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Resumen

El objetivo de esta investigacion fue determinar la relacion entre el método AIDA y la
fidelizacion de clientes en el restaurante E1 Club las Rondas Cevicheria, ubicado en la ciudad
de Ayacucho en el afio 2024. Se llevd a cabo un estudio de tipo aplicado, con un enfoque
cuantitativo, a nivel correlacional, descriptivo y con un disefio no experimental de corte
transversal. Para el analisis, se recolectaron 215 opiniones de clientes mediante un
cuestionario, el cual obtuvo un coeficiente de confiabilidad de 0,86 (alfa de Cronbach). El
resultado demuestra una relacion positiva y significativa entre la aplicaciéon del modelo
AIDA vy la fidelizacion de clientes en el restaurante El Club Las Rondas Cevicheria,
respaldada por un coeficiente de correlacion fuerte (r = 0,789) y un p-valor de 0,000. Estos
resultados evidencian una correcta implementacion del modelo puede fortalecer la lealtad
del cliente. No obstante, se identificaron deficiencias en las fases del modelo atencion,
interés, deseo y accion que afectan la fidelizacion en aspectos clave como la personalizacion,
la conveniencia emocional y la transaccionalidad. Se concluye que la aplicacion del modelo
AIDA genera una relacion positiva y fuerte con la fidelizacion de clientes en el restaurante
estudiado, lo que valida la hipétesis alternativa planteada. No obstante, se detectaron
deficiencias en las fases de atencion, interés, deseo y accion, que restringen una fidelizacion
mas efectiva, especialmente en los aspectos de personalizacidon, conveniencia emocional y
transacciones.

Palabras clave: Modelo AIDA, fidelizacion, clientes.
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Abstract
The objective of this research was to determine the relationship between the AIDA model
and customer loyalty at the restaurant El Club Las Rondas Cevicheria, located in the city of
Ayacucho in 2024. An applied study was carried out with a quantitative approach, at a
correlational and descriptive level, using a non-experimental, cross-sectional design. Data
were collected from 215 customer responses through a questionnaire, which achieved a
reliability coefficient of 0.86 (Cronbach’s alpha). The findings reveal a positive and
significant relationship between the implementation of the AIDA model and customer
loyalty, supported by a strong correlation coefficient (r = 0.789) and a p-value of 0.000.
These results indicate that the proper application of the model can strengthen customer
loyalty. However, shortcomings were identified in the stages of attention, interest, desire,
and action, which limit loyalty in key aspects such as personalization, emotional
convenience, and transactional experience. It is concluded that the application of the AIDA
model establishes a strong and positive relationship with customer loyalty in the studied
restaurant, thereby validating the proposed alternative hypothesis. Nevertheless, the
deficiencies observed in the stages of attention, interest, desire, and action constrain the
achievement of more effective loyalty, particularly in areas of personalization, emotional

convenience, and transactions.

Keywords: AIDA model, loyalty, customers.
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Introduccion

En la actualidad, el modelo AIDA ocupa un lugar central dentro de las estrategias de
marketing. Este enfoque, sustentado en las etapas de captar la atencion, despertar el interés,
estimular el deseo y motivar la accion, se ha consolidado como una herramienta clave. Su
valor radica en que orienta a las organizaciones en la conduccion eficaz de los clientes
potenciales a lo largo del proceso de compra, lo que favorece una mayor tasa de conversion.
Cuando se aplica de manera estratégica, contribuye a incrementar notablemente la
efectividad de las campafias publicitarias (Zendesk, 2024).

Del mismo modo, la retencion de clientes representa un elemento esencial para
garantizar la sostenibilidad y el éxito de las empresas. Generar y consolidar relaciones
duraderas mediante acciones como programas de fidelizacion, un trato personalizado y un
servicio de alta calidad permite fortalecer la lealtad del consumidor. Este tipo de estrategias
no solo aseguran ingresos constantes, sino que también impulsan la recomendacion boca a
boca, favoreciendo un circulo positivo de fidelizaciébn y crecimiento organizacional
(Zendesk, 2024).

No obstante, pese a la relevancia de estos aspectos, muchas organizaciones alin
presentan deficiencias en la aplicacion adecuada del modelo. De acuerdo con Kotler et al.
(2016), una implementacion ineficaz del método AIDA puede originarse en una
comprension limitada o en una ejecucion incompleta de sus etapas: captar la atencion,
despertar el interés, estimular el deseo y llevar a la accion. Estas fallas generan una
desconexion con el publico objetivo y dificultan la construccion de la lealtad del cliente a
largo plazo. En consecuencia, se reducen los ingresos sostenidos y la posibilidad de obtener
recomendaciones positivas, lo que restringe el crecimiento y frena el desarrollo integral de

la empresa.



14

Por otra parte, una aplicacion inadecuada del modelo AIDA puede reflejarse en una
menor fidelidad de los clientes, una reduccion en los niveles de retencion y la pérdida de
oportunidades de crecimiento a largo plazo. Asimismo, esta deficiencia puede provocar que
los consumidores desarrollen una percepcion desfavorable de la marca, afectando tanto su
reputaciéon como su posicionamiento en el mercado. En consecuencia, los ingresos de la
organizacion tienden a disminuir y su capacidad competitiva se ve progresivamente
debilitada.

Segin Kotler & Armstrong (2018) en el contexto latinoamericano, la comprension
inadecuada y la aplicacion deficiente del modelo Atencion, Interés, Deseo y Accion (AIDA)
pueden atribuirse a diversos factores. Entre ellos destacan la falta de capacitacion en
marketing, la ausencia de estrategias adaptadas a las necesidades del cliente y la tendencia
a privilegiar tacticas de ventas directas en lugar de promover relaciones duraderas. Estas
limitaciones repercuten en una fidelizacion débil, ya que muchas empresas no logran captar
de manera efectiva la atencion de su publico, despertar un interés real por sus productos o
servicios, incentivar el deseo de compra ni facilitar la accion de adquisicion. Como
consecuencia, los consumidores muestran menor compromiso con las marcas y optan por
alternativas en el mercado, afectando tanto la retencion como la lealtad a largo plazo.

En el contexto peruano, Pipoli (2020) sefiala que la aplicacion insuficiente del
modelo AIDA en diversas empresas se debe, principalmente, a la escasa comprension de su
relevancia y a la débil cultura de marketing presente en muchas organizaciones. A ello se
suma la reducida inversion en la capacitacion del personal en areas de ventas y marketing,
lo cual constituye un factor determinante que limita la correcta implementacién de esta
metodologia.

La inadecuada aplicacion del modelo AIDA impacta de manera directa en la limitada

fidelizacion de clientes dentro del mercado peruano. Aquellas empresas que no consiguen
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atraer la atencion de los consumidores, despertar un interés genuino en sus productos o
servicios, incentivar el deseo de compra y conducir eficazmente hacia la accién de
adquisicion enfrentan serias dificultades para consolidar vinculos estables y sostenibles con
su clientela.

En el caso particular del restaurante Club Las Rondas Cevicheria de Ayacucho, se
evidencian sefiales de una aplicacion deficiente del modelo AIDA, lo que repercute en
distintos aspectos de la fidelizacion de clientes. En la etapa de atencion, se observa que
varios consumidores muestran un bajo nivel de interés inicial, posiblemente por la poca
efectividad de la publicidad o por un ambiente poco atractivo en el establecimiento. Esta
situaciéon se refleja en una reduccion en la frecuencia de asistencia y en la escasa
participacion de los clientes en promociones o actividades especiales.

En cuanto a la fase de deseo, se evidencia una escasa motivacion de los clientes para
probar nuevas propuestas gastronémicas o recomendar el restaurante a terceros. Esta
situaciéon deriva en una fidelizacidon de caracter transaccional débil, sustentada
principalmente en compras aisladas y no en relaciones de continuidad. Asimismo, la
ausencia de experiencias emocionales positivas limita la posibilidad de generar una
fidelizacion afectiva, lo que impide que los clientes desarrollen un vinculo solido con el
establecimiento.

Respecto a la etapa de accidn, se advierte la ausencia de estimulos que motiven a los
clientes a realizar actividades concretas, como redactar resefias en plataformas digitales o
participar en programas de fidelizacion. Esto da lugar a una lealtad fragil, sustentada méas en
la conveniencia que en un verdadero compromiso con el establecimiento. Asimismo, la
carencia de un servicio personalizado limita la fidelizacion individualizada, ya que los
clientes no perciben sentirse reconocidos ni atendidos seglin sus necesidades particulares.

En conjunto, estos aspectos reflejan la urgencia de replantear y optimizar la aplicacion del
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modelo AIDA, con el fin de robustecer todas las dimensiones de la fidelizacion en el
restaurante Club Las Rondas Cevicheria.

La escasez de inversion en estrategias de marketing efectivas, junto con la falta de
diferenciacion en la publicidad y el ambiente del establecimiento, resulta en un bajo interés
de los clientes. Ademas, una oferta gastrondmica poco atractiva contribuye a la falta de deseo
por probar nuevos platos. La falta de personalizacion en el servicio al cliente reduce la
inclinacion de los clientes a realizar acciones especificas, lo que impacta negativamente
tanto en la fidelizacion transaccional como emocional. La ausencia de incentivos para que
los clientes se involucren en programas de lealtad genera una fidelizacion basada en la
conveniencia, mientras que la falta de atencion personalizada limita el desarrollo de una
fidelizacion mas profunda y personalizada. En el futuro, se prevé que los problemas
resultantes de una implementacion deficiente del método AIDA persistan en El Club las
Rondas Cevicheria de Ayacucho, impactando diversos aspectos de la retencion de clientes.
La escasa atencion continuara siendo un desafio debido a la inversion limitada en estrategias
de marketing eficaces, lo que resultara en una menor atraccion de nuevos clientes y una
disminucion en la participacion en promociones. La falta de interés de los clientes en probar
nuevos platos, debido a una oferta gastrondmica poco atractiva, resultara en una fidelizacion
transaccional débil y una desconexion emocional con el restaurante. La ausencia de
incentivos para la participacion activa de los clientes, como dejar resefias o participar en
programas de fidelizacion, persistird, lo que contribuira a una fidelizacion insatisfactoria.
Estos desafios futuros resaltan la necesidad de mejorar la aplicacion del método AIDA para
fortalecer la lealtad de los clientes en El Club las Rondas Cevicheria.

Para superar los problemas derivados de la deficiente aplicacion del modelo AIDA
en El Club Las Rondas Cevicheria de Ayacucho, resulta necesario implementar una

estrategia integral y planificada. Esto supone revisar y optimizar las actuales acciones de
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mercadeo y ventas, adecuando la publicidad y las promociones para captar de manera mas
efectiva la atencidn de los clientes potenciales. Asimismo, se requiere fortalecer la propuesta
gastronomica mediante la diversificacion de platos y la mejora en la calidad y presentacion
de los alimentos, con el fin de despertar mayor interés y motivacion en los consumidores.

De igual manera, es fundamental reforzar la interaccion con los clientes a través de
un servicio mas personalizado, que favorezca la construccion de vinculos emocionales. La
creacion de programas de fidelizacion permitiria recompensar la preferencia de los clientes
e incentivar conductas de compromiso, como la recomendacion del restaurante o la
generacion de resefas positivas. A ello se debe afiadir un monitoreo constante de la
satisfaccion del cliente, que facilite la deteccion temprana de areas criticas y la aplicacion
de mejoras oportunas.

En conjunto, este enfoque proactivo no solo contribuiria a incrementar la fidelidad
de los clientes, sino también a garantizar una aplicacion mas efectiva del modelo AIDA,
posicionando al restaurante como una opcion competitiva y sostenible en el mercado local.

Para abordar la problematica de estudio, se plantearon las siguientes preguntas de
investigacion. De manera general: ;Cual es la relacion entre la aplicacion del método AIDA
y la fidelizacion de clientes en el restaurante El Club Las Rondas Cevicheria de la ciudad de
Ayacucho durante el afio 2024? De forma especifica: ;Cudl es la relacion entre captar la
atencion y la fidelizacion personalizada?, ;Cual es la relacion entre generar interés y la
fidelizacion por conveniencia?, ;Cual es la relacion entre el deseo de adquirir el producto y
la fidelizacion emocional? y, finalmente, ;Cudl es la relacion entre la accion de incitacion
de compra y la fidelizacion transaccional?

El objetivo general de esta investigacion es determinar la relacion entre la aplicacion
del método AIDA y la fidelizacion de clientes en el restaurante El Club Las Rondas

Cevicheria de la ciudad de Ayacucho durante el afio 2024. De manera especifica, se busca
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establecer la relacion entre la captacion de la atencidon y la fidelizacion personalizada,
analizar como la generacion de interés influye en la fidelizacion por conveniencia, examinar
la asociacion entre el deseo de adquirir el producto y la fidelizacion emocional, asi como
identificar la relacion entre la accion de compra y la fidelizacion transaccional.

Esta investigacion se encuentra delimitada, en el aspecto espacial, al restaurante El
Club Las Rondas Cevicheria, ubicado en la ciudad de Ayacucho. En lo que respecta a la
dimension temporal, el estudio se circunscribe al analisis de datos e informacion
correspondientes al afio 2024. En el plano tematico, se abordan las variables principales: el
modelo AIDA y la fidelizacion de clientes, considerando tanto su enfoque conceptual como
su aplicacion practica. El proposito de esta delimitacion es contribuir a una mejor
comprension del tema y orientar su adecuada implementacion en la gestion de
organizaciones relacionadas con el sector objeto de estudio.

La justificacidon practica de este estudio radica en la importancia de analizar la
relacion entre el modelo AIDA vy la fidelizacion de clientes, ya que ello permite comprender
de manera mas profunda como las estrategias de marketing influyen en el comportamiento
del consumidor durante y después del proceso de compra. Examinar el impacto de cada etapa
del modelo atencion, interés, deseo y accion (AIDA) en la lealtad del cliente facilita la
elaboracion de estrategias mas eficaces para captar, convertir y retener consumidores. En
este sentido, la investigacion se planted como objetivo determinar como la aplicacion del
modelo AIDA incide en la probabilidad de recompra o en la recomendacion de la marca a
terceros. Este conocimiento resulta de gran valor practico, puesto que posibilita a las
empresas diseflar campafias mdas especificas y personalizadas, lo que contribuye a
incrementar la rentabilidad y mejorar la competitividad en el mercado.

Desde el punto de vista metodoldgico, el estudio se sustentd en un enfoque mixto,

combinando métodos cuantitativos y cualitativos. La aplicacion de encuestas y el andlisis de
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datos permitieron medir con mayor precision la influencia del modelo en la retencion de
clientes. Finalmente, en el plano social, la relevancia del estudio se fundamenta en su
capacidad para contribuir a la mejora de la satisfaccion del cliente y al fortalecimiento de
las relaciones empresa—consumidor. Comprender el papel del modelo AIDA en la
fidelizacion permitira desarrollar estrategias de marketing mas centradas en las necesidades
del cliente, lo que no solo favorecera la competitividad empresarial, sino que también
promovera interacciones mas solidas, confianza mutua y lealtad sostenida.

La relevancia de este estudio radica en que el andlisis de la relacion entre el modelo
AIDA y la fidelizacion de clientes resulta clave para comprender de qué manera las
estrategias de marketing influyen en la retencion de la clientela. Examinar coémo cada una
de las etapas del modelo, captar la atencidn, despertar el interés, generar el deseo y motivar
la accion; impacta en la lealtad del consumidor permite disefar tacticas mas efectivas,
orientadas a optimizar la experiencia del cliente. En consecuencia, los hallazgos de la
investigacion aportan informacion valiosa para fortalecer la competitividad empresarial y
contribuir al incremento de la rentabilidad en el mercado actual.

Las hipotesis que orientaron el desarrollo de esta investigacion se plantearon como
Hipotesis general: La aplicacion del modelo AIDA se relaciona de manera significativa con
la fidelizacion de clientes en el restaurante ElI Club Las Rondas Cevicheria de la ciudad de
Ayacucho, durante el ano 2024. Seguidamente de las hipdtesis especificas, la primera es
captar la atencion se asocia significativamente con la fidelizacion personalizada; la segunda,
generar interés se vincula de manera significativa con la fidelizacion por conveniencia; la
tercera, el deseo de adquirir un producto se relaciona significativamente con la fidelizacion
emocional; y por ultimo el cuarto, la acciéon de compra se conecta de forma significativa con

la fidelizacion transaccional.
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Vale la pena sefialar que la presente investigacion se estructura en cinco capitulos. El
primer capitulo, referido al Planteamiento del Problema. Seguidamente del segundo
capitulo, correspondiente al Marco Teorico; asimismo, el tercer capitulo, denominado
Metodologia y en el cuarto capitulo, se presentan los Resultados y la Discusion, donde se
analizan los hallazgos en contraste con la literatura revisada. Posteriormente, el quinto
capitulo incluye las Conclusiones, que consolidan los aportes y orientaciones derivadas del

estudio. Finalmente, Recomendaciones y Referencias Bibliograficas.
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I. Planteamiento del Problema
1.1. Enunciado del problema

En el mundo actual, el enfoque AIDA se ha vuelto fundamental en el campo del
marketing. Este método, que se basa en la captacion inicial de atencion, la generacion de
interés, la estimulacion del deseo y la llamada a la accion constituye un pilar fundamental.
Su utilidad radica en su capacidad para orientar a las empresas hacia la efectiva conduccion
de los clientes potenciales a lo largo del proceso de compra, lo que resulta en una
maximizacion de las conversiones. Al aplicarlo estratégicamente, se observa una mejora
significativa en la eficacia de las campanas publicitarias (Zendesk, 2024).

Asimismo, la retencion de clientes se convierte en un aspecto vital para el éxito
empresarial. Establecer y fortalecer vinculos a largo plazo a través de iniciativas como
programas de recompensas, atencion individualizada y excelencia en el servicio contribuye
a incrementar la fidelidad del cliente. Este enfoque no solo asegura ingresos recurrentes,
sino que también fomenta recomendaciones positivas, promoviendo asi un ciclo virtuoso de
lealtad y crecimiento (Zendesk, 2024).

Sin embargo, a pesar de la necesidad e importancia de estos temas, muchas empresas
aln carecen de procedimientos adecuados de aplicacion. Tal como sefialan Kotler et al.
(2016), la inadecuada implementacion del método AIDA en las empresas actuales puede
derivar de una comprension superficial o una ejecucion deficiente de sus etapas: Atraer la
atencion, generar interés, fomentar el deseo y provocar la accion. Este fallo puede llevar a
una pérdida de conexion con la audiencia y a una incapacidad para mantener la fidelidad de
los clientes a largo plazo, lo que limita la prosperidad global de la empresa al reducir sus
ingresos recurrentes y su capacidad para generar recomendaciones positivas.

Por otro lado, las consecuencias de esta implementacion deficiente del método AIDA

pueden manifestarse en una disminucidon en la lealtad del cliente, una reduccion en la
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retencion y una pérdida de oportunidades de negocio a largo plazo. Ademas, puede generar
una percepcion negativa de la marca entre los consumidores, lo que impacta su reputacion
y posicion en el mercado. En tltima instancia, estas repercusiones pueden traducirse en una
disminucién de los ingresos y un debilitamiento de la competitividad de la empresa.

