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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo principal determinar la efectividad de las
tacticas de marketing relacional que contribuyen a generar el sentimiento de gratitud en los
clientes, con lo cual posteriormente se busca lograr la lealtad de los clientes de café-
restaurantes. El sector gastronémico es uno de los mas importantes dentro del contexto peruano,
pues es el sector que tuvo mayor crecimiento hasta el 2019 y que a pesar de la retraccion que
tuvo durante 2020 por la pandemia Covid-19, tiene una gran proyeccion de crecimiento. Dentro
del sector gastronomico se encuentra el subsector café¢ restaurantes, siendo este el sujeto de
estudio de la presente investigacion cabe mencionar que este mismo sigue la misma tendencia
de crecimiento a futuro. Frente a este panorama competitivo, los café restaurantes se encuentran
buscan nuevas formas de captar y retener a los consumidores. Para este fin, los café-restaurantes
realizan esfuerzos por diferenciar la oferta que brindan al mercado, con el fin de ser mas
atractivos, puedan captar nuevos clientes y retener a los que ya tuvieron interacciéon con la
organizacion. Con este objetivo, los café-restaurantes buscan disefiar y aplicar diversas
estrategias que logran generar sentimiento de gratitud en el cliente y posterior a ello logren que

sean clientes leales.

En la presente investigacion se toman en cuenta las tacticas de marketing relacional mas
indagadas por diversos autores, estas son: correo directo, trato preferencial, recompensas
tangibles y comunicacién interpersonal. Cada una de ellas busca lograr que el cliente de café-
restaurantes sienta gratitud hacia la organizacion. Posterior a ello, se busca generar una relacion

leal entre cliente y empresa.

Para desarrollar esta investigacion, se recolectd informacion acerca de la percepcion de
los clientes de café-restaurantes y la relacion que han construido con el café-restaurante al que
mas asisten, esta informacion se recolectd a través de un cuestionario, el mismo que tomd como
base el modelo de Huang (2015). Con la informacion obtenida, se logro validar a través del
modelo de ecuaciones estructurales que los clientes de café-restaurantes si perciben 1 de 4
tacticas de marketing relacional: comunicacion interpersonal. Como consecuencia de los
resultados, las tacticas de correo directo, recompensas tangibles y trato preferencial fueron
rechazadas en esta investigacion. Asimismo, la relacion entre gratitud y lealtad del cliente
también fue rechazada para el presente estudio. En conclusion, los café-restaurantes no deberian
enfocarse en todas las tacticas de marketing relacional, ya que finalmente no generan lealtad por
parte del consumidor. Podrian combinar nuevas tacticas con las del marketing relacional o usar

otras tacticas.

IX



Palabras clave: Tacticas del marketing relacional, Gratitud del cliente, Lealtad,

gastronomia, café-restaurantes.



INTRODUCCION

Los entornos empresariales cada dia se tornan mas competitivos, por ende, para las
empresas es mas complicado poder sobrevivir. Esto a raiz del incremento de la oferta existente
en el mercado, la cual en su mayoria es de productos y servicios similares o que cumplen la
misma funcién. Ante este panorama, las empresas son conscientes de la necesidad de crear
relaciones fuertes y duraderas con los clientes, para que estos no opten por ir con los
competidores. Estas relaciones fuertes y de largo plazo se crean mediante cuatro tacticas de
marketing relacional: correo directo, recompensas tangibles, comunicacion interpersonal y trato
preferencial, todas ellas con el fin de construir una conducta leal en el consumidor, lo cual es
altamente valorado en el sector gastronémico, ya que este es altamente competitivo. Para lograr
este fin se requiere construir una relacion duradera, ya que esto permite retener el cliente y no
enfocarse principalmente en gastos de atraccidon de nuevos clientes. De no ser asi se podria
incurrir en la pérdida del cliente y en realizar gastos de atraccion de clientes, lo cual impacta
directamente en la rentabilidad de la empresa. Por ello, la presente investigacion tiene como
objetivo principal analizar la efectividad de las tacticas de marketing relacional sobre la relacion
percibida entre cliente-empresa para garantizar la lealtad de los clientes de café-restaurantes de

Lima Moderna.

Para desarrollar la investigacion, en el primer capitulo se presenta el tema a estudiar.
Asimismo, se presentan los objetivos especificos, objetivos generales y las preguntas de la
investigacion, las mismas que se resolveran a lo largo del desarrollo de la misma. Posterior a
ello se da a conocer la justificacion, problematica, y viabilidad y limitaciones presentes en el
estudio. Ademas de ello, se da a conocer el marco tedrico de la investigacion, donde se explica
qué es el marketing relacional, los objetivos que tiene, para que se utiliza, las tacticas del
marketing relacional (correo directo, trato preferencial, comunicacién interpersonal y
recompensas tangibles), y la efectividad de estas mismas. Luego, se describe el concepto de
gratitud del cliente y la relacion que se forma entre cliente-empresa a raiz de esta variable.
Asimismo, en la 0ltima parte del capitulo se desagrega el marco contextual en el que se
desarrolld la investigacion. Se detalla el sector gastrondmico en general en Perti y Lima

Moderna, y luego de ello se da a conocer la situacion actual de los café-restaurantes.

En el segundo capitulo se explica la metodologia de la investigacion, lo cual esta
conformado por el disefio metodolégico, donde se menciona el enfoque, alcance, secuencia,
seleccion muestral y matriz de consistencia. Ademas, se define el modelo base de la

investigacion, recoleccion y analisis de la informacion, técnicas de recoleccion de la



informacion y técnicas de andlisis de la informacion. En el tercer capitulo, se presentan los
resultados de la investigacion. Para lograr este fin se presenta el analisis descriptivo el cual
incluye hacer hincapié en las caracteristicas generales de la muestra y la estadistica descriptiva
de las variables de estudio. Posterior a ello, se da a conocer el analisis factorial exploratorio,
analisis factorial confirmatorio y andlisis de ecuaciones estructurales. Finalmente, en el cuarto
capitulo se dan a conocer las conclusiones, las cuales responden a cada uno de los objetivos
planteados inicialmente. Ademas, se plantean recomendaciones que podrian ser tomadas en

cuenta en futuras investigaciones.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El presente capitulo tiene como objeto presentar el tema de investigacion, el cual pone
en contexto al sector gastronomico, un sector con gran potencial de expansion y altamente
competitivo, debido al aumento de empresas en el sector y la presencia de consumidores mas
exigentes. Ello ha impulsado a que las empresas pertenecientes al sector en mencioén busquen
nuevas estrategias para ofrecer sus productos y servicios, y diferenciarse del mercado. De ese
modo, una de las estrategias que resalta es el uso del marketing relacional y sus tacticas, con el
fin de obtener relaciones duraderas con los consumidores, lograr la gratitud de los mismos y con

ello su lealtad.

Ante lo expuesto, el tema de investigacion a desarrollar en la presente tesis se plantea de
la siguiente manera: Analisis de la influencia de las tacticas del marketing relacional en la

lealtad de clientes de café-restaurantes en Lima Moderna.

En consecuencia, a lo largo del primer capitulo se desarrolla el planteamiento del
problema, para lo cual se ha definido la siguiente estructura: primero, se explica el problema de
investigacion; segundo, el marco teorico; tercero, el marco contextual; cuarto, las preguntas de
investigacion; quinto, los objetivos de la investigacion; y, finalmente, la justificacion de la

misma.

1. Planteamiento del problema de investigacion

El sector gastrondmico se caracteriza por el gran reconocimiento y constante
crecimiento en el Pera. Ello se refleja en el constante aumento de los negocios de restaurantes
que hubo en una etapa pre-pandemia siendo asi que en 2019 se tuvo un aumento de 4.60% en
comparacion con el afio anterior (INEIL, 2020). Asimismo, ello ha conllevado a la generacion de
mayor competencia para el sector, por lo cual los competidores se enfrentan a un ambiente

complicado y bastante competitivo.

Por otro lado, los consumidores de hoy ya no quieren estar simplemente satisfechos; por
ello, es importante conocer los insights que lo llevan a preferir un determinado negocio (Suarez,
2014). Esto debido a que existe una gran oferta de productos similares que satisfacen la misma
necesidad y por ello las empresas buscan tener un espacio en el mercado y, sobre todo, en la
mente del consumidor. Como menciona Suarez, los consumidores ya conocen lo nuevo y lo

sorprendente, y por ello son ahora mas exigentes (2014).

En ese sentido, las empresas se ven en la necesidad de implementar nuevas estrategias

para ser preferido en el mercado. Esto debido a que hacer uso de las tacticas relacionales dentro



del planeamiento estratégico de marketing de las organizaciones conlleva al entendimiento de
los clientes y con ello en la satisfaccion de las necesidades de los clientes (Abdollahi, Zarbakhsh
& Sarmad, 2018). Estas tacticas relacionales cumplen un rol fundamental, sobre todo en
industrias altamente competitivas, ya que contribuyen a crear relaciones fuertes y directas con
los clientes. Se enfocan en entablar relaciones con los consumidores, con el fin de hacerlos
sentir cercanos a la empresa y que posteriormente ello se plasme en una conducta leal con la
empresa. Pues se espera que los esfuerzos realizados por las organizaciones en el trato hacia el
cliente, repercuta en clientes leales que realicen re-compras de manera constante (Huang, 2015).
Segun Sanchez de Dusso y Garbarino, un aumento de 5% en la lealtad del consumidor podria
repercutir en la generacion de 25% a 40% de beneficios (2009). Esto ultimo es de vital
importancia para la rentabilidad de las organizaciones, debido a que vender a un consumidor
leal es mucho mas rentable que vender a un cliente nuevo, por todos los costos asociados que

esto ultimo implica.

De ese modo, el problema de la presente investigacion se presenta a partir de la
identificacion de una mayor competencia del sector y una mayor exigencia de los consumidores,
donde las empresas requieren de conocer nuevas estrategias y la efectividad de estas para poder
aplicarlas en sus negocios. Este estudio pretende llenar ese vacio de conocimiento al lector. En
los siguientes apartados se presenta mayor detalle de las tacticas del marketing relacional que se

plantea como de interés de este estudio y se presenta al sector gastrondmico.
2. Marco tedrico

2.1. Marketing relacional

En una era donde la tecnologia cambia constantemente y donde los mercados son cada vez
mas impredecibles, las empresas en todas las industrias del mundo apuestan por designar
esfuerzos a establecer relaciones con los clientes; sobre todo, desarrollar y mantener estas
relaciones a largo plazo (Adjei & Clark, 2010). Para lo cual, bajo la idea de Gummesson, el
propésito fundamental de construir relaciones a largo plazo con los clientes es conseguir la
lealtad de estos mismos (2017). Pues las relaciones a largo plazo generan beneficios para ambas
partes, por el lado del consumidor, estos reducen el esfuerzo por recopilar y procesar
informacion de las diversas ofertas existentes en el mercado, ademas de disminuir su riesgo de
compra (Sheth & Parvatlyar, 1995). Por el lado de las empresas, estas se benefician debido a las
compras repetitivas de los clientes leales (Miquel-Romero, Caplliure-Giner & Andame-

Sanchez, 2014).



Es por ello que hoy en dia, el uso del marketing ha pasado de tener un enfoque
egocéntrico y transaccional a estar orientado al consumidor. En la actualidad, es evidente que
las ventas no deben ser el objetivo final de las organizaciones, sino que se debe ir mas alla de
ello, buscar generar relaciones con los consumidores y no solo centrarse en la transaccion
economica. Por ello, para hablar de un enfoque eficiente en la actualidad, se toma en cuenta el
marketing relacional, el cual es entendido como “aquel marketing preocupado por crear,
desarrollar y mantener relaciones con los clientes y otros socios de intercambio, de forma que
obtengan beneficios todos aquellos que participan en el mismo” (Cdrdoba, 2009, p.14). Dicho
enfoque va mas alla de la transaccidn monetaria entre consumidor y empresa, busca generar una
relacion fuerte y a largo plazo con el cliente. Este nuevo enfoque de marketing se basa
principalmente en tres pilares, la atraccion, el mantenimiento e intensificacion de las relaciones

con los clientes (Berry, 1983).

Siendo asi, el marketing ha tenido diversas variaciones en su enfoque, pues su uso ha
pasado de tener un enfoque transaccional a estar orientado al consumidor. Asimismo, a raiz de
ello, el marketing relacional viene cobrando relevancia en todos los sectores industriales, por lo
cual frecuentemente, forma parte de investigaciones relacionadas al marketing y ha recibido un
gran interés en la practica, por parte de diversas industrias. El marketing relacional esta definido
por todas las actividades de marketing que estan orientadas a establecer, desarrollar y mantener

relaciones exitosas con los clientes (Morgan & Hunt, 1994).

Otra de las razones por las que el marketing transaccional no es suficiente para
sobrevivir en las industrias es que, desde el auge del internet, el uso de smartphones y la
globalizacion, los consumidores tienen facil acceso a informacion de la empresa y sus
competidores, lo cual genera que los consumidores tengan alto poder de negociacién ante las
ofertas del mercado; es decir, todas las empresas son sustituibles por sus competidores (Porter,
2008). Esto repercute en que las industrias se esfuercen en brindar lo que el consumidor esta
buscando especificamente, generar una buena experiencia de compra y, por ultimo, hacer
esfuerzos para generar una buena relacion con el cliente y posterior a ello que estos sean leales,
con lo cual se busca que sean menos sensibles ante la presencia de la competencia. Ante esta
situacion, las empresas dejaron atrds el poner todos sus esfuerzos en el desarrollo de producto,
pues ahora son conscientes de la importancia de estar enfocados en el consumidor. Por todo
ello, el marketing transaccional, el que se centra en los 4 pilares de precio, plaza, promocion y
producto, fue identificado como no rentable a largo plazo, principalmente porque su principal
objetivo es captar la mayor cantidad de clientes y vender grandes volimenes del producto, sin

importar si se genera alguna relacion.



Por el contrario, una de las contribuciones mas importes del marketing relacional es la
inclusion de 3 conceptos adicionales al marketing mix, siendo estos: servicio al cliente, personal
de la organizacion y procedimientos que se vinculen con la venta del producto al cliente final
(Coca, 2008). Bajo este nuevo enfoque, se deja de lado la idea de solo buscar los méaximos
beneficios econdmicos. Ademas de ello, segin Wakayashi y Oblitas existen 5 factores claves

que lograron influir en el desarrollo del marketing relacional, los cuales son:

La intensificacion de la competencia, necesidad de lealtad a los clientes y lograr
la economia de la relacion, la concepcion de los mercados como redes, surgida
a partir de la alta competencia, y la consecuente creacion de acuerdos de
cooperacion entre las empresas para enfrentar la demanda de la manera mas

conveniente (2012, p. 73).

La inversion en marketing relacional tiene como fin generar sentimientos de gratitud
por parte de los clientes, siendo esto lo que motiva a las empresas a continuar con los beneficios
que entregan al consumidor con el fin de seguir generando estos sentimientos de gratitud en los
clientes y posterior a ello generar un ambiente de lealtad por parte de estos mismos (Huang,
2015). Segun Wakabayashi y Oblitas, tener como prioridad a las transacciones de ventas no era
suficiente para lograr sostenibilidad en los negocios. Pues por esta misma razon surge el
marketing relacional, para superar las limitaciones del marketing transaccional (basado en el
intercambio econdmico), y comenzar a tener como enfoque principal el crear y mantener
relaciones largoplacistas con sus clientes, lograndolo a través de la satisfaccion y creacion de

valor.

Por todo lo expresado, cabe mencionar que el principal objetivo del marketing
relacional es retener a los clientes a través de la relacion de lealtad que se construyo
previamente, con lo cual se busca aumentar la rentabilidad de la empresa de manera directa.
Argumento que es respaldado por Guadarrama y Rosales, quien menciona que “mejorar la
rentabilidad no viene por aumentar los clientes ni por reducir los costos operativos, sino por
aumentar la retencion de los clientes” (2015, p. 326). Esto debido a que vender a un cliente leal,
recurrente o antiguo es mucho mas rentable que vender a un cliente nuevo, pues un aumento de
5% en la lealtad de los clientes, podria llegar a generar beneficios desde 25% a mas de 40%

(SThchez de Dusso & Garbarino, 2009).

2.2, Tacticas del marketing relacional

En la actualidad el nivel de competencia en el mercado es muy alto, razon por la cual se

requiere nuevas maneras de poder diferenciarse entre los competidores y crear ventaja



competitiva que sea valorada por los clientes. Esto puede lograrse de diversas maneras, ya sea
por diferenciacion, por precio, por valor agregado, entre otros. Sin embargo, la mejor manera
para crear una ventaja competitiva sostenible es mediante la implementacion de diversas tacticas
del marketing relacional, las cuales buscan satisfacer las necesidades de los clientes a través de
la creacion de relaciones a largo plazo (Abdollahi, Zarbakhsh & Sarmad, 2018). Todas estas
tacticas del marketing relacional funcionan como los mejores aliados de las organizaciones para
formar relaciones con sus clientes. Estos tipos de ventaja competitiva se encuentran dentro de
diversos niveles del marketing relacional. Segun Berry, en el nivel 1 del marketing relacional se
usa la variacion del precio como estimulo, ademdas de entregar beneficios tangibles para
mantener la lealtad de los clientes, cabe mencionar que este tipo de tacticas son las mas débiles,
debido a que pueden ser replicadas facilmente por otras organizaciones. El nivel 2 del marketing
relacional tiene como fundamento que las perspectivas sociales de una relacion se dan mediante
la comunicacion regular con los clientes. En un tercer nivel, las tacticas del marketing relacional
estan enfocada en ofrecer soluciones a los problemas de clientes y estd disefiada con un enfoque
en la prestacion de servicios en lugar de ser dependiente de las habilidades de construccion de
relaciones (1995). Siguiendo el lineamiento del trabajo de Min-Hsin Huang (2015), la presente
investigacion adopta un tipo de tactica de marketing relacional del primer nivel de marketing
relacional, el cual es la recompensa tangible. Por otro lado, adopta otros tres tipos de tacticas
pertenecientes al segundo nivel de marketing relacional, las cuales son: correo directo,
comunicacion interpersonal y trato preferencial. Las cuales, en conjunto, segun el modelo de
Huang, tienen como fin generar comportamientos leales en el cliente, lo cual se da a través del

desarrollo de la gratitud en este mismo (2015).

El rol de las tacticas del marketing relacional es fundamental en las relaciones que se
entablan con los clientes, debido a que, hoy en dia, los clientes toman mas atencion al trato que
reciben por parte de la empresa al adquirir un producto o servicio. De esta manera el cliente
reconoce los esfuerzos adicionales que la empresa realiza para satisfacer sus necesidades, por lo
que existe una gran probabilidad de que tengan una buena impresion, se sientan agradecidos por
el adicional recibido y por ende sigan invirtiendo en la empresa; en otras palabras, los esfuerzos
adicionales ejecutados por las empresas en el trato al cliente repercuten en clientes frecuentes
que realizaran compras recurrentes (Huang, 2015). Es por ello por lo que, las tacticas del
marketing relacional cobran sentido al crear una relacion cercana y diferenciada entre empresa-
cliente; ademads, con dicho enfoque de marketing, las empresas logran “adquirir, mantener,

maximizar la rentabilidad, y finalmente construir la lealtad del cliente” (Feng & Zhang, 2009,
p-2).



