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Resumen

Contexto: En la actualidad los locales gastronémicos buscan desde el marketing de fidelizacion
no solo a contribuir en mejorar la calidad del servicio lograr niveles de satisfaccion y lealtad en
clientes y consumidores. El objetivo del presente estudio es analizar estrategias de marketing
de fidelizacion para verificar su efectividad en los servicios del negocio “H Sport Café” en Bahia
de Caraquez. Método: El estudio se basa en una metodologia cuantitativa que utiliza el enfoque
descriptivo para analizar el marketing de fidelizacion en el contexto de la industria gastronémica.
El método aplicado fue el descriptivo que aporté a una exposicion de los resultados coherentes.
La muestra considerada fue de 130 clientes que asisten a los servicios del local. Resultados:
Los datos recopilados a través de encuestas proporcionaron una comprensiéon detallada y
cuantificable del comportamiento y las preferencias de los clientes, incluyendo la frecuencia de

visita, las preferencias de alimentos y bebidas, la satisfaccién con el servicio y la disposicion a
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participar en programas de fidelizacién. El analisis estadistico de los datos ofrece valiosos

insights para optimizar la efectividad y el retorno de la inversion en programas de fidelizacién. Se
concluye que, la metodologia utilizada permite una comprension rigurosa y detallada del
comportamiento del cliente, facilitando la implementacién de estrategias efectivas para cultivar la
lealtad y mejorar la experiencia gastronémica.

Palabras clave: marketing de fidelizacion, lealtad, satisfaccion, gastronomia, consumidor.

Abstract

Gastronomic establishments seek through loyalty marketing not only to contribute to improving
the quality of service, achieving levels of satisfaction and loyalty in clients and consumers. The
objective of this study is to analyze loyalty marketing strategies to verify their effectiveness in the
services of the “H Sport Café” business in Bahia de Caraquez. The study is based on a
quantitative methodology that uses the descriptive approach to analyze loyalty marketing in the
context of the gastronomic industry. The method applied was the descriptive one that contributed
to a coherent presentation of the results. The sample considered was 130 clients who attend the
premises' services. Data collected through surveys provided a detailed, quantifiable
understanding of customer behavior and preferences, including visit frequency, food and
beverage preferences, satisfaction with service, and willingness to participate in loyalty programs.
Statistical analysis of data offers valuable insights to optimize the effectiveness and return on
investment in loyalty programs. It is concluded that the methodology used allows a rigorous and
detailed understanding of customer behavior, facilitating the implementation of effective strategies
to cultivate loyalty and improve the gastronomic experience.

Keywords: loyalty marketing, loyalty, satisfaction, gastronomy, consumer

Resumo

"Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, Docente de la carrera de Mercadotecnia, Ecuador,
(https://orcid.org/0000-0001-8885-8498), flemoine1964@gmail.com

2Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, Docente de la carrera de Mercadotecnia - Extension Bahia,
Ecuador, (https://orcid.org/0009-0005-8974-3613), saritaromero923@gmail.com




Revista Multidisciplinaria
< e Voces de Américay el Caribe
ISSN: 2981-7463, 2024, 1 (1), 103-126 Articulo cientifico (original)
REMUVAC

Atualmente, os estabelecimentos gastronémicos procuram através do marketing de fidelizagao

nao so contribuir para a melhoria da qualidade do servico, alcangando niveis de satisfagao e
fidelizacdo de clientes e consumidores. O objetivo deste estudo € analisar estratégias de
marketing de fidelizagdo para verificar sua eficacia nos servigcos do negocio “H Sport Café” na
Bahia de Caraquez. O estudo baseia-se em uma metodologia quantitativa que utiliza a
abordagem descritiva para analisar o marketing de fidelizacdo no contexto da industria
gastronémica. O método aplicado foi o descritivo que contribuiu para uma apresentagao coerente
dos resultados. A amostra considerada foi de 130 clientes que frequentam os servigos do
estabelecimento. Os dados coletados por meio de pesquisas forneceram uma compreensao
detalhada e quantificavel do comportamento e das preferéncias dos clientes, incluindo frequéncia
de visitas, preferéncias de alimentos e bebidas, satisfagdo com o servico e disposi¢ao para
participar de programas de fidelidade. A analise estatistica dos dados oferece informacdes
valiosas para otimizar a eficacia e o retorno do investimento em programas de fidelidade. Conclui-
se que a metodologia utilizada permite uma compreensdo rigorosa e detalhada do
comportamento do cliente, facilitando a implementacao de estratégias eficazes para cultivar a
fidelizagdo e melhorar a experiéncia gastronémica.

