
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

ESCUELA ACADÉMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 

Marketing relacional para promover la fidelización de los clientes en la empresa Fray 

Mar Restaurant Sechura, 2019 

TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE: 

Licenciada en Administración 

AUTORA: 

Br. Jacinto Yenque Angie Tatiana (ORCID: 0000-0001-6176-5312) 

ASESOR: 

 Dr. Castillo Palacios Freddy William (ORCID: 0000-0001-5815-6559) 

LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: 

Marketing 

PIURA- PERÚ 

2020 



ii 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dedicatoria 

 

Este trabajo de investigación está dedicado a mis padres, 

quienes me han apoyado dándome la oportunidad de estudiar 

realizando un gran esfuerzo, a mis hermanas que me han 

apoyado en todo momento, a mi sobrina y a mis abuelitos 

quienes me dieron fortaleza para no rendirme. 

 

 

 

  



iii 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Agradecimiento  

 

A Dios por ponerme en esta vida con un propósito y darme 

paciencia para seguir superándome profesionalmente, a la 

escuela de Administración por darme la oportunidad de 

conocer a personas con ética y vocación de servicio  los cuales 

me trasmitieron sus conocimientos y su experiencia y todos los 

que fueron parte de este proceso de investigación. 

 

 

 

  



iv 

Página del Jurado 



v 
 

 

 

 

 

 

 

  



vi 

Índice 

Carátula .............................................................................................................................................. i 

Dedicatoria ........................................................................................................................................ ii 

Agradecimiento ................................................................................................................................ iii 

Página de jurado .............................................................................................................................. iv 

Declaratoria de autenticidad ............................................................................................................. v 

Índice................................................................................................................................................ vi 

Índice de tablas .............................................................................................................................. viii 

RESUMEN ......................................................................................................................................... ix 

ABSTRACT .......................................................................................................................................... x 

I. INTRODUCCIÓN .............................................................................................................................. 1 

II. MÉTODO...................................................................................................................................... 11 

2.1. Tipo y diseño de la investigación .............................................................................................. 11 

2.2. Variables de operacionalización ............................................................................................... 11 

2.3. Población y muestra ................................................................................................................. 15 

2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad ............................... 15 

2.5. Procedimientos ........................................................................................................................ 16 

2.6. Método de análisis de datos .................................................................................................... 17 

2.7. Aspectos éticos ......................................................................................................................... 17 

III. RESULTADOS .............................................................................................................................. 18 

IV. DISCUSIÓN ................................................................................................................................. 27 

V. PROPUESTA ................................................................................................................................. 37 

VI. CONCLUSIONES .......................................................................................................................... 55 

VII. RECOMENDACIONES ................................................................................................................. 57 

REFERENCIAS ................................................................................................................................... 59 

ANEXOS ........................................................................................................................................... 63 

Anexo 1: Matriz de Consistencia ..................................................................................................... 64 

Anexo 2: Cuestionario ..................................................................................................................... 66 

Anexo 3: Guía de Entrevista ............................................................................................................ 70 

Anexo 4: informe de resultados de guía de entrevista aplicada al administrador de la empresa Fray 

Mar restaurant – Sechura ............................................................................................................... 78 

Anexo  5: Validación de Instrumentos ............................................................................................. 81 



vii 

Anexo 6: Validación de Confiabilidad .............................................................................................. 93 

Anexo 7: Matriz de Instrumentos .................................................................................................... 95 

Anexo 8: Evidencias visuales de la aplicación de instrumentos ....................................................... 98 

Anexo 9: Evidencias visuales de la empresa Fray Mar restaurant ................................................... 99 



viii 

Índice de Tablas 

Tabla N°1 Matriz de operacionalización de la variable Marketing relacional .................................. 13 

Tabla N°2 Matriz de operacionalización de la variable Fidelización de los clientes ......................... 14 

Tabla N°3 Marketing relacional para prommover la fidelización de los clientes ............................. 18 

Tabla N°4 Como se promueve la confianza de los clientes en Fray Mar – Sechura ......................... 20 

Tabla N°5 Estado actual del compromiso de los clientes en Fray Mar – Sechura ............................ 21 

Tabla N°6 Como se genera la satisfacción de los clientes en Fray Mar – Sechura ........................... 22 

Tabla N°7 Como se promueve la intención de renovar la relación con los clientes en Fray Mar – 

Sechura ........................................................................................................................................... 23 

Tabla N°8 Como se le ofrece la información a los clientes en Fray Mar – Sechura ......................... 24 

Tabla N°9 Estado actual de la comunicación de los trabajadores con el cliente en Fray Mar – 

Sechura ........................................................................................................................................... 24 

Tabla N°10 Como se realizan mejoras en la experiencia del cliente en Fray Mar – Sechura ........... 25 

Tabla N°11 Cuales son los incentivos y privilegios que se les ofrece a los clientes en la empresa 

Fray Mar – Sechura ......................................................................................................................... 26 



ix 

RESUMEN 

El desarrollo de la siguiente tesis titulada marketing relacional para promover la 

fidelización de los clientes en la empresa Fray Mar restaurant, Sechura – 2019. Tuvo 

como objetivo general, Determinar de qué manera el marketing relacional puede 

promover la fidelización de los clientes en la empresa Fray Mar restaurant teniendo como 

bases teóricas para fundamentar la investigación la desarrollada por Rosendo y Laguna y 

a la vez la teoría de Alcaide; se desarrolló mediante un método de diseño no experimental 

y un tipo de investigación descriptiva/propositiva; para la recolección de información la 

población de dicho estudio estuvo conformado por 383 personas de Sechura, calculándose 

una muestra de 10%. La técnica que se utilizó fue la encuesta, entrevista y el 

instrumento de recolección de información fue el cuestionario elaborado en escala de 

Likert de 5 niveles instrumento que fue aplicado a los clientes de Fray Mar restaurant 

mientras que la guía de entrevista se le aplico al administrador de Fray Mar. La 

conclusión a la que se llegó es que  los clientes y la empresa no han establecido 

relaciones a largo plazo donde puedan intercambiar información que conlleven a 

una mejora continua y al fortalecimiento de las relaciones por lo cual la 

fidelización de clientes se encuentra en una etapa inicial y a través de la 

implementación del marketing relacional se busca mejorar ciertos aspectos que son 

necesarios para promover la fidelización de los clientes donde se fortalezcan las 

relaciones y la comunicación. 

Palabras claves: Marketing relacional, fidelización de clientes,comunicación 
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ABSTRACT 

The development of the following thesis entitled relational marketing to promote 

customer loyalty in the company Fray Mar restaurant, Sechura - 2019. It had as a general 

objective, Determine how relational marketing can promote customer loyalty in the company 

Fray Mar restaurant having as theoretical bases to support the research developed by 

Rosendo and Laguna and at the same time the Alcaide theory; It was developed using a non-

experimental design method and a type of descriptive / purposeful research; For the 

collection of information, the population of said study was made up of 383 people from 

Sechura, calculating a sample of 10%. The technique that was used was the survey, interview 

and the instrument of information collection was the questionnaire developed in a 5-level 

Likert scale instrument that was applied to the clients of Fray Mar restaurant while the 

interview guide was applied to the administrator by Fray Mar. The conclusion reached is 

that customers and the company have not established long-term relationships where they can 

exchange information that leads to continuous improvement and strengthening relationships, 

so that customer loyalty is found In an initial stage and through the implementation of 

relational marketing, certain aspects that are necessary to promote customer loyalty where 

relationships and communication are strengthened are sought to be improved. 

Keywords: Relational marketing, customer loyalty, communication 
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I. INTRODUCCIÓN

En un mundo altamente competitivo es esencial que las organizaciones empiecen a 

invertir una parte de las ganancias en aplicar estrategias para retener a los clientes por medio 

del marketing relacional porque este no solo se centra en ese aspecto, si bien es cierto se 

tiene una relación directa además otros aspectos son involucrados: el tener una amplia visión 

en la empresa donde no solo se debe centrar en incrementar las ganancias o tener los mismos 

clientes, se debe procurar esencialmente aumentar el grado de satisfacción y la percepción 

que tienen los clientes. Actualmente los restaurant fueron una ocasión diferente de hallar 

alimento, “Esto tuvo inicio desde la era de los viejos egipcios pues se han hallado indicios 

de la coexistencia de un comedor estatal en Egipto en 512 A.E.”, (Lexus, 2015, p.595) sin 

embargo en la actualidad las empresas creen que el contar con un cliente nuevo resultaría 

tener menos costos, pero realizarlo implica analizar las nuevas tendencias del mercado a 

través de un estudio. Así mismo Larronda (2017) alude que tiempo atrás el intento de las 

compañías era adquirir nuevos interesados para lograr entradas de venta, hoy en día el 

propósito de la formación es detener y fidelizar a los clientes que ya han logrado, 

conservando una concordancia a largo plazo es decir que no acabe después de haberse 

formado la compra  

Hoy en día se  conoce lo esencial que es la fidelización en las empresas gastronómicas  

internacionales, sumándose un componente vital para los restaurantes partiendo del sentido 

empresarial  este es el  marketing por eso Cordero (2015) manifiesta: “la mercadotecnia  le 