Este nuevo enfoque de marketing debe ser desarrollado, sobre todo, en sectores de alta
competencia, para poder sobresalir entre el sin nimero de competidores. Es asi que dentro del
sector gastrondmico, sector altamente competitivo, aplicar diversas tacticas de marketing
relacional es de gran ayuda, debido a que contribuye a desarrollar relaciones con los clientes y
posterior a ello los mantiene bajo un nivel de lealtad, con lo cual se vuelven menos sensibles
ante la presencia de los competidores. De esta manera las empresas pertenecientes a este rubro
podrian hacer frente a uno de sus mayores retos, el cual es la satisfaccion y lealtad de sus
clientes. Cabe resaltar que, para lograr los beneficios maximos al emplear estas tacticas, se debe
realizar un estudio minucioso a los clientes, entenderlos, investigar qué es lo quieren y esperan
recibir del producto o servicio, para poder crear conexiones con los mismos y mantenerlos
leales a la empresa, producto o servicio. Ademas de ello, se debe considerar que las necesidades
de los clientes cambian en el tiempo, por lo que el estudio a los clientes debe ser una actividad
constante (Prieto, Vizcarra & Timana, 2020). De este modo se lograra desarrollar tacticas
asertivas y evitar la fuga de potenciales clientes; ya que, si no se cumple con sus expectativas,

estos migraran facilmente a otro proveedor (Abdullah et al., 2014).

Las tacticas del marketing relacional se pueden estudiar desde diversas aristas y bajo
diversos modelos, tales como los modelos de Zhang y Feng, Taylor y James, Aris Y. C Lam,
entre otros. Dentro de los cuales, para el presente trabajo, se tomard en cuenta el modelo de
Min-Hsin Huang (2015), modelo que analiza cuatro tacticas en especifico, las cuales se

detallaran a continuacion:
2.2.1. Correo directo

La primera tactica relacional que incluye el modelo de Huang es el correo directo. Este
medio de comunicacion es el mas usado y el que inspira mas confianza hacia los consumidores.
Segun De Wulf et al., el uso del correo directo es “la percepcion del consumidor de la medida
en que un minorista mantiene informados a sus clientes habituales a trav($ del correo directo”
(2001, p. 35). Es importante resaltar que con esta tactica se hace referencia a los correos
personalizados por cliente, no a los correos masivos. Aquellos correos que son enviados para
mantener informados y actualizados a los clientes. Asimismo, segun Gouldner, las empresas
también hacen uso del correo directo para comunicarse con cierto grupo de clientes especificos.
Asimismo, menciona que los correos directos personalizados ofrecen cierto tipo de recompensa
como descuento en precios, crean interés en algiin producto o servicio nuevo, ademas atraen las

necesidades especificas de los clientes y obtienen informacion de estos mismos (1960).



Se suele usar esta tactica relacional porque es una herramienta que da la posibilidad de
segmentar al publico de manera eficiente, con lo que se busca que los correos encajen con la
informacion que requiere el cliente o necesidad percibida en este mismo, de tal manera se les da
una oferta de valor. Asimismo, cabe resaltar que el texto incluido en el correo debe ser
redactado cuidadosamente, de manera clara y directa, asi como también debe ser personalizado
por cliente. Debe ser conciso y no de gran extension para no cansar al lector y mantenerlo
interesado en el mensaje final que se le quiere brindar. Este método para enviar informacion hoy
en dia es bastante efectivo, econdomico y facil de ejecutar; sin embargo, hay que cuidar de no
saturar a los clientes con correos constantes, por mas que estos sean de diversos temas y

ofrezcan descuentos o beneficios para el consumidor.
2.2.2. Recompensa tangible

Una recompensa es aquello que se entrega al cliente como agradecimiento de alguna
conducta que este posee, la cual favorece a la empresa. Es entregar un premio, lo cual deberia
ser percibido por el cliente como un beneficio distinto en comparacion a lo que reciben los
demas clientes. Asimismo, esto debe ser percibido, por el cliente, como algo personalizado para
que de esta manera el cliente se vuelva leal (Doaei, et al., 2011). Estas recompensas tangibles
pueden darse a manera de obsequios, cupones descuento, cartillas de asistencia, acumulacion de
millas, entre otros; de esta manera, se busca que exista cierta continuidad del acercamiento del
consumidor con la empresa. Segiin Gwinner, Gremler y Bitner, diversas investigaciones previas
dan a conocer la verificacion de que las recompensas tangibles son la principal motivacion para

mantener relaciones a largo plazo entre empresa-cliente (1998).

Las empresas invierten cierta porcion de los gastos de marketing en estos beneficios
concretos, con la idea de obtener reciprocidad por parte de los clientes. Es decir, los clientes
perciben dicho beneficio y posterior a ello le reembolsara los beneficios proporcionados por la
empresa, y asi sucesivamente siguiendo la norma de reciprocidad (Gouldner, 1960). Cabe
resaltar que las empresas ofrecen recompensas a sus clientes habituales con el fin de mantener la

lealtad conductual.
2.2.3. Comunicacion interpersonal

La comunicacion interpersonal hace referencia a la interaccion entre personal y clientes,
esta interaccion suele ser de manera calida y personal, se trata de llegar a un nivel de
comunicacion natural y que desarrolle cierto nivel de empatia entre los participantes (De Wulf

etal., 2001).



Cabe mencionar que la comunicacion interpersonal difiere de lo que es venta personal,
ya que en este ultimo lo que se busca es que un empleado de la empresa persuada en la toma de
decision de compra del cliente. Por ejemplo, los representantes del modulo de informacion de
una empresa no realizan las ventas personales, pero de igual manera siguen representando el
nombre de la empresa, por lo cual es relevante la manera de interactuar con los clientes (Huang,
2015). Es asi que la tactica de comunicacion interpersonal busca generar efectos positivos
como familiaridad, amistad, confianza y apoyo. Ya que se crea un vinculo nuevo entre dos

personas desconocidas.
2.2.4.  Trato preferencial

La tactica de trato preferencial hace referencia a la distincion de trato que se da por
parte de la empresa hacia un cliente regular y un cliente no regular. Pues segiin De Wulf et al.,
trato preferencial es “la percepcion del consumidor de la medida en que un minorista trata y
sirve a sus clientes habituales mejor que a sus clientes no regulares” (2001, p. 35). Esto con el
fin de que el cliente regular se sienta valioso y reconocido por la empresa, lo cual repercutira en

posteriores compras y en generar lealtad hacia la empresa en un mediano o largo plazo.

El trato preferente puede ejemplificarse de diversas maneras, puede otorgar beneficios
econdémicos o beneficios de personalizacion (Huang, 2015). Con el primer tipo de trato
preferente, la empresa ofrece descuentos o productos exclusivos al cliente a manera de
retribucion por su estancia en la empresa. Por otro lado, los beneficios de personalizacion hacen
referencia a un producto o servicio exclusivo personalizado para ese grupo pequefio de clientes;
ya que, al estar en un mismo grupo, la personalizacion de lo que se les ofrece no es complicado

de realizar.

2.3. Gratitud del cliente

Dentro del marco del marketing, la gratitud del cliente se basa en una relacion de
reciprocidad, pues viene siendo definida como el comportamiento de compra del cliente, el cual
se da como respuesta a los beneficios brindados por la empresa, los cuales son altamente
relevantes y valorados por el cliente (Morales, 2005; Palmatier et al.,, 2009; Wetzel,
Hammerschmidt, & Zablah, 2014). Ademas de ello, cumple un papel importante a la hora de
entender de qué manera las inversiones de Marketing Relacional tienen efecto en la intencion de
compra del cliente y crecimiento de ventas (Duran, Garibay & Urzua, 2014, p.237). Asimismo,
la gratitud tambih es considerada como “el aprecio emocional por los beneficios recibidos,
acompafiada por el deseo de corresponder es una construccion importante para entender el

Marketing Relacional efectivo” (Emmons & McCullough, 2004, Morales, 2005, como se citd en
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Duran, Garibay & Urzaa, 2014). Pues, la inversion en Marketing Relacional genera sentimiento

de agradecimiento en los clientes, debido al esfuerzo adicional ofrecido, ya sea la adaptacion de
las politicas, realizacion de ciertos favores, regalos, notas personalizadas, promociones, entre
otros. Ello tiene como consecuencia la gratitud del cliente basada en una relacion de
comportamientos reciprocos, lo que resulta en la mejora del desempefio del ente ofertante
(Durén, Garibay & Urzla, 2014, p.237). En adicion, segiin Raggio y Folse (2009) el sentimiento
de gratitud contribuye con que la relacion entre consumidor y empresa evoluciona pasando de la

etapa de expansion o conocimiento hasta la etapa de compromiso.
24. Lealtad del consumidor

Los entornos empresariales cada dia se tornan mas competitivos, por ende, mas
complicados ¢ inestables. Esto a raiz de la gran oferta de productos y servicios similares, los
cuales tienen un mismo objetivo, encontrar un espacio en el mercado y en la mente del
consumidor. Ambos puntos son de vital importancia para la supervivencia del producto o
servicio en el mercado. Dicho objetivo no se da de manera fortuita, pues la organizacion debe
disefiar estrategias y acciones que busquen retener a los clientes, asi como también que
desarrollen relaciones fuertes y duraderas entre cliente y empresa. Con ello, se espera que estos

pierdan sensibilidad ante la presencia de competidores y sus estrategias de captacion de clientes.

Cabe mencionar que los patrones de conducta de los consumidores son cambiantes y se
van modificando de acuerdo a tendencias, modas, circulos sociales, entre otros aspectos
influyentes, lo cual repercute en los gustos, preferencias y necesidades de estos, convirtiendo a
los clientes en individuos mas exigentes en lo que demandan. Esta es la razon principal por la
que los consumidores suelen ser menos ficles a un producto, servicio o marca en general, pues
van probando distintas marcas hasta poder encontrar una que sea compatible con sus

expectativas y necesidades.

Ante este panorama, el sector de café restaurantes no es la excepcion, pues también se
busca trabajar en la lealtad del cliente con el fin de crear relaciones so6lidas entre empresa y
cliente, sobre todo que esta relacion se mantenga a largo plazo, ya que ello determinara la
sostenibilidad de la empresa en el largo plazo. Tal como mencionan Cooper, Floody y Mc Neill,
“un cliente asiduo es publicidad gratuita... Mientras mejor conozca a sus clientes, m[s fl¢il le
ser[]darles el nivel de servicios y la calidad que ellos esperan” (2003). Por ello, conocer las
necesidades del consumidor es clave para poder adaptar la oferta con el fin de satisfacer las

necesidades de este y por ende, ser preferido ante la competencia.
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En resumen, construir conductas leales en los clientes tiene dos propdsitos principales;
por un lado, generar relaciones afectivas duraderas entre marca y cliente, con lo que se espera
incurran en constantes recompras y que sean reacios a comprar en la competencia. Por otro lado,
el segundo fin mas importante es el aumentar los volimenes de ventas, esto a raiz de la compra

frecuente de los clientes, gracias a la preferencia que tienen los consumidores por la marca.
3. Marco contextual

En el Peru, son diversas las actividades econdmicas que promueven el desarrollo del
pais, dentro de las principales se encuentra la gastronomia, el cual es un sector en expansion, y
orgullo de los peruanos. Asimismo, presentamos un sector considerado motor de crecimiento y
desarrollo economico; debido a que contribuye con el PBI del pais, promueve el crecimiento del
sector turismo y, ademas, porque es una de las actividades que crean empleo, generando
mayores ingresos. En el presente apartado, se describird al sector gastronémico a nivel Pertl y

Lima Moderna; adicional a ello, se presentara la situacion actual del subsector café-restaurantes.

3.1. Sector gastronomico en Peru y Lima Moderna

Pert fue uno de los paises con el crecimiento economico mas acelerado en América
Latina con una tasa de crecimiento de 5.9% anual en el 2013, y posterior a ello, durante el 2014
a 2019 tuvo un crecimiento menor pero estable a una tasa promedio de 3.1% anual, debido a la
caida de los precios internacionales de materia prima (Banco Mundial, 2019). Sin embargo, el
crecimiento sostenido del pais se vié afectado con la llegada de la pandemia del COVID-19 en
el ano 2020, el cual provocd impactos negativos en el crecimiento economico y desarrollo
social. La cuarentena estricta y prolongada conllevo a que la mayoria de los sectores
productivos tuviera un desempefio negativo, con un descenso del PBI de 13.10% (ver Figura 1),
siendo los principales sectores afectados el comercio, manufactura, construcciéon, mineria e
hidrocarburos, transporte, alojamiento y restaurantes, y servicios prestados a empresas (INEI,

2020).
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Figura 1: Evolucion del Producto Bruto Interno en el Peru (2001-2020)
(Variacion % respecto al aiio anterior)

Fuente: INEI (2020)

Ante la recesion que tuvo lugar en el 2020, se tiene expectativas que para el 2021 en

adelante la situacion pueda dar un giro positivo. Segun el Banco Mundial:

Para el 2021 se espera un fuerte rebote, lo cual presupone una ejecucion mas
rapida de la inversion publica y mejores condiciones internacionales a raiz de la
implementaciéon de una vacuna contra la COVID-19; sin embargo, en este
contexto, a pesar de un fuerte rebote, el PBI se mantendria por debajo del nivel

pre-pandemia (2021).

En la misma linea, se espera que para el afio 2022 en adelante, la economia se
estabilice, alcanzando tasas cercanas a las registradas en periodos anteriores a la crisis (Banco
Mundial, 2021). De ese modo, se estima una recuperacion del Peru frente a la pandemia del
COVID-19, y de la misma manera, para cada una de las actividades economicas que mueven al
pais. Por lo que, es pertinente presentar cudles fueron los sectores que mas aportaron al PBI
peruano en una etapa pre-pandemia. Segin la INEI (2020), en el ultimo trimestre del 2019, los 3
actividades econdmicas que contribuyeron en mayor medida al PBI fueron: 1) agricultura,
ganaderia, caza y silvicultura con un 5.3%; 2) alojamiento y restaurantes con un 5.3% ; y 3)

servicios financieros, seguros y pensiones con un 5.2% (ver Figura 2).

13



Figura 2: PBI por actividad econémica (IV trimestre 2019)
(Variacion % del indice del volumen fisico respecto al mismo periodo del afio anterior)

Fuente: INEI (2020)

Es evidente que el crecimiento sostenido que tuvo el pais hasta el 2019 implicé un
crecimiento en la demanda de los distintos sectores presentados, siendo el sector gastronémico
(parte de la actividad econdmica de alojamiento y restaurantes) uno de los principales aportantes
al PBI en los tltimos afos, lo cual demuestra su potencial de expansion en territorio nacional; y
asimismo, se presenta como el sector de interés de la presente investigacion. Por lo que, es
oportuno definir al sector gastronémico como un primer paso para describirlo. Segin Fernandez
(2008), “la gastronomia es el estudio de la relacion entre cultura y alimento; estudia varios
componentes culturales tomando como eje central la comida”. Adicional a ello, la gastronomia
es definida como el estudio del vinculo existente entre la comida, las personas y el medio
ambiente, ya que la gastronomia no se trata meramente de técnicas de coccidn, sino de la
relacion que las personas entablan con los recursos alimenticios proveidos por el medio
ambiente que nos rodea, la forma en que se le da un adecuado uso y otros aspectos culturales y

sociales que se asocian con el proceso de preparaciones culinarias (Sanchez, 2020).

A inicios del siglo XXI, la gastronomia nacional experimento el espectacular boom

gastronomico, el cual segiin Valderrama se vi6 reflejado en:

El rapido aumento y modernizacion de los establecimientos gastronomicos
peruanos en el pais y el extranjero; en el creciente reconocimiento por parte de
la prensa especializada y los principales medios de comunicacidon nacionales y
extranjeros; en la incursion de nuestra gastronomia en festivales

internacionales; en el crecimiento exponencial de las publicaciones
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gastronomicas y en la explosion de la oferta académica en cocina y pasteleria

(2010).

Cabe resaltar que se entiende por boom de la gastronomia peruana al crecimiento
exponencial de la popularidad de la cocina del Peri en un breve lapso de tiempo, lo que

conllevo a ubicar al pais como uno de los focos de la gastronomia.

El inicio del boom en nuestro pais ocurrié cuando la gastronomia logro alcanzar el
reconocimiento internacional, gracias al chef peruano Rafael Piqueras, quien se convirtié en el
primer cocinero sudamericano en presentarse en “Madrid Fusion”, uno de los congresos ml$
importantes del mundo de la época (Gargurevich, 2020). Dicho acontecimiento revolucioné al
mundo y se comenzo a difundir nuestra cocina peruana por toda Europa. Asimismo, otro de los
acontecimientos importantes, que ha sido, sin duda, un impulso esencial para dar a conocer y
promocionar la gastronomia peruana fue la feria “Mistura” promovida por Apega, una feria que
contd con la presencia de reconocidos chefs internacionales y la visita de cientos de turistas de
todas partes del mundo (Gargurevich, 2020). Cabe resaltar que, la Sociedad Peruana de
Gastronomia APEGA es una asociacion que retne a los chefs mas prominentes del Peru, cuyo
presidente es el reconocido chef Gaston Acurio. Por todo ello, esta feria ha sido reconocida
como propulsora de grandes transformaciones, avances, expansion y prestigio mundial de la

cocina peruana (Matta, 2019).

En consecuencia, el boom gastrondémico trajo consigo ‘“un inmenso potencial para el
desarrollo econdmico del pais, tanto en la generacion de empleo e ingresos en el propio sector,
como en la demanda que se genera de productos agropecuarios, recursos hidrobiologicos,
productos envasados y utensilios de cocina, etc.” (Apega, 2013). Ademls, el aporte de la
gastronomia no se limito solo al aspecto econéomico y repercutio en el aspecto cultural al buscar
una revalorizacion de la cultura, convirtiendo la cocina peruana en un elemento de orgullo
nacional, de reafirmacion de nuestra identidad, y de revaloracion tanto de comidas regionales
como nuestros productos agropecuarios e hidrobioldgicos (CEPLAN, 2012). En ese sentido, es
pertinente decir que el boom gastronomico fue lo que marcé un antes y un después en la comida

peruana, y también en la cultura.

Por otro lado, el interés por la comida y la gastronomia se ha ido incrementando en el
mundo entero, y en particular, en nuestro pais se ha desarrollado con una intensidad notable. De
ese modo, se observa que el Pert ha tenido un fuerte crecimiento constante logrando convertirse

en el mejor destino culinario. Ello se ve reflejado en los World Travel Awards, donde Peru en el
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afio 2019 fue reconocido por octavo afio consecutivo como el mejor destino culinario del mundo

(World Travel Awards, 2020).