En el contexto Latinoamericano, segin Kotler y Armstrong (2018), la falta de
comprension y aplicacion adecuada del método AIDA, puede atribuirse a diversos factores.
Estos incluyen la falta de capacitacion en marketing, la carencia de estrategias
personalizadas y la prevalencia de tacticas de ventas directas sobre el establecimiento de
relaciones duraderas. Esta deficiencia conlleva a una débil fidelizacion de clientes, ya que
las empresas no logran captar la atencion de su audiencia de manera efectiva, generar un
interés genuino en sus productos o servicios, estimular el deseo de compra y facilitar la
accion de adquisicion. Como resultado, los clientes pueden sentirse menos comprometidos
con las marcas y buscar alternativas en el mercado, lo que afecta la retencion y la lealtad a
largo plazo.

En caso de la realidad peruana, segun Pipoli (2020) la deficiente aplicacion del
método AIDA en empresas peruanas puede atribuirse a la falta de comprension de su
importancia y a la ausencia de una cultura de marketing solida en muchas organizaciones
locales. La escasa inversion en capacitacion del personal en areas de ventas y marketing
como un factor clave que limita la implementacion efectiva de esta metodologia.

Esta falta de aplicacion adecuada del método AIDA repercute directamente en la
débil fidelizacion de clientes en el mercado peruano. Las empresas que no logran captar la
atencion de sus clientes potenciales, despertar su interés en los productos o servicios
ofrecidos, estimular el deseo de compra y facilitar la accion de adquisicion, tienen

dificultades para mantener relaciones solidas y duraderas con su base de clientes
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En saco especifico del Club las Rondas Cevicheria de Ayacucho, se observan claros
indicios de una deficiente aplicacion del método AIDA, que afecta diversas dimensiones de
fidelizacion de clientes. En cuanto a la atencion, muchos clientes muestran escaso interés
inicial, probablemente debido a la falta de atraccion en la publicidad o el ambiente del
establecimiento. Esta falta de atencion se manifiesta en una disminucion en la frecuencia de
visitas y una participacion limitada en promociones o eventos.

En lo que respecta al deseo, se nota una falta de motivacion por parte de los clientes
para explorar nuevos platos o recomendar el restaurante a otros. Esto conlleva a una
fidelizacion transaccional débil, donde las ventas se basan principalmente en transacciones
unicas en lugar de relaciones continuas. Ademas, la carencia de una experiencia emocional
positiva contribuye a una fidelizacion emocional deficiente, donde los clientes no establecen
un lazo afectivo con el establecimiento.

En términos de accidn, se evidencia una falta de incentivos para que los clientes
realicen acciones especificas, como dejar resefias en linea o participar en programas de
lealtad, lo que resulta en una fidelizacion por conveniencia débil. Por ultimo, la falta de
personalizacion en el servicio lleva a una fidelizacion personalizada insuficiente, donde los
clientes no se sienten valorados ni atendidos de manera individualizada. Estos sintomas
indican la necesidad apremiante de revisar y mejorar la implementacion del método AIDA
para fortalecer la fidelizacion de clientes en todas sus dimensiones en El Club las Rondas
Cevicheria.

La escasez de inversion en estrategias de marketing efectivas, junto con la falta de
diferenciacion en la publicidad y el ambiente del establecimiento, resulta en un bajo interés
de los clientes. Ademads, una oferta gastrondmica poco atractiva contribuye a la falta de deseo
por probar nuevos platos. La ausencia de un servicio al cliente personalizado disminuye la

disposiciéon de los clientes a realizar acciones especificas, afectando la fidelizacion
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transaccional y emocional. La falta de incentivos para que los clientes participen en
programas de fidelizacion resulta en una fidelizacion por conveniencia débil, mientras que
la carencia de personalizacion en el servicio conduce a una fidelizacion personalizada
insuficiente.

En el futuro, se prevé que los problemas resultantes de una implementacion
deficiente del método AIDA persistan en El Club las Rondas Cevicheria de Ayacucho,
impactando diversos aspectos de la retencion de clientes. La escasa atencion continuara
siendo un desafio debido a la inversion limitada en estrategias de marketing eficaces, lo que
resultard en una menor atraccion de nuevos clientes y una disminucion en la participacion
en promociones. La falta de interés de los clientes en probar nuevos platos, debido a una
oferta gastronémica poco atractiva, resultard en una fidelizacion transaccional débil y una
desconexion emocional con el restaurante. La ausencia de incentivos para la participacion
activa de los clientes, como dejar resefias o participar en programas de fidelizacion,
persistira, lo que contribuira a una fidelizacion insatisfactoria. Estos desafios futuros resaltan
la necesidad de mejorar la aplicacion del método AIDA para fortalecer la lealtad de los
clientes en El Club las Rondas Cevicheria.

Para contrarrestar y evitar los problemas originados por una mala aplicacion del
método AIDA en El Club las Rondas Cevicheria de Ayacucho, se requiere adoptar una
estrategia cuidadosa y planificada. Esto implica revisar detalladamente las estrategias de
mercadeo y ventas, ajustando la publicidad y promociones para atraer de manera mas
efectiva la atencion de los potenciales clientes. Es fundamental mejorar la calidad y
diversidad de la oferta culinaria para estimular el interés y apetito de los clientes,
introduciendo nuevos platos y mejorando la presentacion de los alimentos. Asimismo,
fortalecer la interaccion con los clientes a través de un servicio personalizado es esencial. Se

pueden establecer programas de fidelizacion para recompensar a los clientes y promover la
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lealtad, incentivandolos a dejar comentarios positivos y recomendar el restaurante a otros.
El monitoreo constante de la satisfaccion del cliente y los ajustes oportunos aseguraran una
experiencia satisfactoria. Este enfoque integral y proactivo es crucial para mantener la
fidelidad del cliente y potenciar la efectividad del método AIDA en El Club las Rondas
Cevicheria.
1.2. Formulacion del Problema
1.2.1 Problema general
(Cual es la relacion entre la aplicacion del método AIDA y la fidelizacion de clientes

en el restaurante El Club las Rondas Cevicheria de la ciudad de Ayacucho, 20247
1.2.2 Problemas especificos

a) ;Cudl es la relacion entre captar la atencion y la fidelizacion personalizada?

b) (Cual es la relacion entre generar interés y la fidelizacion por conveniencia?

¢) (Cudl es la relacion entre el deseo de adquirir el producto y la fidelizacion

emocional?

d) (Cual es la relacion entre la accién de incitacion de compra y fidelizacion

transaccional?
1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general

Determinar como el método AIDA se relaciona con la fidelizacion de clientes en el

restaurante El Club las Rondas Cevicheria, ubicado en la ciudad de Ayacucho, 2024.
1.3.2. Objetivos especificos

a) Determinar la relacion entre captar la atencion y la fidelizacion personalizada.

b) Determinar la relacion entre generar interés y la fidelizacidon por conveniencia.

¢) Determinar la relacion entre el deseo de adquirir el producto y la fidelizacion

emocional.
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d) Determinar la relacion entre la accion de incitacion de compra y fidelizacion
transaccional.
1.4. Justificacion
1.4.1. Justificacion practica

Investigar acerca de la conexion entre el método AIDA y la fidelizacion de clientes
resultard fundamental para comprender el impacto de las estrategias de marketing en el
comportamiento del consumidor a lo largo del proceso de compra y mas alla. Al analizar
como cada etapa del método AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accion) influye en la lealtad
del cliente, podremos idear estrategias de marketing més efectivas para atraer, convertir y
retener clientes. El objetivo de esta investigacion es investigar como cada fase del método
AIDA relaciona con la probabilidad de que un cliente repita una compra o recomiende la
marca a otros. Al entender esta relacion, las empresas podrén disefiar campanas de marketing
mas especificas y personalizadas, lo que potencialmente aumentard la rentabilidad y
fortalecera la competitividad en el mercado.

Investigar acerca de la conexion entre el método AIDA vy la fidelizacion de clientes
resultara fundamental para comprender el impacto de las estrategias de marketing en el
comportamiento del consumidor a lo largo del proceso de compra y mas alla. Al analizar
como cada etapa del método AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accion) influye en la lealtad
del cliente, podremos idear estrategias de marketing mas efectivas para atraer, convertir y
retener clientes. El objetivo de esta investigacion es investigar como cada fase del método
AIDA relaciona con la probabilidad de que un cliente repita una compra o recomiende la
marca a otros. Al entender esta relacion, las empresas podran disefiar campafas de marketing
mas especificas y personalizadas, lo que potencialmente aumentara la rentabilidad y

fortalecera la competitividad en el mercado.
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1.4.2. Justificacion metodologica

La justificacion metodologica de esta investigacion se basa en el uso de un enfoque
cuantitativo, que es relevante porque permite medir objetivamente la relacion entre la
implementacion del modelo AIDA y la lealtad de los clientes en el restaurante evaluado.
Este enfoque permite recopilar datos numéricos a través de encuestas estructuradas y analisis
estadisticos posteriores, lo que facilita la validacion de las hipotesis planteadas y la
identificacion de patrones de comportamiento. En esta linea, Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018) senalan que el enfoque cuantitativo “utiliza la recoleccion y el analisis de
datos para contestar preguntas de investigacion y probar hipdtesis, confiando en la medicion
numérica y en el andlisis estadistico para establecer patrones de comportamiento y probar
teorias” (p. 5). De este modo, la adopcion de este enfoque garantiza rigurosidad cientifica y
refuerza la validez de los resultados obtenidos en la presente investigacion.
1.4.3. Justificacion social

La razon social detras de este estudio radicara en su potencial para mejorar la
satisfaccion del cliente y fortalecer las relaciones entre las empresas y sus clientes. Al
comprender el impacto del método AIDA en la retencion de clientes, seréd posible desarrollar
estrategias de marketing més centradas en el cliente y eficaces. Esto no solo beneficiard a
las empresas al incrementar su rentabilidad y competitividad, sino que también fomentara
interacciones mas valiosas y satisfactorias entre las empresas y sus clientes, promoviendo
asi la confianza y la lealtad mutua.
1.4.4. Justificacion tedrica

La justificacion tedrica de este estudio parte del principio de que toda investigacion
debe contribuir a la ampliacion del conocimiento existente, tal como sefialan Hernandez y
Mendoza (2018). En ese sentido, el presente trabajo aborda un vacio académico, ya que en

Ayacucho no se han desarrollado investigaciones que relacionen el modelo AIDA con la
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fidelizacion de clientes en el sector gastrondmico. Los resultados obtenidos permitiran
aportar fundamentos teoricos y practicos que podran ser utilizados en estudios posteriores y
en la implementacion de estrategias empresariales orientadas a fortalecer la lealtad del
consumidor.

La importancia recae en examinar la conexion entre el método AIDA y la fidelizacion
de clientes resultara esencial para comprender como las estrategias de marketing inciden en
la retencion de la clientela. Este analisis posibilitard el desarrollo de tacticas mas eficaces
para atraer la atencion, generar interés, estimular el deseo y promover la accion, elementos
fundamentales del método AIDA. Entender el impacto de estas etapas en la fidelidad del
cliente facilitara la creacion de estrategias mas orientadas hacia el cliente y la mejora de su
experiencia global. Este estudio ofrecera informacién valiosa para incrementar la
rentabilidad y la competitividad de las empresas en el mercado contemporaneo.

1.5. Formulacion de la Hipétesis
1.5.1. Hipotesis General
El método AIDA se relaciona significativamente con la fidelizacion de clientes en el
restaurante El Club las Rondas Cevicheria de la ciudad de Ayacucho, 2024.
1.5.2. Hipdtesis Especificas
a) Captar la atenciéon se relaciona significativamente con la fidelizacion
personalizada.
b) Generar interés se relaciona significativamente con la fidelizacion por
conveniencia.
c) Eldeseo de adquirir se relaciona significativamente con la fidelizacion emocional.
d) La accion de compra se relaciona significativamente con la fidelizacion

transaccional.
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I1. Marco Teorico
2.1 Marco histérico
2.1.1. Modelo AIDA

Segun Lectera (2022), en 1925, el psicélogo estadounidense Edward Strong publico
un libro llamado "The Psychology of Sales" (La psicologia de las ventas), en el cual
analizaba los diversos tipos de preguntas, los principios de las ventas y las estrategias para
superar las objeciones de los clientes. Este trabajo literario, junto con el éxito empresarial
de IBM de Watson, genero un interés sin precedentes en el ambito de las ventas, tanto por
parte de los empresarios como de otros estudiosos. Uno de los mas notables entre estos
ultimos fue Dale Carnegie, reconocido hoy en dia como un destacado mentor empresarial y
motivador.

Fue Carnegie quien elabor6 la formula de ventas conocida como AIDCA, la cual
sigue siendo utilizada en la actualidad y dio origen a su version simplificada, AIDA. Esta
formula clésica de ventas comprende cinco pasos que un ejecutivo debe seguir con un cliente
para lograr cerrar un trato exitoso:

A (Atencidn): captar la atencion del cliente

I (Interés): despertar su interés

D (Deseo): generar el deseo en el cliente

C (Confianza): establecer la confianza necesaria

A (Accion): motivar a la accidon y concretar la transaccion.

2.1.2. Fidelizacion de clientes

Segun Miranda (2023), los programas de lealtad y sistemas de recompensas son una
practica extendida en la sociedad contempordnea, tanto en tiendas fisicas como en
plataformas de comercio electronico. Su objetivo principal es mejorar la fidelizacion del

cliente y reducir los costos de adquisicion. Sin embargo, su origen se remonta al siglo XVIII
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en los Estados Unidos, cuando las tiendas comenzaron a otorgar fichas de cobre a los clientes
como incentivo por sus compras, las cuales podian luego ser canjeadas por productos en
futuras visitas.

A lo largo del siglo XIX, este modelo experimentd una evolucion que sent6 las bases
de los programas de fidelizacion actuales. Por ejemplo, la cooperativa Co-op en el Reino
Unido implementd tokens de hierro o zinc con un valor monetario que podian ser
intercambiados por efectivo dos veces al afio, fomentando asi la retencidon y repeticion de
clientes.

En el siglo XX, los programas de fidelizacion siguieron avanzando, pasando de los
sellos a los cupones personalizados, como los "box tops" introducidos por Betty Crocker en
1929. Hacia finales de este siglo, el concepto de fidelizacion se renové con la introduccion
de los puntos y millas, especialmente en la industria de viajes, con programas como el
Programa Frequent Flyer de American Airlines, lanzado en 1981.

En la década de los 90, surgieron programas de fidelizacion basados en tarjetas, que
comenzaron a recolectar datos de clientes y ofrecer beneficios exclusivos. No obstante, con
el auge del comercio electronico, los programas de fidelizacion han evolucionado hacia
plataformas digitales, como aplicaciones moviles y tarjetas electronicas, que brindan un
acceso mas conveniente y una experiencia integrada para los usuarios.

El Programas de fidelizacion en el siglo XX, hasta el inicio del siglo XX, los
programas de lealtad se enfocaban en acumular sellos. Mas tarde, surgi6 una nueva
perspectiva con los "box tops", donde las tapas de las cajas se transformaban en cupones
intercambiables por premios de marca o tienda. Betty Crocker fue pionera de este concepto
en 1929, estableciendo los cimientos de los programas de fidelidad modernos. Hacia finales

del siglo XX, hubo un cambio significativo de tokens y cupones a puntos y millas,
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especialmente en la industria de viajes, con programas como el Programa Frequent Flyer de
American Airlines en 1981.

Esto motivo a otros sectores a lanzar sus propios programas de fidelizacion. En los
anos 90, surgieron programas basados en tarjetas, marcando el inicio del CRM. Con la
expansion del comercio electronico, los programas de lealtad evolucionaron hacia
plataformas digitales como aplicaciones moviles y tarjetas electronicas.

2.2 Bases teodrico
2.2.1. Modelo AIDA

El concepto de AIDA representa una secuencia de fases que un consumidor atraviesa
durante su proceso de decision. Estas fases incluyen captar la atencion, generar interés,
despertar el deseo y finalmente provocar la accion. En cada una de estas etapas, el proposito
del marketing es impactar al consumidor de modo que avance hacia la siguiente fase y
eventualmente realice la compra deseada (Agueda, et al, 2008). Otra manera de
conceptualizar el modelo AIDA es considerarlo como un embudo de conversion, en el cual
los consumidores avanzan de una fase a otra hasta que completan una accion especifica,
como realizar una compra. En la parte inicial del embudo se sita la etapa de atencion, que
busca capturar la atencion del consumidor. A continuacion, en la etapa de interés, se busca
despertar el interés hacia el producto o servicio. Posteriormente, en la fase de deseo, se
promueve la generacion de un deseo o necesidad de adquirir el producto. Por ltimo, en la
etapa de accion, se motiva al consumidor a llevar a cabo la accion deseada, como efectuar
la compra del producto (Palomo, 2023).  El modelo AIDA funciona como una estructura
estratégica empleada por expertos en marketing para crear campafias publicitarias y
estrategias de venta que sean exitosas. Al entender las fases que atraviesa un consumidor

previo a efectuar una compra, los profesionales del marketing pueden idear mensajes y
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tacticas adaptadas a cada etapa del proceso, con el propdsito de impactar en el
comportamiento del consumidor y elevar las conversiones (Huertas, et la, 2023).

Segun Cialdini (2022) en todos los emprendimientos, el objetivo primordial es atraer
al cliente y guiarlo hacia la compra. No obstante, este cometido demanda una estrategia
efectiva que facilite el proceso y asegure una alta tasa de conversion. Una de las mejores
soluciones para disefiar un plan de ventas exitoso es el modelo AIDA. El modelo AIDA
facilita la persuasion progresiva del publico sobre los beneficios de adquirir un producto
especifico. Su esquema establece las acciones que una empresa debe seguir para:

e (Captar la atencion del cliente hacia el producto.

Despertar el interés en la soluciéon que la marca ofrece.

Estimular el deseo de consumo.

Motivar la accion de compra.

Ademas, esta estrategia contempla el seguimiento del proceso poscompra, ya que
gran parte de su eficacia radica en el analisis del éxito o fracaso de las acciones
implementadas.

En cuanto a los objetivos del modelo AIDA, para Bly (Bly, 2005), el modelo AIDA,
acronimo que representa las etapas de Atencion, Interés, Deseo y Accidn, es esencial en el
ambito del marketing y las ventas, buscando influir de manera progresiva en el
comportamiento del consumidor. Inicialmente, se persigue captar la atencion del publico
objetivo mediante estrategias creativas y diferenciadoras. Una vez conseguida la atencion,
se procede a despertar un auténtico interés en el producto o servicio ofrecido, destacando
sus ventajas y caracteristicas unicas. Mediante una comunicacién persuasiva, se busca
posteriormente generar un fuerte deseo en el consumidor, demostrando como el producto

puede satisfacer sus necesidades de manera eficaz. Por tltimo, el modelo se completa con



33

la accion, donde se motiva al cliente a tomar medidas concretas, como realizar una compra
0 suscribirse a un servicio.

Asimismo, para saber ;Coémo funciona el método IADA? Segin Strong (1925) el
trayecto de compra de un cliente abarca desde el reconocimiento de una necesidad hasta su
satisfaccion mediante la adquisicion de un producto o servicio. Este proceso se divide en
cuatro fases principales:

e Conciencia (donde el individuo identifica su problema o necesidad)

¢ Investigacion (inicia la busqueda de informacion relevante)

e Decision (evalua y compara distintas opciones disponibles)

e Accion (efecttia la compra)

De esta manera, se establece una estrecha conexion entre el modelo AIDA y el
proceso de compra.