permite a los negocios dirigir sus servicios y productos teniendo como base lo que el cliente 

necesita, buscando de esta manera la satisfacción  de esas necesidades que a través del tiempo 

se convertirá en cierta lealtad es por ello que a la fidelización ahora se suma otro componente 

vital en tal sentido se observa que el marketing relacional y la fidelización están 

angostamente unidos y que uno y otro apuntan a conservar un cliente fiel hacia un 

determinado negocio por otro lado Peñalver (2016) afirma que el marketing relacional busca 

principalmente la mejora continua dentro de las diferentes operaciones de la organización, a 

través del trabajo en equipo en busca del éxito si bien es cierto el cliente se deja impresionar 

por el producto que se ofrece de acuerdo a las necesidades requeridas, pero no solo de ello 

va a depender que el cliente quiera regresar a la empresa en la mayoría de veces esto depende 

de lo que el cliente perciba y del trato que recibió por parte del personal. 
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Las empresas pequeñas  en algunos casos los restaurantes orientan sus productos a los 

clientes ofreciendo un buen servicio y productos de calidad  además también consideran las 

preferencias y gustos del cliente y la demanda del mercado. (Roque, 2015). Siendo 

conocedores del "boom de la gastronomía peruana" tanto a nivel nacional e internacional 

como uno de los más exquisitos y mejores del mundo, y es preferido no solo por los peruanos 

exigentes sino además por ansiosos turistas que desean probar los diversos platos típicos. Es 

de vital importancia conocer la calidad de servicio que estos ofrecen ya que en nuestros días 

es indispensable para marcar la ventaja competitiva frente a otros restaurantes de mayor 

categoría  así mismo Sánchez (2015) manifiesta: “el marketing relacional busca crear 

relaciones en un periodo largo haciendo uso de la tecnología para crear relaciones con el 

usuario y investigar conservar una comunicación inquebrantable a largo plazo” para situar 

en experiencia el marketing relacional en una sociedad es necesario el trabajo mutuo, donde 

se involucren las diversas plazas que componen la organización. 

Según Contreras (2015) en el artículo periodístico “Programas de fidelización pueden 

elevar hasta un 23%”, argumenta que los clientes se van por el mal servicio generado en la 

venta, ya que un cliente puede adquirir un producto o servicio con un precio alto, si el 

servicio es bueno en el programa de fidelización de clientes se trata de mantener relaciones 

sólidas con el cliente a largo plazo y obtener su valor, a través de las compras continuas para 

realizar la implementación de este programa este se va a desarrollar a través de un software 

que permitiría  conocer las necesidades del cliente, sus preferencias y  de esta manera 

encontrar la manera de satisfacerlos enfocándose en el uso  de la tecnología, en la nueva 

generación  por medio de las redes sociales 

       Según Neira (2017) “Plaza Points dio un giro a su modelo de negocio el último año 

para reenfocarlo como un servicio a las compañías para fidelizar a sus usuarios de manera 

personalizada, forma parte de la estrategias de marketing de cada marca” desarrollando 

diferentes herramientas para poder recaudar información de nuestros clientes esto es 

necesario para conocer los gustos y preferencias de los mismos y  Romero (2014) indicó que 

“las MYPES de Lima Norte quieren aplicar el marketing relacional, ya que presentan poca 

demanda, desorganización de información, poco uso de la tecnología, poca inversión y son 

resistentes al cambio”. Algunas firmas en la coyuntura se resisten al cambio por 

desconfianza a invertir mucho capital y no tener los efectos deseables que lo lleven al logro 

de sus objetivos y metas. 
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 Según Fernández (2015) Deben entender que en nuestros días los consumidores no 

adquieren solo bienes o servicios, al consumar una adquisición van a indagar crear una 

dependencia fuerte con la agrupación abrigando los sentimientos sindicales y formativas que 

estos puedan tener por otro lado Redacciones (2015) menciona que: en este momento el 

mundo corporativo es soberanamente competitivo, y cada asociación hará lo posible para 

que su negocio sea más exitoso, si bien es cierto existen asociaciones que se consagran al 

mismo rubro y entregan los mismos servicios o productos pero su éxito dependerá de las 

tácticas que manejen para diferenciarse. 

La empresa Fray Mar restaurant microempresa; se encuentra ubicada en la provincia 

de Sechura, en el AA.HH Vicente Chunga Aldana en el mercado local es reconocida por 

ofrecer buena calidad en sus productos, teniendo precios atractivos para el cliente, siendo el 

restaurant  pionera en cuanto al auto servicio. Hoy en día el restaurante tiene la siguiente 

problemática: no innova en un nuevo servicio, ausencia de una efectivo anuncio para dar a 

saber su marca existiendo interés bajo emplear las redes sociales, páginas web, servicios post 

venta, sin plataforma de datos de los compradores y le hace falta creatividad en las 

promociones, entre otras es por ello que existe cierto desconocimiento de las insuficiencias, 

percepciones, esperanzas de los usuarios y como consecuencia de eso es bajo el elevación 

de interesados que retornan a gastar en el restaurante provocando que las ganancias de la 

empresa bajen sustancialmente. 

 

De continuar esta situación el restaurant disminuiría su posicionamiento en el mercado, 

condenándolo a salir del mismo por la ausencia de clientes. Teniendo en cuenta esto se quiere 

brindar soluciones al negocio “Fray Mar restaurant.”,  partiendo de implementar el 

marketing relacional en su empresa a través de estrategias que lo ayuden a retener a sus 

clientes partiendo del conocimiento de la expectativa y percepción que tiene el consumidor 

acerca del servicio ofrecido, así mismo el nivel de complacencia con el esmero que le ofrecen 

los trabajadores y por ende la lealtad que muestran con el restaurant. 

Para superar las dificultades que se tienen en este momento la empresa debe reformular 

las estrategias necesarias para mantener contacto con el cliente en un periodo largo es decir 

que su relación con el no terminen después de haber consumido en el restaurant al contrario 

se debe poner más énfasis en mantenerse en contacto con ese cliente, también se debe 

capacitar al personal para que estos puedan interactuar y conservar una notificación fuerte 

con el consumidor en el momento de brindarle la atención del servicio. 
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     En función a los antecedentes internacionales se tuvo en cuenta a Alcívar (2018) con 

su estudio titulado “Marketing relacional para generar fidelidad hacia los clientes de la 

Boutique Very Chic, de la ciudad de Guayaquil. Esta investigación desarrollo como objetivo 

principal establecer el nivel de fidelización de los clientes de la Boutique Very Chic a través  

del fortalecimiento de las relaciones con el público meta;  para la recolección de información 

la población que se será objeto del estudio son los clientes de la boutique “Very Chic” se 

llegó a las siguientes conclusiones: al desarrollar el análisis situacional mediante las 

encuestas a 351 clientes de la boutique se tuvo conocimiento que los clientes de este 

establecimiento creen conveniente que se les debe brindar mayores facilidades como la 

realización de descuentos preferenciales, el llevar a cabo la personalización de productos 

para obtener un incremento de fidelización otro punto importante fue el mejor seguimiento 

mediante el uso de las redes sociales, grupos de compras y la implementación del diseño de 

un sitio web no solo para mejorar la satisfacción del cliente  respecto a la oferta sino también 

para buscar que se recomiende el establecimiento a terceros. En la presente investigación 

desarrollada se aprecia la influencia del marketing relacional para mejorar 

significativamente la rentabilidad de la empresa sin dejar de lado al cliente, manteniéndolo 

informado de los descuentos que se pueda brindar y tomando en cuenta su participación para 

poder saber sus preferencias y lograr ofertas que estén de acorde a sus gustos con el fin de 

brindar un mejor servicio y logrando fidelizarlos.   

      Según Sánchez (2015), en su investigación titulada “Diseño de un plan de marketing 

relacional, para la fidelización de clientes en la empresa de ferro aleaciones y plásticos, de 

la ciudad 5 de Guayaquil - Ecuador, 2015”. Trabajo de investigación desarrollado para 

obtener el título de Ingeniero en marketing y negociación comercial. El objetivo principal 

fue Diseñar un plan de marketing Relacional para la fidelización de clientes de una empresa 

de Ferro Aleaciones y Plásticos de la ciudad de Guayaquil, lo cual tuvo por finalidad el 

establecer relaciones positivas a un periodo largo entre las partes involucradas. Las 

conclusiones más resaltantes fueron: (a) El servicio en cualquier empresa es muy importante, 

y se deben de realizar todas las acciones y procesos enfocados en el bienestar, tranquilidad 

y felicidad de los clientes; (b) Los gerentes y jefes de marketing de la empresa, necesitan 

entender la cultura, conducta y comportamiento de los clientes, para así poder llegar mejor 

a ellos un cliente satisfecho, por ende se fidelizará a la empresa; (c) Se confirmó mediante 

los resultados estadísticos que la hipótesis es verdadera con respecto al abandono y retención 

de clientes. El mal servicio postventa causa la mala retención de los clientes. 
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     En relación a los antecedentes nacionales encontramos a Mejía y Zamora (2015)  con 

su tesis titulada “Estrategia de marketing relacional en el proceso de fidelización de los 

clientes del Restaurante 2 Amigos del distrito de José Leonardo Ortiz – Chiclayo”. Tuvo 

como objetivo de estudio el diseñar estrategias de marketing relacional para la fidelización 

de los clientes del restaurante 2 amigos del distrito de José Leonardo Ortiz. Se llegó a obtener 

las siguientes conclusiones que existe una correlación débil y moderada entre marketing 

relacional y la fidelidad del cliente del restaurante 2 amigos. El diagnóstico de la fidelización 

de los clientes del restaurante 2 amigos, se observó que la fidelización de clientes está en 

base a la falta de promociones (59%), regalos para la fidelización (52%); sin embargo, el 

restaurante es apreciado por bastantes clientes como la primera alternativa para compartir 

(66%) registrando el buen servicio que se da (48%), por lo tanto, se puede decir que muchos 

clientes del restaurante se encuentran fidelizados y coinciden que la falta de presentes o 

promociones socorrería en las disposiciones de ser compradores devotos de la asociación. 