En la misma linea, es importante mencionar que el afio 2020 fue un afio excepcional y
particular, pues la crisis sanitaria originada por la COVID-19 golpe6 duramente al sector
gastronémico. Segun la INEI (2021), el sector ha tenido una caida promedio del 46.95% durante
el afio 2020, y un descenso promedio del 23.73% hasta marzo del 2021. A pesar de la
contraccion en el crecimiento del sector, este no deja de ser un sector con potencial de
crecimiento y desarrollo econdomico, pues el reconocimiento de la gastronomia peruana ha sido
construido desde décadas atras, donde con el paso de los afios se ha vuelto parte de la identidad
peruana y orgullo nacional. Asimismo, es menester agregar que durante el mes de marzo del
2021 hubo un incremento positivo en el sector de 21.69% (ver Figura 3). Ademas, luego de un
aflo en situacion de pandemia COVID-19, el ministro de la Produccion, Jose Luis Chicoma,
prevé que el sector gastrondmico aumente en 48% su facturacion el afio 2021 (Gestion, 2021).
En ese sentido, ambos hechos reflejan el inicio de una recuperacion del sector en el pais durante

el afio 2021.

Figura 3: Evolucion mensual de la produccion del subsector restaurantes (2019-2021)

Fuente: INEI (2021)

Por otro lado, asi como el sector gastronémico en el Pert tiene buenos indicadores y
expectativas de una pronta recuperacion para continuar con su crecimiento, el departamento de
Lima sigue la misma tendencia. Segun Dargent (2008), Lima es una ciudad con gran cultura a
mostrar, tanto por su gastronomia, musica, lengua, danzas, mitos y entre otras manifestaciones
de cultura; siendo la gastronomia parte de nuestro patrimonio cultural, la cual también se
encuentra relacionada con otras actividades como la caza, la pesca, entre otros. Adicionalmente,

Dargent (2008) menciona que Lima se ha convertido en un destino gastrondmico a nivel
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internacional muy reconocido. Vale destacar que Lima es el departamento con mayor poblacion
con 9 millones 485 mil 405 habitantes, lo que equivale a poco menos de la tercera parte (32,3%)
de la poblacién nacional segun el ultimo censo del 2017 (INEIL, 2017). Puede ver la poblacion
por departamentos en el Anexo A. Asimismo, mencionar que Lima cuenta con la siguiente
distribucion por zona geografica: Callao, Lima Centro, Lima Moderna, Lima Norte, Lima Este y

Lima Sur.

Siguiendo con Lima, segin un estudio de INDECOPI (2014) son 6.6 millones los
consumidores mayores de 18 afios, haciendo referencia a todo tipo de consumidor de bienes y
servicios; de dichos consumidores, 25.1% corresponde a Lima Norte, 24.9% a Lima Este,
19.2% a Lima Sur, 12.4% a Lima Moderna, 10.2% a Callao y 8.3% a Lima Centro. Para el
presente estudio, se opta por enfocarnos en Lima Moderna; debido que es una zona que alberga
gran cantidad de consumidores y destaca por su pujanza econdmica, pues como menciona el
estudio de INDECOPI (2014), el 86% del NSE A se ubic6 principalmente en los distritos de esa
zona. Cabe mencionar que Lima Moderna estd conformada por los siguientes 12 distritos:
Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San
Isidro, San Miguel, Surco y Surquillo (Mapa de Lima, 2020). En el Anexo A se puede visualizar

la distribucion de consumidores por zona geografica y el plano de Lima Moderna oficial.

En lineas generales, se observa que el sector gastronomico se presenta como un sector
motor de crecimiento y con potencial de expansion tanto a nivel Pert como Lima Moderna.
Principalmente, se debe al crecimiento sostenido al que ha estado inmerso el sector en las dos
ultimas décadas, al aporte importante que realiza al PBIL, y al reconocimiento internacional y
nacional que ha obtenido; todas ellas caracteristicas situadas en una etapa pre-pandemia. Sin
embargo, a pesar de la dura caida que ha tenido el sector, como muchos otros sectores en el Pert
y en el mundo, se tiene expectativas positivas de recuperarse en el mercado y continuar con su

crecimiento sostenido.

3.2. Situacion actual de los café-restaurantes

En el presente apartado se describe la situacion actual de los café-restaurantes y un
primer paso para su descripcion es conocer su ubicacidon dentro de la clasificacion del sector
gastronomico y la relevancia de éste. Segtin el INEI (2021), el sector gastronémico consta de
cuatro componentes, los cuales son: a) restaurantes (servicios de comida y bebida), b) grupo de
otras actividades de servicio de comida (concesiones), ¢) servicio de bebidas y, finalmente, d)
suministro de comidas por encargo (catering). Asimismo, el grupo de restaurantes tiene la

siguiente composicion: comidas rapidas, restaurantes, pollerias, chifas, café restaurantes,
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dulcerias, cevicherias, carnes y parrillas, comida criolla, sandwicherias, comida arequipefia,
pizzerias y restaurantes turisticos; los cuales, como todo el sector, se han visto también
afectados por la pandemia del COVID-19 (INEI, 2021). Dentro de este ultimo grupo se
encuentra nuestro sujeto de estudio, los café-restaurantes, el cual ha sido elegido principalmente
por 3 razones: el potencial de crecimiento del sector restaurantes, la positiva recuperacion del
sector y el potencial del café en el mercado peruano. Cabe senalar que, cuando se menciona a

los café-restaurantes se hace referencia a lo siguiente:

Locales que cuentan con servicio en la mesa y el formato de delivery, donde se
ofrece café y otras bebidas, frias o calientes, asi como postres y platos salados.
La carta de estos establecimientos incluye sandwiches, ensaladas, sopas, wraps,
helados, pasteles, entre otros. Ademas, tienen un horario extendido que les
permite atender desde el desayuno hasta la noche (Justiniani, Mayorca y Saufie,

2019).

Actualmente, el sector restaurantes ha sufrido cambios, ello debido a la coyuntura del
COVID-19, donde se ha visto obligado a cumplir las restricciones establecidas por el gobierno
peruano, de acuerdo con el nivel de alerta sanitaria por provincia, con el fin de evitar la
propagacion del coronavirus. En el caso de Lima, los primeros meses se rigié bajo las
restricciones de la categoria “riesgo extremo”, lo cual implicaba que los restaurantes que
atienden al aire libre o cuenten con zonas de ventilacion internas podrian operar al 30% de aforo
de lunes a sabado. De igual manera, tenian la opcion de atender via delivery de 4:00 am a 11:00
pm los 7 dias de la semana (El Peruano, 2021). Estas restricciones afectaron negativamente al
sector hasta febrero de 2021, donde se dio lugar a la segunda cuarentena obligatoria del pais;
por lo que, a partir de marzo del 2021, la situacion mejordé mostrando resultados positivos en su
avance. Ello se debi6 a que el Gobierno del Peru (2021) ha buscado promover la reactivacion
del sector, considerando nuevas medidas para éste, entre ellas un aumento del aforo a un 50% y
la autorizacion para la atencion en terrazas sin restriccion de aforo, respetando los protocolos y

previa autorizacion del gobierno local.

Es importante sefialar que, asi como el sector gastronémico es considerado con
potencial de crecimiento y estd proximo a su recuperacion, el grupo restaurantes (al que
pertenece los café restaurantes) también ha tenido un incremento positivo de 19.43% durante
marzo del 2021 a pesar de las continuas caidas en el sector. Asimismo, segin la INEI (2021) los
café-restaurantes ocupan el quinto lugar en la clasificacion segiin incidencia de marzo del 2021

con un avance del 0.5% (ver Figura 4). Los incrementos positivos han sido influenciados,
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principalmente, por una mayor demanda en el sector, debido a la reapertura de los
establecimientos de comida, un aumento de deliverys y un mejor aprovechamiento de las redes
sociales para difundir promociones y descuento; ademds, un factor que contribuyo fue la
disminucion de negocios de restaurantes turisticos, heladerias y carros moviles de comida
(INEIL, 2021). Por lo que, es adecuado mencionar que se estd presentando un sector con

potencial de crecimiento y positiva recuperacion.

Figura 4: Composicion grupo restaurantes segin incidencia

Fuente: INEI (2021)

Por otro lado, otra de las razones donde radica la importancia de los café-restaurantes,
se debe a que el cafllesl el primer producto agricola peruano de exportacion y es el séptimo pais
exportador de café¢ a nivel mundial; ademas, los segundos exportadores mundiales de café
organico. Segun el Ministerio de Agricultura y Riego (MIDAGRI, 2018), en el pais existen
cerca de 425,416 hectareas de tierras de cultivo de caflIque es el 6% del area agricola nacional y
tiene un potencial de crecimiento en el pais de alrededor de 2 millones de hectareas. Sin
embargo, como menciona la Camara Peruana de Café y Cacao (2017), el 99% del café peruano
es exportado, principalmente porque Perti es uno de los paises que tiene menor consumo per
capita. De ese modo, se observa que el café es un producto peruano que se produce en gran
cantidad en territorio peruano, el cual no esta siendo aprovechado ni valorado adecuadamente a

pesar del gran potencial de éste.

A modo de cierre, segun lo detallado previamente, son distintas las razones por las que

se considero relevante hacer el estudio enfocado en el sector café-restaurante. En un mercado
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como el peruano, donde la gastronomia es parte del orgullo de los peruanos, el potencial de
crecimiento del sector gastronémico es inevitable; y, en consecuencia, el crecimiento paralelo
del sector café-restaurantes. Asimismo, el potencial del café peruano en nuestro pais que se
espera tenga un crecimiento exponencial en un futuro. Por ello, ante lo presentado en este

apartado, se sita a los caf[3restaurantes como un sector atractivo en el mercado.

4. Preguntas de investigacion

A partir de lo explicado previamente, en el presente apartado se detallan las preguntas

de investigacion:
4.1. Pregunta principal

La pregunta principal que surge frente al problema de investigacion es la siguiente:
(Cudl es la efectividad de las tacticas del marketing relacional que influyen en la lealtad de

clientes de los café-restaurantes de Lima Moderna?

4.2. Preguntas especificas

Con el fin de responder a la pregunta principal de investigacion, es necesario detallar las

siguientes preguntas especificas para un completo desarrollo del estudio:

e Pregunta 1: ;Cual es la influencia de las tacticas del marketing relacional en la gratitud
de los consumidores de café-restaurantes en Lima Moderna?

e Pregunta 2: ;Cudl es el impacto que tiene la gratitud del consumidor en la lealtad de los
clientes de café-restaurantes en Lima Moderna?

e Pregunta 3: ;Cuadl es el impacto de las tacticas del marketing relacional en la lealtad de
clientes de café-restaurantes en Lima Moderna?

5. Objetivos de la investigacion

A partir de las preguntas formuladas previamente, se plantean los siguientes objetivos

para el desarrollo de la investigacion:
5.1. Objetivo principal

El objetivo principal es determinar la efectividad de las tacticas del marketing relacional

en la lealtad de clientes de café-restaurantes en Lima Moderna.

5.2. Objetivos especificos

Para el logro del objetivo principal, se establecen los cinco objetivos especificos:
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e Objetivo 1: Analizar la influencia de las tacticas del marketing relacional en la gratitud
de los consumidores de café-restaurantes en Lima Moderna.

o Objetivo 2: Analizar el impacto que tiene la gratitud del consumidor en la lealtad de los
clientes de café-restaurantes en Lima Moderna.

e Objetivo 3: Determinar el impacto de las tacticas del marketing relacional en la lealtad

de clientes de café-restaurantes en Lima Moderna.
6. Justificacion

La presente investigacion tiene como principal objetivo determinar la efectividad de las
tacticas del marketing relacional en la lealtad de clientes de café-restaurantes en Lima Moderna.
El enfoque en dicho sector se debe al constante crecimiento y reconocimiento que ha tenido la
gastronomia peruana, ya que es una de las mas reconocidas a nivel mundial y orgullo de todos
los peruanos. Asimismo, en una etapa pre-pandemia el sector ha estado en crecimiento cerrando
el afio 2019 con un incremento de 2.2% (INEIL, 2021) en virtud del denominado “boom
gastronomico”. En esa linea, al ser un sector con potencial de desarrollo, ha sido notable el
incremento de la competencia en el mencionado sector, y, de la misma manera, ha provocado
una exigencia cada vez mayor de los consumidores. A raiz de ello, las organizaciones requieren
de estrategias de marketing que ayuden a diferenciarse en el mercado, lograr la preferencia de su

publico objetivo y fidelizar a sus clientes.

Para ello, el desarrollo de esta tesis da a conocer la efectividad de las tacticas del
marketing relacional (correo directo, recompensas tangibles, comunicacion interpersonal y trato
preferencial) en relacion a la lealtad de clientes, con el fin de proporcionar nuevos
conocimientos que puedan ser tomados como referentes y ser de utilidad para mercaddlogos,
investigadores y expertos interesados en el tema; ademas de emprendedores y empresas
consolidadas pertenecientes al sector café-restaurantes que busquen aplicar tacticas del
marketing relacional. En ese sentido, el estudio brinda aportes significativos al entendimiento de
la relacion de las tacticas y la lealtad en el sector café-restaurantes en Lima Moderna para lograr
aplicar las estrategias adecuadas y efectivas en sus organizaciones. Ademas, proporciona a la
academia un estudio sobre las tacticas del marketing relacional y la relacion con la lealtad, ya
que no existen investigaciones que se centren especificamente en el analisis de dichas variables
en el sector caf¢ restaurantes. Por ultimo, este estudio permite ser un punto de partida para
futuras investigaciones cuantitativas y cualitativas mas profundas en relaciéon al sector café-

restaurantes.
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CAPITULO 2: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo tiene como objeto describir la metodologia que se llevo a cabo a lo
largo de toda la investigacion. En primer lugar, se presentan las hipétesis de la investigacion. En
segundo lugar, se procede a precisar el disefio metodoldgico de la investigacion, el cual incluye
el alcance y enfoque de la investigacion, la estrategia general de investigacion, el horizonte
temporal de la investigacion, la seleccion de unidades de observacion y muestra, y la matriz de
consistencia de la investigacion. En tercer lugar, se define el modelo base de la investigacion.
En cuarto lugar, se detalla la secuencia metodologica, lo cual abarca una fase exploratoria y una
fase de trabajo de campo. En quinto lugar, se describen y explican las técnicas de recoleccion y
analisis de la informacion. Finalmente, como sexto punto, se justifica la ética de la

investigacion, respectivamente.

1. Planteamiento de la hipdtesis

A lo largo del capitulo anterior, se ha presentado al marketing relacional y sus tacticas,
la conexidn de estas con la gratitud de los clientes y la lealtad de estos; asimismo, se ha puesto
en contexto al sector café-restaurantes, sujeto de la presente investigacion. De esa manera, es
pertinente presentar las hipdtesis para este estudio. Hernandez et al. (2014) resalta la
importancia de las hipotesis en un estudio cuantitativo, ya que estas son las guias de una
investigacion o estudio, las cuales expresan lo que se trata de probar. De igual manera,
Hernandez et al. (2014) menciona que, para investigaciones correlacionales, las hipotesis
especifican las relaciones existentes entre dos o mas variables, y la manera en que estas se

asocian entre si.

La presente tesis tiene como objetivo principal determinar la efectividad de las tacticas
del marketing relacional en la lealtad de clientes de café-restaurantes en Lima Moderna. Por lo

que, a continuacion, se presentan las hipotesis:

e Hipotesis 1: El correo directo afecta positivamente la gratitud de los clientes de café-
restaurantes.

e Hipotesis 2: Las recompensas tangibles afectan positivamente la gratitud de los clientes
de café-restaurantes.

e Hipotesis 3: La comunicacion interpersonal afecta positivamente la gratitud de los
clientes de café-restaurantes.

e Hipodtesis 4: El trato preferencial afecta positivamente la gratitud de los clientes de café-

restaurantes.
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e Hipotesis 5: La gratitud del cliente afecta positivamente la conducta leal de los clientes

de café-restaurantes.

Figura S: Hipotesis de la investigacion

+ 5
H1 Correo Directo ——— Gramud del
cliente
Recompensas i Gratitud del
H2 : — ;
Tangibles cliente
- Comunicacién + Gratitud del
Interpersonal cliente
’ i i
H4  Trato preferencial —— Gragtud -
cliente
i +
HS Grat{tud el — > Conducta leal
cliente

2. Disefo metodoldgico

El siguiente apartado presenta el disefio metodologico de la investigacion, el cual
implica “determinar y planificar la forma en que se va a recolectar la informacion necesaria para
alcanzar los objetivos o probar las hipotesis previamente establecidas” (Ponce & Pasco, 2018).
En ese sentido; a continuacidn, se precisa el alcance, enfoque, estrategia general, horizonte

temporal, seleccion muestral y matriz de consistencia de la investigacion.

2.1. Alcance y enfoque de la investigacion

Es relevante definir el alcance de la investigacion, con el fin de determinar hasta donde
se busca llegar con el estudio. Ponce y Pasco (2018) mencionan que los estudios pueden tener 4
tipos de alcance: exploratorio, descriptivo, correlacional y/o causal. Para la presente
investigacion, se propone un alcance correlacional, puesto que se trata de medir el grado de
influencia y conexion entre variables claramente definidas. Este tipo de estudios buscan conocer
la relacion o grado de asociacion existente entre dos o mas variables ya sea en una muestra o en
un contexto en particular; por lo que, su utilidad principal recac en determinar el
comportamiento de una variable al conocer el comportamiento de otras variables vinculadas
(Hernandez et al.,2014). En ese sentido, este estudio se enfoca en medir si cada tactica del

marketing relacional (correo directo, recompensas tangibles, comunicacion interpersonal y trato
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preferencial) empleada por las empresas influye positivamente en la gratitud de los clientes de
café-restaurantes. Asimismo, se busca medir si la gratitud del cliente tiene impacto positivo en
la conducta leal de los clientes de café-restaurantes de Lima Moderna, lo que equivale al logro

de la lealtad de los mismos.

Por otro lado, con respecto al enfoque de la investigacion, éste sera netamente
cuantitativo. Bajo el mencionado enfoque se hace uso de la recoleccion de datos para probar
hipotesis, tomando como base a la medicion numérica y el analisis estadistico, con el objetivo
de establecer pautas de comportamiento y demostrar teorias (Hernlhdez et al.,2014).
Adicionalmente, en las investigaciones cuantitativas “se pretende generalizar los resultados
encontrados en un grupo (muestra) a una colectividad mayor (poblacion)” (Hernndez et
al.,2014). De esta manera, a través de la recoleccion de datos, sera posible conocer si cada una
de las tacticas del marketing relacional influyen en la gratitud del cliente y, asimismo, si la

gratitud del cliente impacta positivamente en la lealtad del cliente.
2.2, Estrategia general de investigacion

Las estrategias mas frecuentes en estudios son: el experimento, el estudio tipo encuesta,
el estudio de caso, la etnografia y la investigacion-accion. De las mencionadas, el experimento y
el estudio encuesta suelen estar relacionados al enfoque cuantitativo (Ponce & Pasco, 2018).
Para fines de la investigacion, se ha definido como estrategia general de investigacion al método
“Estudio tipo encuesta”. Segiin Ponce y Pasco (2018), esta estrategia se enfoca en conocer las
caracteristicas puntuales de un fendmeno organizacional en base a informacién recopilada por
actores relevantes del estudio. La actual investigacion se desarrolla en un contexto de pandemia
COVID-19, razon por la cual la recoleccion de datos de los clientes de café-restaurantes de
Lima Moderna se realiza de manera virtual, con el objeto de obtener informacion sobre la
influencia de las tacticas del marketing relacional en la lealtad de los clientes, a través de la

gratitud de los clientes.