Figura 1
Relacion entre modelo AIDA y proceso de compra

ElL Método AIDA

AIDA PROCESO COMPRA

rm rubén manez

Nota. Como se puede observar la relacion entre el modelo AIDA y el proceso de compra, es
un proceso formado por cuatro fases en el que el principal objetivo es conseguir cerrar la
venta. Pero para conseguir esa conversion, tenemos que ir trabajando cada una de las etapas

previas.
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De la misma manera, existen sugerencias utiles para implementar el enfoque AIDA,
segin Palomo (2023) no muestra algunos cconsejos que facilitan la implementacion de la
metodologia AIDA en la organizacion:

1. Llamar la atencién, es la primera etapa del método AIDA se centra en dar a
conocer la marca, producto o servicio a clientes potenciales, utilizando estrategias
como marketing personalizado y recomendaciones boca a boca. Es crucial
destinar recursos a anuncios en diversos canales, como paginas de aterrizaje, redes
sociales y campafias de correo electronico. Destacar entre la competencia y captar
la atencién del cliente requiere enfoques creativos, como la "interrupcion
creativa", que busca romper con patrones de comportamiento establecidos.
Ademas, el uso efectivo de técnicas de SEO puede aumentar la visibilidad de tus
contenidos en los motores de busqueda y atraer la atencion de nuevos clientes.

2. Despertar el interés del futuro clienta. Es captar la atencion y sostener el interés
son distintos; mientras atraer la atencidon es momentaneo, mantener el interés
requiere mas esfuerzo. Una vez has captado la atencion de tus clientes para que
interactuen con tu contenido, surge la interrogante: ;Coémo mantener el interés
del piblico? La clave esta en realizar un seguimiento eficaz a través de campanas
de email marketing y la actualizacion constante de contenido relevante en las
redes sociales y el blog de la marca.

3. Estimular su deseo. Mientras se cultiva el interés del cliente, se puede comenzar
a demostrarle por qué y de qué manera el producto o servicio satisface las
necesidades. Aqui es donde persuades a tu audiencia de que tu marca ofrece la
solucion a sus problemas. Por lo tanto, enfocate en vender un resultado, no solo
un producto. En esta fase, emplea testimonios de clientes y casos de éxito para

avivar el deseo del cliente. Asi, en lugar de simplemente resaltar las



35

caracteristicas superiores de tu producto frente a los de la competencia,
compartes historias auténticas que generan empatia e identificacion con tus
clientes.

4. Accionar la venta. Una vez que se han llevado a cabo exitosamente las primeras
tres etapas del modelo AIDA, es fundamental realizar un llamado a la accion que
impulse al cliente a realizar una compra o iniciar una prueba. En el entorno
digital, se pueden incorporar enlaces en correos electronicos de marketing, sitios
web, paginas de destino o presentaciones de ventas dirigidas a los clientes. Este
llamado a la accion puede abarcar actividades como solicitar mas informacion
sobre el producto de interés, registrarse para una prueba gratuita, crear una
cuenta en el sitio o afiadir productos al carrito de compras.

Dimensiones del modelo AIDA

De acuerdo con Cialdini (2022), se pueden distinguir diferentes dimensiones del
modelo AIDA, entre los cuales se incluyen:
Atencion. Es crucial para iniciar un proceso de ventas exitoso, implica captar la atencion
del cliente mediante estrategias sugerentes, como ubicar el producto en lugares inesperados
o realizar demostraciones que destaquen sus caracteristicas, mas alld del marketing
convencional.

e Sensibilizacion sobre necesidades

e Originalidad en estrategias

e Mas all4 del marketing

e C(reatividad en presentacion

e Utilizacion de caracteristicas Unicas

Interés. Luego de captar la atencion, se busca generar interés presentando datos y

beneficios del producto, atendiendo las inquietudes del cliente y resaltando ventajas sobre
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otras soluciones en el mercado, posiblemente ofreciendo descuentos o promociones que
estimulen un genuino interés de compra.
e Presentacion de datos y beneficios
e Atencion a inquietudes
e Comunicacion de oportunidades de compra
e Estimulo a explorar mas
e (Capacitacion de gestores de venta
Deseo. Una vez ganada la atencion y el interés, se persigue convertirlo en un deseo
genuino de adquirir el producto, asegurandose de que el cliente perciba su utilidad y
ventajas, asi como adaptando la oferta a sus necesidades especificas para generar una
conexion emocional.
e Generacion de necesidad
e Conexion con las necesidades del cliente
e Retencion de la necesidad
e (Confianza en el producto
e Reconocimiento de procesos de venta
Accion. Finalmente, se incita a la accion, recordando las ventajas y promociones
previamente compartidas para motivar al cliente a completar la compra, reforzando los
beneficios del producto y asegurandose de que se sienta seguro y convencido de su decision.
e Incentivo a la compra
e Reforzamiento de beneficios
e C(Cierre de la venta
e Satisfaccion del cliente

e Seguimiento postventa.
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2.2.2 Fidelizacion de clientes

Segun Porter (2015) es fomentar la lealtad de los clientes implica establecer
obstaculos para los competidores al proporcionar un valor excepcional y distintivo que
motive a los clientes a seguir prefiriendo la empresa en lugar de optar por otras alternativas
disponibles en el mercado. Para Peppers y Rogers (2016) la estrategia de retencion de
clientes implica comprender y satisfacer de forma proactiva las necesidades especificas de
cada cliente, anticipando sus preferencias y ofreciendo experiencias personalizadas que
construyan una relaciéon emocional duradera entre el cliente y la marca. Igualmente, para
Conrad (1993) la retencion de clientes implica un constante proceso de instruccion,
interaccion y dedicacion hacia los clientes, en el que la empresa no solo busca cumplir con
sus necesidades presentes, sino también superar sus expectativas y convertirlos en fervientes
defensores de la marca.

En cuanto al objetivo de fidelizacion de clientes, Segin Alcaide (2016) existe 2
objetivos basicos de fidelizacion de clientes, tales como: Aumentar la duracion del cliente:
destaca que mantener a los clientes actuales es mas lucrativo que conseguir nuevos, dado
que los clientes fieles tienden a efectuar compras recurrentes y a gastar mas con el paso del
tiempo. Fomentar la difusion y el respaldo: plantea que los clientes leales tienen mayor
probabilidad de recomendar la marca a sus conocidos, lo que puede originar nuevas
perspectivas comerciales a través de la recomendacion directa. Asimismo, Peppers y Rogers
(2016) destacan la importancia de crear un vinculo emocional con los clientes. Segun ellos,
establecer estas conexiones puede fomentar una lealtad mas profunda y duradera, que va
mas alla de simplemente satisfacer sus necesidades practicas. Individualizar la experiencia
del cliente: Peppers y Rogers promueven la personalizacion de las interacciones con los
clientes en funcion de sus preferencias particulares, lo cual puede elevar su grado de

satisfaccion y consolidar su compromiso con la marca.
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Ahora en la importancia de la fidelizacién de la clientela resulta esencial para
cualquier empresa, dado que conservar a los clientes actuales suele ser mas rentable que
captar nuevos. Al nutrir relaciones solidas, se genera confianza y fidelidad, propiciando
compras recurrentes y recomendaciones positivas. La retencion de clientes ademas aporta
estabilidad y predictibilidad, mitigando los impactos de las variaciones del mercado.
Ademas, los clientes leales son mas propensos a probar nuevos productos o servicios y a
proporcionar retroalimentacion valiosa. La inversion en estrategias de fidelizacion, como
programas de incentivos y atencion personalizada, consolida la base de clientes y estimula
un crecimiento sostenible (Equipo editorial, 2019).

El Programa de fidelizacion, es un programa de fidelizacion de pago requiere que
los clientes paguen una cuota para obtener ventajas de fidelidad y proporciona beneficios
instantaneos y continuos por participar. Por ejemplo, los clientes pueden suscribirse a un
abono de 5 dolares al mes que les da acceso al 50 % de descuento en sus compras cada mes
(Sharan, 2019).

Tabla 1

Matriz de fidelizacion segun Schnarch (2010)
Clientes leales con alto valor Clientes leales de bajo valor

Esta porcion de clientes constituye el A pesar de su lealtad a la marca, la
grupo mas preciado para la empresa, siendo contribucion econdémica de estos
aquellos que generan ingresos considerables y clientes puede ser menor en relacion

mantienen un fuerte compromiso con la marca. con otros grupos.

Clientes de alto valor, pero no leales Clientes no leales de bajo valor
Estos clientes pueden efectuar compras Estos clientes pueden plantear un
voluminosas o recurrentes, pero posiblemente desafio, dado que no solo tienen un
carezcan de un vinculo emocional con lamarca, valor econémico reducido, sino que
lo que los hace susceptibles de cambiar también pueden demandar recursos para
facilmente a la competencia si encuentran una retener su interés.

oferta mas atractiva.

Nota. La Matriz de Fidelizaciéon segin Schnarch (2010) se basa en su modelo de

diferenciacion en las relaciones, aplicandolo tanto a la vida intima como a los vinculos
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interpersonales. Desde este punto, la fidelizacion no solo implica lealtad, sino también

compromiso y estabilidad en las relaciones humanas, emergiendo cuando se logra un

equilibrio entre autonomia y conexion.

De acuerdo con Sharan (2019), las estrategias de fidelizaciéon comprenden métodos
para fortalecer la conexion, estimulando compras recurrentes y preferencia hacia la marca:
e Enfocadas en establecer conexiones duraderas con los clientes.

e Destaca que la fidelidad del cliente es fundamental para el desarrollo continuo de una
empresa.

¢ Introduce el concepto del "Net Promoter Score" (NPS) como una métrica esencial para
evaluar la fidelidad del cliente.

e Deben ir mas alla de ofrecer tinicamente beneficios tangibles, como descuentos, y
enfocarse en crear experiencias positivas que refuercen el vinculo emocional del cliente
con la marca.

Igualmente, Kotler y Armstrong (2008) consideran como elementos del programa de
fidelizacion los siguientes aspectos:

e Generar utilidad para el cliente como una manera de establecer conexiones

duraderas y promover la fidelidad.

e Enfocarse en proporcionar ventajas y respuestas que los clientes perciban como

provechosas.

e Es crucial que sean adaptables y se ajusten a las cambiantes demandas y gustos

de los clientes para mantener su pertinencia y eficacia continuas.

Ahora en cuanto a las caracteristicas de fidelizacion, Segiin Sharan (2019) las
caracteristicas esenciales de los programas de fidelizacion de clientes incluyen:

¢ Incentivos: Brindan beneficios palpables, como descuentos, puntos acumulativos

u obsequios, como reconocimiento a la lealtad del cliente.
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e Personalizacion: Ajustan las ofertas y comunicaciones de acuerdo con las
preferencias individuales de cada cliente, proporcionando una experiencia mas
pertinente y cautivadora.

e Comunicacion eficaz: Emplean canales de comunicacion adecuados para
mantener una conexion con los clientes, informandolos sobre promociones
especiales, eventos relevantes y actualizaciones.

e Sencillez de participacion: Los programas se disefian para que sean comprensibles
y accesibles, con procesos sencillos para acumular y canjear recompensas.

e Mejora de la experiencia del cliente: Se esfuerzan por elevar la experiencia
general del cliente, ofreciendo un servicio excepcional, resolviendo problemas de
manera agil y afladiendo valor adicional.

e Monitoreo y andlisis: Realizan un seguimiento continuo del comportamiento y las
preferencias del cliente, utilizando datos para optimizar la efectividad del
programa y la satisfaccion del cliente.

e Adaptabilidad: Se ajustan segin las cambiantes necesidades del mercado y las
expectativas de los clientes, manteniendo su relevancia y atractivo a lo largo del
tiempo.

Ventajas y desventajas de fidelizacion de clientes
Para Schnarch (2010) la ventajas y desventajas de la fidelizacion de clientes se
enfocan en:
Ventajas:
e Establecimiento de relaciones so6lidas con los clientes: Los programas de fidelizacion
contribuyen a forjar vinculos duraderos con los clientes, lo cual puede resultar en una

mayor lealtad a largo plazo.
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Aumento en las ventas: Al reconocer la fidelidad del cliente con incentivos como
descuentos o premios, se puede estimular la repeticion de compras y, por ende,
incrementar las ventas.

Mejora en la retencion de clientes: Al ofrecer ventajas exclusivas a los clientes existentes,
se puede reducir la pérdida de clientes y elevar los indices de retencion.

Obtencion de informacion sobre los clientes: Los programas de fidelizacion permiten
recopilar datos sobre el comportamiento y las preferencias del cliente, lo que facilita una
comprension mas profunda de sus necesidades y una segmentacion mas efectiva.
Estimulo de recomendaciones: Los clientes satisfechos suelen recomendar la marca a sus

conocidos, lo cual puede generar un crecimiento orgadnico mediante el boca a boca.

Desventajas:

Costos: La implementacion y el mantenimiento de programas de fidelizacién pueden
resultar costosos, especialmente si incluyen recompensas costosas o tecnologia avanzada.
Saturacion del mercado: En mercados saturados, los programas de fidelizacion pueden
perder eficacia, ya que los clientes pueden participar en varios programas sin sentir una
lealtad auténtica hacia ninguna marca en particular.

Falta de diferenciacion: Si todos los competidores ofrecen programas de fidelizacion
similares, puede ser dificil destacar y diferenciarse en el mercado.

Dependencia de incentivos: Si los clientes estan motivados unicamente por los incentivos
y no por la marca en si misma, podria disminuir la lealtad genuina y aumentar el costo de
retencion de clientes.

Complejidad y confusion: Algunos programas de fidelizacion pueden volverse
demasiado complicados para los clientes, lo que puede generar confusion y frustracion,

especialmente si los términos y condiciones no estan claros.
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Garcia & Gutierrez (2013), las dimensiones de la fidelizacion de clientes se centran
en los siguientes aspectos:

1. Fidelizacion transaccional. Implica retener clientes mediante incentivos a corto plazo,
como descuentos o programas de recompensas, para promover compras repetidas. Este
enfoque busca premiar la actividad del cliente de forma inmediata y concreta, fomentando
asi la lealtad a través de beneficios tangibles. Aunque eficaz para impulsar transacciones
recurrentes, este método tiende a establecer relaciones superficiales, centradas
principalmente en el valor economico. Para una retencion mas soélida y duradera, se
aconseja combinarlo con estrategias de fidelizacion relacional.

Dentro de las tareas a llevar a cabo en esta fase, se incluyen:
e Programas de puntos o descuentos por cada compra realizada
e Ofertas especiales para clientes recurrentes
e Descuentos por volumen de compra
e Programas de membresia o suscripcion (envios gratuitos, atencion preferencial,
cambio de tarifas, etc.)
e Promociones temporales y exclusivas
e Recompensas por referidos.

2. Fidelizacion emocional: Se caracteriza por establecer conexiones profundas y
significativas con los clientes, fundamentadas en emociones y vivencias positivas. Su
foco radica en comprender las necesidades y deseos del cliente a un nivel emocional,
mediante experiencias personalizadas y memorables que generan un lazo afectivo con la
marca. A diferencia de la fidelizacidon transaccional, centrada en incentivos tangibles, esta
estrategia busca construir relaciones duraderas basadas en la confianza, la lealtad y la
afinidad con los valores de la marca. Entre las acciones a realizar en este periodo, se

contemplan:
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e (Crear experiencias personalizadas

e Comunicacion empatica y personalizada

e Generar contenido inspirador y motivador

e Ofrecer soportes emocionales

e Crear eventos y experiencias exclusivas

e Incentivar la participacion en la comunidad de la marca.

3. Fidelizacion por conveniencia: Se centra en simplificar al maximo la experiencia del
cliente, dando prioridad a la comodidad y la accesibilidad en cada interaccion. Su objetivo
es minimizar los obstaculos y fricciones en el proceso de compra, ofreciendo opciones
rapidas de compra, métodos de pago flexibles y entregas agiles. Se enfoca en adaptarse a
las necesidades del cliente, proporcionando soluciones practicas y eficientes que ahorren
tiempo y esfuerzo. Aunque puede generar lealtad a corto plazo, este enfoque puede ser
menos efectivo para establecer conexiones emocionales profundas con la marca. Durante
este intervalo, se consideran las siguientes acciones a emprender:

e Optimizar la experiencia de compra en linea

e Ofrecer multiples opciones de pago

e Envio rapido y seguimiento de pedidos

e Implementar opciones de recogida en tienda o punto de entrega
e Servicio eficiente y accesible

e Automatizar procesos y proporcionar autoservicio.

4. Fidelizacion personalizada: implica ajustar la experiencia del cliente de forma
individualizada, empleando datos y tecnologia para proporcionar interacciones y ofertas
especificas que se adapten a las preferencias y comportamientos de cada cliente. Se
fundamenta en comprender profundamente al cliente, sus necesidades y deseos, lo que

permite ofrecer recomendaciones personalizadas, comunicaciones pertinentes y servicios
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adaptados. Este enfoque busca establecer una conexion emocional y duradera con el
cliente, creando un sentido de valor y atencidn exclusiva que fomente la lealtad a largo
plazo. Para ello, se apoya en el analisis de datos y el uso efectivo de herramientas de
CRM (Gestion de Relaciones con el Cliente). En este lapso, se tienen en cuenta las
siguientes medidas a llevar a cabo:

e Seguimiento de clientes

e Personalizacion de comunicacion

e Ofertas y promociones personalizadas

e Recomendaciones de productos personalizados

e Servicio al cliente personalizado

e Programas de fidelizacion personalizada.

5. Fidelizacion comunitaria: Se enfoca en establecer una comunidad alrededor de la marca,
donde los clientes se sientan parte de una red social o grupo con intereses compartidos.
Su base radica en la creacion de espacios y plataformas que permitan a los clientes
interactuar entre si, compartir vivencias, ideas y sugerencias relacionadas con la marca o
productos. Esta tactica pretende cultivar un sentido de pertenencia y conexion emocional
entre los miembros de la comunidad, impulsando asi la lealtad a la marca. La fidelizacién
comunitaria se fortalece mediante la participacion activa y el compromiso de los clientes
con la comunidad. Durante este periodo, se toman en consideracion las siguientes
acciones a realizar:

e (reacion de plataformas de comunidad
e Fomentar la participacion activa

e Organizacion de eventos y actividades
e Reconocimiento y recompensas

e Facilitar la colaboracion y el intercambio
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e Fomentar un ambiente inclusivo y positivo
2.3. Definicion de términos bdsicos
La variable de modelo AIDA seré tratado a través del enfoque planteado por
Cialdini (2022), bajo sus dimensiones: atencion, interés, deseo y accion. Por otro lado,
la variable fidelizacion a través de planteamiento tedrico de; Garcia & Gutierrez (2013),
cuyas dimensiones a analizar seran: fidelizaciéon transaccional, emocional, por
conveniencia y personalizada.
A partir de la determinacion de estas fuentes bases los temas principales a
tratrase correspponderan a:

Accion. En el método AIDA, la etapa de accion representa el ultimo paso donde se
aspira a que el cliente tome una decision positiva, como efectuar una compra o llevar a cabo
una accion especifica, en respuesta a estimulos anteriores Cialdini (2022).