    Según Díaz (2018) Investigó “Estrategias de marketing relacional para mejorar la  

fidelización de los clientes en la empresa Z Aditivos S.A Chorrillos-2018”. Facultad de 

Ingeniería y Negocios de la universidad Norbert Wiener-  Tuvo como objetivo principal 

proponer Estrategias del Marketing Relacional para mejorar la fidelización con los clientes 

de la empresa Z Aditivos S.A. Para obtener los resultados la población lo conforman 40 

clientes de la empresa Z Aditivos S.A en Chorrillos de los cuales se consideraron 20 clientes 

en su muestra; se llegaron a las siguientes conclusiones: Se llevó a cabo unas encuestas en 

el cual se permitieron conocer los problemas principales de la empresa, los cuales son: falta 

de conocimiento por parte del área de ventas y atención al cliente a la hora de atender, no 

cuentan con un servicio de post venta es decir luego de adquirir el producto no continúan 

una relación con el cliente, además de ello se suma la tardanza de la entrega de productos al 

cliente. Dentro de esta empresa no se están cumpliendo con las expectativas de los clientes, 

los clientes no sienten interés por parte de los colaboradores o de la misma empresa, lo que 

conlleva a pérdidas de clientes.  

    Según Juárez (2018) en su tesis titulada: “Propuestas de estrategias de marketing para 

mejorar la fidelización de clientes en el restaurante turístico el Rincón del Pato de la ciudad 

de Lambayeque”. La investigación tuvo por fin diseñar propuestas de estrategias de 

marketing para mejorar la fidelización de clientes en el restaurante turístico el rincón del 

pato, en la ciudad de Lambayeque. Como técnica se usó la encuesta y como instrumento de 

recolección de datos se utilizó el cuestionario respectivamente, el tipo de investigación es 
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descriptivo propositivo, con un diseño no experimental, la población fue de 1,400 

comensales y la muestra de 100 sujetos. Entre los hallazgos tenemos: Se diseñó estrategias 

de marketing para mejorar la fidelización de clientes en el Restaurante Turístico el Rincón 

del Siendo las siguientes: Posicionamiento del negocio, Estrategia de medios de marketing 

mix o la utilización de publicidad, Estrategia Funcionales,  Estrategia de posicionamiento y 

segmentación, este conjunto de acciones permitirá fidelizar a los clientes de la empresa, 

como conclusión se obtuvo que la relación como estado actual es débil debido a que existe 

una falta de reconocimiento de la marca. 

   En función a las teorías relacionadas al tema, Santesmases (2012) expresa que el 

marketing es “tanto como una filosofía como una técnica. Como filosofía, es una postura 

mental, una actitud, una forma de concebir la relación de intercambio, por parte de la 

empresa o entidad que ofrece sus productos al mercado. Esta concepción parte de las 

necesidades y deseos del consumidor y tiene como fin su satisfacción del modo más 

beneficioso, tanto para el comprador o consumidor como para el vendedor. Como técnica, 

el marketing es el modo específico de ejecutar o llevar a cabo la relación de intercambio, 

que consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda”  

   Conrad (2009) expresa que el marketing es un acumulado de acciones que le asienten 

a una agrupación o negocio hallar un mercado a cual conducir y atenderlo muy bien. 

Asimismo se puede precisar como el curso mediante el cual una sociedad o negocio 

encuentra un mercado al cual dirigirse, lo examina, delinea pericias que le permiten atenderlo 

de la mejor manera, y las efectúa.  

Sainz (2009) manifiesta que hablar de marketing es hablar del consumidor, del usuario 

o cliente como receptor y por, tanto, como punto de referencia básico de la actividad

empresarial. “Marketing es un proceso responsable orientado a identificar, anticipar y 

satisfacer las necesidades del cliente, con la finalidad de fidelizarle”  

Rosendo y Laguna (2012) mencionan que el marketing relacional es el desarrollo 

administrativo y social de cosechar y fundar relaciones con los clientes, estableciendo 

conexiones con intereses para cada una de las partes englobando a prescriptores, 

interlocutores, vendedores y cada persona fundamental para la indagación y subsistencia de 

la relación. En el mundo de las relaciones comerciales tenemos que prestar especial atención 

a las necesidades de cada cliente y sus motivaciones individuales Por encima de todo, hay 

que tener en cuenta que cada cliente necesita una atención totalmente personalizada y el 
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comercial debe mantener en todo momento una escucha activa creando con ello un clima de 

confianza  para la comunicación, mostrando total interés por nuestro interlocutor y captando 

así el mensaje de lo que necesita por lo que estará determinado de los siguientes factores: 

Confianza: Rosendo y Laguna (2012) la confianza es una aproximación cognitiva, en 

la que se considera como una expectativa, seguridad o cognitiva sobre la formalidad u 

honradez de la otra parte componente de la relación, conveniente a su buena voluntad, 

experiencia y responsabilidad, por lo cual estará determinado por los siguientes indicadores: 

el cumplimiento del servicio que se puede concebir básicamente como una fusión  de 

calidad, buen servicio y precio. El valor aumenta con la calidad y el servicio y disminuye 

con el precio. (Kotler, Philip y Kevin lane, 2017) y la Infraestructura que se puede definir 

como la base o fundación que sustenta, soporta o sostiene una organización. (Redacción, 

2019)  

Compromiso (negocio-consumidor): Rosendo y Laguna (2012) dentro del 

compromiso en la disciplina del marketing relacional se han señalado principalmente una 

aproximación comportamental o instrumental por un lado y una aproximación actitudinal 

por el otro, por lo cual se consideraran los siguientes indicadores: Frecuencia de consumo 

que se refiere al conjunto de productos que un individuo, grupo de familias consumen de 

manera ordinaria, según un promedio habitual de frecuencia estimado en por lo menos una 

vez al mes; o bien, que dichos productos cuenten con un arraigo tal en las preferencias 

alimentarías (Juárez, 2001:2), la relación con la empresa y la preferencia del cliente: 

Satisfacción del cliente: Rosendo y Laguna (2012)  es de vital magnitud que se tenga 

conocimiento de las ventajas de la satisfacción de un cliente, cómo se habituar las esperanzas 

en los clientes y en qué radica la productividad percibida, para que de esa manera conseguir 

ayudar activamente en todas las acciones que indican a lograr la tan anhelada satisfacción 

del cliente, involucrándose los siguientes indicadores: calidad del producto considerando 

que un servicio o producto de calidad es aquel que atiende perfectamente, en forma 

confiable, al mejor precio, con fácil acceso, de manera oportuna y aportando seguridad, las 

necesidades y expectativas del cliente”  (Riveros Silva, 2007) además los precios 

competitivos para Patricio Bonta y Mario Farber (2009) es "la expresión de un valor. El 

valor de un producto depende de la imagen que percibe el consumidor y por último la 

satisfacción con la promoción. 
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Renovación de la relación (consumidor-negocio): Rosendo y Laguna (2012) existen 

diferentes formas directas de cuantificar la intención comportamental de renovar la relación 

de marketing relacional, tales como las intenciones de recompra, la retención o la renovación 

de servicio para esta dimensión se consideraran los siguientes indicadores: renovación de 

servicios, interacción con los clientes, mejora continua  

    Alcaide (2015) define la fidelización de clientes como una actitud  positiva, que 

supone la unión de la satisfacción del cliente (formada por elementos racionales, afectos y 

comportamientos) con una acción de consumo estable y duradero. 