Palavras-chave: marketing de fidelizacao, fidelizacao, satisfagdo, gastronomia, consumidor.
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Introduccion

El marketing de fidelizacion se ha convertido en una estrategia efectiva en la
industria gastronémica puesto que este garantiza la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente. Entre las formas de manifestarse se encuentra la oferta de incentivos a los clientes
para que regresen, recopilar feedback directo sobre su experiencia y personalizar ofertas
segun sus preferencias individuales. Otros considerados son los programas de fidelizacion
que no solo promueven la lealtad, sino que también permiten a los restaurantes mejorar
continuamente y asi contribuyen significativamente a la reputacién y al éxito a largo plazo
del servicio gastronémico.

Se resalta que el marketing de fidelizacion desempefa un papel crucial en la
actividad gastronémica en Ecuador, y en paises con similitud cultural y gastronémica. En
un pais donde la gastronomia local es tan diversa y rica, mantener a los clientes fieles y
satisfechos es fundamental para alcanzar el éxito donde los programas de fidelizacién no
solo ayudan a retener a los clientes habituales ofreciéndoles incentivos y recompensas,
sino que también permiten recopilar informacion valiosa sobre las preferencias y habitos de
consumo de sus clientes o consumidores.

Es por esto, que la existencia de una retroalimentacion directa puede utilizarse para
adaptar y mejorar constantemente la calidad del servicio y la oferta gastronémica. Ademas,
en un mercado gastronomico competitivo, dicho marketing se convierte en una herramienta
efectiva para diferenciar un restaurante de la competencia y mantenerlo relevante y exitoso
a largo plazo.

Este marketing va mas alla del servicio, la comunicacion, la relacion o un CRM; se
trata de una actitud proactiva de una empresa por encontrar y desarrollar vinculos afectivos

duraderos con sus clientes, para que sientan el producto o servicio como algo propio y
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quieran contribuir a su crecimiento y supervivencia segun refieren estudios desarrollado

para lograr un posicionamiento en el mercado efectivo (Lemoine & Pérez, 2022).

Afirmaciones al respecto alegan que solo mediante esta filosofia y estrategia se
obtienen organizaciones competitivas, sostenibles y rentables. EI marketing de fidelizacion
permite que los clientes aprecien el valor que obtienen por sus compras y se sientan
estimados, ya que obtienen beneficios con las tarjetas de fidelizacion en forma de premios,
descuentos, asesoramiento y un buen servicio post venta (Carpio et al., 2019).

Concretamos que la fidelizacién beneficia a la empresa y al cliente, donde la gestién
se basa en concentrar los esfuerzos en aumentar la lealtad de los usuarios mediante la
calidad del servicio. La empresa consigue beneficios y utilidades aumentando la cantidad y
la calidad de sus ventas. Un buen servicio al cliente conduce al bienestar del usuario y eso
facilita el resto del camino a recorrer (Cooper et al., 2003).

Cabe sefialar que el principal beneficio de la fidelizacion de clientes es la mejora en
la rentabilidad de la empresa, donde Cabrera (2013) en su estudio integra el incremento de
las ventas de repeticion, el incremento de las ventas cruzadas, la creacion de referencias
hacia otros clientes, la admision de sobreprecio, la reduccién del riesgo de nuevas
“expectativas”, la disminucién de los costes de adquisiciéon de clientes, la disminucién de
los costes de servir aprendizaje entre otros como alternativas para lograr una fidelizacion
efectiva. Se debe recordar algo basico que es la importancia que tienen los clientes actuales
y la oportunidad de negocio que puede aportarnos el mantenerlos satisfechos y fieles que
pueden ser medible a través de herramientas efectivas. (Lemoine, 2018).

Aportes realizados por Pérez (2010) argumenta como lograr una venta efectiva en
la actualidad no es nada facil, pero ademas conseguir que el cliente vuelva a confiar en

nosotros para volver a comprar es todo un triunfo. A estas consideraciones, la fidelizacion
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de los clientes consiste, basicamente, en mantener relaciones a largo plazo. Estos clientes

son los que representan el mayor porcentaje de ventas en tu negocio, ya que compran
continuamente y que de seguro en el futuro seguiran comprando y eligiéndote frente a tus
competidores y obteniendo una mejora en la calidad de los servicios prestados (Seminario
et al., 2022).