2.3. Horizonte temporal de la investigacion

De acuerdo con Ponce y Pasco (2018), las investigaciones se clasifican en transversales
y longitudinales. En base al alcance, enfoque y la estrategia de investigacion previamente
definida, se ha propuesto trabajar en un horizonte temporal transversal. Ponce y Pasco (2018)
mencionan que los estudios transversales son aquellos en los cuales se realiza la recoleccion de
datos en un solo periodo de tiempo, por lo que la informacion recopilada va a corresponder
unicamente al momento en que fueron realizados. El presente estudio percibe una realidad

fotografica; en ese sentido, evaltia si las tacticas de marketing relacional que aplican las
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empresas del sector café-restaurantes logran la lealtad de sus clientes, en un contexto de

pandemia covid-19, sin considerar periodos previos.

Asimismo, segiin Hern[hdez et al. (2014), las investigaciones con disefios transversales
contemplan 3 divisiones: exploratorios, descriptivos y correlaciones-causales. En base al
alcance de la investigacion, el presente estudio se alinea a un disefio transversal correlacional -
causal. Este tipo de disefio describe las relaciones entre dos o mas variables en un momento
dado, con el fin de validar las hipdtesis previamente definidas (Hernandez et al., 2014). Cabe
resaltar que para el caso, se toma en cuenta que se establecen relaciones unicamente

correlacionales, mas no causales.

2.4. Seleccion de unidades de observacion y muestra

Para el desarrollo de la investigacion es fundamental determinar las unidades de
observacion, es decir, el sujeto de estudio de quienes se recopila informacion para su posterior
analisis. Ponce y Pasco (2018) enfatizan que las unidades de observacion pueden constituir
organizaciones, procesos o actores, los cuales contribuyen con data necesaria para cubrir los
objetivos o validar las hipotesis de la investigacion. En ese sentido, el presente estudio define
como sujeto de estudio a los clientes mayores de 18 afios que asisten a café-restaurantes de

Lima Moderna.

A partir de la seleccion de las unidades de observacion, un siguiente paso es definir si la
investigacion recopila informacién de un censo o una muestra. Ponce y Pasco (2018) mencionan
que en un censo, por lo general, el nimero de unidades de observacion es limitada y el
investigador esta en capacidad de recolectar datos de la totalidad de la poblacion objetivo del
estudio; mientras que, en una muestra, se cuenta con un numero de unidades de observacion
demasiado amplio como para que sea viable la recoleccion de datos, lo que implica que el
investigador no esté en capacidad de recolectar datos en su totalidad, por lo que va a requerir
concentrar sus esfuerzos tinicamente en una parte de dicha poblacion. En base a lo expuesto, las
investigadoras optan por realizar el estudio con la recoleccion de datos de una muestra, ya que
se cuenta con una gran cantidad de unidades de observacion. A continuacion, se presentara

mayor detalle de la seleccion muestral definida para la investigacion.

El presente estudio ha seleccionado una muestra de los clientes mayores de 18 afios que
asisten a café-restaurantes de Lima Moderna. En base a informacion publica, segin un estudio
de INDECOPI (2014), para el afio 2014, dentro de Lima Moderna se concentraba el 12.4% de
6.6 millones de consumidores mayores de 18 afos, lo que equivale a aproximadamente 818,400

personas. Sin embargo, el dato presentado corresponde a consumidores en todos los sectores
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econdmicos y no Unicamente a los de café-restaurantes. Asimismo, se desconoce la cantidad de
café-restaurantes existentes en la actualidad en Lima Moderna. Por ende, no es posible definir

con exactitud la poblacion que asiste a café-restaurantes en Lima Moderna.

Al respecto, para la seleccion muestral, se considera pertinente realizar un muestreo de
tipo no probabilistico. Segun Ponce y Pasco (2018), el mencionado tipo de muestreo implica
una seleccion de unidades de observacidon en base a algun criterio elegido por el propio
investigador; ademads, la muestra seleccionada no busca representar estadisticamente a la
poblaciéon sino permitir una aproximacion al fendmeno organizacional investigado. Cabe
resaltar que, el criterio utilizado en la eleccion de los sujetos de estudio se da por conveniencia,
ya que “se enfatiza la seleccion en funcion de la facilidad de acceso a la unidad de observacion
por el propio investigador” (Ponce & Pasco, 2018). El estudio se realiza en un contexto de
pandemia COVID-19, lo que lleva a las investigadoras a tomar dicho criterio. De ese modo, se
aprovecha las distintas herramientas digitales que se tiene a disposicion para la recoleccion de

datos para su posterior analisis.

Por 1ultimo, en relacion con el tamafio de la muestra, Rositas plantea que el objetivo de
toda investigacion es “estimar (a partir de muestras inferir valores y relaciones en la poblacion),
explicar (como es la realidad y como se relacionan sus elementos), predecir (prever el
funcionamiento futuro) e incluso controlar (tomar decisiones y actuar) una variable o una
interrelacion de variables” (2014). En ese sentido, el tamafio de la muestra debe reflejar la
realidad estudiada, por lo que segtn la Tabla 1, se sugiere tamafios de muestra en relacion con el
numero de items (Cervantes, 2005, como se cit6 en Rositas, 2014). La tabla sugiere que, para
cuestionarios de 18 items, cantidad de items del cuestionario de esta tesis, la regla considera que
se debe obtener entre 5 y 20 encuestas por item; por lo que, la cantidad de encuestas debe variar
entre 90 y 360. Cabe destacar que, para la presente investigacion se realizaron un total de 242

encuestas a clientes mayores de 18 afios que asisten a café-restaurantes de Lima Moderna.

Tabla 1: Relacién entre niimero de items por constructo y tamaifio de muestra.

items en el cuestionario | Regla en cuanto a cuestionarios por item Tamaiio de la muestra

Entre 5 y 20 sujetos, observaciones o

20 items i
encuestas por item

Entre 100 y 400 encuestas

10 sujetos por item (tamafio similar aun | Maximo 100 encuestas seria

10 items o menos e . . S~ .
analisis factorial exploratorio) el tamafio ideal

Fuente: Adaptado de Rositas (2014)
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2.5. Matriz de consistencia

Con el planteamiento de los objetivos e hipdtesis de la investigacion y lo expuesto en
los puntos previos correspondientes al disefio de la investigacion, se puede tener de forma mas
clara los aspectos de la realidad que seran medidos y los criterios que se tomaron en cuenta.
Ademas de ello, Ponce y Pasco (2018) enfatizan que se debe determinar las variables concretas
de estudio y, asimismo, verificar la congruencia entre los objetivos e hipotesis de investigacion,
las variables del estudio y los items incorporados en los instrumentos. Por un lado, las variables
concretas de estudio se presentan en el siguiente apartado, donde se define el modelo base de la
investigacion. Por otro lado, por lo general los investigadores suelen plasmar la congruencia en
la matriz de consistencia de la investigacion; por lo que, la presente investigacion ha

desarrollado una matriz de consistencia de forma detallada en el Anexo B.

3. Definicion del modelo base de la investigacion

La presente investigacion eligio modelo base el propuesto por Min-Hsin Huang (2015),
cuyo objetivo fue conocer si cuatro tacticas del marketing relacional brindan varios tipos de
beneficios a los clientes del sector retail en Taiwan, de manera que influyan en el
comportamiento de los mismos y den como resultado comportamientos basados en la gratitud,

lo cual conduce a la lealtad del cliente.

El modelo aplicado identifica 6 variables: correo directo, recompensas tangibles,
comunicacion interpersonal, trato preferencial, gratitud del cliente y conducta leal, con las que
construye relaciones entre ellas a fin de encontrar relaciones significativas entre los elementos.
Se establecen dos relaciones dentro del modelo de Min-Hsin Huang (2015). Por un lado, los
cuatro primeros corresponden a las tacticas del marketing relacional, donde el investigador
plantea que existe una relacion estrecha y positiva con la gratitud del cliente. Por otro lado, se
plantea la relacion entre la gratitud del cliente y la conducta leal, donde el autor indica que “los
sentimientos de gratitud del cliente deberian poder generar varios comportamientos reciprocos
basados en la gratitud que influyan positivamente en la lealtad del cliente” (Huang, 2015). Con
dichas relaciones, Huang pudo conocer e interpretar el impacto de las tacticas del marketing

relacional en la gratitud del cliente y esta tltima en la conducta leal del sujeto de estudio.

De esa manera, a partir de lo presentado, para el presente estudio se utilizan las mismas
relaciones, donde con el apoyo de la metodologia cuantitativa, se podra confirmar o rechazar las
hipotesis planteadas en el modelo aplicado por Min-Hsin Huang (2015). A continuacion, puede

visualizar el modelo en la Figura 5.

27



Figura 6: Modelo de Min-Hsin Huang
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Fuente: Huang, M (2015)

4. Secuencia metodoldégica

La presente investigacion mantuvo una secuencia metodologica, la cual estuvo enfocada
en la fase de trabajo de campo. En esta seccion se explica la fase a detalle y su contribucion a la

recoleccion de informacion para el analisis posterior.

Para empezar con el trabajo de campo, se disefié una version inicial de la encuesta en
Word, la cual estaba conformada por una pregunta filtro, las preguntas genéricas, las preguntas
moderadoras y las preguntas con escala Likert 7 puntos. El modelo seleccionado para esta
investigacion emplea un cuestionario desarrollado en inglés, por lo que se opta por realizar una
prueba piloto a nuestro publico objetivo con el fin de validar que la traduccion efectuada quede

clara y comprensible.

En el proceso de la prueba piloto, se obtuvo retroalimentacion correspondiente a la
pregunta filtro, ya que no estaba quedando totalmente clara; también, se sugirid6 mejorar la
redaccion de una de las preguntas moderadoras; y, finalmente, se recibid retroalimentaciones
correspondientes a la redaccion de 3 enunciados y/o preguntas que habian sido traducidas del

inglés al espafiol y no se lograba comprender.

Adicionalmente, dentro de la pregunta que hace referencia a mencionar el café-
restaurante al que mas suelen asistir, se sugirid que incluyamos el significado de un café-
restaurante, con el fin de evitar confusiones con restaurantes en general y/o cafeterias.
Asimismo, en esa misma pregunta, se recomendd que se incorporen opciones de café-
restaurantes en Lima Moderna en base a un sondeo a los clientes y dejar libre una opciéon de

“otros”. Para ello, se recurrid a realizar una encuesta rapida de 1 pregunta a través de las redes
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sociales para conocer cuales son los café-restaurantes de Lima Moderna a los que el publico
objetivo suele asistir. De ese modo, con 42 respuestas recopiladas, se logré conocer los café-
restaurantes mas recurrentes correspondientes a la muestra, y se procedié a contrastar con
informacion secundaria como rankings de café-restaurantes encontrados en distintas paginas
web y blogs para determinar las opciones finales que se incorporaron al cuestionario que se

presentara en apartados posteriores.

Con la incorporacion y levantamiento de todas las sugerencias/recomendaciones
brindadas, se procedi6 a realizar una encuesta piloto a través de Google Forms a 10 personas
que calzaban con el perfil que se buscaba, clientes de café-restaurantes de Lima Moderna
mayores de 18 aflos, incorporando un apartado para recibir retroalimentacion. La encuesta tenia
una duracion de 5 minutos. El piloto tuvo como objetivo validar la claridad de cada una de las
preguntas y enunciados, conocer si se entendia correctamente cada uno de los puntos y obtener
sugerencias de los encuestados. De ese modo, se obtuvieron nuevas recomendaciones para el
desarrollo de la encuesta final, y a su vez, se obtuvo la validacion de que con el levantamiento

de dichas observaciones quedaria totalmente claro.

En base a las sugerencias obtenidas en la fase exploratoria, se realizaron ajustes a la
version inicial, y con ello se procedid a iniciar la recoleccion de datos mediante técnicas en las
que se profundiza y detalla en el siguiente acdpite. La recopilacion de datos se realizd entre el
14 de junio del 2021 y el 30 de junio del 2021. Cabe sefalar que debido al contexto de
pandemia COVID-19 en el que se da lugar el trabajo de campo, se toma en consideracion
opciones digitales y las redes sociales para la recoleccion de informacion, con el fin de tener
facilidades con respecto al acceso a la informacion. Es asi que la encuesta final se realiza con la
plataforma Google Forms, siendo separada por secciones; y se comparte a través de Instagram,
LinkedIn, grupos de Facebook relacionados al publico objetivo y correo electronico. Con ello,

se logr6 obtener 294 encuestas, de las cuales solo 242 resultaron validas.
5. Recoleccion y analisis de la informacion

5.1. Técnicas de recoleccion de informacion

Para poder recolectar la informacién necesaria y suficiente para diversas
investigaciones, se pueden usar muchos tipos de técnicas. Las mas usadas son la encuesta, la
entrevista a profundidad individual, el focus group y la observacion (Ponce & Pasco, 2015).
Para la presente investigacion, se recolectd informacion mediante la técnica de encuesta, la cual

es una herramienta cuantitativa que sirvio para poder recoger informacion sobre los clientes de

29



café restaurantes de Lima Moderna. Ademas de ello, la informacion recolectada sirvié para

probar las hipotesis planteadas en este estudio.

La herramienta que se usar(] en la investigacion, el cuestionario, “consiste en un
conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir” (Hernandez, 2014). En la
presente investigacion se hizo uso de las 18 preguntas establecidas por el modelo de Huang
(2015), las cuales se pueden observar en el Anexo C. Originalmente las preguntas establecidas
por Huang estan redactadas en inglés y utilizadas en su investigacion basada en el sector retail;
sin embargo, el propio autor menciona que dicho cuestionario puede ser adaptado en otras
industrias. Razén por la cual se hizo uso del cuestionario luego de haber sido adaptado al

contexto de café-restaurantes en Lima Moderna, ademas de ser traducido al idioma espafiol.

Esta herramienta de recoleccion de datos en especifico es amigable con el sujeto de
estudio, pues es sencilla de aplicar. Asimismo, es bastante accesible para los participantes,
debido a que no tiene varias opciones por pregunta, lo cual agiliza el llenado. Cabe mencionar
que los enunciados se redactaron de forma mas sencilla para el lector, debido a la presencia de
ciertas palabras técnicas que podian causar confusion y poca claridad al leerlos. Ello fue
identificado con las encuestas piloto realizadas previo al lanzamiento del cuestionario final, la
cual incluia las preguntas del modelo de Huang (2015), adaptadas al contexto peruano en el
sector café-restaurantes, donde se establece la medicion con la escala de Likert del 1 al 7.
Ademas de ello, se agregaron algunas preguntas con el fin de saber si los participantes
resolvieron la encuesta con facilidad, si les parecié sencilla, rapida, tediosa o si es que tenian
alguna sugerencia. Gracias a la prueba piloto se descubridé que las alternativas de la tercera
pregunta del acapite de Conducta Leal no se lograban entender, razén por la que se opto
cambiar las alternativas de frecuencia a “muy frecuentemente”, “frecuentemente”,

“ocasionalmente” y “raramente”.

Finalmente, el cuestionario quedo tal cual se muestra en el Anexo D. Asimismo, en la
siguiente Tabla (2) se muestran las variables y sus detalles, como también los cddigos asignados

a cada una.
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Tabla 2: Consolidado de dimensiones del cuestionario final

Dimension Codificacion Variables
CD1 Envio de correos.
1
Correo Directo CD2 Informacién nueva.
|
CD3 Publicidad impresa.
RTI1 Recompensa por consumo.
|
Recompensa Tangible RT2 Recompensa por preferencia.
1
RT3 Descuentos.
CIl Cercania con clientes.
|
Comunicacién Interpersonal CI2 Conversaciones.
1
C13 Interés por el bienestar personal.
TP1 Esfuerzos adicionales.
1
Trato Preferencial TP2 Servicios preferentes.
1
TP3 Trato preferencial.
GCl1 Valoracién de servicios extra.
1
Gratitud del Cliente GC2 Gasto por consumos adicionales.
|
GC3 Consumo estimado.
CLI Gastos en restaurantes.
|
Conducta Leal CL2 Preferencia por el café-restaurante.
1
CL3 Frecuencia de consumo.

Fuente: Huang (2015)

El cuestionario presentado anteriormente fue disefiado en Google Forms (ver Anexo E)
y posteriormente enviado por internet a contactos de las tesistas que desarrollan la presente
investigacion. Cabe resaltar que los participantes tenian que cumplir con ciertos requisitos para
poder ser parte de la muestra, estos requisitos fueron tener mas de 18 afios y consumir en café-
restaurantes que se encuentren ubicados en los distritos de Barranco, Jestis Maria, La Molina,
Lince, Magdalena, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Surco y

Surquillo.
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Las preguntas del cuestionario fueron cerradas, ya que se presentaba “un numero
limitado de alternativas de respuesta para que sefiale cuales reflejan mejor su respuesta” (Ponce
& Pasco, 2015, p. 62). Ademas de ello, se aplicd una escala de medicion de Likert del 1 al 7, la
cual hace referencia a un “instrumento psicomltrico donde el encuestado debe indicar su
acuerdo o desacuerdo sobre una afirmacion, item o reactivo, lo que se realiza a través de una
escala ordenada y unidimensional” (Matas, 2016). Para la escala que se uso, se tiene en cuenta

que 1 es “totalmente en desacuerdo” y 7 es “totalmente de acuerdo”.

El disefio de la encuesta inicia con una pregunta de consentimiento, la cual cuestiona si
es que el participante esta de acuerdo con responder las siguientes preguntas. Posterior a ello, se
establece la pregunta filtro, la cual permitié obtener la informacidn de personas que se ajusten al
perfil requerido, en este caso que sean personas que hayan asistido a algun café-restaurante
ubicado en los distritos de Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena, Miraflores,
Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Surco y Surquillo. El siguiente apartado
incluye informacion general del participante, tal como sexo, edad y distrito de residencia.
Adicionalmente, se plantearon dos preguntas moderadoras las cuales son: ;Cual es el café-
restaurante al que mas sueles acudir? y ;Cudl es el distrito del café-restaurante al que mas sueles
acudir?, estas preguntas fueron formuladas con el fin de que sus respuestas sean el punto de

referencia para poder contestar todas las preguntas restantes.

Las preguntas acerca de las tacticas de marketing relacional usadas en el sector café-
restaurantes se encuentran divididas en las siguientes seis secciones: correo directo, recompensa
tangible, comunicacion interpersonal, trato preferencial, gratitud del cliente y conducta leal. Las
preguntas de estas secciones tienen como referencia a la respuesta brindada en las preguntas
moderadoras, cada una de las cinco primeras secciones tienen tres preguntas, las cuales son
medidas con la escala de Likert del 1 al 7. Sin embargo, la seccion de Conducta Leal también
posee tres preguntas, la diferencia es que estas son preguntas abiertas. La primera pregunta es
acerca del porcentaje de sus gastos totales en restaurantes gastado en el café-restaurante elegido,
la segunda, pregunta de las 10 veces que eliges a un café-restaurante, ;cuantas seleccionas este
café-restaurante? La tercera, pregunta con qué frecuencia consume en este café-restaurante en

comparacion con otros café-restaurantes.