 Información Alcaide (2015) manifiesta que lógicamente esta información es del 

cliente, pero no solo la que se refiere a las necesidades, deseos y expectativas de los 

consumidores, sino, además, al establecimiento de sistemas y procesos que permitan 

conocer, recopilar y sistematizar todos los aspectos, matrices y detalles, de la relación que 

mantiene el cliente con la empresa, considerándose los siguientes indicadores: Llamadas 

telefónicas y Base de datos: Schnarch (2011) Se llama base a la información que contiene 

referencias concernientes a diferentes temáticas, pero que dividen entre sí algún tipo de 

relación o vínculo que busca ordenar y clasificar en conjunto. (p. 75) 

Comunicación  Alcaide (2015) la fidelización se sustenta en una muy eficaz gestión 

de las comunicaciones empresa- cliente. La fidelización implica crear una fuerte connotación 

empresarial con los clientes es por ello que requiere ir más allá de la funcionalidad del 

producto o del servicio básico además de la calidad interna y externa de los servicios que 

presta la empresa. Es necesario e imprescindible establecer vínculos emocionales con los 

clientes, es decir los llamados costes de cambio emocionales. Para lograrlo se consideraron 

los siguientes indicadores: Profesionalismo de los colaboradores y colaboradores 

comunicativos 

Experiencia del cliente: Alcaide (2015) el encuentro cliente – empresa debe ser 

emocionalmente enriquecedora pues no solo se trata de que el servicio sea entregado al 

cliente de forma correcta, sin errores. Se trata de que la experiencia del cliente en todos sus 

tratos e interrelaciones con la empresa sea digna de ser recordada con agrado con amigos, 

considerándose los siguientes indicadores: Percepción del cliente es una sensación de placer 

o de decepción que resulta de comparar la experiencia del producto con las expectativas de

beneficios previas. Si los resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda 

insatisfecho. Si estos están a la altura de las expectativas queda satisfecho. Si los resultados 
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superan las expectativas queda muy satisfecho Kotler y Keller (2006), Asesoría para elegir 

los productos por último la Atención al cliente: Según Keller (2006) es el servicio que 

prestan las empresas a sus clientes, en caso que estos necesiten manifestar reclamos, 

sugerencias, plantear inquietudes sobre el producto o servicio en cuestión. 

Incentivos y privilegios  Alcaide (2015) menciona que al cliente fiel debe 

reconocérsele su valor, recompensarle por su dedicación a la empresa, e incluso compartir 

con el parte de los beneficios que generan los negocios que hacen con la organización. Los 

clientes fieles son una fuente importante de ganancias y beneficios para las empresas que 

logran consolidar una base de clientes debidamente fidelizados, teniendo en cuenta los 

siguientes indicadores: Descuentos, Promociones para el cliente, Beneficios. 

En función a esta investigación se desarrolló el siguiente problema general: ¿De qué 

manera el marketing relacional puede promover la fidelización de los clientes en la empresa 

Fray Mar Restaurant-2019?, siendo sus problemas específicos: P1. ¿Cómo se promueve la 

confianza de los clientes en la empresa Fray Mar restaurant-2019?, P2. ¿Cuál es el estado 

actual del compromiso de los clientes en la empresa Fray Mar restaurant Sechura – 2019?, 

P3. ¿Cómo se genera la satisfacción del cliente en la empresa Fray Mar restaurant Sechura 

– 2019?, P4. ¿De qué manera se promueve la intención de renovar la relación de los clientes

en la empresa Fray Mar restaurant Sechura – 2019?,  P5. ¿De qué manera se le ofrece la 

información a los clientes en la empresa Fray Mar restaurant -2019?, P6. ¿Cuál es el estado 

actual de comunicación entre el personal y los clientes en la empresa Fray Mar restaurant 

Sechura – 2019?, P7. ¿Cómo realiza mejoras en la  experiencia del cliente la empresa Fray 

Mar restaurant Sechura -2019?, P8. ¿Qué  incentivos y privilegios que se les ofrece a los 

clientes en la empresa Fray Mar restaurant Sechura -2019? 

La siguiente tesis se justifica a nivel práctico, debido a que se identificara 

principalmente en el marketing relacional aquellas estrategias que permitirán conocer los 

gustos y preferencias del cliente para establecer una relación por un periodo largo lo cual 

permitirá que la organización  se encamine a conseguir la lealtad de los compradores e 

incrementar los ingresos. A nivel económico, permitirá a que las empresas tengan en cuenta 

el comportamiento del cliente como un factor de evaluación esencial en el sector, con el 

objetivo de obtener mayores beneficios económicos y alcanzar una mayor participación, 

generando estrategias que permita ofrecer productos o servicios buscando satisfacer las 

necesidades de los clientes. 
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Desde la perspectiva social la indagación contribuyera a los capitalistas del 

restaurant, y además permitirá que estudiantes y nuevos empresarios tengan un pensamiento 

mucho más claro de las variables en estudio, también consentirá conocer las estrategias de 

marketing relacional que se incumbirán aplicar en Fray Mar restaurant, buscando que el 

restaurante marque una ventaja competitiva y a la vez incrementar las ganancias que se 

obtienen, debido a que cualquier estrategia aplicada dentro de una organización se realiza 

con el fin de obtener beneficios económicos. Pero lo fundamental es obtener la fidelización 

de los clientes puesto que se van a emplear diferentes estrategias para ir mejorando 

continuamente por medio de una correspondencia más estrecha con el consumidor donde se 

le informara sobre los diversos bienes y valores brindados y también de las promociones a 

su disposición. 

A continuación se muestran los objetivos de la exploración siendo el objetivo 

general el siguiente: Determinar de qué manera el marketing relacional puede promover la 

fidelización de los clientes en la empresa Fray Mar Restaurant, teniendo adicionalmente los 

siguientes objetivos específicos: O1. Indicar como se promueve  la confianza de los clientes 

en la empresa Fray Mar restaurant-2019, O2. Identificar cual es el estado actual del 

compromiso de los clientes en la empresa Fray Mar restaurant Sechura – 2019, O3. Indicar 

como se genera la satisfacción de los clientes en la empresa Fray Mar restaurant Sechura – 

2019, O4. Identificar de qué manera se promueve intención de renovar la relación de los 

clientes con la empresa  Fray Mar restaurant Sechura – 2019, O5. Determinar de qué manera 

se le ofrece la información a los clientes en la empresa Fray Mar restaurant -2019, O6. 

Determinar el estado actual de  comunicación  del personal   con los clientes en la empresa 

Fray Mar restaurant Sechura – 2019, O7. Establecer como realiza mejoras en la  experiencia 

del cliente la empresa Fray Mar restaurant Sechura -2019, O8. Identificar que incentivos y 

privilegios se les ofrece a los clientes en la empresa Fray Mar restaurant Sechura -2019 
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II. MÉTODO

 2.1. Tipo y diseño de la investigación 

2.1.1. Tipo de investigación 

De acuerdo a Hernández, Fernández y Baptista (2014) el tipo de investigación es 

descriptiva, encantándose en un nivel básico, lo cual le permitirá ser la base de otros 

tipos de investigación que se pueden realizar. 

Según Jiménez y Carrera (2002) es propositiva porque se concentra en diseñar pasos 

para alcanzar los objetivos propuestos por lo que es necesario un previo diagnóstico. 

Porque se buscara que a través del marketing relacional se incremente la fidelización del 

cliente en Fray Mar Restaurant  

2.1.2. Diseño de investigación 

Hernández, Fernández y Baptista (2014) mencionan que la investigación no 

experimental consiste en observar fenómenos tal como se dan en su contexto natural, para 

posteriormente ser analizados, afirmando que las variables en estudio no se podrán 

manipular, ya que este diseño consiste en observar fenómenos tal cual se presenten en el 

contexto para posteriormente estudiarlos.  

Se utilizó el diseño descriptivo simple siendo su esquema el siguiente: 

M                 O                 P  

Dónde: 

M= Muestra del estudio 

O= Observación recogida 

P= Propuesta 

2.2. Variables de operacionalización 

2.2.1. Marketing relacional 

Rosendo y Laguna  (2012). El marketing relacional es el proceso social y 

directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vínculos con 

beneficios para cada una de las partes, incluyendo a vendedores, prescriptores, 

distribuidores y cada uno de los interlocutores fundamentales para el mantenimiento y 

explotación de la relación  
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 2.2.2 Fidelización de los clientes 

Alcaide (2015) define la fidelización de clientes como una actitud  positiva, que 

supone la unión de la satisfacción del cliente (formada por elementos racionales, afectos 

y comportamientos) con una acción de consumo estable y duradero. 
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Tabla Nº 1 Matriz de operacionalización de la variable Marketing relacional 

Variables Definición conceptual Dimensión Definición operacional Indicador 

Escala 

de 

medición 

MARKETING 

RELACIONAL 

Rosendo y Laguna  (2012). 

El marketing relacional es 

el proceso social y 

directivo de establecer y 

cultivar relaciones con los 

clientes, creando vínculos 

con beneficios para cada 

una de las partes, 

incluyendo a vendedores, 

prescriptores, 

distribuidores y cada uno 

de los interlocutores 

fundamentales para el 

mantenimiento y 

explotación de la relación. 

Confianza 

En este estudio se midió el cumplimiento del 

servicio y la infraestructura de la empresa 

Utilizando un cuestionario y una guía de 

entrevista 

Cumplimiento del servicio 
Ordinal 

Infraestructura Ordinal 

Compromiso 

En esta investigación se midió la frecuencia de 

consumo, la relación con la empresa y la  

preferencia del cliente Aplicando un  

cuestionario y una guía de entrevista 

Frecuencia de consumo ordinal 

Relación con la empresa Ordinal 

Preferencia del cliente Ordinal 

Satisfacción 

En esta investigación se midió la calidad del 

producto, si los precios son competitivos y la 

satisfacción con la promoción que ofrece la 

empresa. Utilizando un cuestionario y una guía 

de entrevista. 