Por otro lado, explicaciones de Ruiz (2013) explica que mas empresas deben
asegurarse de clientes recurrentes como una accion estratégica de seguimiento. Para ello,
pueden utilizar diferentes estrategias de marketing como sistemas de puntos, cupones de
descuentos para proximas compras, bonificaciones por invitar sus amigos a la tienda, entre
otros, donde estas acciones ayudaran a incrementar el interés del cliente en volver a
comprar los productos donde el grado de satisfaccion de los clientes viene habitualmente
determinado por el tipo de relaciéon que se establece con ellos (Cano et al., 2018).

Conseguir un alto nivel de satisfaccion no es garantia que asegure una calidad en
los servicios que presta algun negocio. La gran mayoria de ellos dicen mostrarse
satisfechos cuando se les pregunta y justo antes de cambiar de proveedor. Desde otra
perspectiva puede lograrse una vinculacion con el cliente basado en una relacién de
compromiso mutuo si se cuidan muchos aspectos de la manera de relacionarse con ellos,
como la denominada satisfaccion que esta reflejada en la efectividad en los servicios que
presta un negocio (Roque et al., 2019).

La satisfaccion del cliente que es reflejo de la calidad del servicio que presta un
negocio y que a su vez es el requisito minimo sobre el que se fundamentara una relacion
que se desea estable y continuada con los clientes cuando Rojas (2023) enfatiza que el
compromiso con el consumidor se ha de extender mas alla de proporcionarles la mera

satisfaccion de sus necesidades reflejado en el logro de la lealtad — retencion donde los
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clientes verdaderamente comprometidos son los de comportamiento mas leal si se

consigue incrementar su compromiso aumentara el grado de retencion de los clientes y con
ello en el logro de la mejora continua de los servicios (Abarca et al., 2022).

Criterios generados por Schnarch Kirberg (2011), expresa que los clientes mas
comprometidos estan mas dispuestos a participar de manera voluntaria y espontanea en
dar a conocer a la empresa y transmitir su credibilidad. Esto tendra un impacto positivo en
la adquisicidon de nuevos clientes que puede adquirir un caracter viral en el contexto de los
nuevos medios de las redes sociales (Ospina, 2024).

Conseguir clientes que desde su accién de compra generen oportunidades para la
venta cruzada no es cuestion dificil, pero si se debe considerar posible utilizar los recursos
adecuados para lograrlo desde una prestacién de servicio bien estructurado y de acuerdo
a la actividad comercial. No hace falta buscar consumidores fuera, sino que basta con hacer
un analisis en profundidad de los clientes y oportunidades que ya se tiene en la empresa
objeto estudio dominando las ventajas de crecimiento (Echeverria Rios et al., 2021).

Por consiguiente, la Extension Sucre desde el departamento de vinculacién con la
sociedad busca alternativas a los locales comerciales ubicado en su radio de accion
involucrando a estudiantes y docentes a contribuir en la mejora del servicio en la actividad
comercial fortaleciéndole en ventajas de servicios y en la busqueda de lograr la fidelizacion
de los clientes que asisten a los negocios ubicados en los cantones Sucre y San Vicente.

Para el presente estudio se escoge una local insignia de la localidad con la finalidad
de luego de medir los resultados replicarlo a otros ubicados en los cantones en que la
Extension interviene tanto urbano como rural. Es por esto que basamos el problema de la
investigacion se formula de la siguiente manera ¢ De qué manera influye la carencia de la

calidad del servicio al cliente como estrategia de fidelizacion en el negocio “H Sport Café”
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de Bahia de Caraquez?, cuyo objeto de estudio se centra en la calidad del servicio al cliente

y su campo de aplicacion son las estrategias de fidelizacion.

El objetivo, por tanto, es analizar estrategias de marketing de fidelizacién para
verificar su efectividad en los servicios del negocio “H Sport Café” en Bahia de Caraquez.
Todo conlleva a realizar las siguientes tareas direccionadas en acciones cientificas que
atribuyen al logro de los objetivos a partir de verificar desde la concepcion tedrica técnicas
que aporten a la fidelizacion de clientes en “H Sport Café” y a evaluar la fidelizacién de los
clientes de “H Sport Café” para definir estrategias de crecimiento y retencién de los clientes
en los canales de distribucion para lograr mayores niveles de visualizacion de la Fan Page.