Atencion. En el método AIDA, la fase inicial es la atencion, en la que se procura
atraer el interés del cliente mediante mensajes o acciones que capten su atencion de forma
eficaz (Cialdini, 2022).

Deseo. En el método AIDA, la fase del deseo busca avivar el anhelo del cliente por
el producto o servicio, resaltando sus beneficios y caracteristicas de manera persuasiva y
emocional (Cialdini, 2022).

Fidelizacion emocional. La fidelizacion emocional se fundamenta en forjar lazos
profundos y sustanciales con los clientes, creando una conexion emocional mediante
experiencias a medida, comunicaciones empadticas y la construccion de recuerdos positivos
(Garcia & Gutierrez, 2013).

Fidelizacion personalizada. La fidelizacion personalizada implica personalizar la

experiencia del cliente utilizando datos y tecnologia para ofrecer interacciones y ofertas
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especificas adaptadas a sus preferencias y comportamientos individuales (Garcia &
Gutierrez, 2013).

Fidelizacion por conveniencia. La fidelizacion por comodidad tiene como enfoque
principal simplificar la experiencia del cliente, proporcionando opciones y servicios que se
adecuen a sus necesidades y preferencias, facilitando de esta manera la adquisicion y
utilizacion de productos o servicios (Garcia & Gutierrez, 2013).

Fidelizacién transaccional. La fidelizacion emocional se basa en establecer
conexiones profundas y significativas con los clientes, generando un vinculo emocional
mediante experiencias personalizadas, comunicaciones empaticas y la creacion de recuerdos
positivos (Garcia & Gutierrez, 2013).

Fidelizacion. La fidelizacion implica las estrategias y medidas que una empresa
adopta para fomentar relaciones duraderas y fieles con sus clientes, promoviendo la
repeticion de compras y la continuidad en la preferencia (Garcia & Gutierrez, 2013).

Interés. En el método AIDA, la etapa de interés implica despertar el interés del cliente
mediante la presentacion de informacion relevante y persuasiva que suscite curiosidad y
captacion (Cialdini, 2022).

Modelo. Un modelo es una version simplificada de un sistema, proceso o fendmeno,
que facilita la comprension de su operacidn, la prediccion de su comportamiento o la toma
de decisiones fundamentada en datos (Cialdini, 2022).

Modelos AIDA. Es una estrategia de mercadeo que detalla las fases por las cuales
pasa un consumidor al decidir: Atencion, Interés, Deseo y Accién (Cialdini, 2022).

2.4. Marco de referencia
Internacionales
Ropero (2021) realizo informe de practicas profesionales bajo el titulo:

“Implementacion del modelo AIDA enfocado en el marketing digital de Fraso Aliance”, con
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el objetivo de “incrementar el nimero de afiliados, a través de la implementacion del modelo
AIDA, desarrollado en cuatro fases y enfocado en el marketing digital, con la finalidad de
que los clientes potenciales se conviertan en consumidores”. En sus conclusiones, se sefiala
que la empresa no esta utilizando de manera efectiva sus herramientas de marketing digital,
limitandose principalmente a la promocion. La adopcion del modelo AIDA en la estrategia
de marketing digital garantiza un seguimiento mas preciso de los prospectos y una
evaluacion mas rigurosa de los resultados para determinar el éxito en la captacion de
clientes. Estas iniciativas contribuyen a ampliar la audiencia de Fraso Alliance a través de
anuncios en Google Ads y Facebook Ads.

Celis y Yate (2019), desarrollaron la tesis “Desarrollo del Enfoque AIDA como
Estrategia Técnica para Incrementar las Ventas en Industrias Bisonte S.A.” con el proposito
de diagnosticar las técnicas de venta en la relacion empresa-cliente, analizar el
funcionamiento del modelo AIDA como estrategia de marketing y formular un proceso para
su aplicacion con el fin de mejorar las ventas. El estudio, de enfoque mixto, nivel descriptivo
y método inductivo, incluy6 a 32 informantes. Los resultados indicaron que solo el 19% de
los colaboradores conoce el modelo AIDA. La empresa utiliza principalmente el perifoneo
y el boca a boca como medios de comunicacion (50%). Entre las principales barreras para
la venta, se identificaron el precio, la calidad y la atencion al cliente (16% cada una),
mientras que el 44% sefialo la falta de técnicas efectivas. El 100% de los encuestados
prefiere la comercializacion directa, pero el 78% desconoce las funciones del marketing.
Existe apertura para implementar el modelo AIDA con el objetivo de mejorar la relacion con
el cliente y aumentar las ventas. Se recomienda su adopcion como estrategia de marketing,
detallando cada etapa y sus beneficios. La clave de su efectividad radica en captar la
atencion, despertar el interés y motivar la compra, garantizando asi una mejor respuesta del

cliente.



48

Choez y Bernal (2023), también publicaron en articulo cientifico su trabajo titulado
“estrategias de venta y fidelizacion del cliente en el Bar-Restaurante Distrito Coffee Land”,
Ciudad Jipijapa, el objetivo fue determinar de qué manera las estrategias de ventas inciden
en la fidelizacion del cliente, bajo método inductivo, deductivo, analitico, bibliografico y
estadistico, a través de la técnica de entrevista a 282 clientes. Como conclusion plantean que
El bar-restaurante "Distro Coffee Land" en Jipijapa ha implementado estrategias de ventas
como el marketing y la atencidn al cliente, pero enfrenta dificultades para ejecutarlas a gran
escala, reflejdndose en ingresos medios. Esto se debe a su enfoque empirico y la falta de
expansion en el mercado, resultando en una disminucion de ventas y la incapacidad de
introducir innovaciones. En cuanto a la fidelizacion de clientes, se reconoce la importancia
de la calidad del producto, servicio y ambiente, aunque estas iniciativas pueden no ser
suficientes para garantizar una lealtad solida, ya que algunos clientes no ven acciones
especificas para fidelizarlos. Destacar estas estrategias es crucial para satisfacer las
expectativas de los clientes y fortalecer la fidelizacion a largo plazo. Sin embargo, la falta
de experiencia en gestion por procesos dificulta la alineacion de las estrategias y la medicion
del impacto en la retencion de clientes.

Chilén (2022), en la investigacion: “Estrategias de venta y fidelizacion del cliente:
caso cevicherias pepe de la ciudad de jipijapa, periodo 2019-2021”, El estudio tuvo como
objetivo identificar qué estrategias de venta pueden mejorar la fidelizacion de clientes en
este negocio familiar, considerando que la pandemia afectd las ventas y que el servicio al
cliente no se utilizaba como una estrategia de posicionamiento. La investigacion adoptd un
enfoque cualitativo e incluy6 apartados de investigacion aplicada, de campo y bibliografica.
Se emplearon métodos exploratorio, analitico, documental y estadistico, complementados
con técnicas de recopilacion de datos como observacion directa, entrevistas a propietarios y

encuestas a 381 habitantes de Jipijapa. Los resultados evidenciaron que las ventas
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disminuyeron significativamente desde 2020, presentando un comportamiento irregular.
Entre los factores que afectaron la fidelizacion se identificaron la falta de presencia en redes
sociales, precios elevados y el uso limitado de estrategias publicitarias, como el boca a boca.
Se recomienda implementar un plan de capacitacion en ventas, aprovechar la tecnologia y
aplicar el modelo AIDA como estrategia para mejorar la captacion y retencion de clientes.
Nacionales

Palacios (2024), la presente investigacion se orient6 al cumplimiento del siguiente
objetivo general: determinar la relacion entre el marketing sensorial y la fidelizacion de los
clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, durante el afio 2023. Para ello, se aplico
una metodologia de tipo basico, con enfoque cuantitativo, disefio observacional y alcance
correlacional. La muestra estuvo conformada por 269 clientes de los restaurantes Marakos
Grill, quienes respondieron los cuestionarios de Fidelizacion de Clientes y de Marketing
Sensorial, instrumentos que demostraron fiabilidad y validez para su aplicacion. Los
resultados revelaron que el 43.9 % de los participantes present6 un nivel medio en marketing
sensorial, mientras que el 61.3 % manifestd un nivel medio en fidelizacion. Asimismo, se
hallaron correlaciones positivas, altas y estadisticamente significativas entre las variables
principales (p = 0.898; Sig. < 0.05) y entre las dimensiones del marketing sensorial —
auditivo (p = 0.884), olfativo (p = 0.887), gustativo (p = 0.888), tactil (p = 0.889) y visual
(p = 0.895)— con la fidelizacion de clientes. En conclusion, el estudio demostrod que existe
una relacion significativa entre el marketing sensorial y la fidelizacion de clientes, lo cual
indica que una adecuada implementacion de estrategias sensoriales favorece en gran medida
la lealtad y compromiso de los consumidores en los restaurantes Marakos Grill.

Acuiia (2024), El objetivo de este estudio fue analizar la mejora de la calidad del
servicio y su incidencia en la fidelizacion de los clientes del Restaurante El Tridente SAC,

en Lima, Peru, durante el aflo 2023. La investigacion se enmarco en una tipologia basica,
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con una poblacion conformada por 500 personas y una muestra de 113 clientes censados.
Para la recoleccion de datos se utilizo la técnica de la encuesta y como instrumento, el
cuestionario. Los resultados evidenciaron la existencia de una correlacion positiva y alta
entre la calidad del servicio y la fidelizacion, lo que demuestra que un incremento en la
calidad del servicio repercute directamente en mayores niveles de lealtad del cliente. En
consecuencia, el restaurante logra consolidar vinculos emocionales con sus consumidores y
fortalecer su fidelidad hacia la propuesta de negocio. Finalmente, se recomienda
implementar programas estructurados de mejora continua, que permitan mantener
actualizados los estandares de calidad del servicio, adaptiandose a las cambiantes
expectativas de los clientes y asegurando su satisfaccion a largo plazo.

Leonardo y Zapata desarrollaron su tesis “la técnica AIDA y las ventas en las
empresas de transporte del terminal terrestre de infantas en los periodos 2018 — 2019. Su
objetivo fue determinar coémo influye la técnica AIDA en las ventas, estudio de enfoque
mixto, correlacional, disefio no experimental, con poblacion de 35 vendedores bajo 2
técnicas analisis de registro de ventas y la entrevista de apreciacion de aplicacion del método
AIDA. Las conclusiones obtenidas fueron:

Tras la implementacion de la técnica AIDA, se observaron mejoras sustanciales en
la atencion, interés, deseo, accion y retencion de clientes por parte de los vendedores. Por
ejemplo, el porcentaje de vendedores que casi siempre demostraban una atencion adecuada
aument6 del 46% al 46%, y aquellos que casi siempre generaban una accion de los clientes
aumentaron del 37% al 45%.

Se encontraron correlaciones significativas entre la aplicacion de la técnica AIDA 'y
las ventas, asi como entre sus componentes especificos (atencion, interés, deseo, accion).
Por ejemplo, la correlacion entre la técnica AIDA y las ventas fue de 0.656, con un valor de

p = 0.000, demostrando una correlacion alta y significativa.
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El incremento en las ventas de tickets fue notable, con un aumento del 76% entre los
afnos 2018 y 2019. Empresas como Express Cruz de Chanchamayo S.A.C experimentaron
un crecimiento del 118% en sus ventas de tickets, mientras que Transportes y Turismo
Transandina S.A.C tuvo un incremento del 101%, destacando el impacto positivo de la
técnica AIDA en el éxito comercial de las empresas de transporte en el terminal terrestre de
Infantas.

Robles (2020) desarrollo la tesis “propuesta de mejora de los factores relevantes de
la técnica de ventas AIDA para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas, rubro
venta de calzado al por menor en el distrito de Huaraz, 2020 el objetivo fue “implementar
las mejoras de los factores relevantes de la técnica de ventas AIDA para la gestion de calidad
en las micro y pequefias empresas”, trabajo cuantitativo, no experimental, descriptivo, como
poblacion 35 gerentes bajo la técnica encuestas, plantea como conclusion, que la mayoria
de los representantes de las MYPES son varones entre 31 y 50 afios, con educacion superior
no universitaria y mas de 7 afios en el cargo, lo que sugiere un potencial para mejorar la
gestion empresarial. La mayoria de estas empresas, especialmente en la venta de calzado,
tienen entre 1 y 4 empleados debido a sus ingresos y necesidades de apoyo en ventas. Los
microempresarios tienden a realizar acciones espontaneas en la gestion de calidad, pero
carecen de conocimientos en herramientas de gestion. Respecto a la técnica de ventas AIDA,
aunque algunos la desconocen, realizan acciones intuitivas para vender. Se sugiere capacitar
a los representantes y trabajadores en esta técnica para mejorar las ventas. Un plan de mejora
considerando las caracteristicas del rubro puede fortalecer la administracion y las ventas de
las empresas.

Pierrend (2020) en su articulo cientifico “la Fidelizacion del Cliente y Retencion del
Cliente: Tendencia que se Exige Hoy en Dia” cuyo objetivo fue “brindar al lector una

delimitacion tedrica y académica sobre los conceptos de fidelizacion del cliente y la
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retencion del cliente”, plante6 como conclusion, que un cliente se define como alguien que
realiza una transaccion de compra con una entidad, ya sea fisica o virtualmente, mientras
que una empresa utiliza recursos para generar productos o servicios con el fin de obtener
beneficios. El articulo sugiere que reforzar las politicas de fidelizacion y retencion de
clientes reduce los costos de publicidad y aumenta la lealtad del cliente. La publicidad
dirigida a clientes existentes puede generar recomendaciones positivas y atraer a nuevos
clientes. La fidelizacion del cliente implica una afinidad con los productos o servicios
ofrecidos, mientras que la retencion convierte a clientes insatisfechos en fieles mediante la
resolucion de problemas. Es esencial diferenciar entre ambos conceptos y priorizarlos para
obtener mayores retornos, enfocandose en establecer relaciones cercanas con los clientes.
Castro (2020), La investigacion tuvo como proposito aplicar estrategias de marketing
relacional para mejorar la fidelizacion de clientes en la Polleria & Restaurante Kindes
Chicken en Chiclayo durante el 2019. Se empled un enfoque cuantitativo con un disefio
preexperimental. La poblacion estuvo conformada por 1800 clientes, de los cuales se tomo
una muestra de 317. Para la recoleccion de datos, se utilizé la entrevista para analizar las
estrategias de marketing relacional y la encuesta para medir la fidelizacion de los clientes,
considerando dimensiones como orientacion al cliente, calidad del servicio y programas de
relacion con el cliente. Los resultados evidenciaron que la polleria implementaba estrategias
de manera empirica, lo que limitaba su efectividad. Se determin6 que el 71% de los clientes
presentaba un nivel medio de fidelizacion y el 29%, un nivel alto. Para mejorar esta
situacion, se diseflaron estrategias como la creacion de una base de datos, el envio de tarjetas
de felicitacion, la capacitacion del personal, el fortalecimiento de redes sociales (WhatsApp
y Facebook) y la realizacion de sorteos. Tras aplicar estas estrategias, la fidelizacion de los

clientes aumento6 en un 22%, alcanzando un nivel alto en el 51% de los encuestados.
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Locales

Pariona (2022) desarrollo la tesis “Marketing Digital y Fidelizacion del Cliente en el
Restaurante las Flores en la ciudad de Ayacucho 20227, con el objetivo de determinar la
relacion entre el Marketing Digital y la Fidelizacion del cliente en el restaurante, tesis de
tipo aplicada no experimental cualitativa, con muestra de 88 clientes aplicando una encuesta
resalta como conclusion, De acuerdo al objetivo general se establecio que existe un nivel de
correlacion positiva baja significativa entre el marketing digital y fidelizacion del cliente,
dado que el coeficiente de correlacion (0,333) es positiva baja; debido a que el p-valor
(0,002) es menor a la significancia (0=5%), lo cual indica a mayor marketing digital mayor
fidelizacion de clientes. Con respecto al primer objetivo especifico, se establece que existe
correlacion significativa baja entre la comunicacion y fidelizacion del cliente, dado que el
coeficiente de correlacion (0,380) es positiva baja; debido a que el p-valor (0,000). De igual
manera el segundo objetivo especifico, se establece que existe correlacion significativa baja
entre promocion y fidelizacion del cliente, dado que el coeficiente de correlacion (0,241) es
baja moderada; debido a que el p-valor (0,024).

Jaime (2019) una vez realizada su tesis “atencion al cliente en las micro y pequefias
empresas rubro restaurantes, distrito San Juan Bautista, Ayacucho, 2019”, con el fin de
analizar la atencion al cliente, se llevo a cabo un estudio aplicado de naturaleza cuantitativa,
con un enfoque descriptivo y un disefio transversal no experimental, utilizando una muestra
de 370 clientes. Los resultados revelaron que el 57% de los encuestados informaron que no
recibieron saludos al llegar, mientras que el 58% indico que el personal no se despidid
adecuadamente. Ademas, el 53% sefialdo que no se les agradecid por su visita, y el 62%
expreso que la atencion no fue profesional, con un 53% mencionando que los restaurantes
carecian de fiabilidad. En conclusion, las micro y pequefias empresas del sector restaurantero

ofrecen un servicio deficiente, carecen de opciones de pago con tarjeta de crédito, y
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presentan problemas de confianza. A pesar de ello, destacan por la calidad de sus platillos y
los tiempos de espera adecuados.

Leon & Vega (2021), Esta investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion
entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en el restaurante Las Flores de
Ayacucho en 2021. Se utilizé un disefio no experimental transversal, con una poblacion de
1800 clientes y una muestra de 382 personas, compuesta por hombres y mujeres de 18 a 50
afios que frecuentan el restaurante. Los resultados indicaron que el 36% de los clientes
percibia positivamente la calidad del servicio, mientras que el 64% tenia una opinion
negativa. De manera similar, el 36% mostr6 fidelizacion hacia el restaurante, mientras que
el 64% no. Finalmente, se concluy6 que existe una relacion positiva y muy fuerte entre la
calidad del servicio y la fidelizacion de clientes, con un coeficiente de correlacion de 0.847.

Fernandez (2022), Esta investigacion, titulada Fidelizacion de Clientes en las Micro
y Pequetias Empresas del Rubro Restaurante de Comida Saludable: Caso Restaurante Misky
& Healthy del distrito de Ayacucho, 2020, tuvo como objetivo identificar las caracteristicas
de la fidelizacion de clientes en este tipo de negocios. Se empled un disefio no experimental,
transversal y descriptivo, utilizando encuestas con un cuestionario tipo Likert de 10
preguntas aplicado a una muestra de 384 clientes. Los resultados mostraron que el 67.97%
de los clientes casi siempre prefieren Misky & Healthy como su restaurante de comida
saludable, el 72.92% considera que el personal ofrece calidad de servicio, el 56.14%
recomendaria el restaurante a familiares y amigos, y el 76.05% mencion6 que solo algunas
veces recibe incentivos por ser cliente frecuente. Se concluy6 que la empresa no prioriza
estrategias de fidelizacidon mediante incentivos, lo que podria ser clave para aumentar la
lealtad de los clientes, mejorar la rentabilidad y afrontar la creciente competencia en el

sector.
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Huaman (2022), Esta investigacion tuvo como objetivo proponer una aplicacion web
para mejorar la atencion al cliente en el restaurante Las Rondas en Ayacucho, 2022, con el
fin de fortalecer su presencia en redes sociales, aumentar su reconocimiento y potenciar sus
ventas. Se utilizd un enfoque mixto, de tipo proyectivo, con un disefio secuencial explicativo
y un sintagma holistico. Se aplicaron métodos analitico, deductivo e inductivo. La poblacion
incluyo 40 clientes y tres unidades informantes del restaurante. Para la recoleccion de datos,
se emplearon encuestas y entrevistas dirigidas a clientes y personal clave en el proceso de
atencion. Los resultados destacaron la importancia de analizar los requerimientos del
proceso de atencion al cliente, disefiar una aplicacion web y desarrollar un prototipo para
optimizar el servicio. Se concluy6 que el disefio del prototipo permitié mejorar la atencion
al cliente, contribuyendo al posicionamiento del restaurante y al incremento de su clientela,
adaptandolo a las tendencias tecnoldgicas actuales.