Calidad del producto 
Ordinal 

Precios competitivos Ordinal 

Satisfacción con la 

promoción  
Ordinal 

Renovación 

de la 

relación 

Se midió la renovación de servicios, la 

interacción con los clientes y la mejora 

continua. A través de la aplicación de un 

cuestionario y una guía de entrevista. 

Renovación de servicios 
Ordinal 

Interacción con los clientes Ordinal 

Mejora continua Ordinal 
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Tabla Nº 2 Matriz de operacionalización de la variable Fidelización de los clientes 

Variables Definición conceptual Dimensión Definición operacional Indicador 
Escala de 

medición 

FIDELIZACIÓN 

DE LOS CLIENTES 

Alcaide (2015) define la 

fidelización de clientes 

como una actitud 

positiva, que supone la 

unión de la satisfacción 

del cliente (formada por 

elementos racionales, 

afectos y 

comportamientos) con 

una acción de consumo 

estable y duradero. 

Información  

En esta investigación se midió 

las llamadas telefónicas y la base 

de datos. Utilizando un 

cuestionario y una guía de 

entrevista. 

Llamadas telefónicas 
Ordinal 

Base de datos Ordinal 

Comunicación  

En esta investigación se el 

profesionalismo de los 

colaboradores y el tener 

colaboradores comunicativos. A 

través de la aplicación de un 

cuestionario y una guía de 

entrevista. 

Profesionalismo 
Ordinal 

Colaboradores comunicativos Ordinal 

Experiencia del 

cliente 

En esta investigación se midió  la 

percepción del cliente, la asesoría 

para elegir los productos y la 

atención al cliente por parte de 

los colaboradores. Utilizando un 

cuestionario y un guía de 

entrevista. 

Percepción del cliente Ordinal 

Asesoría para elegir los productos 
Ordinal 

Atención al cliente 
Ordinal 

Incentivos y 

privilegios 

En esta investigación se midió 

los descuentos para el cliente, las 

promociones y los beneficios 

otorgados con el fin de reconocer 

el valor del cliente. Utilizando un 

cuestionario y una guía de 

entrevista 

Descuentos para el cliente Ordinal 

Promociones Ordinal 

Beneficios Ordinal 
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2.3 Población y muestra 

2.3.1 Población 

   Ñaupas, Mejía,  Novoa y Villagómez  (2013) nos dicen: que la población está 

compuesta por  individuos que son causa de investigación. Está conformada por un 

cociente de 79177 habitantes en Sechura 

2.3.2 Muestra 

   Ñaupas, Mejía, Novoa  y Villagómez (2013) manifiestan que la muestra es el 

subconjunto, parte de la población, seleccionado a través de diversos métodos. Es decir 

una muestra va a ser representativa si reúne las mismas características en los 

individuos del universo. Para la muestra se aplicará la fórmula de muestreo, esto 

debido a que la población es de 79 177 habitantes. La muestra dio como resultado 383 

personas 

2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

Yuni & Urbano (2014) establecen que la dimensión de las técnicas de 

recopilación  de datos permite afrontar al que investiga un proceso de toma de 

decisiones para optar por aquellos métodos y técnicas que sean más apropiadas a los 

fines de la investigación. La decisión tomada guarda relación con el objeto de estudio 

de la naturaleza, con los modelos teóricos empleados para construirlo y con la lógica 

que el investigador inicia.   

2.4.1 Técnicas de recolección de datos 

Encuesta 

Zapata (2006) manifiesta que la encuesta como técnica de recolección de 

datos es la agrupación de un conjunto de técnicas, la cual se da de un modo sistemático, 

donde se brindan datos sobre definiendo  un tema concerniente a una población. 

Entrevista: 

 Es una técnica cualitativa relevante en el transcurso de la investigación, que tiene 

como finalidad mantener una comunicación fluida entre el investigador y la unidad de 
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análisis a fin de reunir la totalidad de respuestas verbales y de fuente primaria que 

ayudará aclarar las interrogantes presentadas 

2.4.2 Instrumentos de recolección de datos 

- Cuestionario: Tamayo (2003) “definen como un instrumento de recolección

de información la cual es constituido por una serie de preguntas que serán respondidos 

de manera escrita con el fin de reclutar información necesaria para la realización de 

una investigación”. (p. 292). Este fue aplicado a 383 personas usuarios de la compañía 

Fray Mar restaurant de Sechura para determinar las inconstantes “marketing relacional 

y fidelización de los clientes”, la cuales fueron medidas mediante la escala de Likert 

teniendo en cuenta 5 alternativas. 

- Guía de Entrevista: Este instrumento fue aplicado al administrador Fray Mar

restaurant de la provincia de Sechura,  las variables; “Marketing relacional y 

fidelización de los clientes”, por un diálogo que accederá obtener información 

necesaria que sustente la problemática del estudio. 

2.4.3 Validez 

La  viabilidad de los instrumentos empleados se realizó a través del juicio de 

expertos quienes analizaran: que las diferentes cuestiones diseñadas en el instrumento 

tengan una estrecha relación con los objetivos de la averiguación además de la firmeza 

para que las preguntas accedan calcular cada uno de los indicadores de la variable 

dependiente e independiente. 

2.4.4 Confiabilidad 

En la presente investigación se aplicó el método estadístico del coeficiente de 

Alpha de Cronbach para el cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Fray 

Mar restaurant en la provincia de Sechura, donde se realizó una prueba piloto del 

10% de la muestra en total; arrojando 0.888 para la variable Marketing relacional y 

0.857 para la variable Fidelización de los clientes, demostrando que el instrumento 

de la investigación es confiable 

2.5 Procedimientos 

La encuesta fue aplicada en dos semanas debido a la cantidad requerida de 

encuestas (383) que debían ser aplicadas para llevar a cabo la obtención de datos.  
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2.6 Método de análisis de datos 

Una vez culminada la recolección de información, se realizó el empleo del 

paquete estadístico SPSS  pero antes de ello los instrumentos fueron llevados al 

estadístico para que pueda validar la confiabilidad del mismo. 

2.7  Aspectos éticos 

Se tomaran en cuenta los criterios éticos señalados por Noreña, Alcaraz, Rojas y 

Rebolledo (2012) quienes mencionan que los encuestadores tienen la responsabilidad 

de conocer los principios éticos que deben tomar en cuenta al recolectar los datos para 

la investigación. 

Consentimiento informado: A las personas encuestadas en el siguiente trabajo 

de investigación se les manifestara las condiciones con las que cuentan, los derechos 

que tienen y responsabilidades que el  involucra la realización de este estudio donde 

ellos asumirán la condición de ser quienes nos brinden la información necesaria 

Como primer paso se le solicitó permiso al Sr: Cesar Pazo Vite administrador de 

Fray Mar esto con el fin de que nos facilite la información necesaria para  llevar a cabo 

la investigación, obteniendo una respuesta positiva de su parte, como segundo paso se 

les informo a colaboradores quienes tuvieron la disposición de facilitarnos la 

información que sería necesaria. Por último los clientes frecuentes en Fray Mar  fueron 

informados sobre el objetivo de la investigación quienes estuvieron de acuerdo en 

colaborar para que se busque una mejora continua del servicio recibió por el restaurant. 

Confidencialidad: Una vez obtenido el permiso de autorización por parte del 

administrador del restaurant, se procedió a realizar la aplicación de las encuestas, 

partiendo de una explicación previa del contenido y finalidad la finalidad de la 

investigación; asegurando la protección de los  datos obtenidos buscando de esta 

manera brindarles seguridad. 

Otra acción importante fue garantizarle al administrador del restaurant que los 

datos e información obtenida dentro de este establecimiento serán estrictamente 

reservada, confidencial y que solo será usada para los fines de la investigación.   
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III RESULTADOS 

Se aplicó dos cuestionarios y una guía de entrevista para recoger información 

sobre las dos variables en estudio la variable independiente marketing relacional y la 

variable dependiente fidelización de los clientes; dichos instrumentos a aplicar están 

estructurados en escalas de Likert, a las que se les asigno diferentes valores de uno a 

cinco. Los resultados se muestran a continuación, en función a los objetivos del 

estudio. 