Finalmente, es menester hacer menciéon que toda herramienta de recoleccion de
informacion que se use debe tener los pardmetros de confiabilidad, validez y objetividad.
Confiabilidad hace referencia al “grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u
objeto produce resultados iguales” (Hernhdez et al., 2014, p. 206). Por otro lado, por validez se

entiende como el “grado en que un instrumento mide realmente la variable que pretende medir”
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(p. 206). Finalmente, por objetividad se entiende como el “grado en que el instrumento es o no
permeable a la influencia de los sesgos y tendencias de los investigadores que lo administran”

(p. 206).
5.2. Técnicas de analisis de informacion

Para la presente investigacion, se uso técnicas de analisis de informacion cuantitativa,
debido a que el enfoque usado fue netamente cuantitativo. El enfoque de la investigacion
cuantitativa busca probar las hipotesis definidas al inicio, a través de los datos recolectados, con
el fin de generalizar los resultados obtenidos. Por consiguiente, se hace uso de herramientas

estadisticas para procesar la informacion obtenida (Pasco & Ponce, 2015).

La presente investigacion posee mas de dos elementos analizados al mismo tiempo; por
ende, es un analisis multivariable el que se realiza. Cabe sefialar que el modelo elegido para la
investigacion en mencidn cuenta con 6 variables, las cuales son desagregadas y analizadas en 6

secciones independientes dentro del cuestionario.

El modelo utilizado corresponde al realizado por Min-Hsin Huang (2015). Dicho
modelo fue validado previamente por el autor, en este se analiza la influencia de las variables
Correo Directo, Comunicacion Interpersonal, Trato Preferencial y Recompensa Tangible en la
Gratitud del Cliente. Asimismo, en el siguiente nivel se analiza la influencia de la Gratitud del
Cliente en la Conduta Leal del consumidor. Posterior al conocimiento de la problematica y de
las variables del modelo, se despliega el analisis de estas mismas con el fin de hallar las
correlaciones entre estas, tomando en cuenta errores estandares muestrales para los parametros y
las pruebas de hipotesis. De este modo, teniendo en cuenta la informaciéon mencionada
anteriormente, se pasod a realizar un analisis factorial exploratorio, con el fin de validar la
fiabilidad del modelo. Seguido de ello, se realizé un analisis factorial confirmatorio, ya que este
analisis busca validar un modelo ya existente, no trata de identificar uno nuevo; ademas de ello,
busca estimar y validar el modelo en cuestion, mediante los datos recolectados de las variables,
esto a través de pruebas de validez convergentes y pruebas de validez discriminatorias (Chion &
Charles, 2016, p. 240). La prueba de validez convergente indica la existencia de una correlacion
positiva entre las variables (entre las pruebas a considerarse), por otro lado, la prueba de validez
discriminatoria hace referencia a la inexistencia de relacion entre los resultados de las pruebas
(Hogan & Agnello, 2004). En este estudio, se considerd necesario realizar una evaluacion del
ajuste e interpretacion del modelo, con el fin de diagnosticar la bondad del modelo presentado.
Asimismo, como parte del proceso de validacion del modelo se hizo uso de la herramienta

Master Validity para comprobar la validez convergente del mismo.
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Posteriormente, se busca estimar y validar la relacion estadistica entre las variables. En
esta investigacion se hizo uso de la herramienta del Modelo de Ecuaciones Estructurales. Dicho
modelo es definido como una técnica de analisis estadistico multivariante, la cual se usa para
contrastar diversos modelos que estudian las relaciones causales entre variables. Cabe
mencionar que los modelos de ecuaciones estructurales se representan en graficos que
contribuyan con el entendimiento de los resultados al momento de realizar el analisis. En la
presente investigacion, el modelo de “Conducta Leal del cliente” de Huang, es un modelo de
regresion, el cual contiene variables que se validan a nivel tedrico. Por consiguiente, contiene
variables no observables, las cuales son correo directo (CD), recompensa tangible (RT),
comunicacion interpersonal (CI) y trato preferencial (TP). Cabe mencionar que los modelos de
ecuaciones estructurales pueden ser de dos tipos, por un lado, los que constituyen instrumentos
de medicion o también conocido como Sub-Modelo de medida y por otro lado, aquellos
modelos que describen las relaciones entre las variables a procesar, también conocido como
Sub-Modelo de relaciones estructurales (Chion & Charles, 2016, p.332). Para la presente
investigacion se uso el Sub-Modelo de las relaciones estructurales, modelo que segun Garcia
(2011), busca estimar las relaciones entre variables, lo cual tambi™h implica “los efectos y
relaciones entre los constructos, los efectos concatenados, bucles entre las variables y los errores
de prediccion”. (Cano & Cltdenas, 2021). En el Anexo F, se encuentra la Figura F1 para m[s

detalles de los modelos.

La presente investigacion tomé como referencia el modelo de Huang, el cual consta de
variables exogenas y endogenas. Las variables exdgenas son aquellas que afectan a otra
variable, en otras palabras, son las variables independientes. Por otro lado, las variables
endogenas son aquellas que se ven afectadas por otras variables, son también conocidas como
variables dependientes, cabe mencionar que toda variable independiente va acompafiada de un
error estimado (Garcia, 2011). Dentro de la investigacion se toma como variables exdgenas a las
siguientes: Correo Directo, Recompensa Tangible, Comunicacion Interpersonal y Trato
Preferencial, por el lado de la variable enddgena se encuentra la Lealtad del Consumidor y
Gratitud del Cliente. Asimismo, la variable Gratitud del Cliente actia como una variable
mediadora. La distribucion del impacto de las variables se puede observar en la Figura 5, donde

se presentd en un apartado anterior al modelo en mencion.

Es necesario tener en cuenta que para graficar las relaciones de causalidad en el modelo
SEM (Structural Equation Model), se hace uso de un diagrama de flujo, el cual permite
visualizar la formacién de los modelos y la relacion existente entre las variables. Estos

diagramas se conocen como diagramas causales, graficos de rutas o diagramas estructurales
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(Garcia, 2011). Dicha representacion se da mediante programas estadisticos especializados, en
este caso AMOS. En el Anexo F (Figura F2) se puede observar los simbolos que se usan para

interpretar los diagramas.

A continuacion, presentamos los principales indicadores que fueron empleados durante

la investigacion:
5.2.1. Indices de bondad de ajuste

Se usa el programa AMOS para realizar el modelo de ecuaciones estructurales. El cual
permite evaluar el ajuste del modelo a través de ciertos indicadores, como los que se puede
observar en la Tabla 3. A continuacion se explican cinco de los indicadores tomados en cuenta

en la presente investigacion, los cuales son definidos de la siguiente manera:

e CMIN/DF: Evalta el ajuste general y la discrepancia entre la muestra y las matrices de
covarianza ajustadas (Levy, Varela & Abad, 2003).

o GFI (Goodness of Fit Index): Es el indice de bondad de ajuste. Mide la necesidad de
ajustar el modelo, cuando el valor es mas cercano a cero significa que no es un buen
ajuste (Chion & Charles 2016, p. 368).

e RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation): Es el error de aproximacion
cuadratico medio, mide el ajuste de toda la poblacién y no solo el de la muestra. Si el
modelo no se aproxima a la realidad, el valor seria menor o igual a 0.08 (Browne &
Cudeck (1993) citados por Chioén & Charles, 2016, p. 368).

o AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index): Corresponde a una extension del GFI, pero
ajustado segun los grados de libertad (Westland, 2015). Un valor superior a 0.80 es
aceptable, tomando en cuenta qué, mientras mas cercano el valor a 1 indicaria un ajuste
perfecto (Bentler & Bonnet, 1980).

o CFI (Comparative Fit Index): Compara el ajuste de un modelo objetivo con el ajuste de
un modelo independiente (Byrne (1994) & Kline (1998) citados por Chién & Charles
2016, p. 368).

Posterior a presentar el proceso metodologico de la investigacion, se muestran los
resultados obtenidos en las encuestas y la evaluacion del modelo para confirmar si las tacticas

de marketing relacional impactan en la gratitud del cliente y en la lealtad del mismo.
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Tabla 3: indices de ajuste

Nombre Medida Corte para un buen ajuste
fndice modelo chi-cuadrado CMIN p-value > 0.05
Indice de bondad del ajuste GFI GFI>=0.90
indice ajustado de bondad del ajuste AGFI >=0.80
Indice de ajuste normalizado NFI NFI>=0.90
indice de ajuste comparativo CFI CFI>= .90
Indice residual de la raiz cuadrada medida RMSEA RMSEA < 0.008
del error de la aproximacion
Indice residual de la raiz cuadrada media RMR RMR < 0.08
Criterio de informacion de Akaiké AIC AIC debe ser menor lo mas cercano a 0

Adaptado de Kline (2005) y Hooper, Coughlan y Muller (2008).

5.2.2.  Indices de Master Validity

Como parte del Analisis Factorial Confirmatorio (AFC), para el proceso de validacion
del modelo presentado, se hizo uso de la herramienta Master Validity, contribuyendo a
corroborar la validez convergente del modelo. De ese modo, los indicadores empleados para el

presente analisis fueron los siguientes:

o AVE (Average Variance Extracted). Como indica Hair et al. (1998), éste indice es
usado frecuentemente para evaluar la validez convergente y discriminante segun la
regla empirica, basada en las correlaciones establecidas o corregidas del AFC. El indice
debe ser superior a 0.5 para ser considerado aceptable.

o CR (Composite Reliability): Corresponde a un indicador utilizado para probar si un
modelo se encuentra adecuadamente ajustado (Garver, 1999). Basado en Hair et al.

(1998), los valores aceptables deben ser iguales o superiores a 0.7.
6. Ktica de la investigacién y Limitaciones

Los principios éticos que se deben seguir dentro de una investigacion son normalmente
establecidos por el Comité de Etica de la investigacion de la PUCP (Ponce & Pasco, 2015). Los
participantes que participaron en el llenado de las encuestas lo hicieron de manera voluntaria,
ademas de ello desde el primer momento se les dio a conocer el objetivo de la informacion

obtenida, asi como también el saber que sus datos seran tratados de manera confidencial.

36



El presente trabajo ha tenido presente los fundamentos principales designados por el
Comité de Etica, los cuales son el respeto por las personas, beneficencia y no maleficencia,
justicia, integridad cientifica y responsabilidad, con el fin de seguir los pardmetros adecuados

como profesionales de la PUCP.

Por otro lado, es importante resaltar que una de las limitantes de la investigacion fue la situacion
de pandemia Covid-19; razon principal por la cual se tuvo que optar por un muestreo por
conveniencia a través de canales digitales. Asimismo, destacar que los resultados obtenidos en
el presente estudio son aplicables Unicamente en el contexto en el cual se desarrolld la
investigacion, no siendo posible utilizarlos en otros entornos o sectores. Sin embargo, el método

puede aplicarse a estudios similares.
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CAPITULO 3: ANALISIS Y RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION

El tercer capitulo corresponde a la presentacion del analisis y resultados obtenidos a
partir de la ejecucion de las herramientas cuantitativas a la muestra seleccionada. Este capitulo
sera distribuido de la siguiente manera: Analisis Descriptivo, Analisis Factorial Exploratorio y
Confirmatorio, y el Analisis de Ecuaciones Estructurales (SEM); en base al analisis cuantitativo
realizado a las encuestas aplicadas a clientes de café-restaurantes de Lima Moderna mayores de
18 afios. Para cada uno de los analisis, se hizo uso de distintas herramientas. En primer lugar, el
Analisis Descriptivo, que implica la descripcion de las caracteristicas generales de la muestra y
la estadistica descriptiva de cada una de las variables de estudio, fue trabajado por medio de
Excel. En segundo lugar, para el Analisis Factorial Exploratorio y Confirmatorio se empled la
herramienta IBM SPSS, con la cual al realizar el AFE se busca determinar si hay preguntas con
baja significancia que podrian ser retiradas y en el AFC realizar un analisis de validacion que
contribuye a confirmar si las variables del modelo se ajustan a la data presentada. Finalmente,
para el Analisis de Ecuaciones Estructurales (SEM) se emple6 la herramienta AMOS (Analysis
of Moment Structures 25), una herramienta eficiente de modelado de ecuaciones estructurales
que nos permitira crear relaciones entre las variables, y de esa manera, comprobar las hipotesis

del estudio.

1. Analisis descriptivo

En el presente apartado se presentan las caracteristicas generales de las 242 encuestas
validadas obtenidas; ademas, se detalla la estadistica descriptiva de las variables de estudio, con

la media y desviacion estandar.
1.1. Caracteristicas generales de la muestra

La encuesta elaborada constdé con una seccion de “Preguntas Generales” y “Preguntas
Moderadoras” donde se pidi6 informacion sociodemogr(fica correspondiente al perfil de los
encuestados. Se procede a analizar las caracteristicas obtenidas del estudio para futuras
conclusiones, las cuales serian: 1) sexo, 2) edad, 3) distrito de residencia, 4) café-restaurante al

que mas suele acudir y 5) el distrito del café-restaurante al que mas suele acudir.
1.1.1.  Sexo

Los encuestados tuvieron la opcidn de elegir entre 3 categorias: Femenino, Masculino y
Prefiero no decirlo. Como se observa en la Figura 6, se tuvo una muestra casi equilibrada, pues

se evidencia que el 44% de los encuestados fueron hombres y el 55% de los mismos fueron
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mujeres. Solo el 1% de los encuestados prefirid no revelar su sexo. Se aprecia que el sexo

femenino tuvo una mayor representacion de la muestra con 133 personas encuestadas.

Figura 7: Distribucion de la muestra por Sexo

1.1.2. Edad

Se agrupod las edades por rangos con el fin de mostrar donde se concentra el mayor
porcentaje de la muestra recolectada. En la Figura 7 podemos observar que se ha obtenido datos
de un 76% de personas cuya edad circula en el rango de 18-24 afios con 184 respuestas; seguido
de un grupo de 14% de encuestados que se encuentran entre 25-29 afios y que representan 33
personas. Cabe resaltar, la persona con menor edad encuestada fue de 18 afios y la de mayor
edad fue de 57 afos. Asimismo, el sexo femenino tiene en promedio 25 afios al igual que el sexo

masculino.

Figura 8: Distribucion de la muestra por Edad
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1.1.3.

También se solicitd informacion acerca del distrito de residencia, agrupados en zonas,
ello con el fin de conocer de donde provienen las personas que suelen acudir a los café-
restaurantes. A partir de este criterio se desprende que el 30% de clientes que asisten a café-
restaurantes en los distritos de Lima son residentes de la Zona 6; es decir, de Jesus Maria, Lince,
Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel, como se observa en la Tabla 4. Adicionalmente, un
23% de clientes provienen de la Zona 2 y un 19% de la Zona 7. El resto de encuestados residen
en otros distritos como se visualiza en la Figura 8. Cabe destacar que, Lima Moderna implica la
Zona 6, 7y 8 (sin considerar Chorrillos y San Juan de Miraflores). En ese sentido, es menester

resaltar que el 51% de la muestra que asiste a café-restaurantes de Lima Moderna proviene de

Zona

los mismos distritos; mientras que, el 49% restante proviene de las otras zonas.

Figura 9: Distribucion de la muestra por Zona

Tabla 4: Clasificacion de distritos por zona

ZONA DISTRITOS

Zona 1 Ventanilla, Puente Piedra, Comas, Carabayllo

Zona 2 Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres

Zona 3 San Juan de Lurigancho

Zona 4 Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria

Zona 5 Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino
Zona 6 Jestis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel

Zona 7 Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina

Zona 8 Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores

Zona 9 Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac
Zona 10 Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla
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1.1.4. Café-restaurante al que mas sueles acudir

Una de las preguntas moderadoras que se tuvo en la encuesta fue acerca de cudl era el
café-restaurante al que mas suele acudir, ello con el fin de que los encuestados respondan la
siguiente seccion en base a su experiencia con el café-restaurante al que hacen mencion. Dentro
de la encuesta se incorporo 5 café-restaurantes sugeridos, los cuales fueron seleccionados con
anticipacion en la fase exploratoria para facilitar la respuesta de los clientes; sin embargo, si las
opciones no eran las de su preferencia tenian la opcion de escribir el suyo en la opcion de
“Otros”. En la Figura 9, se presentan los resultados de dicha pregunta, donde resaltan los cafl*
restaurantes San Antonio, Buena Vista Café, Café de Lima, Lucio Caffe y Rutina, como los mas

mencionados entre la muestra, representando un 59%.

Figura 10: Distribucion de la muestra por Café-restaurante al que mas suele acudir

1.1.5. Café-restaurante al que mas sueles acudir

Finalmente, se solicité informacion del distrito donde se encontraba el café-restaurante
al que mas suelen acudir en Lima Moderna. Los resultados fueron bastante marcados y
diferenciados al encontrar que el 38% de los encuestados asisten a café-restaurantes en
Miraflores, lo que indicaria preferencia por dicho distrito. Asimismo, en segundo lugar, se ubico

San Isidro con un 12% y San Miguel con un 10%.
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Figura 11: Distribucion de la muestra por Distrito del Café-restaurante al que mas suele
acudir

1.2. Caracteristicas generales de la muestra

En esta seccion, se presenta el andlisis descriptivo de las variables de estudio de las 242
encuestas validas recopiladas. La encuesta dedico la tltima seccion para preguntar acerca de las
tacticas del marketing relacional (Correo Directo, Recompensas Tangibles, Comunicacion
Interpersonal y Trato Preferencial), la gratitud del cliente y la conducta leal. Se tom6 en cuenta
el cuestionario adaptado de Huang, donde para la medicién de cada una de las preguntas se usé
una escala de Likert del 1 al 7; a excepcion de las 3 ultimas, las cuales tuvieron un tratamiento

distinto que sera explicado en el respectivo apartado.

A continuacion, se procede a presentar el analisis descriptivo realizado para cada una de

las 6 variables de estudio, tomando como indicadores la media y la desviacion estandar
1.2.1.  Correo Directo

El primer constructo para analizar es el correo directo cuya codificacion es CD y es una
de las tacticas del marketing relacional. Para dicha variable, se recopil6 informacion a través de
3 preguntas codificadas como CD1, CD2 y CD3. El objetivo de dichas preguntas es conocer las

percepciones de los clientes en relacion con la variable en mencion.

En la Tabla 5 se observa el consolidado de indicadores. Por un lado, la media mas alta
se obtuvo en la publicidad impresa (3.4587). Ello significa que gran parte de clientes prefiere
recibir informacion por publicidad impresa que por medio de correo electronico. Seguido, se
encuentra el envio de informaciéon nueva y el envio de correos a clientes habituales con medias

de 3.1198 y 3.0579, respectivamente. Por otro lado, de acuerdo con la desviacion estandar, que
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indica la variable con menos datos dispersos, se tiene a la variable envio de correos con

1.76709, lo que significa que la distribucion de sus datos se encuentra mas cercana al promedio.