I11. Metodologia
3.1. Materiales

a) Los encuestados fueron 215 clientes

Se encuestaron a 215 clientes del restaurante "El Club Las Rondas Cevicheria", con
preguntas enfocadas en la aplicacion del método AIDA y la fidelizacion de clientes a través
de sus dimensiones clave: atencidn, interés, deseo y accion. Ademas, se evaluaron diferentes
tipos de fidelizacion, como la personalizada, por conveniencia, emocional y transaccional.
La herramienta utilizada para la recopilacion de datos fue la encuesta, cuyo instrumento fue
un cuestionario revisado por expertos. La fiabilidad del cuestionario se determin6 mediante
el analisis del alfa de Cronbach y pruebas de normalidad. Las preguntas del cuestionario se
desarrollaron con base en los indicadores presentados en la tabla de operacionalizacion de

variables.
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b) Procedimientos implementados:

a.

Se ofreciod a cada participante una explicacion personalizada sobre el objetivo
del estudio.

Se establecié un tiempo méaximo de respuesta de 20 minutos por participante.
Aquellos participantes que no desearon responder fueron reemplazados por
otros.

Una vez recolectados los datos, se organizaron y tabularon las acciones
pertinentes.

Tras el procesamiento de los datos, se llevaron a cabo los analisis e

interpretaciones necesarias para respaldar los objetivos de la investigacion.

¢) Equipamiento usado: Un ordenador y una impresora

d) Investigacion estadistica:

Los datos recopilados fueron procesados utilizando Excel para analisis estadistico

inferencial y SPSS para la comprobacion de hipotesis. Las respuestas se resumieron en

frecuencias, presentadas en tablas y gréficos, junto con sus correspondientes analisis e

interpretaciones.

3.2. Metodologia

3.2.1. Tipo de investigacion

Escudero y Cortez (2018) sefialan que “la investigacion aplicada o practica, tiene por

finalidad generar un conocimiento practico, orientado a ofrecer una solucién inmediata a

una problemadtica especifica que afecta a las empresas o a la sociedad” (p. 19). Por lo cual,

se busco explorar teorias sobre variables e indicadores de investigacion y enfrentar desafios

précticos relacionados con el método AIDA vy la fidelizacion del cliente.



57

3.2.2. Nivel de investigacion

Segun Hernandez et al. (2014), el estudio correlacional “asocia variables mediante
un patron predecible para un grupo o poblacion. Tales correlaciones se sustentan en hipotesis
sometidas a prueba” (p. 93).

En el mismo sentido, para Hernadndez et al. (2014), el nivel de investigacion
descriptiva es “presentar la informacion tal cual es, indicando cudl es la situacion en el
momento de la investigacion, analizando, interpretando y evaluando lo que se desea” (p.
92).

El nivel de investigacion fue correlacional, ya que busco examinar el grado de
asociacion entre el método AIDA vy la fidelizacion de clientes mediante el andlisis de la
dependencia entre sus dimensiones principales en el contexto especifico del restaurante y de
nivel descriptivo, dado que se centra en caracterizar y detallar las percepciones de la clientela
del restaurante Club Las Rondas Cevicheria de Ayacucho en un momento especifico.

3.2.3. Diseiio de investigacion

Hernandez et al. (2014) sefialan que “la investigacion no experimental se caracteriza
por observar los fenomenos en su contexto natural, sin manipular variables, con el fin de
analizarlos” (p. 152).

La investigacion no implicéd la manipulacion ni el condicionamiento de los hechos,
por lo que se optd por un disefio no experimental. Por lo tanto, se emple6 un enfoque
cuantitativo, con un disefio no experimental.

3.2.4. Métodos de investigacion

Segin Hernandez et al. (2014), “sostienen que el enfoque cuantitativo sigue la 16gica

hipotético-deductiva, porque parte de hipotesis que deben ser verificadas o rechazadas con

datos empiricos” (p. 4).
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El método principal adoptado en este estudio fue el método hipotético-deductivo, ya
que se formularon hipdtesis basadas en teorias previamente establecidas y se dedujeron
predicciones concretas que podian ser sometidas a verificacion empirica. Segiin Ruiz (2019),
la falsabilidad de las hipotesis es crucial para validar teorias. Este enfoque se aplico mediante
la formulacion de hipotesis que fueron sometidas a pruebas rigurosas para verificar su
validez y refutarlas si era necesario, lo que fomento el avance del conocimiento cientifico.

En el mismo sentido, nos centramos en el uso de la estadistica como enfoque
metodoldgico, siguiendo la perspectiva de Burgos (2021), quien la definié como un conjunto
organizado de acciones destinadas a generar datos estadisticos. Estas actividades incluyeron
desde la identificacion de necesidades de informacion hasta la evaluacidon, abarcando la
planificacion, recoleccion, procesamiento, analisis y difusion de datos estadisticos para
diversos propositos.

3.3. Poblacion y muestra
3.3.1. Poblacion

Segun Hernandez et al. (2014), “Poblacioén o universo: Conjunto de todos los casos
que concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174).

La poblacién de estudio estuvo constituida por un promedio mensual de 485 clientes.

Segun Velazquez (2023), la poblacion se refiere al conjunto total de individuos que
comparten caracteristicas similares y que proporcionaron datos e informacion a través del
instrumento de recoleccion de datos utilizado en la investigacion.

3.3.2. Muestra

Segiin Hernandez et al. (2014), “la muestra es, en esencia, un subgrupo de la

poblacion” (p. 175).

Aplicando la formula general presentada a continuacion:

_ Z%x PxQ _ (1.96)2x (0.5)(0.5)(485) — 215
n (e)2(N-1)+(2)2(P)(q) n (0.05)2 (485 —1)+ (1.96)2(0.5)(0.5)
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Donde:

n: Representa el tamafo de la muestra.

p: Indica la probabilidad de que la muestra contenga o no a toda la poblacion.

q: Denota la posibilidad de que la muestra no sea representativa de la poblacion.

z: Se refiere al nivel de confianza.

e: Representa el error en el proceso de muestreo.

En consecuencia, el tamafio de muestra del restaurante constituira 215 clientes
informantes.

En esta investigacion, el criterio de inclusion abarco a todos los clientes presentes en
el restaurante durante la aplicacion del cuestionario. Se excluy6 a aquellos que no deseaban
participar y a los clientes que no se encontraban en el restaurante en ese momento
determinado.

En este estudio se optd por el muestreo probabilistico, entendido como aquel
procedimiento en el que todos los integrantes de la poblacion cuentan con una probabilidad
conocida de ser seleccionados. Esta caracteristica otorga mayor confiabilidad y
representatividad a los resultados obtenidos. Para el célculo del tamafio muestral se aplico
la férmula destinada a poblaciones finitas, la cual incorpora el numero total de sujetos de la
poblacion, el nivel de confianza estadistico, el margen de error aceptado y la proporcion
esperada de ocurrencia. De esta manera, se establecido de forma objetiva la cantidad de
clientes del restaurante Club Las Rondas Cevicheria de Ayacucho a ser encuestados,
garantizando que la informacion recopilada describa con precision las percepciones de su

clientela en conjunto.
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3.4 Fuentes de informacion

En el transcurso de la investigacion, se utilizaron fuentes primarias y secundarias
para la recopilacion de datos e informacidon. Segiin Tamayo y Tamayo (2003) las fuentes
primarias incluyeron datos originales no filtrados ni interpretados antes de su publicacion,
en esta investigacion se recopilo informacion directamente de los clientes. Por otro lado, las
fuentes secundarias consistieron en documentos elaborados posteriormente, basados en la
informacion de las fuentes primarias.

3.5 Técnicas e instrumentos
3.5.1 Técnicas

Para Hernandez et al. “Las técnicas de recoleccion de datos son procedimientos que
permiten al investigador obtener informacion de la realidad o de los participantes del
estudio” (2014, p. 154).

Para la recopilacion de datos en esta investigacion, se empled la técnica de la
encuesta, garantizando validez y objetividad desde una perspectiva cientifica. Esto permitio
obtener informacion clave para respaldar los objetivos del estudio.

Segin Hernandez et 4l. “El disefio transversal son las investigaciones que recopilan
datos en un momento Unico” (2014, p. 154). Por lo que, se adopté un enfoque de corte
transversal.

3.5.2 Instrumentos

Se utiliz6 un cuestionario como instrumento para la obtencion de datos debido a su
eficiencia econdmica, rapidez y beneficios adicionales en comparacién con otras
alternativas. Esta eleccion permiti6 estructurar las preguntas de manera sistematica, basada
en evidencia y de forma coherente. Para Herndndez et al. “Instrumento es el recurso que
utiliza el investigador para registrar informacién o datos sobre las variables que tiene en

mente” (2014, p. 199).
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Asimismo, Meneses (2016) resalta que el instrumento se selecciona en funcion de la
técnica adoptada para la recoleccion de informacion. Tras la aprobacion del proyecto, el
cuestionario fue validado por tres expertos (anexo 5), y se calculd el coeficiente alfa de

Cronbach para evaluar su fiabilidad (anexo 4), obteniendo el siguiente resultado:

a=|2=|[1- 22| =056

24-1 159.92

Comparando este resultado con los niveles de fiabilidad de los rangos de la tabla, el

nivel de confiabilidad muy buena, lo que garantiza la calidad de nuestros cuestionarios

aplicados.
Tabla 2
Nivel de fiabilidad de Alfa de Cronbach
indice Nivel de Valor de Alfa de
fiabilidad Cronbach
1 Excelente ]0.91,1]
2 Muy bueno 10.71,0.9]
3 Bueno 10.51,0.7]
4 Regular 10.31,0.5]
5 Deficiente 0,03]

Nota. Tomado de la aplicacion del Coeficiente Alfa de Cronbach para validar un
cuestionario, descripcion y explicacion de las escalas por Arévalo y Padilla (2016).
3.6. Procesamiento de informacion

Para indagar sobre las percepciones de los clientes en relacion con las variables de
estudio, se realizo el analisis y procesamiento de datos utilizando las Gltimas versiones de
SPSS y Excel. Este proceso incluyo la creacion de tablas y graficos para representar las
respuestas cuantitativas. Ademads, en la seccion correspondiente de los resultados finales, se
efectud una prueba de normalidad mediante un enfoque de comparacion de hipotesis. Segun
(s.f.), el procesamiento de datos implicé recopilar y transformar diversos tipos de datos en

informacion investigable.
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3.7. Analisis e interpretacion de resultados

Una vez que los datos fueron depurados, procesados y presentados en forma de tablas
y estadisticas, se examinaron los resultados cuantitativos sobre la tasa de respuesta de los
encuestados. Segin Sdelsol (2023), el anélisis de los resultados represent6 el paso final y
crucial en la investigacion. Durante este proceso, se organizaron y presentaron de manera
comprensible todos los datos recopilados para extraer conclusiones fundamentadas en la
informacion obtenida.

IV. Resultados y discusion

4.1. Analisis de resultados descriptivos

Esta seccion se expone los resultados de la investigacion en figuras, mostrando las
frecuencias de las respuestas de los encuestados, junto con un analisis e interpretacion que
sustentan las apreciaciones correspondientes.
4.1.1 Analisis de aplicacion del método de atencion y Fidelizacion personalizada
Figura 2

Originalidad de estrategias comerciales y personalizacion de la comunicacion en el
restaurante

40% 36%
4%
35%
30%
25%
18%
9 17%
20% 14% 14% 7
15%
8% 9%

10% | l A

5%

0%
Siempre Casi siempre A veces Muy pocas veces Nunca

M (El restaurante muestra originalidad en sus estrategias comerciales?

¢El restaurante fomenta personalizacion de comunicacion?

Nota. En la figura 2, se puede percibir sobre la originalidad en sus estrategias comerciales,

de un total de 215 encuestados, la mayoria indicé “casi siempre” con 24% y “siempre” con
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18% presenta originalidad. Por otro lado, a veces” con 36%, un 14% respondi6 “muy pocas
veces” y un 8% “nunca”. Esto refleja que la originalidad es reconocida, pero no constituye
una practica constante, por lo que no logran consolidarse como una préctica sostenida.
Asimismo, se observa una tendencia a repetir tacticas comunes, lo que reduce su impacto en
el mercado y limita su capacidad para diferenciarse de la competencia.

En cuanto al fomento de la personalizacion de la comunicacion, los resultados muestran una
tendencia donde predomino la respuesta “a veces” con 34%, seguida de “casi siempre” con
26% y “siempre” con 14%. en tanto, en menor porcentaje escogieron “muy pocas veces”
con 17%, y un 9% manifestd “nunca”. Estos datos evidencian que, aunque existe cierto
esfuerzo por establecer comunicacion personalizada, la practica se percibe como
intermitente y no consolidada.

Figura 3
Creatividad en presentacion del negocio y promocion de productos personalizados
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35%
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0%
Siempre Casi siempre A veces Muy pocas veces Nunca

M ¢ El restaurante muestra creatividad en presentacion del negocio?

¢El restaurante oferta y promociona sus productos personalizados?

Nota. La figura 3 muestra que un 28% respondié “casi siempre”, 17% “‘siempre”, esto
evidencia que, si bien una proporcion significativa de clientes reconoce practicas creativas
con cierta frecuencia, pero aun no ha logrado una presentacioén creativa convincente del
negocio. Por otro lado, seleccionaron un 27% “a veces”, “muy pocas veces” un 23% y

“nunca” un 5%, que aun consideran que esta tendencia refleja una limitada orientacion hacia
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la innovacion en la experiencia de servicio, lo cual podria incidir negativamente en la
percepcion de valor y diferenciacion frente a la competencia.

Ahora respecto a la oferta y promocion de productos personalizados, la mayor parte de los
encuestados se concentra en categorias intermedias como un 35% “a veces”, de manera
positiva un 24% “casi siempre” y 14% “siempre”, lo que refleja una implementacion parcial.
No obstante, estan los que seleccionaron “muy pocas veces” con 19% y 7% “nunca”, la falta
de personalizacién impide satisfacer adecuadamente las necesidades especificas de los

clientes, limitando asi las estrategias de marketing.

Figura 4
Caracteristicas unicas del negocio y practica de servicios personalizados
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339
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259
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B (El restaurante muestra caracteristicas Unicas de negocio?
¢El restaurante practica servicios personalizado?

Nota. En la figura 4, se puede ver que de todos los encuestados, la mayoria considero “a
veces” con 33%, seguidamente de “casi siempre” con 27% y 14% “siempre”, “muy pocas
veces” con 19% y nunca con 7%, lo cual muestra que el restaurante no ha logrado destacar
con caracteristicas Unicas. Al contrastar estos resultados, se identifica que el restaurante

enfrenta dificultades para diferenciarse en el mercado, lo que disminuye su capacidad para

atraer clientes, reduce su competitividad y afecta su posicionamiento comercial.
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99 <6

Ademas, el 36% de los encuestados, que eligieron la opcidon de “a veces”, “muy pocas veces”
17% y “nunca” un 7%, considera que el restaurante tiene deficiencias al implementar un
servicio personalizado. Similarmente, seleccionaron “siempre” un 13%, “casi siempre” un

28%, lo que indica un avance en la atencion diferenciada.

4.1.2. Anadlisis de aplicacion del método de generacion de interés y Fidelizacion por
conveniencia

Figura 5
Generacion de interés en beneficios y oferta de multiples opciones
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B (El restaurante genera interés en presentacion de beneficios?

¢El restaurante oferta multiples opciones?

Nota. La Figura 5 revela que el 40% de los clientes 40% perciben que este aspecto se cumple
solo a veces, mientras que un 26% considera que se aplica casi siempre y 15 % siempre em
la generacion de interés en presentacion de beneficios, por otra parte, los clientes
seleccionaron “muy pocas veces” en 15% y “nunca” en 4%. Los resultados muestran que la
mayoria de clientes perciben que el restaurante genera interés en la presentacion de
beneficios solo de manera ocasional, lo que evidencia que esta practica no es constante y

requiere mayor fortalecimiento para consolidarse como una estrategia efectiva.
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Por otro lado, respecto a que el restaurante oferta multiples opciones, los encuestados se
distribuyen mayormente entre “a veces” un 28% y “casi siempre” un 25%, con un 19%
afirma que siempre. Sin embargo, aiin persiste un 20% que manifiesta que ocurre muy pocas
veces y un 8% que indica nunca. Esto refleja que, aunque existe una percepcion
moderadamente favorable sobre la variedad, todavia no se alcanza un consenso general que
permita considerar este atributo como una fortaleza consolidada del negocio.

Figura 6
Predisposicion de atencion a inquietudes y atencion en punto de entrega
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B ¢ El restaurante muestra predisposicion de atencidn a las inquietudes?

¢El restaurante realiza atencidn en tienda o punto de entrega?

Nota. La Figura 6 muestra que el 31% de los encuestados seleccionaron "a veces",
seguidamente de "casi siempre” con 28% y “siempre” con 21% muestran predisposicion
para atender las inquietudes de los clientes, esto refleja un esfuerzo del restaurante por
mantener una comunicacion efectiva, pero hay un 15% que seleccioné “muy pocas veces”
y 5% "nunca" lo que evidencia que aun existen brechas en la atencién al cliente,
posiblemente vinculadas a las restricciones en la capacidad de respuesta. En relacion a la
atencion en tienda o punto de entrega, un 19% de los encuestados consideran que el
restaurante "siempre" y 26% “casi siempre” ofrecen atencion en estos puntos. Este dato

refleja que una pequeiia parte de los clientes percibe que la atencion en el punto de servicio
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es constante y satisfactoria. Un 35% seleccion6 que "a veces" se realiza esta atencion, lo que
refleja que la presencia de personal en cuanto a la atencidon no siempre estd asegurada en
todos los puntos de servicio. Un 13% menciona que "muy pocas veces" y un 7% considera
que “nunca” se brinda esta atencion. Estos datos muestran que, aunque la mayoria de los
encuestados percibe que la atencidn en tienda o punto de entrega es una practica frecuente,
hay una parte considerable de clientes que piensa que la atencidn en estos puntos no se lleva

a cabo de manera continua.