3.1 Marketing relacional para promover la fidelización de los clientes de la 

empresa Fray Mar restaurant – Sechura 2019 

Tabla Nº 3: Marketing relacional para promover la fidelización de los clientes 

Aspectos 

Escala de alternativas 

  (5)   (4)   (3)      (2)  (1) 

 Siempre     Casi siempre  A veces       Casi nunca       Nunca 

total 

 Nº  %  Nº  %  Nº  %  Nº  %  Nº  %     Nº 

% 

Confianza para consultar 

dudas con los 

colaboradores 

140 36,6% 191 49,9% 52 13,6% 0 00% 0 
00

% 

38

3 

100

% 

Equipos y material 

adecuado para la atención 
29 7,6% 51 13,3% 

23

9 
62,4% 

6

3 

16,4

% 
1 3% 

38

3 

100

% 

Consideración del 

Servicio post venta para 

mejorar la relación  

262 68,4% 116 30,3% 5 1,3% 0 00% 0 
00

% 

38

3 

100

% 

Los productos puestos en 

mesa están bien 

presentados e inducen al 

consumo 

130 33,9% 219 57,2% 34 8,9% 0 00% 0 
00

% 

38

3 

100

% 

Publicidad por redes 

sociales 
106 27,7% 197 51,4% 79 20,6% 1 3% 0 

00

% 

38

3 

100

% 

Opiniones y 

recomendaciones del 

clientes para la mejora 

continua 

42 11% 175 45,7% 16

1 

42% 5 1,3% 0 00

% 

38

3 

100

% 

Base de datos con 

información personal 

230 60,1% 132 34,5% 21 5,5% 0 00% 0 00

% 

38

3 

100

% 

Es profesional el trato de 

los colaboradores 

156 40,7% 173 45,2% 54 14,1% 0 00% 0 00

% 

38

3 

100

% 

El personal conoce sus 

necesidades 

143 37,3% 141 36,8% 97 25,3% 2 5% 0 00

% 

38

3 

100

% 

Frecuencia de consumo 

para otorgar beneficios 

223 58,2% 153 39,9% 7 1,8% 0 00% 0 00

% 

38

3 

100

% 

Fuente: Pesquisa aprovechada a compradores de Fray Mar 
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Las derivaciones de la tabla 3., revelan que respecto al marketing relacional, los 

clientes calificaron de la siguiente manera el 49,9% manifestó que casi siempre tienen 

confianza en consultar sus dudas con los colaboradores, a diferencia de un  13,6% que lo 

calificó en que a veces consulta con confianza, así mismo calificaron en a veces un 62,4% 

que Fray Mar cuenta con el material y equipo adecuado para la atención, a diferencia de 

un 3% que consideran que nunca cuenta con los materiales adecuados, así también 

calificaron en siempre el 68,4% que la empresa debe implementar un servicio post venta 

para mejorar la relación con ellos, a diferencia de un 5% que lo califico como a veces, 

por otro lado calificaron como casi siempre con un 57,2% que los productos puestos en 

mesa están bien presentados, mientras que un 8,9% lo califico como que a veces está bien 

presentado, de la misma manera calificaron con casi siempre con un 51,4% que les 

gustaría recibir publicidad en las redes sociales a diferencia de un 3% que considero que 

casi nunca le gustaría recibir publicidad, a la vez calificaron como casi siempre con un 

45,7% que consideran que sus veredictos o insinuaciones son tomadas en cuenta para la 

mejora continua, a diferencia de un 5% que lo califico como que casi nunca tienen en 

cuenta sus opiniones, por otro calificaron como siempre un 60,1%  que les gustaría que 

la empresa implemente una base datos con información personal, a diferencia de un 5,5% 

que lo califico como que a veces considera que es necesario, de la misma manera 

calificaron como casi siempre con un 45,2% que consideran que es profesional el trato de 

los colaboradores, a diferencia de un 14,1% pues consideran que a veces este trato es 

profesional 
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3.2 indicar como se promueve la confianza de los clientes en la empresa Fray 

Mar restaurant Sechura – 2019 

Tabla Nº4: Como se promueve la confianza de los clientes en Fray Mar - 

Sechura 

Aspectos 
siempre 

Casi. 

siempre 
A veces Casi nunca nunca 

total 

Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % 

Confianza para consultar 

dudas con los colaboradores 
140 36,6% 191 49,9% 52 13,6% 0 00% 0 00% 383 100% 

Los pedidos llegan a la mesa 

conforme a lo solicitado 

83 21,7

% 

23

6 

61,6

% 

64 16,7% 
0 00% 0 00% 383 100% 

El equipo y material es 

adecuado para la atención 
29 7,6% 51 13,3% 239 62,4% 63 16,4% 1 3% 383 100% 

Las instalaciones de Fray 

Mar están limpias y son 

agradables 

23

2 

60,6

% 

13

5 

35,2

% 

16 4,2% 

0 00% 0 00% 383 100% 

Fuente: Reportaje dirigido a interesados de Fray Mar 

Las secuelas de la Tabla 4., muestra que, respecto a la dimensión confianza, los 

clientes calificaron en casi siempre un 49,9% la confianza que le tienen a los 

colaboradores para hacer consultas a contradicción de un 13,6% que lo apreció como a 

veces, así mismo consideraron casi siempre un 61,6% que los pedidos llegan a la mesa 

conforme a lo solicitado, a diferencia  de un 16,7% que lo califico como que a veces, 

mientras que los clientes calificaron  con un 61,4% que a veces el restaurant cuenta con 

los materiales adecuados para la atención,  a diferencia de un 3% que marco que casi 

nunca tienen los materiales adecuados, por otro  lado calificaron como siempre con un 

60,6% que las instalaciones de la empresa están limpias y son agradables, a diferencia de 

un 4,2% que considera que a veces las instalaciones están limpias o son agradables 
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3.3 indicar cuál es el estado actual del compromiso de los clientes en la empresa Fray 

Mar restaurant Sechura – 2019 

Tabla Nº5: Estado actual del compromiso  de los clientes en Fray Mar – 

Sechura 

Aspectos 
siempre 

Casi. 

siempre 
A veces Casi nunca nunca 

total 

Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % 

Usted regresaría de manera 

frecuente al restaurant 
153 39,9% 196 51,2% 34 8,9% 0 00% 0 00% 383 100% 

Consideración del Servicio 

post venta para mejorar la 

relación 

262 68,4% 116 30,3% 5 1,3% 0 00% 0 00% 383 100% 

Fray Mar como primera 

alternativa para reuniones y 

compartir en familia 

149 38,9% 197 51,4% 37 9,7% 0 00% 0 00% 383 100% 

Se siente identificado con la 

empresa 

13

0 

33,9

% 

21

3 

55,6

% 

40 10,4% 
0 00% 0 00% 383 100% 

Fuente: Información aprovechada a asiduos de Fray Mar 

Las consecuencias de la Tabla 5., muestra que, respecto al estado actual del compromiso, 

los clientes calificaron en casi siempre un 51,2% que regresarían de manera frecuente al 

restaurant, a diferencia de un 8,9% que lo calificó de que a veces regresaría al restaurante, 

así mismo calificaron como siempre un 68,4% que consideran que un servicio post venta 

ayuda a mejorar su relación con la empresa, así también calificaron en casi siempre un 

51,4% tener a Fray Mar como primera opción para realizar reuniones y compartir en 

familia, a diferencia de un 9,7% que lo calificó como que a veces consideran a Fray Mar 

como primera opción, por otro lado calificaron como casi siempre un 55,6% que sienten 

estar identificados con la empresa, a diferencia de un 10,4% que califico con a veces el 

sentirse identificado con la empresa. 
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3.4 indicar como se genera la satisfacción de los clientes en la empresa Fray Mar 

restaurant Sechura – 2019 

Tabla Nº6: Como se genera la satisfacción  de los clientes en Fray Mar – 

Sechura 

Aspectos 

siempre 
Casi. 

siempre 
A veces 

Casi 

nunca 
nunca 

total 

Nº % Nº % Nº % 
N

º 
% Nº % Nº % 

Los productos puestos en 

mesa están bien presentados 

e inducen a su consumo 

130 33,9% 219 57,2% 34 8,9% 0 00% 0 00% 383 100% 

Los productos ofrecidos por 

F.M son de mejor calidad que

los de la competencia

160 41,8% 203 53% 20 5,2% 0 00% 0 00% 383 100% 

El precio de los productos son 

accesibles  
204 53,3% 145 37,9% 34 8,9% 0 00% 0 00% 383 100% 

El precio se relaciona con la 

calidad del servicio 
120 31,3% 227 59,3% 36 9,4% 0 00% 0 00% 383 100% 

Las promociones ofrecidas 

por Fray Mar son mejor que 

los de la competencia 

11

4 

29,8

% 

23

0 

60,1% 39 10,2% 0 00% 0 00% 383 100% 

Fuente: encuesta aplicada a consumidores de Fray Mar 

La Tabla 6., indica cómo se genera la satisfacción de los compradores, los cuales 

calificaron como casi siempre el 57,2% el que los productos en mesa están bien exhibidos 

e incitan a su consumo, a diferencia de un 8,9% que lo calificó de que a veces estos platos 

están bien presentados , así mismo calificaron con casi siempre  un  53% que consideran 

que los productos ofrecidos por Fray Mar son de mejor calidad que los de la competencia, 

a diferencia de un 5,2,% que lo calificó como que a veces para ellos estos productos son 

de mejor calidad que los de la competencia, así también calificaron en siempre  un 53,3% 

porque para ellos el precio de los productos son más accesibles así mismo que un 59,3% 

considero que casi siempre el precio se relaciona con la calidad del producto, a diferencia 

de un 9,4% que lo califico como que a veces el precio se relaciona con la calidad 