Tabla 5: Indicadores de la variable Correo Directo

Desviacio
Cédigo Descripcion Media esw’llaclon
estandar
CDI Envio de correos (Este café-restaurante a menudo envia 3.0579 176079

correos a clientes habituales)

CD2 ?nformaci(')n nueva .(Este café.—restaurante 1}1antiene 3.1198 1.81913
informados a los clientes habituales a través de correos)

Publicidad impresa (Este café-restaurante suele informar

D . . N
D3 a los clientes habituales a través de publicidad impresa)

3,4587 1,80144

1.2.2.  Recompensas Tangibles

El segundo constructo de andlisis son las recompensas tangibles cuya codificacion es
RT. Los datos recopilados para la variable fueron por medio de 3 preguntas codificadas con
RT1, RT2 y RT3. En la Tabla 6 se puede visualizar cada una de las preguntas y sus respectivos

indicadores.

Respecto a la media, se encuentra que la recompensa por preferencia es la variable con
mayor puntaje; ello quiere decir que los clientes de café-restaurantes prefieren ser
recompensados y recibir algo extra por seguir eligiendo al café-restaurante, y con ello percibir
que la empresa valora su lealtad. Seguido de ello, se encuentra la recompensa por consumo con
una media de 3.5207 y los descuentos con una media de 3.4917. Por otro lado, con respecto a la
desviacion estandar, se observa que las recompensas por consumo y por preferencia tienen un
valor de 1.84278 y 1.85674, respectivamente, los cuales hacen referencia a que se cuenta con

datos no muy dispersos y es un buen indicador.

Tabla 6: Indicadores de la variable Recompensas Tangibles

Desviacio
Codigo Descripcion Media esx,flacmn
estandar
RT1 Recompensa por .consumo (Este café-restaurante recompensa 3.5207 1.84278
a los clientes habituales por su consumo constante)
RT2 Recorppensa pgr preferencia (Este café—re'staurante ofrf:ce a 3.5826 1.85674
los clientes habituales algo extra porque siguen prefiriéndolo)
RT3 Des.cuentos (Este café-restaurante ofrece descuentos a clientes 3.4917 1.97335
habituales por su consumo constante)
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1.2.3. Comunicacion Interpersonal

El tercer constructo y tactica del marketing relacional es la comunicacién interpersonal,
la cual se codifica como CI. Para esta variable, se incluy6 3 preguntas en la encuesta, que
posteriormente se codificaron como CI1, CI2 y CI3. En la Tabla 7 se visualiza el detalle de las

preguntas y los respectivos indicadores correspondientes a la variable.

Con el primer indicador, la media, se obtiene a la variable cercania con clientes como la
de mayor puntaje (3.7851), lo que significa que los clientes de café-restaurantes de Lima
Moderna les agrada que las empresas se esfuercen por conocer a sus clientes habituales, se
involucren con ellos y conozcan sus preferencias, con el fin de formar relaciones redituables a
mediano y largo plazo. Luego, se obtuvo a la variable interés por bienestar personal con 3.7727,
y por ultimo a la variable conversaciones con un puntaje de 3.5413. Por otro lado, con respecto
a la desviacion estandar, las 3 variables obtuvieron puntajes similares, por lo que se entiende

que los datos no se encuentran muy dispersos, siendo éste un buen indicador de la data obtenida.

Tabla 7: Indicadores de la variable Comunicacion Interpersonal

Desviacion

Codigo Descripcion Media
8 = estandar

Cercania con clientes (Este café-restaurante se toma el
CIl1 tiempo para conocer personalmente a los clientes 3,7851 1,84776
habituales)

cD Conversaciones (Este café-restaurante mantiene 3.5413 1.85366

conversaciones personales con los clientes habituales)

Interés por bienestar personal (Este café-restaurante a
CI3 menudo pregunta sobre el bienestar personal de los 3,7727 1,85859
clientes habituales)

1.2.4. Trato Preferencial

El cuarto constructo y ultima tactica del marketing relacional a analizar es el trato
preferencial, codificada como TP. La mencionada variable estd conformada por 3 preguntas
codificadas como TP1, TP2 y TP3 que recopilan informacion con respecto al trato preferencial
hacia los clientes. En la Tabla 8 se puede observar mayor detalle junto a sus respectivos

indicadores.

Por un lado, se analiza el indicador de la media, donde se detecta que la variable con
mayor puntaje es “esfuerzos adicionales” con 3.4793, lo cual significa que los clientes de café-

restaurantes de Lima Moderna perciben que existe un trato preferencial y mayores esfuerzos
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hacia los clientes habituales. Seguido de ello, se ubica la variable trato preferencial con un
puntaje de 3.3636 y servicios preferentes con un puntaje de 3.2934. Por otro lado, con respecto a
la desviacidn estandar, la variable con datos menos dispersos seria servicios preferentes, lo que

equivale a que sus datos estan cerca al promedio.

Tabla 8: Indicadores de la variable Trato Preferencial

Desviacion

Codigo Descripcion Media
8 - estandar

Esfuerzos adicionales (Este café-restaurante hace
TP1 mayores esfuerzos para los clientes habituales que para 3,4793 1,71689
los clientes no habituales)

Servicios preferentes (Este café-restaurante ofrece un
TP2 mejor servicio a los clientes habituales que a los 3,2934 1,8153
clientes no habituales)

Trato preferencial (Este café-restaurante brinda un
TP3 mejor trato a los clientes habituales que a los no 3,3636 1,82877
habituales)

1.2.5. Gratitud del Cliente

El quinto constructo es la gratitud del cliente con codificacion GC; la cual, al ser una
variable dependiente, en este apartado se busca analizar los datos obtenidos analizando a la
variable como una sola. Para ello, se presentaron 3 preguntas con codificacion GC1, GC2 y

GC3, las cuales pueden ser apreciadas con mayor detalle en la Tabla 9.

Con respecto al indicador de media, se desprende que el consumo estimado es la
variable con mayor puntaje, equivalente a 4.7066, donde se interpreta que los clientes perciben
que consumen mas de lo que tienen previsto en el café-restaurante, ya que les agrada mucho el
lugar y por tanto, se sienten agradecidos con la empresa. Siguiendo a la mencionada variable, se
encuentra la variable valoracién de servicios extra con una media de 4.562 y gastos por
consumos adicionales con un valor de 4.1653. Por otro lado, la variable con menor desviacion
estandar es el consumo estimado, lo que indica que sus datos no se encuentran muy dispersos, y

al ser la variable con mayor media, significa que los datos estin muy cerca al promedio.
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Tabla 9: Indicadores de la variable Gratitud del Cliente

Desviacion

Codigo Descripcion Media
& = estandar

Valoracion de servicios extra (He consumido en este
GCl1 café-restaurante porque valoro los servicios extra que 4,562 1,75415
me ofrecen)

Gasto por consumos adicionales (He gastado mas
GC2 dinero en ese café-restaurante por los servicios 4,1653 1,82353
adicionales que me ofrecen)

Consumo estimado (Consumo mas de lo que tengo
GC3 planeado debido a que me gusta mucho este café- 4,7066 1,6349
restaurante)

1.2.6. Conducta Leal

Por ultimo, el constructo de conducta leal, con la codificacion de CL. Para éste, se
levant6 informacion a través de 3 preguntas codificadas como CL1, CL2 y CL3. En la tabla 10,
se muestra el detalle de cada una de las preguntas y sus respectivos indicadores. Para el caso de
este constructo, no se trabajo con escalas de Likert del 1 al 7; sino cada una se trabajo con
escalas distintas. Es asi como, la primera variable se analiza con una escala del 0 al 1, la
segunda variable con una escala del 1 al 10 y la tercera variable con 4 escalas de frecuencia. En
ese sentido, como se detallara mas adelante, cada item tuvo que ser estandarizado en base al
Puntaje Z, con el fin de trabajar la data correctamente. Es por ello que las medias y desviaciones

estandares salen con valores muy bajos.

Tabla 10: Indicadores de la variable Conducta Leal

Desviacion
Cédigo Descripcion Media .
estandar
Gastos en restaurantes (;Qué porcentaje de sus gastos
CL1 (¢Quep ! g 0,00 1,00

totales en restaurantes gasta en este café-restaurante?)

Preferencia por el café-restaurante (De las 10 veces que
CL2 eliges a un café-restaurante, ;cuantas veces selecciona 0,00 1,00
este café-restaurante?)

Frecuencia de consumo (;Con qué frecuencia consume
CL3 en este café-restaurante en comparacion con otros café- 0,00 1,00
restaurantes?)

2. Analisis factorial: exploratorio y confirmatorio

En esta seccion, se presenta el analisis factorial exploratorio y confirmatorio, el cual se

realizd al modelo inicial y, posteriormente, al modelo final. Por un lado, para el Anélisis
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Factorial Exploratorio (AFE), se hizo uso de la herramienta IBM SPSS y se busco realizar un
analisis de confiabilidad, para lo cual se consider6 pertinente aplicar el Alfa de Cronbach. Se
hizo uso de esta técnica de andlisis, debido a que el Alfa de Cronbach considera la contribucion
realizada por cada indicador (Escobar-Rodriguez & Bonson-Fernmdez, 2017). Por otro lado,
para el andlisis factorial confirmatorio se hicieron tres tipos de analisis. Primero, se presentaron
cinco indices de bondad de ajuste, con el fin de determinar la validez del modelo. Segundo, se
incluy6 las cargas factoriales obtenidas entre las variables no observables y observables, a fin de
encontrar si hay alguna variable que esté afectando la validez del modelo. Finalmente, se
evaluaron los indices de Master Validity para comprobar las relaciones y la validez convergente
del modelo, en base a los valores de fiabilidad compuesta (CR) y la varianza media extraida

(AVE).

Cabe resaltar que, para el correcto trabajo de la data, se procedié a estandarizar los
puntajes de las respuestas de los items de la variable no observable Conducta Leal (CL); debido
a que, a diferencia de las otras variables, esta no recopild datos con una escala Likert del 1 al 7.
En ese sentido, se trabajo tanto el Analisis Factorial Exploratorio (AFE) como el Analisis

Factorial Confirmatorio (AFC), con los puntajes Z obtenidos para dicha variable no observable.

2.1. Modelo Inicial

Para el AFE, se evalaa la fiabilidad de la escala a través del calculo del coeficiente Alfa
de Cronbach, con lo que se obtiene un valor de 0.907 (IC95% 0.889 - 0.923). Cabe destacar que,
segiin Malhotra (2008) un valor igual o menor a 0.60, en la mayoria de los casos, indica una
confiabilidad no satisfactoria de consistencia interna, por lo que lo mas recomendable para una
investigacion confirmatoria es que el valor sea superior a este. En ese sentido, el Alfa obtenido
para el presente estudio indica una alta fiabilidad. Asi también, se calcularon los coeficientes
Alfa para cada dimension; siendo Conducta Leal (CL) la variable con el menor coeficiente Alfa
obtenido igual a 0.293, mientras que el mayor valor se obtuvo en las dimensiones Recompensa
Tangible (RT) y Trato Preferencial (TP), ambas con un Alfa igual a 0,924. En la Tabla 11 se

pueden visualizar los resultados obtenidos del anélisis factorial exploratorio.
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Tabla 11: Coeficiente Alfa para la escala total y sus dimensiones - Modelo Inicial

Dimensiones Coeficiente Alfa IC Alfa 95% N° items
Correo Directo 0.839 0.801-0.871 3
Recompensas Tangibles 0.924 0.906 - 0,940 3
Comunicacion Interpersonal 0.900 0,875 -0,920 3
Trato Presencial 0.924 0,905 - 0,939 3 I
Gratitud del Cliente 0.784 0,732 -0,827 3
Conducta Leal 0.293 0,051 -0,388 3 I
Total 0.907 0.889 - 0.923 18 I

Por otro lado, el instrumento usado en una investigacion se valida dependiendo de qué
tan bien mide lo que se estd buscando medir (Corral & Yadira, 2009). La validez del
instrumento puede ser considerada convergente o divergente, donde “la convergente mide qul’]
tan bien las variables observables explican las no observables o constructos; mientras la
divergente, o discriminante, mide qul] tan diferentes son las variables no observables o

constructos”. (Cano & Clrdenas, 2021, p.76).

A continuacion, se expone el analisis de los indices de bondad de ajuste que
determinaron la validez convergente del modelo. Se hizo uso del Anadlisis Factorial
Confirmatorio (AFC) para confirmar la validez del modelo, dicho anélisis se usa cuando se
quiere probar un modelo existente. Se hizo uso del programa SPSS AMOS, el cual permitié
confirmar que el modelo propuesto por Huang (2015) tenia las variables observables
apropiadamente ajustadas con las no observables, ellos dentro del marco muestral que realizo en
Lima. La Figura 11 muestra el Modelo de Analisis Factorial Confirmatorio, el cual posee seis

variables no observables y dieciocho items o variables observables.
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Figura 12: Analisis Factorial Confirmatorio - Modelo Inicial

En la Figura 11 se visualiza que las variables no observables Correo Directo (CD),
Recompensa Tangible (RT), Comunicacién Interpersonal (CI), Trato Preferencial (TP), Gratitud
del Cliente (GC) y Conducta Leal (CL) son representadas por dvalos. Dichas variables se
relacionan bidireccionalmente, lo cual confirma la relacion existente entre ellas, dicha relacion
se grafica mediante las flechas bidireccionales. Con respecto a estas relaciones, se espera que
los valores obtenidos no sean altos, ya que se sigue el supuesto que las variables son
independientes entre si. Ademas de ello, se muestran las variables observables de cada variable
no observable (CD1, CD2, CD3, RT1, RT2, RT3, CIl, CI2, CI3, TP1, TP2, TP3, GC1, GC2,
GC3, CL1, CL2, CL3) las cuales se representan por cuadrados. Estas ultimas son explicadas por

la variable no observable y por la variable error, la cual estd representada por circulos.
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Para la presente investigacion se utilizaron cinco indices de bondad de ajuste para

analizar la validez convergente del modelo. Estos indices fueron: CMIN/DF, GFI, RMSEA,

AGFI y CFIL, los cuales fueron explicados en el apartado “Mmdices de Ajuste” en el capitulo

anterior. Como se observa en la Tabla 12, todos los indicadores cumplen con los valores

aceptables dentro de los parametros establecidos, con lo cual se garantiza una adecuada bondad

de ajuste del modelo estructural.

Tabla 12: Indicadores de bondad de ajuste del AFC - Modelo Inicial

Medidas Absolutas de ajuste

Parametro Obtenido

Parametro Aceptables

CMIN/DF 1.636 <5
GFI 0.920 >=0,90
RMSEA 0.051 <=0,08
Medidas Absolutas de ajuste Parametro Aceptables |
AGFI 0.886 >=0,80
CFI 0.973 >=0,90 |

Tomando en cuenta los resultados obtenidos con los indices de bondad de ajuste, se

procedié a observar las cargas factoriales entre las variables no observables y las respectivas

variables observables (ver Tabla 13), con el fin de determinar si existen relaciones que no

validen la convergencia del modelo. Estas cargas se encuentran entre 0.077 y 0.966; siendo que,

la relacion entre CL1 «— CL presenta la menor carga factorial (0.077), mientras que la carga

factorial entre CD2 «— CD presenta la mayor carga factorial (0.966).

Tabla 13: Cargas factoriales del AFC - Modelo Inicial

Variable Observable Variable no observable Cargas factoriales
CD1 & | CD 0.929
CD2 <& | CD 0.966 I
CD3 & | CD 0.534
RTI & | RT 0.895
RT2 <& | RT 0.899
RT3 < | RT 0.897
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Tabla 13: Cargas factoriales del AFC - Modelo Inicial (continuacion)

Variable Observable Variable no observable Cargas factoriales
Cli < CI 0.886
CI2 <& | CI 0.893
CI3 < | CI 0.820
TP1 <& | TP 0.842
TP2 < | TP 0.994
TP3 <& | TP 0.867
GCl1 & | GC 0.870
GC2 & | GC 0.840 I
GC3 & | GC 0.523
CL1 & | CL 0.077 I
CL2 <& | CL 0.493
CL3 < | CL 0.577

Como se observa en la Tabla 13, las cargas factoriales en su mayoria son mayores que
0.800, salvo para los items GC3 (0.523), CL1 (0.077), CL2 (0.493) y CL3 (0.577). Cabe sefialar
que para el presente estudio, se ha considerado que las relaciones de cargas factoriales con
valores cercanos a cero sean observadas. De ese modo, dado que la carga factorial del item CL1
presenta una carga factorial cercana a cero (0.077) se sugiere se elimine este item del modelo,

pues representa una validez convergentemente débil.

Adicionalmente, se realiza un analisis de validez convergente con la herramienta Master
Validity a través del SPSS AMOS, el cual evalta el nivel de correlacion de los distintos
indicadores en relacion a un mismo constructo. Se analizaron los valores obtenidos con el AVE
(Average Variance Extracted) y el CR (Composite Reliability). Malhotra & Dash argumentan
que “el valor de AVE es frecuentemente demasiado estricto y que el valor de CR es suficiente
para establecer la validez convergente” (2011). Para el presente estudio se analizaron ambos

indicadores.

Por un lado, el Composite Reliability (CR) es un indicador utilizado para probar si un
modelo se encuentra correctamente ajustado. Segun Fornell & Larcker (1981), es un “indicador
de la varianza compartida entre las variables observadas utilizado como indicador de un
constructo latente”. Este indice considera como parametros aceptables que el valor sea igual o

superior a 0.7. De ese modo, la Tabla 14 muestra los resultados obtenidos para el CR por cada
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variable, los cuales se encuentran dentro de los parametros aceptados e indicando un buen

ajuste; a excepcion de la variable Conducta Leal, de la cual no se obtuvieron resultados y sera

explicado posteriormente.

Por otro lado, de acuerdo con Hair, Anderson, Tatham & Black (2007), existe validez

convergente cuando los indicadores de una variable no observable o constructo se correlacionan

fuertemente para su construccion y, asimismo, convergen o comparten una alta proporcion de la

varianza. El método del Average Variance Extracted (AVE) fue propuesto por Fornell y Larcker

en 1981, el cual calcula la cantidad de varianza que un constructo obtiene a través de sus

indicadores, en relacion con la varianza debida al error de medida (Chin, 1998). Es decir, el

AVE debe ser superior a la correlacion entre dichos constructos; lo que indicaria que el

constructo comparte mas de la mitad de su varianza con sus indicadores, siendo lo restante de la

varianza debida al error de medida. Es asi que, éste indice tiene como parametros aceptables que

su valor sea mayor o igual a 0.5. Como se observa en la Tabla 14, todos los valores obtenidos en

relacion al AVE para cada una de las variables (a excepcion de la variable Conducta Leal) han

resultado muy por encima del minimo establecido, lo que indica niveles muy aceptables de

validez convergente.