Figura 7
Comunicacion de oportunidades y automatizacion de procesos
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Nota. La figura 7, muestra que un 21% de los encuestados considera que el restaurante
"siempre" comunica las oportunidades, un 25% menciona que "casi siempre" y un 35%
opina que "a veces", lo que indica que la comunicacion es intermitente y no siempre visible
para todos los clientes. A su vez, un 13% considera que "muy pocas veces" y un 7% “nunca”,
estos resultados sugieren que, aunque el restaurante esta realizando esfuerzos para
comunicar oportunidades, la consistencia de esa comunicacion no es total, lo que podria
afectar el interés y la fidelizacion de los clientes. En cuanto a la automatizacion de procesos,
un 17% de los encuestados opina que el restaurante "siempre" estd automatizando sus

procesos. Este dato indica que una pequefia parte de los clientes percibe un enfoque
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constante en la mejora de la eficiencia a través de la automatizacion. Seguidamente de un
26% menciona que "casi siempre" y un 31% de los encuestados considera que "a veces", lo
que refleja que el restaurante ha comenzado a implementar tecnologias, pero no de manera
constante. Un 16% selecciond "muy pocas veces" y 11% “nunca, este resultado indica que,
aunque la automatizacion de procesos estd en marcha, no se ha implementado de forma
integral o consistente en todo el restaurante.

4.1.3. Anadlisis de aplicacion del método de Generacion de deseo y fidelizacion emocional

Figura 8
Generacion de necesidad de compra y la prdctica de comunicacion empdtica
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Nota. La Figura 8, se puede observar que un 24% respondi6 “casi siempre”, 19% “siempre”,
esto evidencia que, el restaurante genera necesidad de compra, esto indica que una parte
significativa percibe que el restaurante logra motivar la compra de manera constante. Por
otro lado, seleccionaron un 32% “a veces”, se considera que la motivacion para comprar no
siempre esta presente. Asimismo, algunos clientes seleccionaron “muy pocas veces” un 15%
y “nunca” un 10%, esta tendencia manifiesta una restringida, por no decir nula disposicién
hacia la necesidad de compra.

Ahora respecto a la practica de comunicacion empatica, la mayor parte de los encuestados

se centra en categorias intermedias como un 31% “a veces”, indicando que la empatia no



69

siempre se transmite de manera consistente. De manera positiva un 22% “casi siempre” y
17% “siempre”, lo que muestra un esfuerzo regular, pero no siempre efectivo. No obstante,
estan los que seleccionaron “muy pocas veces” con 19% y 12% “nunca”, esto muestra que
la comunicacion empdtica no es una practica habitual pero es un punto clave de mejora.

la falta de personalizacion impide satisfacer adecuadamente las necesidades especificas de
los clientes, limitando asi las estrategias de marketing.

Figura 9

El restaurante hace suya las necesidades del cliente y oferta contenidos inspiradores y
motivadores
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Nota. En la figura 09, se puede distinguir que el restaurante hace suya las necesidades del
cliente, de un total de 215 encuestados, la mayoria indicd que “casi siempre” con 20% y
“siempre” con 17%, el restaurante asume las necesidades del cliente. Sin embargo, un 34%
opina "a veces", lo que indica que el restaurante no siempre responde de forma efectiva a
las expectativas del cliente. Un 20% considera que "muy pocas veces" y un 8% “nunca”,
Estos resultados muestran que hay margen para mejorar la forma en que el restaurante se
adapta a las necesidades de sus clientes. Por otro lado, a la oferta de contenidos inspiradores
y motivadores se obtuvo que 22% de los encuestados “siempre”, un 24% “casi siempre” lo
que indica que la practica es regular. Asimismo, un 33% opina que "a veces" se ofrecen

contenidos inspiradores, lo que sugiere que no siempre se percibe una comunicacion
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motivadora. Un 18% considera que "muy pocas veces" y un 4% menciona que nunca. Esto
refleja que, aunque el restaurante tiene una buena intencion de inspirar, la oferta de

contenidos motivadores no siempre es constante.

Figura 10
Confianza en los productos y ofertas con soporte emocional
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Nota. En la figura 10 se puede observar que un 22% de los encuestados considera que el
restaurante "siempre" y 27% “casi siempre” genera confianza en sus productos, lo que
sugiere que una parte significativa de los clientes percibe consistencia y calidad en lo que
ofrece el restaurante. Sin embargo, un 32% opina que "a veces" se genera confianza, lo que
refleja que la fiabilidad no siempre es constante. Un 15% de los encuestados considera que
"muy pocas veces" y un 5% opina que “nunca” se genera confianza, esto indica que, aunque
el restaurante tiene éxito en establecer confianza en muchos clientes, hay un segmento que
no percibe consistentemente esta confianza, lo que podria afectar la fidelizacion a largo
plazo. En cuanto a las ofertas con soporte emocional, el 27% selecciono “casi siempre” y un
19% “siempre”, esto muestra que una pequefia parte de los clientes percibe que las
promociones del restaurante van acompafnadas de un componente emocional. No obstante,

un 34% considera que "a veces", un 15% "muy pocas veces" y un 6% “nunca” esto muestra
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que, aunque algunas ofertas estan alineadas con un componente emocional, esta practica no
es constante ni suficientemente destacada en todas las promociones.

4.1.4. Analisis de aplicacion del método de Accion y fidelizacion transaccional

Figura 11
Incentivos a la compra y promocion de descuentos por compra
35% 30% 32%
30% 26%
25% 22% 22%
20% 17% 17%
14%
15% 12%
9%
10%
5%
0%
Siempre Casi siempre A veces Muy pocas veces Nunca
B ¢ El restaurante genera incentivos a la compra?
¢El restaurante promueve puntos o descuentos por cada compra?

Nota. En la figura 12 muestra que el 30% de los encuestados seleccionaron "a veces" se
generan estos incentivos para comprar, pero no siempre esta presente, seguidamente de "casi
siempre” con 22% y “siempre” con 17%, lo que indica que una pequefia parte de los clientes
percibe una motivacion constante para realizar compras. Por otro lado, un 22% que
seleccion6 “muy pocas veces” y 9% "nunca" esto sefiala que, aunque el restaurante intenta
incentivar la compra, esto aun es inconsistente. En cuanto a la promocion de puntos o
descuentos, un 14% de los encuestados opina que el restaurante "siempre" y un 17% “casi
siempre” ofrece este tipo de beneficios. Un 32% opina que "a veces" se ofrecen puntos o
puntos pero que no es algo regular. Un 26% considera que "muy pocas veces" y un 12%
“nunca” se promueven. Este resultado indica que la implementacion de un sistema de puntos

o descuentos es esporadica y no siempre visible para todos los clientes.



72

Figura 12
Preocupacion por satisfaccion del cliente y promocion de ofertas especiales
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Nota. En la figura 12, se puede observar que el 36% de los clientes encuestados, quienes
seleccionaron "a veces" muestra que el restaurante se preocupa por la satisfaccion de
clientes, pero que no es de manera constante, seguidamente de “siempre” con 17% y “casi
siempre” con 21% que muestra preocupacion por la satisfaccion, lo que refleja un esfuerzo
constante por parte del restaurante. Por otro lado, Un 21% considera que "muy pocas veces"
se nota esta preocupacion, mientras que un 5% menciona que nunca. Esto sefala que, aunque
el restaurante tiene buenas intenciones, la preocupacion por la satisfaccion no es percibida
de manera uniforme entre todos los clientes.

Ahora respecto a que el restaurante promueve ofertas especiales el 19% selecciono que
“siempre” y 23% “casi siempre”, lo que indica que el restaurante tiene una practica regular
de promover descuentos o ofertas, asimismo, el 34% selecciono “A veces” se presentan estas
ofertas, lo que muestra que no todas las promociones son constantes. Un 21% considera que

"muy pocas veces" se ofrecen promociones especiales, y un 3% “nunca”. Estos resultados
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muestran que, aunque las ofertas especiales son una practica frecuente, no son tan
consistentes y pueden no ser percibidas por todos los clientes de manera regular.

Figura 13
Seguimiento postventa y recompensa por referenciar el negocio
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Nota. En la figura 14, se puede percibir de los 215 clientes, el 14% selecciono “siempre” y
21% “casi siempre”, lo que indica que una pequefia porcion de los clientes percibe un
esfuerzo constante para mantener la relacion después de la compra, seguidamente de “a
veces” con 37%, lo que muestra que este aspecto no es aplicado de manera constante. De
manera similar 23% seleccionaron “muy pocas veces” y 4% “nunca”, esto indica que,
aunque el restaurante intenta mantenerse en contacto con los clientes después de la compra,
no es una practica constante percibida, lo cual podria impactar en la fidelizacion.

Un 8% considera "siempre" y un 11% menciona que "casi siempre" de los encuestados
consideran que el restaurante ofrece recompensas por referidos, lo que muestra que esta
practica no es muy comun entre los clientes. Un 40% opina que "a veces" se promueven
estas recompensas, lo que indica que la estrategia de referidos no siempre se comunica
eficazmente. Un 27% considera que "muy pocas veces" se ofrecen recompensas, y un 13%

menciona que nunca se proveen. Esto sugiere que el restaurante tiene una oportunidad de
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mejorar la implementacion de un sistema de recompensas por referidos para incentivar la
lealtad y atraer nuevos clientes.
4.2 Analisis de resultados inferenciales
4.2.1. Evaluacion de la normalidad de los datos

Segun Zhao et al (2017), cuando se cuenta con una muestra de mas de 50 elementos,
la prueba de normalidad de los datos debe llevarse a cabo mediante el procedimiento de
Kolmogorov-Smirnov, ya que es el mas adecuado para este fin.

Hipdtesis nula (Ho): Los datos de las variables (AIDA y Fidelizacion de clientes) se
distribuyen de manera normal.

Hipotesis alterna (Hi): Los datos de las variables (AIDA y Fidelizacion de clientes)

no se distribuyen de manera normal.

Tabla 3
Prueba de normalidad
Modelo Fidelizacion
AIDA de clientes
N 215 215
76.1221 743244
Parametros Media
normales Desviacion
26.5873 28.3566
estandar
Estadistico de prueba 077 .081
Sig. asintotica ,200 ,200

Nota. El valor de significancia asintdtica (0,200) excede el nivel de significancia establecido
(o = 0,05), lo que indica que los datos siguen una distribucién normal. Este resultado
respalda la aceptacion de la hipotesis nula, que afirma que el método AIDA esta
significativamente asociado con la fidelizacion de clientes en el restaurante El Club Las

Rondas Cevicheria en Ayacucho, 2024. Dado que nuestras variables presentan
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caracteristicas ordinales en el analisis cuantitativo, se eligio utilizar la prueba de correlacion

de Pearson para evaluar la hipotesis.

4.2.2. Prueba de la hipotesis general

Hipdtesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre el Modelo AIDA y la
fidelizacion de clientes.

Hipotesis alterna (Ha): Existe una relacion significativa entre el Modelo AIDA y la
fidelizacion de clientes.

Tabla 4
Contrastacion de la hipotesis general entre el método AIDA y fidelizacion

Fidelizacion
R de Pearson de clientes
Correlacion ,789"
de Pearson
Modelo AIDA Sig. (bilateral) ,000
N 215

Nota. El andlisis de correlacion de Pearson arrojé un coeficiente de r = 0.789 con un valor
de significancia p = 0.000, el cual es inferior al nivel de significancia establecido (a = 0.05).
En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, confirmando
que existe una relacion positiva, fuerte y estadisticamente significativa entre el Modelo
AIDA vy la fidelizacion de clientes.

Este resultado valida la hipotesis general de investigacion, la cual sostiene que la
implementacion adecuada del Modelo AIDA favorece significativamente la fidelizacion. Al
vincular este hallazgo con los resultados descriptivos obtenidos en el capitulo anterior, se
evidencia que, si bien existen esfuerzos en cada etapa del modelo (Atencion, Interés, Deseo
y Accion), estos aun no se aplican de forma consistente. Sin embargo, cuando se ejecutan
correctamente, los clientes perciben un mayor nivel de conexidon, comodidad, satisfaccion

emocional y beneficios transaccionales, todos aspectos vinculados con la fidelizacion
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4.2.3. Prueba de la hipotesis especifica 1
Hipdtesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre Atencion y la fidelizacion
personalizada.

Hipotesis alterna (Ha): Existe relacion significativa entre Atencion y la fidelizacion

personalizada.
Tabla §
Contrastacion de la hipotesis especifica lentre atencion y fidelizacion personalizada
Fidelizacion
R de Pearson personalizada
Correlacion de Pearson ,792"
Captar la
Atencion Sig. (bilateral) ;000
N 215

Nota. El coeficiente de correlacion de Pearson obtenido fue de r = 0.792, con un nivel de
significancia p = 0.000, inferior al umbral de significancia (o = 0.05). Por tanto, se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, lo cual confirma la existencia de una relacion
fuerte, positiva y significativa entre la captacion de atencion y la fidelizacion personalizada.
De acuerdo con los resultados descriptivos, los elementos relacionados con la atencion,
como la originalidad de las estrategias comerciales, la personalizacion en la comunicacion
y la creatividad en la presentacion de productos (Figuras 2, 3 y 4), no se ejecutan de manera
uniforme. Sin embargo, cuando se aplican adecuadamente, los clientes tienden a percibir un
trato mas directo, auténtico y personalizado, lo que refuerza el vinculo con la marca y
promueve su lealtad.
4.2.4. Prueba de la hipotesis especifica 2

Hipotesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre generar Interés y la
fidelizacion por conveniencia.

Hipotesis alterna (Ha): Existe relacion significativa entre generar Interés y la

fidelizacion por conveniencia.
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Tabla 6
Contrastacion de la hipotesis especifica 2 entre interés y fidelizacion por conveniencia

Fidelizacion por

R de Pearson conveniencia
Correlacion de Pearson ,802"
Generacion de
,000
Interés Sig. (bilateral)
N 215

Nota. El andlisis estadistico mostrd un coeficiente de r = 0.802, con un valor de significancia
de p =0.000, lo cual es menor al nivel de a. = 0.05. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipdtesis alterna, concluyéndose que existe una relacion positiva y
significativa entre la generacion de interés y la fidelizacion por conveniencia.
Este resultado se alinea con los datos descriptivos, donde se evidencié que practicas como
la presentacion de beneficios, la oferta de multiples opciones y la atencion en el punto de
entrega (Figuras 5, 6 y 7) contribuyen a una experiencia practica y funcional para el cliente.
Aunque estas practicas no siempre se perciben de forma constante, su presencia mejora la
percepcion de comodidad y conveniencia, generando un tipo de fidelizacion basada en la
facilidad y accesibilidad del servicio.
4.2.5. Prueba de la hipotesis especifica 3

Hipotesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre el deseo de adquirir y la
fidelizacion emocional.

Hipotesis alterna (Ha): Existe relacion significativa entre el deseo de adquirir y la
fidelizacion emocional.

Tabla 7
Contrastacion de la hipotesis especifica 3 entre el deseo y la fidelizacion emocional

Fidelizacion

R de Pearson emocional
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Correlacion de Pearson ,788"
Deseo de
,000
adquirir Sig. (bilateral)
N 215

Nota. Se obtuvo un coeficiente de correlacion de r = 0.788, con un nivel de significancia p
= 0.000, lo cual es inferior al valor de a = 0.05. En consecuencia, se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipdtesis alterna, evidenciando una relacion fuerte, positiva y significativa
entre el deseo de adquirir y la fidelizacion emocional.
De acuerdo con los resultados descriptivos, aspectos como la generacion de necesidad de
compra, la comunicacion empatica, la comprension de las necesidades del cliente y la oferta
de contenidos motivadores (Figuras 8, 9 y 10) se aplican con frecuencia variable. A pesar de
ello, cuando estas acciones se implementan adecuadamente, fomentan una conexion
emocional entre el cliente y la marca, lo que promueve una fidelizacion basada en afecto,
confianza y cercania.
4.2.6. Prueba de la hipotesis especifica 4

Hipotesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre la accion de compra y la
fidelizacion transaccional.

Hipotesis alterna (Ha): Existe relacion significativa entre la accion de compra y la
fidelizacion transaccional.
Tabla 8

Contrastacion de la hipotesis especifica 4 entre accion de compra con la fidelizacion
transaccional

Fidelizacion
R de Pearson transaccional
Correlacion de Pearson 797"
Acciédn de
,000
compra Sig. (bilateral)

N 215
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Nota. El analisis de Pearson evidencié un coeficiente de r = 0.797, con un valor de
significancia p = 0.000, por debajo del nivel de a = 0.05. Por tanto, se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipdtesis alterna, lo que demuestra una relacion significativa, positiva y
fuerte entre la accion de compra y la fidelizacion transaccional.

Este hallazgo concuerda con los resultados descriptivos, donde practicas como los
incentivos a la compra, la promociéon de descuentos, el seguimiento postventa y los
programas de referidos (Figuras 11, 12 y 13) mostraron un impacto directo en el
comportamiento del cliente. Aunque su aplicacion es irregular, su presencia favorece la
repeticion de compras, el aprovechamiento de beneficios econémicos y la permanencia del

cliente por motivaciones transaccionales.
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4.3. Discusion

Los resultados obtenidos en este estudio respaldan la hipdtesis general, al evidenciar
una correlacion fuerte y positiva entre la implementacion del modelo AIDA vy la fidelizacion
de los clientes (r = 0,789; p < 0,000).

Este hallazgo evidencia que la aplicacion eficaz del modelo contribuye de manera
significativa al fortalecimiento de la lealtad del consumidor, lo que respalda las propuestas
de Kotler y Armstrong (2018) acerca de la pertinencia del modelo AIDA en contextos de
alta competitividad. De igual modo, coincide con lo expuesto por Ropero (2021) y Pierrend
(2020), quienes resaltan la importancia de su estructura para el desarrollo de estrategias de
marketing digital y de fidelizacion.

Sin embargo, al contrastar los hallazgos de la presente investigacion con los de
Leonardo y Zapata (2020) se advierte una diferencia importante. Mientras que dichos
autores reportaron una asociacion elevada y estadisticamente significativa entre la
aplicacion del modelo AIDA y el incremento de las ventas (p = 0.656, p = 0.000)
respectivamente, en este estudio la correlacion fue categorizada como fuerte y positiva de
acuerdo con la escala de Pearson. Esta divergencia puede explicarse por el contexto de
aplicacion, pues Leonardo y Zapata trabajaron con el sector transporte del terminal terrestre
de Infantas que es amplio y heterogéneo 2018-2019, mientras que la investigacion actual se
focalizd en restaurantes, del afio 2024. Asimismo, las diferencias regionales, particularmente
entre Lima y Ayacucho, podrian constituir otro factor que contribuya a estas variaciones por
las diferencias de contextos.

En relacion con la hipdtesis especifica 1, los resultados evidencian que la atencion
personalizada mantiene una correlacion fuerte y significativa con la fidelizacion (r = 0,792,
p < 0,000). Este resultado corrobora que la primera etapa del modelo AIDA, la Atencion

constituye un factor determinante para generar un primer vinculo que, posteriormente, se
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transforma en lealtad del cliente. En linea con ello, Celis y Yate (2019) identificaron que,
pese a que el 81 % de los trabajadores de Industrias Bisonte desconocia el modelo AIDA, la
mayoria coincidia en que una atencion adecuada y diferenciada representa la base para
establecer relaciones comerciales sostenibles; ademads, el 91 % expreso disposicion a
implementarlo, valorando su importancia estratégica en el contacto inicial. De forma
complementaria, Pierrend (2020) plantea que la fidelizacion debe asumirse como un proceso
dinamico y permanente mas que como una meta estatica, destacando que la atencion al
cliente resulta esencial para generar confianza y marcar diferencias frente a la competencia.
En consecuencia, los hallazgos de este estudio respaldan las posturas de ambos autores: una
atencion ineficaz limita la fidelizacidon, mientras que un mecanismo de captacion oportuno
y adaptado a las necesidades del consumidor favorece la retencion y el establecimiento de
relaciones solidas a largo plazo.