Materiales y métodos

El presente estudio prevalece una indagacion de caracter cuantitativo basado en el
instrumento a utilizado (Encuesta) que desde el disefio responde al analisis de resultados
estadisticos para definir estrategias de fidelizacion efectivas. El instrumento disefiado
facilita medir niveles de satisfaccién, percepcién y expectativas que desde las cifras
estadisticas nos permiten interpretar y diferenciar en la busqueda de soluciones al problema
y al objeto estudio de esta investigacién. Tomando en consideracién que los patrones de
comportamiento de los clientes influyen en el analisis de los resultados.

El método descriptivo en el contexto del marketing de fidelizacion facilita una
comprension detallada y cuantificable del comportamiento y las preferencias de los clientes.
Al recopilar datos cuantitativos a través de preguntas cerradas en encuestas, se puede
obtener informacion especifica sobre aspectos como la frecuencia de visita al restaurante,
las preferencias de alimentos y bebidas, la satisfaccion con el servicio, la disposicion a
participar en programas de fidelizacién, entre otros.

Estos datos son fundamentales para identificar tendencias, patrones vy
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oportunidades de mejora en la estrategia de fidelizacién, permitiendo a los restaurantes

tomar decisiones informadas y personalizar sus iniciativas de marketing para satisfacer
mejor las necesidades y expectativas de sus clientes. Ademas, el analisis estadistico de
estos datos puede proporcionar insights valiosos para optimizar la efectividad y el retorno
de la inversion en programas de fidelizacion. Por lo general, el método descriptivo en el
marketing de fidelizacién permite una comprension rigurosa y detallada del comportamiento
del cliente, lo que facilita la implementacién de estrategias efectivas para cultivar la lealtad
y mejorar la experiencia gastronémica.

Apoyandonos en criterios de Tamayo y Tamayo, (1997) alegan que la poblacién se
define como la totalidad del fendmeno a estudiar donde las unidades de poblacién poseen
una caracteristica comun la cual se estudia y da origen a los datos de la investigacion.
Entonces, una poblacién es el conjunto de todas las cosas que concuerdan con una serie
determinada de especificaciones. En este caso la poblacién de estudio son todos los
clientes que visitan el lugar, aproximadamente 2400. Cuando seleccionamos algunos
elementos con la intencidon de averiguar algo sobre una poblacion determinada, nos
referimos a este grupo de elementos como muestra (Hernandez-Sampieri, 2014).

Se tomo a consideracién para el respectivo estudio a los habitantes del canton
Sucre, entre estos hombres y mujeres, con un rango de edad de 18 — 35 afos en adelante,
para el pertinente estudio. A partir del calculo de muestra finita se evidencia el tamaro de
la poblacion a encuestar. A continuacién, se muestran los resultados a partir de la formula
siguiente:

ZZ*N*p*q
e?x(N-1) +(z2+p*q)

Tabla 1

Datos para el céalculo de la muestra
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Datos para el calculo de la muestra
Variable Datos
N = poblacion 2400
Z = nivel de confianza (95%= 1.96de 95%,
acuerdo a la tabla de Indices
Estadisticos de confiabilidad). zZ=
1,96
p = proporcion estimada de éxito olos
que si estan dispuestos a optar por el 90%
servicio. 0
q = proporcion estimada de rechazoo
los que no estan dispuestos a optar 10%
por el servicio.

e = error de estimacion 0.05
Fuente: elaboracion propia
Remplazando los datos se tiene que:
7% % N x p*q
T (N-D+Exprq)

n

_ 1,962 % 200 * 0,90 = 0,10
n= 0,022 % (2.400 — 1) + (1,962 * 0,90 * 0,10)

~ 829,78
" = 59975 + 0,345744

829,78
"= 6343244

n =130
El total de encuestas a aplicar para levantar la informacion necesaria son 130,

estas se van a realizar en el negocio H Sports café de Bahia de Caraquez, en la que se

recopila la informacion del proyecto.

El cuestionario disefiado se validado a través del método Delphi que desde su

criterio es una técnica de consulta iterativa que utiliza la opinién de un grupo de expertos
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para llegar a un consenso sobre un tema especifico donde la encuesta se estructuro en

cinco items con un total de 13 preguntas utilizando la escala de que respondieron a las
variables objeto estudio para definir el indice de satisfaccion de los resultados obtenidos.
Se utiliz6 el software estadistico SPSS v. 26 para procesar la encuesta y asi verificar los
criterios de los clientes objeto estudios.