Finalmente calificaron con un 60,1% que consideran que casi siempre las promociones 

ofrecidas por Fray Mar son mejor que la competencia, a diferencia de un 10,2% que 

considero que a veces estas promociones son mejor que la competencia 
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3.5 identificar de qué manera se promueve la intención de renovar la relación con 

los clientes en la empresa Fray Mar restaurant Sechura – 2019 

Tabla Nº7 Como se promueve la intención de renovar la relación con los 

clientes en Fray Mar – Sechura 

Aspectos 
siempre 

Casi. 

siempre 
A veces Casi nunca nunca 

total 

Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % 

A usted le gusta recibir 

publicidad del restaurant a 

través de las redes sociales 

106 27,7% 197 51,4% 79 20,6% 1 3% 0 00% 383 100% 

Le gustaría que la empresa 

F.M renueve o innove con 

algún servicio adicional

283 73,9% 90 23,5% 10 2,6% 0 00% 0 00% 383 100% 

A través de un servicio post 

venta tendrían mayor 

contacto y conocerían fechas 

especiales 

279 72,8% 94 24,5% 10 2,6% 0 00% 0 00% 383 100% 

Las opiniones y 

recomendaciones son 

consideradas para mejorar el 

servicio 

42 11% 17

5 

45,7

% 

16

1 

42% 
   5 1,3% 0 00% 383 100% 

Partida: indagación trabajada a interesados de Fray Mar 

Los efectos de la Tabla 7., de cómo se promueve la finalidad de revivir la correlación de 

los consumidores, los mismos que calificaron con casi siempre un 51,4% porque les 

gustaría recibir publicidad del restaurant a través de las redes sociales a diferencia de un 

3% que lo calificó con casi nunca, así mismo calificaron como siempre  un 73,9% que 

consideran que la empresa debe renovar o innovar con algún servicio adicional siempre, 

mientras que un 72,8% califico como siempre que consideran que a través del servicio 

post venta tendrían mayor contacto con la empresa y conocerían sus fechas especiales 

mientras que un 2,6% lo califico como a veces, por otro lado un 45,7% siempre siente 

que sus opiniones y recomendaciones son consideradas para mejorar el servicio, a 

diferencia de un 1,3% que lo calificó como casi nunca 
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3.6 determinar de qué manera se les ofrece la información a  los clientes en la 

empresa Fray Mar restaurant Sechura – 2019 

Tabla Nº8: Como se le ofrece la información a los clientes en Fray Mar – 

Sechura 

Aspectos 
siempre 

Casi. 

siempre 
A veces Casi nunca nunca 

total 

Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % 

Considera importante 

realizar llamadas telefónicas 

para informar de los 

productos ofrecidos 

158 41,3% 179 46,7% 46 12% 0 00% 0 00% 383 100% 

Base de datos con información 

personal 

230 60,1% 132 34,5% 21 5,5% 0 00% 0 00% 383 100% 

Fuente: aprovechado a compradores de Fray Mar 

Las conclusiones de la Tabla 8., muestra cómo se les ofrece la información a los clientes, 

los mismos que calificaron en casi siempre un 46,7% pues consideran importante realizar 

llamadas para informar de los productos, a diferencia de un 12% que lo calificó como a 

veces, así por otro lado calificaron como siempre un 60,1% considerando que les gustaría 

que la empresa implemente una base de datos con información personal.  

3.7 determinar el estado actual de comunicación del personal con clientes en la 

empresa Fray Mar restaurant Sechura – 2019 

Tabla Nº9: Estado actual de comunicación de los trabajadores con el cliente 

en Fray Mar – Sechura 

Aspectos 
siempre 

Casi. 

siempre 
A veces Casi nunca nunca 

total 

Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % 

Considera profesional el 

trato de los trabajadores 

156 40,7% 173 45,2% 54 14,1% 0 00% 0 00% 383 100% 

El personal se deja entender 

fácilmente 

179 46,7% 148 38,6% 55 14,4% 1 3% 0 00% 383 100% 

Fuente: encuesta aplicada a consumidores de Fray Mar 
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Las secuelas de la Tabla 9, enseña cual es el estado actual de comunicación del personal 

con los clientes, los mismos que calificaron en casi siempre un 45,2% pues consideran 

profesional el trato de los trabajadores, a diferencia de un 14,1% que lo calificó como a 

veces, así por otro lado calificaron como siempre un 46,7% pues consideran que el 

personal se deja entender fácilmente 

3.8 Establecer como realiza mejoras en la experiencia del clientes  la empresa Fray 

Mar restaurant Sechura – 2019 

Tabla Nº10: Como se realizan mejoras en la experiencia del cliente  en Fray Mar 

– Sechura

Inicio: Búsqueda adaptada a clientes de Fray Mar 

Las derivaciones de la Tabla 10., muestra cómo se realizan mejoras en la experiencia del 

interesados, los mismos que calificaron en siempre un 37,3% pues consideran que el 

personal se preocupa por conocer sus necesidades, a diferencia de un 5% que lo calificó 

como casi nunca, así por otro lado calificaron como  casi siempre un 51,7% considerando 

que el tiempo de espera para la atención es el adecuado 

Aspectos 
siempre 

Casi. 

siempre 
A veces Casi nunca nunca 

total 

Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % 

El personal se preocupa por 

conocer las necesidades del 

cliente 

143 37,3% 141 36,8% 97 25,3% 2 5% 0 00% 383 100% 

El personal sugiere algún 

producto a consumir 

104 27,2% 153 39,9% 115 30% 11 2,9% 0 00% 383 100% 

El tiempo de espera para la 

atención es el adecuado 

136 35,5% 198 51,7% 49 12,8% 
0 00% 

0 00% 383 100% 
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3.9 identificar cuáles son los incentivos y privilegios que se les ofrece a los clientes en 

la empresa Fray Mar restaurant Sechura – 2019 

Tabla Nº11: Cuales son los incentivos y privilegios que se les ofrece a los 

clientes en la empresa Fray Mar – Sechura 

Aspectos 

siempre 
Casi. 

siempre 
A veces Casi nunca nunca 

total 

Nº % Nº % 
N

º 
% Nº % Nº % Nº % 

A la empresa ofrece bonos 

de descuento por ser un 

cliente frecuente 

214 55,9% 160 41,8% 9 2,3% 0 00% 0 00% 383 100% 

Tienen en cuenta las fechas 

especiales para ofrecer 

promociones 
175 45,7% 142 37,1% 65 217% 1 3% 0 00% 383 100% 

Frecuencia de consumo para 

otorgar beneficios 

22

3 

58,2

% 

15

3 

39,9% 7 1,8% 0 00% 0 00% 383 100% 

Partida: Investigación sobrepuesta a consumidores de Fray Mar 

Las inferencias de la Tabla 11., muestra cuales son los incentivos y privilegios para los 

clientes los que  calificaron en siempre un 55,92% que la empresa ofrece bonos de 

descuento, a contraste de un 2,3% que lo estimó de  a veces, igual conceptuaron de 

siempre un 45,7% el que deben considerar las fechas especiales para ofrecer promociones, 

, así también calificaron en siempre un 58,2% que se debe considerar la frecuencia de 

consumo para otorgar beneficios por otro lado el 1,8% que lo calificó como a veces  
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IV DISCUSIÓN 

En consideración al análisis del estudio, este fue sustentado considerando 

los resultados obtenidos mediante la utilización de un cuestionario a los clientes 

y así mismo una guía de entrevista al administrador de Fray Mar restaurant, los 

resultados obtenidos sirvieron como aporte para sustentar el estudio en función al 

marketing relacional y a la fidelización de los clientes en la provincia de Sechura, 

las cuales estuvieron determinadas respecto a cada objetivo específico y general. 

A continuación, se especifican las deducciones teniendo en cuenta los objetivos 

específicos para dar respuesta a cada uno de ellos. 

En correlación al objetivo específico Nº1: Indicar como se  promueve  la 

confianza de los compradores en la firma Fray Mar restaurant-2019. Rosendo y 

Laguna (2012) expresa que la confianza es una aproximación cognitiva, en la que 

se considera como una expectativa sobre la formalidad u honradez de la otra parte 

componente de la relación, conveniente a su buena voluntad, experiencia y 

responsabilidad. Las deducciones obtenidas en la monografía muestran una 

correspondencia con las bases teóricas y los aportes debido a que los clientes de 

Fray Mar el 49,9% de los clientes cuando tienen alguna duda respecto al servicio 

estos realizan sus consultas con confianza a los colaboradores además el 61,6% de 

los clientes consideran que los pedidos alcanzan a la mesa acorde a lo requerido, 

así mismo el 60,6% de los clientes consideran que las instalaciones del restaurant 

están limpias y son agradables, sin embargo el 62,4% de los clientes encuestados 

consideran que el restaurant cuenta con los equipos adecuados pero se podría 

invertir en la adquisición de nuevos equipos para optimizar la solicitud al 

consumidor y hacer un mejor uso de la tecnología.  