Respecto a la hipotesis especifica 2, los resultados indican una correlacion fuerte y
positiva entre la generacion de interés y la fidelizacion por conveniencia (r = 0,802; p <
,000). Este resultado difiere de lo reportado por Pariona (2022), quien hall6 una asociacion
baja, aunque significativa (p = 0,333; p < 0.000) entre el marketing digital y la fidelizacion.
La disparidad en la magnitud de las correlaciones podria explicarse por las condiciones de
estudio, ya que, en la presente investigacion, las carencias en la comunicacion y en los
beneficios percibidos se identificaron como factores decisivos para los clientes; en cambio,
Pariona enfocod su andlisis en el uso de medios digitales de manera general, lo que
probablemente redujo la intensidad de la relacion observada.

En lo que respecta a la hipotesis especifica 3, los resultados evidencian que el deseo
de compra presenta una correlacion fuerte y positiva con la fidelizacion de tipo emocional
(r=10,788 y p < 0,000). Este hallazgo es consistente con lo sefialado por Choez y Bernal

(2023), quienes concluyeron que las estrategias de marketing influyen en la experiencia del
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cliente, aunque su limitada innovacién restringe el potencial de expansion. De manera
concordante, la presente investigacion demuestra que la satisfaccion del consumidor no
depende Unicamente de la calidad del producto ofrecido, sino también de la capacidad del
establecimiento para generar confianza y establecer lazos emocionales sostenibles a largo
plazo.

Finalmente, los resultados vinculados a la hipdtesis especifica 4 confirman que la
etapa de accion del modelo AIDA mantiene una relacion significativa con la fidelizacion de
tipo transaccional (r = 0,797; p < 0,000). Este resultado guarda coherencia con lo sefialado
por Leonardo y Zapata (2020), quienes reportaron una correlacion positiva entre la
implementacion del modelo y el aumento de las ventas (p = 0,656 y p = 0,000). No obstante,
la presente investigacion evidencia una relacion de mayor intensidad, lo cual sugiere que,
en el contexto analizado, las estrategias orientadas a la accion de compra como promociones,
programas de incentivos y el seguimiento posterior a la adquisicion, desempefian un papel

determinante en la captacion y permanencia de los clientes.
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V. Conclusiones

1. La investigacion demuestra una relacion positiva y significativa entre la aplicacion del
modelo AIDA y la fidelizacion de clientes en el restaurante El Club Las Rondas
Cevicheria para el afio 2024, respaldada por un coeficiente de correlacion fuerte (r =
0,789) y un p-valor de 0,000. Estos resultados evidencian que una correcta
implementacién del modelo puede fortalecer la lealtad del cliente. No obstante, se
identificaron deficiencias en las fases del modelo atencidn, interés, deseo y accion
(AIDA) que afectan la fidelizacién en aspectos clave como la personalizacion, la
conveniencia emocional y la transaccionalidad.

2. El estudio confirma una relacion positiva y significativa entre las técnicas de atencion y
la fidelizacion personalizada, sustentada por un coeficiente de correlacion fuerte (r =
0,792) y un p-valor de 0,000. Esto evidencia que una atencidon efectiva contribuye
directamente a la lealtad del cliente. Sin embargo, se detectaron limitaciones en la
aplicacion de estas técnicas, particularmente en la falta de originalidad y creatividad en
la presentacion, lo que restringe la personalizacion en la comunicacion, las promociones
y los servicios. Estos hallazgos resaltan la necesidad de innovar en las estrategias de
atencion para mejorar la experiencia del cliente y fortalecer su fidelizacion de manera
mas efectiva y diferenciada.

3. Elestudio confirma una relacion positiva y fuerte entre las estrategias para generar interés
y la fidelizacion por conveniencia, respaldada por un coeficiente de correlacion elevado
conr = 0,802 y un p-valor de 0,000. Esto indica que captar el interés del cliente influye
significativamente en su permanencia. No obstante, se identificaron deficiencias en la
presentacion de beneficios, la atencion a inquietudes y la comunicacion de oportunidades,
lo que limita la fidelizacion por conveniencia. La falta de opciones variadas y la

insuficiente automatizacion de procesos reflejan la necesidad de optimizar estas
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estrategias para mejorar la accesibilidad, la eficiencia del servicio y la experiencia del
cliente, fortaleciendo asi su lealtad de manera sostenible.

. El estudio confirma una relacién positiva y fuerte entre la generacion de deseo y la
fidelizacion emocional, respaldada por un coeficiente de correlacion significativo (r =
0,788 y un p-valor de 0,000. Esto demuestra que estimular el deseo de compra influye
directamente en la conexién emocional del cliente con la marca. Sin embargo, se
identificaron deficiencias en las estrategias utilizadas, particularmente en la generacion
de confianza en el producto y la comunicacion empatica, lo que restringe el impacto en
la fidelizacién emocional.

. Finalmente, el estudio confirma una relacion positiva y fuerte entre las técnicas de accion
y la fidelizacion transaccional, respaldada por un coeficiente de correlacion significativo
r = 0,797 y un p-valor de 0,000. Esto evidencia que la implementacion efectiva de
estrategias de accion influye directamente en la repeticion de compra y lealtad del cliente.
Sin embargo, se identificaron deficiencias en las estrategias de venta, particularmente en
los incentivos de compra, la satisfaccion del cliente y el seguimiento postventa, lo que
impacta negativamente la fidelizacion transaccional. Estos resultados subrayan la
necesidad de optimizar estos aspectos para mejorar la experiencia del cliente y garantizar

su permanencia a largo plazo.
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Recomendaciones

Se recomienda optimizar la aplicacién del modelo AIDA de una forma mas practica
y cercana, incorporando acciones que permitan generar un vinculo emocional con
los clientes. Esto implica ofrecer experiencias personalizadas y ajustar las estrategias
para despertar un interés real en la compra. Para conocer mejor a los clientes, pueden
usarse herramientas sencillas como Facebook Insights o Google Analytics. Lo
importante es que las acciones estén pensadas de acuerdo con las necesidades y
gustos del publico. Si se trabaja en mejorar cada paso del modelo AIDA, se lograra
fortalecer la relacion con los clientes, aumentar su satisfaccion y fidelizarlos de
manera sostenida en El Club Las Rondas Cevicheria.

Se recomienda desarrollar campafias creativas y diferenciadas que destaquen lo
especial del restaurante, con el fin de captar la atencion del publico. Personalizar la
comunicacion, las promociones y los servicios ayudara a que los clientes se sientan
valorados. Ademas, resulta necesario revisar constantemente los resultados de dichas
campafas y hacer los ajustes necesarios para que logren un mayor impacto y
permitan construir una relaciéon mas duradera con los consumidores.

Se recomienda dar a conocer los beneficios del restaurante de una manera clara y
llamativa para captar mejor el interés de los clientes. También conviene implementar
un sistema que facilite resolver sus dudas con rapidez, lo que mejora la confianza y
la comunicacion. Asimismo, automatizar algunos procesos en el punto de venta
permitird ofrecer mas alternativas y hacer mas facil la decision de compra. El uso de
recursos visuales interactivos puede enriquecer la experiencia, generando mayor
satisfaccion.

Se recomienda reforzar la manera en que se presentan los beneficios del restaurante,

utilizando imagenes y textos atractivos que llamen la atencidon del cliente.
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Igualmente, es importante brindar atencion personalizada en cada contacto y contar
con un sistema que permita responder con rapidez a las inquietudes. Automatizar
procesos dentro del punto de venta facilitard una experiencia de compra mas agil y
comoda. Del mismo modo, dar informacion clara sobre promociones ayudara a que
los clientes decidan con mayor seguridad.

Se recomienda implementar un programa de recompensas en el que los clientes
acumulen puntos o reciban descuentos por sus consumos. Esto incentivara su regreso
y fortalecera su lealtad hacia ElI Club Las Rondas Cevicheria. También se pueden
ofrecer promociones especiales y mantener un contacto posterior a la compra para
asegurar la satisfaccion del cliente. Asi, la fidelizacion se logrard no solo con ofertas,
sino también con una atencién permanente. Finalmente, se aconseja evaluar el
programa cada cierto tiempo, ajustando las recompensas para que mantenga su

atractivo y eficacia a largo plazo.
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Titulo: Modelo AIDA vy fidelizacion de clientes en el restaurante Club las Rondas Cevicheria-Ayacucho, 2024

. VARIABLES E : POBLACION Y
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS INDICADORES METODOLOGIA MUESTRA
General General General Variable 1 Tipo de investigacion Poblacion
(Cual es la relacion entre la | Determinar como el | El método AIDA se | Método AIDA Aplicada 485 clientes promedio
aplicacion del método | método AIDA se relaciona | relaciona Dimensiones mes
AIDA vy la fidelizacion de | con la fidelizacion de | significativamente con la | e Atencién Nivel de investigacion
clientes en el restaurante El | clientes en el restaurante El | fidelizacion de clientes en | e Interés Relacional Muestra
Club las Rondas Cevicheria | Club las Rondas | el restaurante El Club las | ¢ Deseo Descriptivo n =215 clientes
de la ciudad de Ayacucho, | Cevicheria, ubicado en la | Rondas Cevicheria de la | ¢ Accidn
20247 ciudad de Ayacucho, 2024. | ciudad de Ayacucho, 2024. Disefio de investigacion Procesamiento de
Especificos Especificos Variable 2 No experimental datos
a) (Cual es la relacion entre |a) Determinar la relacion Especificas Fidelizacién Excel y SPSS
captar la atencion y la entre la atencion y la | a) Captar la atencién se | Dimensiones Meétodo de investigacion

fidelizacion
personalizada?

b) (Cual es la relacion entre
generar interés y la
fidelizacion por
conveniencia?

¢) ;Cual es la relacion entre
el deseo de adquirir y la
fidelizacion
emocional?

d) (Cuaél es la relacion entre

la accion de incitacion de

compra y fidelizacion
transaccional?

fidelizacion
personalizada.

b) Determinar la relacion
entre el generar interés y
la  fidelizacion  por
conveniencia.

¢) Determinar la relacion
entre adquirir el
producto y la
fidelizacion emocional.

d)Determinar la relacion

entre la accion de

incitacion de compra y

fidelizacion transaccional.

relaciona
significativamente con la
fidelizacion
personalizada.

b) Generar interés se
relaciona
significativamente con la
fidelizacion por
conveniencia.

c¢) El deseo de adquirir se
relaciona
significativamente con la
fidelizacion emocional.

d) La accion de compra se

relaciona

significativamente con la
fidelizacion transaccional.

e Personalizada

e Por conveniencia
e Emocional
transaccional

Hipotético-deductivo y
estadistico

Técnica
Encuesta

Instrumento
Cuestionario

Estadistica
descriptiva e
inferencial




Anexo 2. Validacion del Instrumento

MNombre v Apellidos - Eusterio Oré Guhigmrez

Grado Académico : Dr. en Administracion

Areas de Expeniencia Profesional : Inveshizacion

Funcion Actual : Docente

Institucion Académica : UNECH

Objetive de la Investizacion : Determinar que el método AIDA 2o relaciona con la fidelizacion de clientes en el restaurants E1
Club las Rondas Cevicheria, ubicado en la cindad de Avacucho, 2024

Instnomento de Eecoleccion de Informacion : Cusstionario

Variable Dimensiones ITEMS Ohbservacién

Suficiencia
Claridad
Coherencia
Importancia
Pertinencia

;El restaurants muestra ongimahidad de sus estrategias comerciales?

<,

Atencicn ;El restaurants muestra creatividad en presentacion del negocio?

<,

;El restaurante muestra caracteristicas unicas de negocio?

;El restaurante genera interés en presentacion de beneficios?

N s

Interds ;El restaurante muestra predisposicion de atencion a las inquietudes”

;El restaurante comunica las oportmidades?

METODO AIDA ;El restaurante genera necezidad de compra?

Deseo ;El restaurants hace suyva las necesidades del clients?

s E=S S =

;El restaurants genera confiznza en sus productos”

;El restaurants genera incentivos a la compra?

Sl =SS S S

Arcion ;El restaurants e preocupa por satisfaccion de clientes?

;El restaurants realiza sepuimiento postventa”

SlE =SS S S S S

==

;El restaurants fomenta personalizacion de commmicacion?

Perzonalizade | ;El restaurante oferta v promocionz sus productos personalizados?

L N L O L B B L

;El restaurants practica servicios personalizado?

R I S e ) L R )

FIDELIZACION ;El restaurants oferta nmiltiples opciones?

DE CLIENTES Por ;El restaurante realiza atencion en tienda o punto de enfrega’?

el L L
e e e T

CONvVEniEncia - -
;El restaurants viene automatizando sus procesos?

;El restaurants practica comunicacion empatica?

Emocional

R e
R I
N N I

;El restaurants oferta contenidos mspiradores v motivadores?

.
.
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JEl restanrante provee ofertas con soporte emocional? . o " o
JEl restanrante promueve puntes o descoentos por cada compra? . o " " q‘
Transaccional | ;El restaurants promuesve ofertas especiales? W W W uf
JEl restanrante proves recompensas por referidos? W o W o

Opimdn sobre su aphicabilidad: Aplicable ) Aplicable después de corregir { ) Mo aplicable { )

Lugar v Fecha de la Evaluacion del Instrumento: julic 2024

Eusterio L)re Gutierrez




Mambre y Apellidos - Victor Rzl ROFRIGUEZ HURAADO
Grado Acadarnico - Dactor en Gestion Publica v Gobemabilidad
Areas de Experiancia Profesional o 10 afioe
Foncion Actual . Docents presrado v posgrada _
Instimacion Academica - Universidad Wacionzl de San Cristohz] de Hnzmanzs
Ohjetivo de la Investizacion - Dieterminar que el metodo ATDA 32 relaciona con 1z Sdelizacion de cliertes an el restarante E1 Club las Roadss Cevicheris,
_ . uhicado en la cindzd de Avacucho, 2024.
Instrumento de Racalzccian de Informacian : Cuestionaria
E = g B E
Varizble Dimensicnes ITEMS - E i E Ohservacioa
N :
L. ;El restarante muesra originelidad de sus estratesias comencialasT X ¥ X X X
Atenrion 1. ;E] restaurante muestra creatividad en presentacion dal nesocio? X X X X X
3. ;El restairante munesira caractensticas unicss de nezacial X X X X X
4. ;El restarante ganers imteres en presentacion de beneficios? ¥ X X X
Interes 5. ;El restaurante muesta predisposicion de atencion 2 laz mouistdes? 2 b4 it X X
§. ;El restairante comvanics las oportumidades? X X X X X
METODO AIDA 7. ;El restarante g=nera necasidad de compra? X ¥ X X X
Digzeq 8. ;El restairante hace suva las necesidades del clisnte? 2 b4 X X
2. ;El restairante ganera confianza en sus productos? X X X X X
1. ;El restaurante seners mcentivas 2 1a compra? X ¥ X X X
Acrcian 11. ;El restaurante 2 pregcups por satisfaccion de clisntes? b4 it X X
12. ;El restaurante rezlizs saguimisnts postventa? X X X X
13 ;El restmurante foments personalizacion de comunicacion? X ¥ X X X
Persomalizada | 14. ;El restaurante ofera v promocions sus productos personalizados? X x it x X
13 ;El restaurante practica sarvicios personalizado X X X X
Doy 14. ;El restaurante ofzrts maltiples apciones? X ¥ X X X
FIDELIZACTON Comeniencia 17. ;El restaurants :rga]im atmauuenuenda 0 panto de emtraza? X x it x X
DE CLIEMTES 18 ;El restaurante viene sutnmatizands sus procesos] X X X
12 ;El restaurante practica comunicecion empatical X X X X X
Emacianal 2. ;El restaurante oferta contenidos inspiradores v motivadares? X x it x X
21. ;El restaurante proves ofartas con soparte emocionzl? X X X X X
Transaccignzl | 22 ;El restmuoante promueve puntos o descuertos por cada compra’ i A X X i
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23 (El restaurante promueve ofertas especiales? H X X X
24 Fl restaurante proves recarnpenzas por referidos? = o = =

Cipimian sobre su aplicabilidad: Aplicabla ) Aplicable despugs de carregiv [ ) Mo aplicabla{ ]

Lugar v Facha de 1z Evaluacion del Instnumenta: 7 julic 2024

ictor Raul Rodriguyez Hustado




IMMombre v Apellidos
Grado Acadamios

Areas de Expertancia Profesional

Funcian Actizal
Instinaciom Acadesmica
Oibjativo de la Investizacian

: Jarge Alberto Prado Palomino
- Wiz en Finanzas

: Finamzas

: Dhocanta

- Universidad Macional de San Criztobal de Huamengza

. Determinar gue el método ATDLA sa ralaciona con la fidelizacidn de clientes en el rastzurants E1

Cluty L=z Fondas Cevicherla, ubicado en la cisdad de Agracucho, 2024,

Instrumento de Racaleccian de Informacian . Cuestionario
ITERS E g g g E .
Warizble Drimensiones ':E E E E Ohservacion
& o ] =1
1. ;El restmmrante muests originslidad de sus esirategias comercialas? i 3 e i
Atenciom 2. ;Fl restaurante muesra creatividad en prezentacion del negocio? i b i i i
3. (El restairante maesTs CEracierisiicds mmicas de negocial e 3 i e e
4. ;El restmirante ganera interes an presentacion de beneficioaT i b x o i
Interés 5. ;Fl restaurante muesrs predisposicion de atencion 3 las mguietides? 3 i X i
ATD) & ;El restauarante comunica las oportumidades™ H L X s H
METODO A LEl restanramte genera necesidad de coonpra? e 3 i e
Diesea LEl restanramte hace suva las necesidades del clisnta? 3 L p 3
LEl restanrante genera confianea en sus productos? i 3 i i i
LEl restanrante genera incentives a la compra? i 3 i e i
Arcidn ;El restanrante se preocupa por satisfaccion de clientas? X = 3{ e X
LEl restanrante realiza sesnhmiento postvents? 3 i e e
LEl restaurante fomenta personalizacion de conmanicacion? i b o i
Personazlizadao LEl restanrante oferts v promocions sus productos personalizadosT i 3 i X
ZLEl restanramte practica servicios personalizada? H L X s H
Par LEl restanrante oferta roultiples opcionesT e 3 i e e
FIDELIZACTON J— ia ZEl rﬂau.rmltere_a]m ateu.cmfnauuaudaapum de enreza? i _ i pd i
DE CLIEMNTES LEl restanrante viene gutamatizando sus procesosT i 3 i i
LEl restanramte practca conmmicacion empatica’? i 3 i i i
Emacianal LEl restanrante oferta contenidos inspivadores v motivadoresT i 3 i i
LEl restanrante proves oferts: con soports emocional? 3 i e i
Transaccionszl LEl restanrante promueye puibos o descoentos por cada compra? i b i i i




| :El restanrante promusve ofertas especialesT

| ;El restaurants provee Tecompensas por referidos?