Tabla 14: indices de Master Validity - Modelo Inicial

CR | AVE | MSV | MaxR(H) CD RT CI TP GC CL
I CD| 0.865 | 0.694 | 0.400 0.955 0.833
RT | 0.925 | 0.804 | 0.478 0.925 0.633*** | 0.897 I
I CI| 0901 [ 0.752 | 0.478 0.906 0.480%** 10.692***( 0.867
TP | 0.930 | 0.817 | 0.281 0.988 0.464*** 0.467***(0.530***| 0.904 I
GC| 0.797 | 0.578 | 0.403 0.856 0.301*** 10.502%** 0.635 0.425 | 0.760
ICL NaN | NaN 0 e 3 e e e e NaN |

Con respecto a la variable Conducta Leal (CL), se puede observar en la Tabla 14 que

los indices AVE y CR para la relacion de la variable CL no se han podido calcular, ello es

indicador de que hay un item que estd afectando a la variable CL, considerando que se realiz

un cambio de escala a los valores originales de la variable CL por medio de una estandarizacion

con el puntaje Z, como se menciond anteriormente. En ese sentido, a partir de los resultados

obtenidos con los indices de Master Validity; y, asimismo, dado que previamente se detectd que

la variable observable CL1 presentaba una carga factorial cercana a cero (0.077) y se habia

sugerido eliminar dicho item del modelo, se decide retirar el item CL1 del modelo inicial.
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Posteriormente, se evaliia nuevamente la validez divergente y convergente del modelo
mediante el célculo de los indices del Master Validity. En la Tabla 15 se presentan los
resultados y se observa que el indice AVE para la relacion de la variable CL es menor a 0.5 y el
indice CR para la misma relacion es menor qué 0.7, no encontrandose dentro de los parametros
aceptables. Tal como lo sugiere el modelo se tendria que eliminar el item CL2. Sin embargo, al
eliminar este item la variable latente CL solo estaria medida por una variable observable y de
esa forma no es posible calcular los pesos de regresion estandarizados, debido a que para su
calculo se necesita que todas las variables tengan al menos una relacion con otra variable. Por lo
que, se decide por mantener el item y retirar inicamente del modelo el item CL1, quedando la

variable latente CL medida solo por los items CL2 y CL3.

Con respecto a los resultados obtenidos para las demas variables, se observa en la Tabla
15 que los indices CR y AVE se encuentran por encima de los valores establecidos, no

encontrandose incidencias adicionales que afecten la validez del modelo.

Tabla 15: indices de Master Validity - Modelo Ajustado
| CR |AVE | MSV |MaxR(H)| CD | RT | cI | TP | GC | CL
CD 0.865 | 0.694 | 0.400 0.954 0.833

RT 0925 | 0.804 | 0.478 0.925 10.633***|  0.897

CI | 0.901 | 0.752 | 0.478 0.906 |0.480***[ 0.691*** | 0.867

TP 0.930 | 0.816 | 0.281 0.989 10.464***| 0.466*** |0.530***( 0.904

GC 0.798 | 0.579 | 0.403 0.855 |0.302***[ 0.502*** [0.635%**[0.425%**| 0.761

CL 0.442 | 0.284 | 0.052 0.442 -0.085 0.151 0.229* | -0.060 |0.205F| 0.533

2.1. Modelo Ajustado

Luego de realizar los cambios en el modelo respecto al retiro de la variable observable

CL, el modelo ajustado seria de la siguiente manera. En la Figura 12 se presenta lo sefialado.
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Figura 13: Analisis Factorial Confirmatorio - Modelo Ajustado

En base al modelo ajustado, se procedié a calcular los indices de bondad de ajuste, los
cuales se presentan en la Tabla 16. Como se observa en la Tabla 16, todos los indicadores
cumplen con los valores aceptables establecidos por la literatura, con lo que se garantiza una

adecuada bondad de ajuste del modelo estructural.

Tabla 16: Indicadores de bondad de ajuste del AFC - Modelo Ajustado

Medidas Absolutas de ajuste Parametro Obtenido Parametro Aceptables
CMIN/DF 1.597 <5
| GFI 0.929 >=0,90 I
RMSEA 0.050 <=0,08
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Tabla 16: Indicadores de bondad de ajuste del AFC - Modelo Ajustado (continuacion)

Medidas Absolutas de ajuste Parametro Obtenido Parametro Aceptables
AGFI 0.895 >=0,80
CFI 0.978 >=0,90

Asimismo, la Tabla 17 presenta las cargas factoriales obtenidas entre las variables no
observables y las variables observables. Estas cargas se encuentran entre 0.523 y 0.966, lo que
representa buena validez convergente; pues al eliminar el item CL1 ya no se presentaron cargas
factoriales cercanas a cero para ser observadas. En este caso, la relacion entre GC3 « GC
presenta la menor carga factorial (0.523), mientras que la carga factorial entre CD2 «— CD

presenta la mayor carga factorial (0.966).

Tabla 17: Cargas factoriales del AFC - Modelo Ajustado

Variable Observable Variable no observable Cargas factoriales
CD1 & | CD 0.929
CD2 <& | CD 0.966
CD3 & | CD 0.534
RTI & | RT 0.895 I
RT2 <& | RT 0.899
RT3 & | RT 0.897 I
Cll & | CI 0.886
CI2 < | CI 0.893
CI3 & | CI 0.820
TP1 & | TP 0.842 I
TP2 <& | TP 0.994
TP3 < | TP 0.867
GCl & | GC 0.870
GC2 < | GC 0.840
GC3 & | GC 0.523
CL2 & | CL 0.530
CL3 & | CL 0.535 I
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De ese modo, al finalizar el Analisis Factorial Confirmatorio del Modelo Ajustado, es
pertinente indicar que se validan los constructos del modelo planteado; es decir, que las
variables del modelo reflejan la validez convergente entre las relaciones observadas en los
datos. Por lo que, como indica Chiéon y Charles (2016), ello da paso a empezar el analisis de
Ecuaciones Estructurales (SEM), donde se estudia las relaciones causales entre variables

directamente observables.
3. Analisis de ecuaciones estructurales (SEM)

En base a los ajustes definidos, se presenta el modelo ajustado para realizar el analisis
SEM, al cual se llegd posterior al retiro de la variable observable CL1, la cual fue identificada
en el analisis factorial confirmatorio. Es asi que para esta investigacion se presentan cuatro
variables no observables exogenas (Correo Directo, Recompensa Tangible, Comunicacion
Interpersonal y Trato Preferencial), una variable mediadora (Gratitud del Cliente) y una variable
no observable endogena (Conducta Leal). Asimismo, es importante sefialar que toda relacion de
causa es representada por una flecha recta unidireccional, la cual se origina en la variable que
predice a la variable dependiente. Otro punto importante a destacar es la manera en que las
variables estan graficadas, pues, las variables no observables estan representadas mediante un
ovalo, las variables observables estan representadas mediante un cuadrado y los términos de
error mediante circulos. Todo ello se encuentra representado en el Diagrama de Ruta del
Modelo de Ecuaciones Estructurales ajustado (ver Figura 13), donde se observa las 4 variables
independientes (CD, RT, CI, TP), 1 variable mediadora, una variable dependiente y las 17

variables observables, cada una con su error respectivo.
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Figura 14: Diagrama de Ruta del Modelo de Ecuaciones Estructurales ajustado

Con respecto al primer analisis, se presentan los resultados de las relaciones de las
variables no observables en base al modelo ajustado. Para esta investigacion se fijo un nivel de
significancia de 0.05, por ende, un nivel de confianza del 95%, lo cual indica que se considera
una relacion causal estadisticamente significativa aquellas relaciones con un p-value menor a
0.05. Cabe destacar que los *** hacen referencia a un valor menor a 0.001, lo que confirma que

existe una relacion significativa entre las variables.

La Tabla 18 da a conocer los coeficientes estimados de la variable dependiente y de la

variable mediadora en la columna Estimate.
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Tabla 18: Resultados del Modelo SEM Ajustado

Relacion Causal Estimate p value
GC <« CD -.095 207
GC | <& | RT .145 122
GC & CI 475 ok
GC < TP 134 077
CL | < | GC .042 352

Soélo se encontrd una relacion causal significativa entre GC con CI (Tabla 18). Ademas
de ello, no se encontrd relacion estadisticamente significativa entre GC con CD (p=0.207), GC
con RT (p=0.122), GC con TP (p=0.077) y finalmente de CL con GC (p=0.352), presentando

todas cargas factoriales menores de 0.200 (ver Tabla 19).

Tabla 149: Resultados del Modelo SEM Ajustado - Cargas factoriales estandarizadas

Relaciéon Causal Estimate
GC < CD -.101
GC ‘ < | RT 156 I
GC < CI 510
GC < TP 127
CL < GC 193

Posteriormente, para el submodelo de medida se encuentra que las relaciones causales
entre las variables no observables con las observables son estadisticamente significativas para
cada una de ellas. Eso quiere decir que las variables observables o items si recogen la suficiente

data que permite explicar a sus variables no observables o latentes (Ver Tabla 20).

Tabla 20: Resultado del Modelo SEM ajustado

Relacion Causal Estimate p value
CD1 <--- CD 1.000
CD2 I<—-— CD 1.076 ok
CD3 I<—-- CD .589 HoHE

w54 520,001
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Tabla 20: Resultado del Modelo SEM ajustado (continuacion)

Relacion Causal Estimate p value

RT1 <--- RT 1.000 I
RT2 < RT 1.012 oAk

RT3 <--- RT 1.072 HHE

Cll <--- CI 1.000

CI2 <--- CI 1.010 ok

CI3 < CI 932 oAk

TP1 <o TP 1.000

TP2 <--- TP 1.245 otk I
TP3 <-e- TP 1.096 ok

GC1 <--- GC 1.000 I
GC2 <--- GC 1.004 oAk

GC3 <--- GC 562 xRk

CL2 <--- CL 1.000

CL3 <--- CL 2.570 335

4% n<0,001

En la Tabla 21 se presentan los resultados de los indices de bondad de ajuste calculados.

Se observd que todos los indices presentan valores por debajo del aceptable establecido, lo cual

indica un buen ajuste del modelo estructural.

Tabla 21: indices de Bondad de ajuste Modelo SEM ajustado

Medidas Absolutas de ajuste

Parametro Obtenido

Parametro Aceptables

CMIN/DF 1.618 <5
GFI 0.925 >=0,90 I
RMSEA 0.051 <=0,08
Medidas Absolutas de ajuste Parametro Aceptables
AGFI 0.893 >=0,80
CFI 0.976 >=0,90

En primer lugar, segtin los indicadores presentados en la Tabla 21, se obtuvo un indice

comparativo de ajuste (CFI) de 0.976, lo cual significa que el modelo estd cerca a ser

considerado un modelo ideal, ya que un valor considerado positivo debe ser mayor a 0.90. En
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segundo lugar, se obtuvo un indice de bondad de ajuste (GFI) de 0.925, la teoria indica que si el
parametro se aproxima a cero se debe interpretar como un mal modelo, razon por la cual el
modelo presentado supone ser un modelo aceptado. Asimismo, el indicador AGFI, mostré un

resultado del 0.893, lo que indicaria que se encuentra dentro de los parametros aceptables.

Por otro lado, con respecto al indicador (RMSEA), el cual es el indice residual de la raiz
cuadrada medida del error de la aproximacion, el cual mide el ajuste de toda la poblacion y no
solo el de la muestra. Si el modelo aceptable tendria el resultado menor a 0.08, por lo que el
modelo presentado en la investigacion si se aproxima a la realidad, al tener un resultado de
0,051. Por ultimo, el indicador DF evalua el ajuste general y la discrepancia entre la muestra y
las matrices de covarianza ajustada, un valor de p-value menor a 5 seria el esperado, el modelo

presentado tiene como resultado 1.618, lo que indica que el modelo es valido.

Para responder a las hipdtesis de investigacion analizo las correlaciones o covarianzas,
segin corresponda entre los factores de las tacticas del marketing relacional con la lealtad de
clientes de café-restaurantes en Lima Moderna; por lo que, a partir de ello, se comprueban las

siguientes hipotesis:

Hipotesis 1: El correo directo afecta positivamente la gratitud de los clientes de café-

restaurantes.

Esta relacion presenta un p-value que asciende a 0.207, el cual es muy cercano a uno;
por lo tanto, se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis 1. En adicion a ello, posee un
coeficiente estimado no muy cercano a cero (-0.95), convirtiéndola en la relacion con menor

significancia dentro del modelo del presente estudio.

Hipotesis 2: Las recompensas tangibles afectan positivamente la gratitud de los clientes

de café-restaurantes.

Para la relacion entre las recompensas tangibles (RT) con la gratitud del cliente (GC) se
presenta un p-value de 0.122, por lo que se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipotesis 2.
También, se encontré que esta relacion tiene un coeficiente igual a 0.145, lo que indica una
relacion no significativa dentro del modelo de estudio. En ese sentido, los resultados demuestran
que las recompensas tangibles no afectan positivamente en la gratitud de los clientes de café-
restaurantes; lo que implica que las percepciones que pueda tener un cliente en relacion a las
recompensas por consumo constante, por lo extra que pueden recibir gracias a su preferencia o
los descuentos, no es percibido por los clientes con la suficiente consideracion para que genere

un sentimiento de gratitud en ellos.
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Hipotesis 3: La comunicacion interpersonal afecta positivamente la gratitud de los

clientes de café-restaurantes.

La relacion entre la comunicacion interpersonal (CI) con la gratitud del cliente (GC) se
encontré un p-value muy cercano a cero (***); por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipdtesis 3. Ademads de ello, esta relacion posee un coeficiente estimado de 0.475, lo
cual indica la existencia de una relacion positiva y con significancia dentro del modelo. Segiin
resultados de las encuestas, los clientes perciben que el café-restaurante al que suelen ir ha
creado ciertas estrategias de comunicacion tanto de manera directa (conversaciones durante la
visita del cliente al local), como de manera indirecta (interacciones por redes sociales como
respuesta a mensajes, comentarios, menciones, entre otros), las cuales permiten generar una
relacion cliente-empresa. Dicha comunicacion personalizada busca generar efectos positivos en
la percepcion del cliente, efectos como familiaridad, amistad y apoyo social. Tal como se
evidencia en los resultados obtenidos en las encuestas, pues mas del 50% de encuestados
considera relevante la cercania que tiene el cliente con la empresa, esto debido a que la empresa
se toma el tiempo de conocer personalmente a los clientes habituales. Por lo tanto, es pertinente
afirmar que la comunicacion interpersonal mejora la apreciacion de los clientes y genera

sentimientos de gratitud.

Hipotesis 4: El trato preferencial afecta positivamente la gratitud de los clientes de

café-restaurantes.

En la relacion entre el trato preferencial (TP) con la gratitud del cliente (GC) se obtuvo
un p-value de 0.077, razon por la cual se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis 4. En
la misma linea, se tiene un coeficiente igual a 0,134 que indicaria que no existe una relacion

estadisticamente significativa.

Hipotesis 5: La gratitud del cliente afecta positivamente la conducta leal de los clientes

de café-restaurantes.

Finalmente, la relacion entre la gratitud del cliente (GC) con la conducta leal (CL) se
encontré un p-value de 0.352, el cual es muy cercano a uno, por lo que se acepta la hipotesis
nula y se rechaza la hipotesis 5. Asimismo, posee un coeficiente estimado igual a 0,042 que
indicaria una relacidon positiva, pero no suficiente para poder aceptar la hipotesis. Esto muestra
que los clientes consideran que no es elemental la gratitud del cliente para aumentar los niveles
de lealtad del mismo. Ademas de ello, da a conocer que a pesar de que los clientes logran
percibir todos los beneficios que le pueda brindar un café - restaurante, tales como los

descuentos que les dan, las promociones, el trato preferencial que puedan recibir, entre otros
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beneficios, no son suficientes para lograr un sentimiento de gratitud del cliente hacia la empresa.
Cabe mencionar que por gratitud del cliente se entiende la relacion existente entre el cliente y la

empresa, la cual pasa de ser una relacion de conocimiento a ser una relaciéon de compromiso.
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CAPITULO 4: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el presente capitulo, se dan a conocer las conclusiones y recomendaciones alineadas
al objetivo general de la investigacion. Ello con la finalidad de conocer sobre la influencia de las
tacticas del marketing relacional sobre la gratitud y la conducta leal de los clientes de café-
restaurantes en Lima Moderna, a partir del modelo de ecuaciones estructurales propuesto por
Huang (2015). Para el desarrollo de la presente investigacion, se utilizd6 un enfoque de
investigacion cuantitativo y se reuni6 informacion de la muestra poblacional por conveniencia a

través de un cuestionario enviado por canales digitales.
1. Conclusiones de la investigacion

Posterior a un analisis exhaustivo para esta investigacion, se llega a la conclusion que
solo una tactica de marketing relacional si influye positivamente en la gratitud del cliente,
mientras las otras tres tacticas de marketing relacional no influyen significativamente en la
gratitud del cliente de café-restaurantes de Lima Moderna, tomando en consideracion que los
resultados obtenidos en la presente investigacion se dieron en un contexto de pandemia covid-
19. Cabe mencionar que algunas tacticas son mas importantes que otras; sin embargo, depende
del café-restaurante disefiar una propuesta adecuada que vaya acorde a las expectativas de los
consumidores, quienes se han vuelto cada vez mas exigentes. A su vez, cabe resaltar que la
gratitud del cliente no es una variable determinante para poder desarrollar una conducta leal en
el consumidor; es decir, tomando en cuenta que los clientes son conscientes de los esfuerzos
realizados por los café restaurantes (descuentos, trato diferenciado, promociones,
personalizacion, entre otros), no necesitan tener sentimientos de gratitud hacia estos
establecimientos para formar una relacion leal, pues pueden ser otros factores los que lo

determinen.

En los siguientes parrafos, a partir de cada objetivo de la investigacion planteado, se

concluye lo siguiente:

El primer objetivo tuvo como fin analizar la influencia de las tacticas del marketing
relacional en la gratitud de los consumidores de café-restaurantes en Lima Moderna. Luego de
la aplicacion del modelo de ecuaciones estructurales (SEM), se obtuvo como resultado que solo
una tactica de marketing relacional (comunicacion interpersonal) tiene una relacion
estadisticamente significativa con la gratitud de los consumidores. Asimismo, tres de las tacticas
de marketing relacional (correo directo, trato preferencial y recompensas tangibles) no son

estadisticamente significativas para la gratitud de los clientes de café-restaurantes. Ello indica
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que la tactica de comunicacion interpersonal es la unica que tiene impacto en la gratitud del
cliente, por ende, se infiere que para los clientes es relevante que los café-restaurantes realicen
acciones como tomarse el tiempo de conocer personalmente a los clientes habituales, que
mantenga conversaciones personales y que a menudo pregunten sobre el bienestar de estos, con
ello, los clientes consideran que pueden lograr sentir gratitud por la organizacion. Cabe resaltar
que por comunicacion interpersonal se hace referencia a la percepcion de un consumidor de la
medida en que una empresa interactia con sus clientes habituales de una manera calida y
personal (De Wulf et al., 2001, como se cité en Huang, 2015). En ese sentido, resulta importante
lograr que los clientes perciban una comunicacién personalizada con los representantes de los
café-restaurantes, en relacion con la cercania, calidad de las conversaciones y el interés por el
bienestar personal de los clientes; ya que es apreciado por ellos. Asimismo, tomando en cuenta
el contexto de pandemia COVID-19 en el que se desarrolld esta investigacion, se llega a
concluir que la forma en que los café-restaurantes y los clientes se comunican ha cambiado. Se
solia tener como medio de comunicacién principal a las conversaciones entabladas de manera
presencial, las cuales suelen ser al momento del consumo en el local. Mientras que durante la
pandemia, a medida que el sector restaurantes se fue reactivando, nuevas formas y tendencias de
comunicacion se han insertado en las empresas, dando mayor relevancia a la comunicacion a
través de llamadas telefonicas y/o medios digitales (redes sociales, paginas web, entre otros);
esto debido a que, para cumplir con los protocolos establecidos por el gobierno peruano, se ha
masificado la modalidad de reservas para restaurantes y los pedidos por delivery, incorporando
nuevas vias de comunicacion entre clientes y empresas. Por ello, se entiende que las empresas
han enfocado esfuerzos en mejorar las relaciones con sus clientes en cuanto a la comunicacion
y, a su vez, los clientes han tomado mas atencion a la manera en que las empresas se comunican

con ellos mediante sus canales virtuales.