Resultados

En la encuesta se formularon 13 preguntas de estas 3 respondieron el perfil del
cliente externo, 9 de ellas a los servicios que presta el local H Sports Café y una pregunta
de control para verificar la fiabilidad del instrumento.

Entre las preguntas mas representativas estuvo la localidad de residencia de los
encuestados donde los resultados se muestran en la tabla 2.

Tabla 2.

Localidad del turista

Opciones Frecuencia Porcentaje
Extranjero 50 38,46%
Local 80 61,54%
Total 130 100,00%

Fuente: elaboracién propia

En primer lugar, se observa que se encuesté a un total de 130 personas, lo que
constituye la base de la muestra para este andlisis. De estas personas, el 38,46% son
extranjeros, mientras que el 61,54% son locales. Esta informacion es relevante para
comprender la composicion de la clientela del restaurante y puede tener implicaciones
significativas para su estrategia de marketing y atencion al cliente.

El hecho de que una proporcidén considerable de los encuestados sean extranjeros

sugiere que el restaurante atrae a turistas o visitantes de fuera de la localidad. Esto podria
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indicar que el restaurante tiene una reputacién o una oferta gastronémica que atrae a

personas de otros lugares, lo que podria ser una oportunidad para promover el restaurante
a nivel turistico y aprovechar el potencial del mercado turistico.

Por otro lado, la mayoria de los encuestados son locales, lo que indica que el
restaurante también es popular entre la poblacién residente en la zona. Esto sugiere que el
restaurante tiene un atractivo tanto para los turistas como para los residentes locales, lo
que podria ser un indicador positivo de su éxito y su capacidad para satisfacer las
necesidades y preferencias de una variedad de clientes.

En sintesis, el analisis de la localidad de residencia de los encuestados proporciona
informacion valiosa sobre el perfil de la clientela del restaurante, destacando su capacidad
para atraer tanto a turistas como a locales, lo que puede tener implicaciones importantes
para su estrategia de marketing y su posicionamiento en el mercado.

La pregunte referente a si el cliente habitualmente frecuenta al restaurante H. Sports
Café arrojo resultados significativos que desde la observacién muestra la aceptabilidad de
este. Los resultados se exponen en la tabla 3.

Tabla 3.

Visitas frecuentemente al restaurante

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 43 33,08%
No 87 66,92%
Total 130 100,00%

Fuente: elaboracién propia

Se denota que, el 33,08% respondio afirmativamente que frecuentan habitualmente

el restaurante, mientras que el 66,92% respondié que no lo hacen con regularidad. Este

OJI©)
@&m pag. 114

Esta obra estd bajo una Licencia Attribution-NonCommercial-ShareAlike 4.0 International (CC BY-NC-SA 4.0)



Revista Multidisciplinaria
( e Voces de Américay el Caribe
ISSN: 2981-7463, 2024, 1 (1), 103-126 Articulo cientifico (original)
REMUVAC

resultado sugiere que, si bien una parte significativa de los encuestados son clientes

habituales del restaurante, la mayoria de los encuestados no lo son. Esto puede tener varias
interpretaciones e implicaciones para el restaurante. Por otro lado, la proporcién de clientes
habituales indica que el restaurante ha logrado establecer una base leal de clientes que
regresan con frecuencia, lo que es un indicador positivo de la satisfaccion del cliente y la
calidad de la experiencia ofrecida por el restaurante.

Por consiguiente, se deduce que el hecho de que la mayoria de los encuestados no
sean clientes habituales sugiere que el restaurante podria tener oportunidades para
aumentar la lealtad del cliente y fomentar una mayor frecuencia de visita. Esto podria
lograrse mediante la implementacién de programas de fidelizacion, promociones especiales
para clientes habituales, mejoras en la experiencia del cliente o estrategias de marketing
dirigidas a mantener a los clientes existentes y atraer nuevos clientes. Se muestra una base
significativa de clientes leales, pero también sugiere oportunidades para mejorar la
retencién de clientes y fomentar una mayor frecuencia de visita. Esto puede ser clave para
el éxito continuo del restaurante y su competitividad en el mercado.

Aunque para valorar el nivel psicolégico de los clientes se procedié a preguntarles
la frecuencia de asistencia al local otorgandole opciones de cuantas veces recurren al
mismo, donde se observaron resultados no muy favorables y algo distorsionado a la
pregunta anteriormente realizada. En la tabla 4 se muestran los resultados.