Opinidn sobre su aplicabilidad: Aplicable )  Aplicable después de comegir ( )

Lugar v Facha de 1z Evaluacion del Instmumenta: 03 de julio 2024

Mo aplicabla{ )
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VARIABLES | DIMENSIONES CONCEPTUALIZACION INDICADORES ITEMS ESCALA DE
MEDICION
Para un inicio exitoso de ventas, es esencial emplear el método S
. . . e Originalidad de
AIDA, que se enfoca en captar la atencion del cliente con estrategias estrategias
sugestivas, como ubicar el producto en sitios inesperados o destacar sus e Creatividad en
Atencién caracteristicas. Esto implica sensibilizacion sobre las necesidades del ., 1,2,3
cliente, originalidad en estrategias de promocion, creatividad en la p resentacflqn
presentacion del producto, y la utilizacion de caracteristicas unicas para y (’?a.racterlstlcas
destacar en el mercado Cialdini (2022). unicas
Una vez captada la atencion del cliente, se busca generar interés
presentando datos y beneficios del prodgcto, atend?endo sus inquie@des e Presentacion de
y resaltando ventajas sobre otras soluciones, posiblemente ofreciendo beneficios
descuentos o promociones. Esto implica la presentacion clara de datos y o Atencion a
Interés beneficios, la atencion adecuada a las inquietudes del cliente, la . 4,56
< comunicacion efectiva de oportunidades de compra, el estimulo para 11’1qu16t1,.1des.,
a explorar més opciones y la capacitacion continua de los gestores de venta | * Comum.c acién  de 1. Siempre
< para mejorar sus habilidades de persuasion y servicio al cliente Cialdini oportunidades 2. Casi
< (2022). siempre
8 Una vez captada la atencion e interés del cliente, el siguiente 3. A veces
h= paso es convertirlo en un deseo genuino de adquirir el producto, 4. Muy pocas
= asegurando que perciba su utilidad, ventajas y adaptando la oferta a sus | ® Generacion de la veces
necesidades para generar una conexiéon emocional. Esto implica la necesidad 5. Nunca
Deseo generqci(')n de necesidgd a trgvés .de una prese.:ntaci()n persugsiva, la | e Retenciéon de la 789
conexion con las necesidades individuales del cliente, la retencion de la necesidad >
necesidad a través de argumentos convincentes, la creacion de confianza | e Confianza en el
en el producto mediante testimonios o garantias, y el reconocimiento de producto
los procesos de venta para facilitar una experiencia de compra
satisfactoria Cialdini (2022).
Una vez captada la atencion, generado interés y despertado el
deseo, se incita a la accion recordando las ventajas y promociones, | ® Incentivo a  la
motivando al cliente a completar la compra, reforzando los beneficios y compra
Accion asegurando su conviccion. Esto se logra incentivando la compra con | e Satisfaccion del 10,11,12

ofertas especiales, reforzando los beneficios del producto, cerrando la
venta de manera efectiva, asegurando la satisfaccion del cliente y
proporcionando un seguimiento postventa para garantizar una
experiencia continua positiva Cialdini (2022).

cliente
e Seguimiento
postventa
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Dentro de las tareas a llevar a cabo en esta fase, se incluyen
diversas estrategias para incentivar la accion del cliente y promover la
compra. Esto puede implicar la implementacion de programas de puntos

Personalizacion de

o descuentos por cada compra realizada, ofrecer ofertas especiales para comunicacion
clientes recurrentes, proporcionar descuentos por volumen de compra, Oferta y
Personalizada establecer programas de membresia o suscripcion que ofrezcan promociones 13,14,15
beneficios como envios gratuitos o atencion preferencial, lanzar personalizadas
promociones temporales y exclusivas, asi como otorgar recompensas por Servicio
referidos exitosos. Estas iniciativas contribuyen a aumentar la personalizado
participacion del cliente y a fomentar la lealtad hacia la marca o el
Z producto Garcia (2011).
Q Durante este periodo, se planean varias acciones clave para
Sé mejorar la experiencia del cliente, incluyendo la optimizacion de la
N experiencia de compra en linea para garantizar una navegacion intuitiva, Oferta de multiples
ﬁ ofreciendo diversas opciones de pago para adaptarse a las preferencias opciones
a . .| del cliente, asegurando un envio rapido y un seguimiento eficiente de los Atencion en tienda o
[ Por conveniencia . . . . . 16,17,18
pedidos, implementando opciones de recogida en tienda o puntos de punto de entrega
entrega para mayor comodidad, proporcionando un servicio eficiente y Automatizaciéon de
accesible con atencion al cliente agil, y automatizando procesos y procesos
ofreciendo autoservicio para simplificar y agilizar el proceso de compra
Garcia (2011).
Durante este lapso, se planean diversas acciones estratégicas,
que incluyen la creacion de experiencias personalizadas para los clientes, Comunicacion
una comunicacion empatica y adaptada a las necesidades individuales de empatica
cada uno, la generacion de contenido inspirador y motivador para Contenido
Emocional mantener su interés, el ofrecimiento de soporte emocional para fortalecer inspirador y | 19,2021
la conexion emocional con la marca, la organizaciéon de eventos y motivador
experiencias exclusivas para fomentar la lealtad, y el estimulo a la Ofertas con soporte
participacion activa en la comunidad de la marca para crear un sentido emocional
de pertenencia y compromiso Garcia (2011).
Durante esta etapa, se planean una serie de iniciativas clave para
impulsar la fidelizacion de clientes, que abarcan desde Ia
implementacion de programas de puntos o descuentos por compras, hasta Puntos o descuentos
la creacion de ofertas especiales dirigidas a clientes recurrentes y por cada compra
Transaccional descuentos por volumen de compra. Ademas, se considera la Ofertas especiales
implementacion de programas de membresia o suscripcion con Recompensas  por
beneficios adicionales como envios gratuitos o atencion preferencial, asi referidos
como la realizacién de promociones temporales y exclusivas. También 22,23,24

se contempla el establecimiento de recompensas por referidos, con el
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objetivo de incentivar a los clientes a recomendar la marca a otros Garcia
(2011).
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Anexo 4. Cuestionario

Estimados Clientes, el objetivo de este cuestionario es recopilar informacion sobre la aplicacion
del Método AIDA Yy fidelizacion de clientes en el restaurante El Club las Rondas Cevicheria de la
ciudad de Ayacucho. Por esta razon, les solicitamos amablemente que respondan cada pregunta
con honestidad marcando una X en la opcion de respuesta adecuada.

5. Siempre ()
4. Casi siempre ()
3. A veces ()
2. Muy pocas veces ()
1. Nunca ()

Preguntas estructurales

METODO AIDA
Dimensiones
Atencion
1 LEl restaurante muestra originalidad de sus estrategias 5 4 3 5
comerciales?
) LEl restaurante muestra creatividad en presentacion del 5 4 3 )
negocio?
3 | ¢El restaurante muestra caracteristicas Uinicas de negocio? 5 4 3 2
Interés
4 | (El restaurante genera interés en presentacion de beneficios? 5 4 3 2
5 .g)El .restaurante muestra predisposicion de atencion a las 5 4 3 )
inquietudes?
6 | (El restaurante comunica las oportunidades? 5 4 3 2
Deseo
(El restaurante genera necesidad de compra? 5 4 3 2
(El restaurante hace suya las necesidades del cliente? 5 4
9 | (Elrestaurante genera confianza en sus productos? 5 4 3
Accion
10 | (Elrestaurante genera incentivos a la compra? 5 4
11 | ¢El restaurante se preocupa por satisfaccion de clientes? 5 4
12 | (El restaurante realiza seguimiento postventa? 5 4
FIDELIZACION DE CLIENTES
Dimensiones
Personalizada
13 | (El restaurante fomenta personalizacion de comunicacion? 5 4 3 2
14 (El restaurante oferta y promociona sus productos 5 4 3 )
personalizados?
15 | (El restaurante practica servicios personalizado? 5 4 3 2
Por conveniencia
16 | (El restaurante oferta multiples opciones? 5 4
17 | (Elrestaurante realiza atencion en tienda o punto de entrega? 5 4
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18 | (El restaurante viene automatizando sus procesos? 5 4 3
Emocional
19 | (El restaurante practica comunicacion empatica? 5 4
20 | (Elrestaurante oferta contenidos inspiradores y motivadores? 5 4
21 | (Elrestaurante provee ofertas con soporte emocional? 5 4
Transaccional
2 (El restaurante promueve puntos o descuentos por cada 5 4 3
compra?
23 | (Elrestaurante promueve ofertas especiales? 5 4
24 | ;El restaurante provee recompensas por referidos? 5 4 3

Agradecido por su apoyo
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Preencuestados Total preguntas Total
1] 2 516 | 7 10|10 [ 12 [ 13 14 | 15| 6| 17| g | 19|20 |21 22|23 |24
1 3 | 4 5 13| 2 2l 3| s | a4 s |alals | 1| a5 | a3 ] 5|87
2 513 4 | 4| 4 sl al 203 4 a2l a3 4|2 4]4a]2]4]s6
3 4 | 4 5 13| 2 23|13l 25 3|4l 1|1 ]la]ls|2]3]|s5|mn
4 3|5 2 | 4| 4 3 l2 3 s a2 l23 4|33 | 2|4/]3/]2/]7
5 4 | 4 5 13| 2 2l 203 3| s {3331 |45 (3 |3]5/|7m
6 3| s 4 1] 3 3 a4l 25|42l 4|a|2]|5]|4als5|1]44]ss
7 2 | 4 2 3] 2 L2 3| 3| a2 a3 4|3 4a]2/]3/]3]2]es
8 3 | 2 1| 3] 2 2 1l 3 s a1t 245 s 2] 1|43 1/]ces
9 515 4 1] 3 3 a4l 43| 5|45 4| a2 44|51 ]4]ss
10 4| 4 5 3] 2 2 |3 3| 4| a5 24|41 ]3| 54|35/ 34
11 3| 4 1|3 2 2 |1 3 3 4 1 4 | 4 1 1 4 1 1 3 1 62
12 51 3 4 | 4 | 4 51 4] 2 5 4 4 | 2] 4 3 4 2 4 4 4 4 91
13 4 | 4 13| 2 2l 3 23l a1 a2 31| s3
14 3|5 2 | 4| 4 3 l2 03l a 3| 2123|433 2|4]3]2]|7
15 4 | 4 13| 2 2l 203 313331 lal1 |3 ]3]1]el
16 3|5 4 1] 3 3 lal a2 s | a2 a4l a| 2545 1] 4]ss
17 5| 4 2 3] 2 Ll 2033|4243 a3 |a|l2]4]3|2|mn
18 3] 2 1 [ 3] 2 2 |1 3| s | a1 [2]4a4]1 1| 2 1| 2] 3 1| 56
19 515 4 1] 3 3 a4 3| 5|4 ls5 | 44|24 a5 1] a/]so
20 1| 4 4 3] 2 s 1| 3| 4| 4] a4 244|513 a]a]|3]|4]s0
21 2 | 4 2 [ 3] 2 1Ll 201313 a2 a3 a3 4243|216
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22 3 2 2 3 1 3 2 4 3 2 1 3 1 4 1 2 4 1 1 2 1 4 3 1 54
23 5 4 3 5 4 1 3 2 1 3 4 4 3 5 4 5 4 4 2 4 4 5 3 4 86
24 1 4 3 3 4 3 2 5 3 2 4 3 4 4 4 2 4 4 1 3 4 4 3 4 78
PROMED 336|386 321 [3.64] 25 [271] 25 |3.07 286|257 2292929 32863929 | 25 3 3.714 3 2.143 {3429 | 2.5 [3.643 2786 | 2.5 |159.92
Varianzas 1.8 10.84 | 074 | 094 | 1.82 | 0.92 | 0.536 | 1.21 | 1.41 | 1.39 | 1.78 | 0.638 | 1.061 | 0.638 | 1.821 | 1.29 | 0.204 | 1.714 | 1.551 | 0.816 | 1.821 | 1.372 | 0.597 | 1.821 28.72
a=22[1- ZZ] =056

159.92
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Anexo 6. Base de datos
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Anexo 7. Tablas procesadas

Tabla 9
JEl restaurante muestra originalidad de sus estrategias comerciales? y ;El restaurante
fomenta personalizacion de comunicacion?

JEl restaurante muestra El restaurante fomenta

originalidad en sus Total %  personalizacion de Total %
estrategias comerciales? comunicacion?

Siempre 38 18% Siempre 31 14%
Casi siempre 52 24% Casi siempre 56 26%
A veces 77 36% A veces 73 34%
Muy pocas veces 30 14% Muy pocas veces 36 17%
Nunca 18 8% Nunca 19 9%
Total 215 100%  Total 215 100%
Tabla 10

JEl restaurante muestra creatividad en presentacion del negocio? ;El restaurante oferta y
promociona sus productos personalizados?

JEl restaurante muestra El restaurante oferta y

creatividad en Total %  promociona sus productos Total %
presentacion del negocio? personalizados?

Siempre 36 17% Siempre 31 14%
Casi siempre 61 28% Casi siempre 52 24%
A veces 59 27% A veces 76 35%
Muy pocas veces 49 23% Muy pocas veces 41 19%
Nunca 10 5% Nunca 15 7%
Total 215 100%  Total 215 100%
Tabla 11

(El restaurante muestra caracteristicas unicas de negocio? ;El restaurante practica
servicios personalizado?

El restaurante muestra .
JEl restaurante practica

caracteristicas tinicas de Total % . . . 0 Total %
. o servicios personalizado?

negocio?

Siempre 31 14% Siempre 27 13%
Casi siempre 57 27% Casi siempre 61 28%
A veces 70 33% A veces 77 36%
Muy pocas veces 41 19% Muy pocas veces 36 17%
Nunca 16 7% Nunca 14 7%

Total 215 100%  Total 215 100%
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Tabla 12
JEl restaurante genera interés en presentacion de beneficios? ;El restaurante oferta

multiples opciones?

¢El restaurante genera .El restaurante oferta

interés en presentacion de  Total % R . 9 Total %
beneficios? multiples opciones?

Siempre 32 15% Siempre 40 19%
Casi siempre 57 27% Casi siempre 54 25%
A veces 84 39% A veces 61 28%
Muy pocas veces 33 15% Muy pocas veces 43 20%
Nunca 9 4% Nunca 17 8%
Total 215 100%  Total 215 100%
Tabla 13

JEl restaurante muestra predisposicion de atencion a las inquietudes? ;El restaurante
realiza atencion en tienda o punto de entrega?

El restaurante muestra .
JEl restaurante realiza

pred1§P0s1C10n de Total %  atencion en tienda o punto  Total %
atencion a las

. . de entrega?

inquietudes?

Siempre 45 21% Siempre 41 19%
Casi siempre 61 28% Casi siempre 55 26%
A veces 66 31% A veces 76 35%
Muy pocas veces 32 15% Muy pocas veces 28 13%
Nunca 11 5% Nunca 15 7%
Total 215 100%  Total 215 100%
Tabla 14

JEl restaurante comunica las oportunidades? ;El restaurante viene automatizando sus
procesos?

JEl restaurante El restaurante viene

comunica las Total %  automatizando sus Total %

oportunidades? procesos?

Siempre 45 21% Siempre 37 17%
Casi siempre 53 25%  Casi siempre 55 26%
A veces 76 35% A veces 66 31%
Muy pocas veces 27 13% Muy pocas veces 34 16%
Nunca 14 7%  Nunca 23 11%

Total 215  100% Total 215 100%
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Tabla 15
JEl restaurante genera necesidad de compra? ;El restaurante practica comunicacion
empatica?

<El restaurante JEl restaurante

genera necesidad Total % practlc.a e Total %
de compra? comunteacion
empatica?

Siempre 40 19% Siempre 37 17%
Casi siempre 52 24% Casi siempre 47 22%
A veces 69 32% A veces 66 31%
Muy pocas veces 32 15% Muy pocas veces 40 19%
Nunca 22 10% Nunca 25 12%
Total 215 100% Total 215 100%
Tabla 16

JEl restaurante hace suya las necesidades del cliente? ;El restaurante oferta contenidos
inspiradores y motivadores?

JEl restaurante JEl restaurante

hace suya las Total % f)ferfa contenidos Total %

necesidades del inspiradores y

cliente? motivadores?

Siempre 37 17%  Siempre 47 22%

Casi siempre 44 20%  Casi siempre 52 24%

A veces 73 34% A veces 70 33%

Muy pocas veces 44 20% Muy pocas veces 38 18%

Nunca 17 8%  Nunca 8 4%

Total 215  100% Total 215 100%
Tabla 17

JEl restaurante genera confianza en sus productos? ;El restaurante provee ofertas con
soporte emocional?

El restaurante genera El restaurante provee

confianza en sus Total %  ofertas con soporte Total %
productos? emocional?

Siempre 47 22% Siempre 41 19%
Casi siempre 57 27% Casi siempre 57 27%
A veces 68 32% A veces 73 34%
Muy pocas veces 33 15% Muy pocas veces 32 15%
Nunca 10 5% Nunca 12 6%

Total 215 100%  Total 215 100%
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JEl restaurante genera incentivos a la compra? ;El restaurante promueve puntos o

descuentos por cada compra?

JEl restaurante genera

JEl restaurante promueve

incentivos a la compra? Total %  puntos o descuentos por Total %
cada compra?

Siempre 37 17% Siempre 30 14%
Casi siempre 47 22%  Casi siempre 36 17%
A veces 65 30% A veces 68 32%
Muy pocas veces 47 22%  Muy pocas veces 55 26%
Nunca 19 9% Nunca 26 12%
Total 215 100%  Total 215 100%
Tabla 19

JEl restaurante se preocupa por satisfaccion de clientes? ;El restaurante promueve

ofertas especiales?

JEl restaurante se

JEl restaurante promueve

preocupa por Total % S Total %
satisfaccion de clientes? ofertas especiales?

Siempre 36 17% Siempre 40 19%
Casi siempre 46 21% Casi siempre 50 23%
A veces 78 36% A veces 73 34%
Muy pocas veces 45 21% Muy pocas veces 46 21%
Nunca 10 5% Nunca 6 3%
Total 215 100%  Total 215 100%
Tabla 20

JEl restaurante realiza seguimiento postventa? ;El restaurante provee recompensas por

referidos?

El restaurante provee

<El I:esFaurante realiza Total % recompensas por Total %
seguimiento postventa? .

referidos?
Siempre 31 14% Siempre 18 8%
Casi siempre 46 21% Casi siempre 23 11%
A veces 80 37% A veces 87 40%
Muy pocas veces 49 23% Muy pocas veces 58 27%
Nunca 9 4% Nunca 29 13%
Total 215 100%  Total 215 100%
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Anexo 8. Resultados a nivel descriptivo

Figura 14
Hipotesis 1 en sus dimensiones de atencion y fidelizacion personalizada
45% 43%
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Positivo (Siempre + Casi) Neutro (A veces) Negativo (Pocas + Nunca)
M Atencion Personalizada
Figura 15
Hipotesis 2 en sus dimensiones de interés y fidelizacion por conveniencia
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10%
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Figura 16
Hipotesis 3 en sus dimensiones de deseo y fidelizacion emocional
50%
45% 43% 44%
40%
35% 33% 32%
30%
24% 24%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
Positivo (Siempre + Casi) Neutro (A veces) Negativo (Pocas + Nunca)
H Deseo Emocional
Figura 17
Hipotesis 4 en sus dimensiones de accion y fidelizacion transaccional
p Y
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