Posterior a ello, las otras tres tacticas del marketing relacional no son estadisticamente
significativas para lograr la gratitud de los clientes de café-restaurantes de Lima Moderna,
siendo la tl¢ttica de “correo directo” la que tiene un “p-value” m[s lejano a cero, por ende, es la
menos percibida por los consumidores. Los resultados obtenidos se concluye que el Correo
Directo no afecta positivamente la gratitud del cliente; a pesar de que segin estudios realizados
por Hubspot, aproximadamente un 80% de marketers noté un incremento en las interacciones
por correo electronico en los tltimos meses (2020). Ademas de ello, se estimo que para el 2024,
el numero global de usuarios con email ascienda a 4480 millones, siendo esta una cifra
importante y creciente a comparacion del 2019, afio en que el numero de usuarios con email

ascendio a 3900 (Statista, 2019, como se cit6 en Hotspot, 2020).
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Sin embargo, ain con estos datos alentadores acerca del uso del correo para contactar
clientes, el rubro de café restaurantes no sigue esta tendencia. Este resultado puede darse a raiz
de que los clientes de los café-restaurantes perciben que las comunicaciones a través del correo
electronico no son el medio mas idoneo para entablar relaciones con ellos; por ende, no les
genera sentimiento de gratitud. Esto debido a que, es un medio de comunicacién no usado
frecuentemente por la poblacion para tales fines cotidianos, en consecuencia, no contribuye a
aumentar el entendimiento del cliente y a generar cercania y confianza con los mismos. Este
tipo de servicios suelen ser buscados en otras plataformas, tales como Facebook, WhatsApp,
YouTube e Instagram, las cuales son las plataformas mas usadas entre los peruanos para el
2020 (Ipsos, 2020). Ello debido a que facilitan la busqueda al tener informacién abierta al

publico en sus cuentas y muchas veces ofrecen respuestas inmediatas a los clientes.

La segunda t[¢tica menos percibida por los clientes es la de “recompensas tangibles”, la
cual obtuvo el segundo “p-value” m[3$ lejano a cero (0.122). Segun resultados de las encuestas,
se entiende que practicas como dar recompensas a los clientes habituales por su consumo
constante, ofrecer algo extra a los clientes habituales por seguir prefiriéndolos y ofrecer
descuentos por su consumo constante no son acciones que les genere gratitud a los clientes, ello
debido a que la oferta existente en el mercado es amplia y casi no diferenciada, por lo que un
detalle de esa magnitud no hace la diferencia al momento de elegir volver a un café-restaurante.
Cabe mencionar que esto también puede ser consecuencia del rango de precios que se maneja en
el sector café-restaurantes, estos no son montos altos, por lo que obtener un descuento o algun
producto extra no es razén para que sientan gratitud con la empresa. Investigaciones previas
mencionan que “los beneficios relacionales que los clientes pueden recibir por participar en
intercambios relacionales, como recompensas tangibles, han verificado que es la motivacion
principal para mantener relaciones a largo plazo con los minoristas” (Gwinner, Gremler &
Bitner, 1998; Sheth & Parvatiyar, 1995, como se citdé en Huang, 2015). Sin embargo, el presente
estudio no sigue la linea de otras investigaciones, estos resultados pueden deberse al contexto en
que se ha desarrollado el estudio y al sector al que se hace referencia. Pues, ante la Covid-19, la
afluencia a restaurantes disminuy6 a fin de cumplir con las restricciones establecidas por el
gobierno. Asimismo, los consumidores se encuentran ante una gran variada oferta de café-
restaurantes que existen en Lima Moderna, no han logrado construir relaciones hacia uno en
especifico que los lleve posteriormente a ser fidelizados. Adicionalmente, con el tiempo los
consumidores se volvieron cada vez mas exigentes y puede que perciban los vales de consumo,
descuentos por consumos recurrente, obsequios, cupones, entre otros incentivos que ofrecen los
café-restaurantes como acciones necesarias pero que no agregan valor adicional que construya

una relacion fuerte y duradera entre cliente y empresa.
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Adem[s, la tercera tfetica menos percibida por los consumidores es el “trato
preferencial”, la cual obtuvo un “p-value” de 0.077. Segun lo establecido por Huang (2015), el
trato preferencial se percibe por el adicional que se le entrega a los clientes frecuentes, este
beneficio puede ser econdmico (descuentos, productos gratis, muestras, entre otros) o de
personalizacion. Doaei et al. (2011) refuerza la idea que cuando un cliente recibe un trato
preferencial es mas facil que este empiece a tomar a la empresa como prioridad ante la
competencia. Sin embargo, segun los resultados obtenidos el trato preferencial no afecta
positivamente a la gratitud del cliente. Esto podria ser consecuencia de que en el sector café -
restaurantes este tipo de incentivos no genera sentimiento de gratitud en el cliente, pues en el
mencionado sector existe una amplia lista de ofertas y el producto ofrecido puede no ser lo
suficientemente diferenciado; por lo que lograr que el cliente sea leal y sienta gratitud por
recibir incentivos periddicamente, no es algo que sucede. Los clientes si aceptan este tipo de
obsequios adicionales, mas no los toman como especiales, ni como base para entablar una

relacion a largo plazo con la organizacion.

Por ende, se podria concluir que no se ha encontrado evidencia suficiente ni relevante
para poder explicar la influencia de las tres ultimas ticticas mencionadas (correo directo,

recompensas tangibles y trato preferencial) en la gratitud del cliente de café-restaurantes.

Con respecto al segundo objetivo de la investigacion, se estudid el impacto que tiene la
gratitud del consumidor en la lealtad de los clientes de café-restaurantes en Lima Moderna. Esta
relacion también fue estudiada a trav(s de los resultados del modelo SEM, en los cuales se
obtuvo un “p-value” de 0,352, valor que es muy cercano a uno, lo que hace que esta relaciéon no
sea estadisticamente significativa. Con esto, se logra concluir que el sentimiento de gratitud por
parte del consumidor no logra desarrollar una conducta leal hacia la organizacion. Por ende, las
variables abordadas durante la presente investigacion no son variables relevantes para lograr la
lealtad del cliente en un mediano o largo plazo. Se infiere que esto se da, sobre todo, por el
aumento de negocios dentro del rubro, lo cual repercute en la generacion de mayor competencia
para el sector. Por ende, existe una gran oferta de productos similares, que satisfacen la misma
necesidad. Este panorama hace que los consumidores tiendan a probar en la mayoria de las
opciones, sin llegar a desarrollar una relacion de lealtad con un café-restaurante en especifico.
Este panorama se intensifica al ser un servicio no especializado, ya que pueden encontrar la

misma oferta en diversos establecimientos.

Finalmente, se cumpli6 con el ultimo objetivo, el cual era determinar el impacto de las
tacticas del marketing relacional en la lealtad de clientes de café-restaurantes en Lima Moderna.

El modelo de la presente investigacion tuvo que ser ajustado, por lo que se hizo el analisis dos
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veces. El analisis exploratorio y confirmatorio permitid6 demostrar que las relaciones
establecidas son validas para explicar la lealtad de clientes de café-restaurantes en Lima
Moderna. De ese modo, tomando en cuenta el modelo final ajustado, se concluy6 que
unicamente la tactica de comunicacion interpersonal es percibida por los clientes generando
sensacion de gratitud en los mismos; sin embargo, se lleg6 a la conclusion que la gratitud no es

suficiente para que un cliente adquiera una conducta leal o sea fidelizado.

El modelo original de Huang (2015) fue un estudio aplicado al sector retail en Taiwan,
el cual tenia como objetivo examinar si las diferentes tacticas de marketing relacional ofrecidas
por los minoristas tenian influencia diferencial en la gratitud del cliente, y en consecuencia, en
la lealtad conductual. Dicho estudio tuvo como resultado que tres tacticas de marketing
relacional ofrecidas por los minoristas tenian un impacto positivo en la gratitud del cliente y. a
su vez, en la conducta leal; a excepcion del correo directo. Sin embargo, para el presente estudio
los resultados obtenidos fueron distintos, al obtenerse unicamente a la comunicacion
interpersonal como la tactica que tiene una influencia positiva en la gratitud del cliente. Ello se
debio principalmente al enfoque en un sector distinto como el del sector gastrondémico, el cual
tiene caracteristicas distintas al sector retail. Asimismo, otro factor diferenciador fue el contexto
en el que se desarrolld la investigacion, siendo un contexto de pandemia covid-19. Por lo tanto,
se concluye que la aplicacion del modelo va a generar resultados que van a variar de acuerdo al
sector de estudio, contexto en el que se realiza la investigacion, el perfil del cliente/consumidor,

entorno competitivo, cultura, entre otros factores.
2. Futuras investigaciones y recomendaciones

Posterior a realizar el analisis de la presente investigacion y las conclusiones de esta, se
pasa a brindar algunas recomendaciones que se podrian tomar en cuenta en proximos estudios.
Asimismo, también se dan a conocer sugerencias que pueden ser implementadas en el sector,

con el fin de construir relaciones fuertes y duraderas con sus clientes.

Para futuras investigaciones, en relacion con la metodologia, seria conveniente que se
realicen cambios. Por un lado, se recomendaria cambiar la manera de elegir la muestra, en la
presente investigacion esta eleccion se hizo por conveniencia, lo cual genera cierto grado de
sesgo; a su vez, realizar la investigacion en un contexto distinto y estable. Lo ideal para que los
resultados de la investigacion sean mas representativos es que la muestra sea escogida
aleatoriamente entre los clientes del sector estudiado, que se encuentren dentro de la limitacion
geografica planteada por la investigacion. Asimismo, seria recomendable realizar una proxima
investigacion con una estrategia general distinta, aplicandose un estudio multiple de casos,

seleccionando los café-restaurantes mas representativos del sector y de un solo distrito; de esa
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manera se podria recolectar data mas especifica a fin de generalizar los resultados que se
obtengan y brindar una propuesta idonea para la mejora de las tacticas de marketing relacional
aplicadas con los clientes. Adicionalmente, seria enriquecedor que en futuras investigaciones se
apliquen mas herramientas de recoleccion de informacion, teniendo como opciones las
entrevistas a profundidad a clientes de café-restaurantes, a trabajadores, jefes y duefios de los
mismos acerca de la percepcion que poseen acerca de las tacticas del marketing relacional
aplicadas a su café-restaurante favorito o en el que laburan, segliin sea el caso, con el fin de
validar los resultados obtenidos y obtener informacion desde distintas perspectivas. Por otro
lado, tomando en cuenta el modelo de estudio de la presente investigacion, se tomd la “gratitud
del cliente” como variable mediadora. Sin embargo, al determinar que esta no genera influencia
alguna en la conducta leal de los clientes, se sugiere realizar el estudio con un modelo que tome
otras variables mediadoras, y de ser posible, nuevas tacticas del marketing relacional, a fin de

conocer cuales logran desarrollar una conducta leal en el cliente.

Finalmente, como recomendaciones a las empresas del sector café-restaurantes, es
importante que éstas conozcan bien el perfil de los nuevos consumidores, a fin de encontrar las
estrategias ideales para el éxito de sus negocios. Asimismo, se recomienda que las empresas del
sector enfoquen sus esfuerzos en mejorar la comunicacion interpersonal con sus clientes, pues
es la variable que los clientes estan percibiendo como buena e influye positivamente en la
gratitud de los clientes. Ello implica promover la interaccion con sus clientes de una manera
calida y personalizada, a través de los distintos medios de comunicacién existentes entre cliente
y empresa. Sobre todo potenciar los canales de comunicacion mas modernos, como lo son las
redes sociales, interactuar con ellos y estar presente en el dia a dia de los clientes mediante estas
plataformas, ya que son las mas usadas por los clientes. Por el contrario, se recomienda que los
café-restaurantes dejen de invertir recursos en la implementacion de estrategias que incluya
correo electronico, a pesar que se estima que este medio tendrd un crecimiento considerable en

los préximos afios, no es el canal idoneo para tratar con este tipo de clientes.
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ANEXOS

ANEXO A: Informacion geografica

Figura Al: Poblacion censada, segiin departamento, 2017 (Miles)

Fuente: INEI (2017)

Figura A2: Distribucion del consumidor por zona geografica: Lima Metropolitana y
Callao (% de la poblaciéon mayor de 18 afios)

Fuente: INDECOPI (2014)
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Figura A3: Mapa de Lima Moderna

Fuente: Mapa de Lima (2020)
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ANEXO B: Matriz de consistencia de la investigacion

Tabla B1: Matriz de consistencia

Objetivo general: Determinar la efectividad de las tacticas del marketing relacional en la lealtad de
clientes de café-restaurantes en Lima Moderna.

Pregunta de investigacion: ;Cual es la efectividad de las tacticas del marketing relacional que influyen
en la lealtad de clientes de los café-restaurantes de Lima Moderna?

Hipotesis
Objetivos especificos | Preguntas especificas P . Variables | Instrumentos
secundarias
I Las tacticas del Tacticas del
Objetivo especifico 1: | Pregunta especifica 1: . .
. . . , . . marketing marketing
Analizar la influencia de | ;Cual es la influencia de . . .
. . L . .| relacional influyen | relacional
las tacticas del marketing| las tacticas del marketing . Encuesta /
’ ; ] . en la gratitud de e
relacional en la gratitud | relacional en la gratitud los consumidores Analisis
de los consumidores de | de los consumidores de ) Gratitud del
) , de café- lient
café-restaurantes. café-restaurantes? chiente
restaurantes.
| 1
Objetivo especifico 2: | Pregunta especifica 2: La gratitud del Gratitud del
Analizar el impacto (Cual es el impacto que consumidor cliente
que tiene la gratitud del tiene la gratitud del impacta en la Encuesta /
consumidor en la consumidor en la lealtad de los Analisis
) ) ) ] Lealtad del
lealtad de los clientes lealtad de los clientes clientes de café- .
consumidor

de café-restaurantes.

de café-restaurantes?

restaurantes.

Objetivo especifico 3:
Determinar el impacto
de las tacticas del
marketing relacional en
la lealtad de clientes de
café-restaurantes.

Pregunta especifica 3:
(Cual es el impacto de
las tacticas del
marketing relacional en
la lealtad de clientes de
café-restaurantes?
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Las tacticas del
marketing
relacional

impactan en la

lealtad de clientes
de café-
restaurantes.

Tacticas del
marketing
relacional

Lealtad del
consumidor

Encuesta /
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ANEXO C: Cuestionario original de Min-Hsin Huang

Tabla C1: Cuestionario original de Min-Hsin Huang

Direct mail

1

This store often sends mailings to regular customers.

This store keeps regular customers informed through mailings .

This store often informs regular customers through brochures

This store rewards regular customers for their patronage

Tangible . . .
& d 2 |This store offers regular customers something extra because they keep buying there

rewards
3 | This store offers discounts to regular customers for their patronage
1 | This store takes the time to personally get to know regular customers

Interpersonal . . .
P ... | 2 |This store often holds personal conversations with regular customers
communication
3 | This store often inquires about the personal welfare of regular customers
| This store makes greater efforts for regular customers than for non regular
customers
Preferential

treatment 2 | This store offers better service to regular customers than to non regular customers
3 | This store does more for regular customers than for non regular customers
1 |1 have bought products based on my gratitude for the extra effort of this store.

Customer 2 |1 have spent more money to this store because I owed it to them

gratitude
3 This store has received opportunities to sell additional products as payback for past

efforts.
1 | What percentage of your total expenditures for things do you spend in this store?
Behavioral 2 Of the 10 times you select a store to buy things at, how many times do you select
loyalty this store?

3

How often do you buy things in this store compared to other stores where you buy?

Fuente: Min-Hsin Huang (2015)
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ANEXO D: Cuestionario final de la investigacion

Tabla D1: Cuestionario final traducido

Correo directo

1

Este café-restaurante a menudo envia correos a clientes habituales.

Este café-restaurante mantiene informados a los clientes habituales a través de
COITEOS.

Este café-restaurante suele informar a los clientes habituales a través de publicidad
impresa.

Recompensas
tangibles

Este café-restaurante recompensa a los clientes habituales por su consumo
constante.

Este café-restaurante ofrece a los clientes habituales algo extra porque siguen
prefiriéndolo.

Este café-restaurante ofrece descuentos a clientes habituales por su consumo
constante.

Comunicacion
interpersonal

Este café-restaurante se toma el tiempo para conocer personalmente a los clientes
habituales.

Este café-restaurante mantiene conversaciones personales con los clientes
habituales.

Este café-restaurante a menudo pregunta sobre el bienestar personal de los clientes
habituales.

Trato
preferencial

Este café-restaurante hace mayores esfuerzos para los clientes habituales que para
los clientes no habituales.

Este café-restaurante ofrece un mejor servicio a los clientes habituales que a los
clientes no habituales.

Este café-restaurante brinda un mejor trato a los clientes habituales que a los no
habituales.

Gratitud del
Cliente

He consumido en este café-restaurante porque valoro los servicios extra que me
ofrecen.

He gastado mas dinero en ese café-restaurante por los servicios adicionales que me
ofrecen.

Consumo mas de lo que tengo planeado debido a que me gusta mucho este café-
restaurante.

Conducta leal

(Qué porcentaje de sus gastos totales en restaurantes gasta en este café-restaurante?

De las 10 veces que eliges a un café-restaurante, ;cuantas veces selecciona este
café-restaurante?

(Con qué frecuencia consume en este café-restaurante en comparacion con otros
café-restaurantes?

Fuente: Min-Hsin Huang (2015)
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ANEXO E: Encuesta final de la investigacion en Google Forms

Figura E1: Seccion 1 de la encuesta (“Consentimiento”)

Figura E2: Seccion 2 de la encuesta (“Pregunta Filtro”)
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Figura E3: Seccid
eccion 3 (“Preguntas Generales”) y Seccion 4 (“Preguntas Moderad
eradoras”)
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Fi : i6
gura E4: Seccion 5 de la encuesta (“Cuestionario Min-Hsin Huang”)
- g
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Figura E4: Seccion 5 de la encuesta (“Cuestionario Min-Hsin Huang”) (continuacion)

Figura E4: Seccion 5 de la encuesta (“Cuestionario Min-Hsin Huang”) (continuacion)
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ANEXO F: Teoria de ecuaciones estructurales

Figura F1: Representacion grafica de un Sub-Modelo de medida y un Sub-Modelo de

relaciones estructurales.

1a) Sub-modelo de medida

g
®
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03 —»| x,
64— —» X3
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Fuente: Garcia (2011).

1 b) Sub-modelo estructural
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FIGURA F2: Patrones graficos para el diagrama de ecuaciones estructurales

e
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Sin flecha

Fuente: Garcia (2011).
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