Tabla 4.

Numero de veces que frecuenta al restaurante

Opciones Frecuencia Porcentaje
Una vez a la semana 41 31,54%
Dos veces por semana 24 18,46%
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Diario 5 3,85%
Una vez al mes 60 46,15%
Total 130 100,00%

Fuente: elaboracion propia

El 31,54% de los encuestados afirmo que visita el restaurante una vez a la semana,
lo que indica una base solida de clientes regulares que frecuentan el establecimiento con
cierta regularidad. Por otro lado, el 18,46% visita el restaurante dos veces por semana, lo
que también sugiere una base de clientes leales y comprometidos. Sin embargo, el
resultado que mas destaca es que el 46,15% de los encuestados visita el restaurante solo
una vez al mes. Esta frecuencia de visita menos frecuente puede ser motivo de
preocupacion para el restaurante, ya que sugiere que una parte significativa de los clientes
no esta visitando el restaurante con la misma regularidad que los clientes habituales.

El analisis de la frecuencia de asistencia al restaurante H. Sports Café muestra una
mezcla de clientes regulares y ocasionales. Si bien hay una base sélida de clientes que
visitan el restaurante semanalmente o incluso con mayor frecuencia, una parte significativa
de los clientes solo lo visita esporadicamente. Esto sugiere oportunidades para aumentar
la lealtad del cliente y fomentar una mayor frecuencia de visita mediante estrategias de
marketing y programas de fidelizacion adecuados.

Por cuanto, se reflejan los gastos promedios de consumo de los consumidores que
frecuentan el negocio reflejando que son valores representativos, aunque se conoce que
este local tiene identificado sus clientes, asi como segmentado, lo que por esta razén ha
manejado los precios de acuerdo a relacién oferta demanda. En la tabla 5 se muestra el
estudio.

Tabla 5.

Gastos por turistas diarios
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Opciones Frecuencia Porcentaje
Menos de $20 5 3,85%
$21-%25 8 6,15%
$26 - $30 80 61,54%
$31 - %40 24 18,46%
mas de $40 13 10,00%
Total 130 100,00%

Fuente: elaboracion propia

La mayoria de los clientes, un 61,54%, gastan entre $26 y $30 en su visita al
restaurante. Esta cifra representa la categoria de gasto mas comun entre los encuestados,
lo que indica que una gran parte de los clientes estan dispuestos a gastar esta cantidad en
sus comidas en H. Sports Café. Por otro lado, el 18,46% de los encuestados gastan entre
$31 y $40, lo que sugiere que un segmento significativo de la clientela esta dispuesto a
gastar un poco mas en sus comidas o puede estar optando por platos y servicios mas caros
dentro del restaurante.

Sin embargo, también es importante notar que un pequeno porcentaje de clientes,
el 10%, gastan mas de $40 en su visita al restaurante. Esto podria indicar que el restaurante
ofrece opciones de mayor precio o experiencias gastronémicas premium que atraen a
clientes dispuestos a gastar mas en su visita.

Por ultimo, solo un pequefio porcentaje de clientes, el 3,85%, gastan menos de $20
en su visita al restaurante. Esto puede indicar que la mayoria de los clientes estan
dispuestos a gastar una cantidad razonable en sus comidas y experiencias en H. Sports
Café.

Finalmente, consideramos analizar la respuesta de la pregunta de cémo calificaria
en sentido general los servicios que brinda el local donde realmente nos muestra una
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conexion positiva entre los clientes o consumidores con los servicios que presta el negocio,

cuyos resultados se reflejan a continuacién en la tabla 6.

Tabla 6.

Representatividad de calificacion de restaurante H. Sport Café

Opciones Frecuencia Porcentaje
1 Punto 0 0,00%
2 Puntos 0 0,00%
3 Puntos 26 20,00%
4 Puntos 87 66,92%
5 Puntos 17 13,08%
Total 130 100,00%

Fuente: elaboracion propia

Se denota que, un 66,92%, concedieron al restaurante una calificacion de 4 puntos,
lo que indica una satisfaccion general con los servicios prestados. Esto sugiere que la
mayoria de los clientes estan contentos con su experiencia en el restaurante y consideran
que los servicios ofrecidos cumplen sus expectativas. Ademas, el 20% de los encuestados
otorgaron al restaurante una calificacion de 3 puntos, lo que también indica una percepcion
positiva, aunque ligeramente menos entusiasta que aquellos que otorgaron 4 puntos.

Por otro lado, el 13,08% de los clientes otorgaron la calificacion maxima de 5 puntos
al restaurante, lo que refleja una satisfaccion excepcional con los servicios prestados. Estos
clientes estan muy satisfechos con su experiencia en el restaurante y lo consideran
altamente recomendable. Es importante destacar que no se registraron calificaciones bajas
de 1 o 2 puntos en la encuesta, lo que indica que no hubo clientes insatisfechos que

consideraran que los servicios del restaurante eran deficientes.
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El analisis de la calificacion general de los servicios del restaurante H. Sport Café

refleja una conexién positiva entre los clientes y los servicios que ofrece el negocio. La
mayoria de los clientes estan satisfechos con su experiencia en el restaurante, lo que
sugiere una gestién efectiva de los servicios y una atencion adecuada a las necesidades y
expectativas de los clientes.

Basandome en los resultados de la encuesta y con el objetivo de contribuir a la
calidad del servicio gastrondmico en H. Sport Café, de acuerdo a los resultados de la
encuesta se presentan cuatro estrategias de marketing de fidelizacién recomendables:

1. Programa de Fidelizacion con Recompensas Personalizadas: Implementar
un programa de fidelizacién que ofrezca recompensas personalizadas a los clientes en
funcion de sus habitos de consumo y preferencias. Esto podria incluir descuentos
especiales, ofertas exclusivas, o puntos de recompensa canjeables por productos o
servicios dentro del restaurante. Al personalizar las recompensas, se fortalece el vinculo
emocional con los clientes y se les motiva a regresar con mayor frecuencia.

2. Encuestas de Satisfaccién Periddicas: Realizar encuestas de satisfaccion
periodicas para recopilar feedback directo de los clientes e identificar areas de mejora en la
experiencia gastrondmica. Es importante escuchar activamente las opiniones de los clientes
y tomar medidas concretas para abordar cualquier problema o preocupacion que puedan
tener. Esto demuestra un compromiso con la excelencia en el servicio y contribuye a
construir una relacién de confianza con los clientes.

3. Eventos y Promociones Especiales para Clientes Frecuentes: Organizar
eventos y promociones especiales exclusivamente para clientes frecuentes o miembros del
programa de fidelizacion. Estos eventos pueden incluir degustaciones de nuevos platos,

catas de vinos, noches tematicas o descuentos especiales en ocasiones especiales. Brindar
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experiencias unicas y exclusivas a los clientes mas leales refuerza su sentido de

pertenencia y aumenta su satisfaccién y lealtad hacia el restaurante.

4. Programa de Referidos y Recomendaciones: Implementar un programa de
referidos que recompense a los clientes existentes por recomendar el restaurante a amigos,
familiares y colegas. Ofrecer incentivos, como descuentos en futuras visitas o productos
gratuitos, tanto a los clientes que recomiendan como a los nuevos clientes referidos, puede
estimular el boca a boca positivo y atraer nuevos clientes de manera efectiva. Ademas, este
tipo de programas aprovechan la red social y personal de los clientes, lo que aumenta su
eficacia y credibilidad.

Discusién

Estudios relacionados con la tematica han demostrado que captar y fidelizar clientes
para construir relaciones a largo plazo es una de las mejores estrategias que pretenden
aplicar los negocios actuales. Tal como Cabrera (2013) enfoca en la mejorar la captacion y
la fidelizacion de clientes puesto que esto conlleva a un cambio de actitud, mientras enfatiza
que el inbound marketing es la opcién para que los clientes vayan a tu negocio, sin
embargo, es importante reconocer a considera que la estrategia de fidelizacién, es una de
las mas importantes para una empresa que, sin embargo, muchas veces se descuida para
dar prioridad a la captacion de nuevos clientes.

Estudios como lo anteriormente enunciado explican que empleara herramientas de
marketing enfocado en el crecimiento y la retencion de la cartera de clientes existentes y
clientes potenciales como aborda Pérez (2010) que denota en generar estrategias de
marketing de fidelizacion mas dinamicas a las planteadas por algunos autores y donde
estas aportan a la creacién de directrices para el posicionamiento de una actividad o una

marca tal como enuncian el colectivo de autores (Lemoine et al., 2021).
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Segun Nufez (2020), para fomentar la fidelizacién de los consumidores en el sector

gastronémico, es primordial adoptar una cultura y filosofia de servicio como estrategia
empresarial. Esto implica colocar al cliente en el centro de todas las acciones, buscando
establecer relaciones duraderas mediante el conocimiento profundo de sus necesidades y
preferencias. Es crucial diferenciar a cada cliente, interactuar con ellos de manera
significativa y ofrecer productos y servicios de calidad, respaldados por una comunicacién
excelente y procesos eficientes. La rapidez y eficacia en la atencion al cliente se convierten
en claves fundamentales para el éxito en este enfoque.

Existen autores que enmarcan la fidelizacién desde otra 6ptica como la sensorial 0
emocional con la finalidad de crear contenido publicitarios o acciones que faciliten en los
consumidores generar sus experiencias, vivencias y creencias de lo que ha tenido que
experimentar para convertirlo en un cliente frecuente (Palacios y Silva, 2022).

Almeida y Carvajal (2023) en su estudio abordan la aplicacion de Sistemas de
Gestion de Calidad para negocios turisticos gastrondémicos observando que utilizan el
Modelo DINESERYV verificando que a partir de las cinco dimensiones los criterios desde el
orden perceptivo de los clientes se manifiestan positivo respecto a la calidad en los servicios
brindados reflejado en la satisfaccion y donde existe una correlacion del presente estudios
en los resultados obtenidos.

Y por ultimo, Silva y Lujan (2022) plantean un modelo tedrico de gestion de la calidad
del servicio para promover la competitividad de los restaurantes de cocina tradicional de la
costa ecuatoriana donde aporta al presente estudio y donde se reflexiona para proximos
estudios respecto al servicio que brindan los establecimientos, evidenciar protocolos de
bioseguridad e incluir la arquitectura de los establecimientos con el entorno cultural costefio

ecuatoriano como una estrategia de fidelizacion para clientes nacionales e internacionales.
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Los aportes de cada uno de estos autores enriquecen el tema investigativo del

marketing de fidelizacién y su contribucion a la calidad del servicio gastronémico al ofrecer
diversas perspectivas y herramientas practicas para comprender y mejorar la experiencia
del cliente en el sector gastronémico.

Conclusiones

La revision de contribuciones que tributan el marketing de fidelizacion como la
estrategia de alcance a la mejora continua de los servicios gastrondmicos evidenciado que
la investigacion sobre el marketing de fidelizacion y su relacion con la calidad del servicio
gastronémico se beneficia enormemente de las diversas perspectivas y enfoques
presentados por los autores revisados. Desde la importancia de colocar al cliente en el
centro de todas las acciones y comprender sus necesidades profundas, hasta la creacion
de experiencias sensoriales y emocionales memorables, pasando por la aplicacion de
sistemas de gestion de calidad y la integracion de aspectos culturales y de seguridad, donde
cada contribucion ofrece una pieza novedosa a la fidelizacion del cliente en el sector
gastronémico.

A pesar de contar con una base soélida de clientes habituales, la mayoria de los
encuestados que visitan el restaurante H. Sport Café solo una vez al mes o menos. Esto
resalta la necesidad de implementar estrategias de fidelizacion que incentiven una mayor
frecuencia de visita, como programas de recompensas personalizados y eventos exclusivos
para clientes frecuentes.

La mayoria de los clientes calificaron los servicios del restaurante con 4 puntos de
5 posibles, lo que indica una satisfaccién general con la experiencia gastronémica. Esto

sugiere que el restaurante ha logrado establecer un estandar de calidad aceptable, pero
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aun hay margen para mejorar y superar las expectativas de los clientes mediante la

implementacion de estrategias de fidelizacién centradas en la excelencia en el servicio.

Los datos muestran una variedad de patrones de consumo y preferencias entre los
clientes, lo que sugiere la importancia de diversificar las estrategias de fidelizacion para
satisfacer las necesidades y preferencias de diferentes segmentos de clientes. Esto podria
incluir la personalizacion de recompensas, la organizacion de eventos especiales y la
implementaciéon de programas de referidos, entre otras iniciativas, para maximizar el
compromiso Yy la lealtad del cliente, donde el éxito en la fidelizacion del cliente se basa en
la capacidad de las empresas para comprender y adaptarse a las necesidades y
preferencias individuales de sus clientes, al tiempo que ofrecen experiencias de alta calidad
y servicios excepcionales a partir del cuestionario aplicado.
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