Mostrando una relación con lo manifestado por el administrador en la guía 

de entrevista en el restaurant los pedidos logran a la mesa acuerdo a lo exigido y 

de alianza al orden pedido por el cliente de esta manera se busca  hacer sentir a los 

clientes que no hay preferencia por uno u otro y que se respeta el orden establecido, 

una de las falencias que posee el restaurant es el no contar con los equipos 

modernos en cuanto a tecnología, pues solo se tiene los equipos básico para ser 

atendidos lo cual afecta la rapidez de la atención que requiere de alguna u otra 
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manera el uso de la técnica para perfeccionar la costumbre y percepción del 

interesado. Desde el punto de vista crítico según lo obtenido se puede deducir que 

en el restaurant  el estado de confianza de los clientes es adecuado, estos pueden 

realizar sus consultas con libertad y seguridad a los colaboradores , además el 

orden de entrega de los platos solicitados también es considerado importante por 

parte de los clientes porque de esta manera sienten que el trato para todos los 

clientes es igual y no hay preferencia por uno u otro lo que es un punto a favor a 

considerar para decidir si se regresa nuevamente a consumir al negocio, pero se 

tiene la falencia de ausencia de equipos modernos lo cual influye en la atención al 

cliente siendo necesario la inversión para la adquisición de equipos con el 

propósito de brindar un eficiente servicio. 

En función al objetivo específico Nº 2: Identificar cual es el estado actual 

del compromiso de los clientes en la empresa Fray Mar restaurant Sechura – 2019. 

Mejía y Zamora (2015) manifiestan que los aspectos considerados por el cliente 

para promover o lograr la fidelización considera  los siguientes aspectos donde se 

basa en el buen servicio que se ofrece debido a que  en el estudio que realizaron el 

48% de los clientes encuestados consideraron que es necesario que el lugar donde 

consuman o adquieran el producto les ofrezca un buen servicio, así mismo el 66% 

de los encuestados consideran como primera alternativa para compartir al 

restaurant teniendo en cuenta una serie de factores donde se involucren las 

promociones, la relación con el cliente. A partir del panorama crítico en el estudio 

realizado por Mejía y Zamora estos consideran diversos aspectos para obtener la 

fidelización como: el buen servicio lo que conlleva a que estos consideren el 

negocio como primera alternativa para compartir además consideran necesario que 

se ofrezcan promociones que permitan mejorar la relación con el cliente. 

Mostrando una relación con las bases teóricas, donde por medio de los 

resultados se obtuvo que el 51,4% considera al restaurant como la primera 

alternativa para reuniones y compartir entre familia involucrando diversos 

aspectos a considerar por el cliente cuando este toma la decisión de consumir los 

productos ofrecidos por este restaurant uno de las figuras que considera es el buen 

favor dado, la atención por parte de los colaboradores, así mismo se obtuvo que el 

51,6% casi siempre considera regresar de manera frecuente al restaurant a seguir 

consumiendo los productos, así mismo el 55,6% casi siempre se siente identificado 
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con el restaurant por las diversas estrategias que han sido implementadas por la 

empresa para ir ganando el reconocimiento de los clientes, por otro lado el 68,4% 

considera que es necesario que la empresa implemente un servicio post venta para 

mejorar la relación entre ambos y de esta manera fortalecer la relación a largo 

plazo. 

Mostrando una relación con lo expresado por el administrador del restaurant 

quien manifestó que por el momento no cuentan con un servicio post venta porque 

no tienen a una persona con la disponibilidad de tiempo para encargarse del 

telemarketing y empezar a interactuar con los clientes buscando fortalecer las 

relaciones a largo plazo, además el cliente considera la buena atención que recibe 

y el hecho de ofrecerles un momento, adema de dar solución rápida a los 

problemas, para los clientes también es importante el que se empleen estrategias 

para trabajar en que ellos se sientan identificados con la empresa. Desde el punto 

de vista crítico se puede apreciar que el restaurant cuando inicio invirtió en 

diversas estrategias que lo ayuden a abrirse en el mercado y tener la captación de 

los clientes haciendo que estos se sientan identificados con el restaurant, lo que le 

permitió tener clientes familiarizados que consideran al restaurant como primera 

alternativa para consumir y regresar de manera frecuente, pero se observó una 

falencia que es el no contar con un servicio postventa que permita mejorar su 

concordancia a prolongado plazo con el usuario. 

En cuanto al objetivo específico Nº 3: Indicar como se genera la satisfacción 

de los clientes en la empresa Fray Mar restaurant Sechura – 2019. Fernández (2014) 

manifiesta que el marketing relacional es trascendente para las sociedades, debido 

a que un bonito cuidado lleva a la complacencia del interesado y por ende logra 

fidelizarlos. Se anhela ampliar la fidelización del consumidor mediante las 

relaciones a largo plazo mediante la asistencia al interesado. Los resultados 

obtenidos muestran ciertas diferencias con las bases teóricas y los aportes, donde el 

cliente considera para lograr su satisfacción los siguientes aspectos: el 57,2% 

expresa que los productos puestos en mesa están bien exhibidos e estimulan a su 

consumo, así mismo el 53% de los interesados razonan que los bienes ofrecidos son 

de mejor calidad que los de la competencia, mientras que el 59,3% considera que 

el precio de los productos se relaciona con la calidad del producto y a su vez el 

60,1% considera siempre que las promociones ofrecidas por el restaurant son 
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mejores que los de la competencia, por lo cual los aspectos que consideran los 

clientes para la satisfacción son: calidad del producto, precios competitivos y la 

satisfacción con la promoción  

Mostrando una relación con lo expresado por el administrador del restaurant, 

para el cliente es significativo la particularidad de los productos que va a consumir 

es por eso que el restaurant ha buscado opciones de proveedores que garanticen que 

estos sean de calidad otro aspecto que es considerado son los precios establecidos 

por la empresa porque tienen que analizar su capacidad adquisitiva para decidir lo 

que van a consumir por esta razón la empresa ha establecido precios accesibles 

debido a que ofrece el servicio a un público en general no ha establecido parámetros 

entre los clientes, además para el cliente es importante que el precio establecido se 

relacione con la calidad ofrecida por eso se le ofrece ambas cosas pues puedan 

consumir un plato de calidad a un precio accesible y como último aspecto a tomar 

en cuenta por los clientes son las promociones porque estos buscan que se les 

reconozca de alguna manera el consumo que realizan pero más que eso busca el 

reconocimiento como cliente. Desde el punto de vista crítico para el restaurant es 

importante la relación calidad – precio y el reconocimiento de valor de los clientes 

como parte esencial del mismo por eso se les ofrece promociones que van a 

compensar sus insuficiencias. 

Desde el punto de vista crítico se puede deducir que el restaurant ofrece 

productos de calidad para los clientes a través de la selección de despenseros que 

certifiquen  la calidad de los productos a usar en la preparación de cada plato a ser 

puesto en mesa para consumo del cliente, además según lo obtenido para los clientes 

es importante que la empresa ofrezca precios accesibles porque para que ellos 

consuman van a tener en cuenta su capacidad adquisitiva es por eso que la empresa 

considerando esto establece sus precios considerando que son estándares para el 

público en general por lo cual son accesibles para todos, otro aspectos considerado 

son las promociones que se ofrezcan por parte del restaurant.  

En relación al objetivo específico Nº 4: Identificar de qué manera se 

promueve la designio de remozar la dependencia con los clientes en la empresa 

Fray Mar restaurant Sechura – 2019. Alcívar (2018) menciona que para los clientes 

es importante el seguimiento mediante el uso de las redes sociales, grupos de 
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compra y la consumación del bosquejo de un sitio web no solo para regenerar la 

agrado del cliente respecto a la oferta y buscar que se encomiende la casa a otros. 

Los resultados obtenidos muestran una relación fuerte con las bases teóricas, pues 

se obtuvo que al 51,4% de los clientes les gustaría recibir publicidad por las redes 

sociales, porque consideran que este es el medio al que acceden para interactuar 

con los de su entorno y mantenerse informado de lo que ofrecen los negocios, así 

mismo el 73,9% de los clientes les gustaría que se innove en un servicio adicional, 

por otro lado el 72,8% de los clientes considera que por un servicio post venta se 

mantendría más contacto con el cliente conociendo de esta manera sus fechas 

importantes, y el 45,7% de los clientes considera que sus opiniones o 

recomendaciones son tomadas en cuenta para mejorar el servicio y/o productos. 

Desde el punto de vista crítico se puede apreciar que en el restaurant no se 

ha innovado en ofrecer algún servicio adicional pero se está considerando 

implementarlo  debido a que el cliente considera que es importante que se 

complemente lo que se ofrece estableciendo así un valor agregado que lo 

diferencie de la competencia, además es necesario el uso de la tecnología para 

poder mantenerse en un mercado competitivo es por ello que el restaurant cuenta 

con una página en Facebook pero esta no ha sido actualizada debido a que no se 

tiene una persona con la disponibilidad de tiempo para para actualizar la 

información y publicar las promociones que se ofrecen. Además de que para el 

cliente es indispensable que sus opiniones y recomendaciones sean consideradas 

para la mejora continua del servicio es por eso que el restaurant tiene su libro de 

reclamos o su buzón de sugerencia donde el cliente puede manifestar alguna 

incomodidad con el servicio o la atención recibida 

Según lo expresado por el administrador de Fray Mar restaurant para los 

clientes es importante el que se ofrezca un servicio adicional que logre hacer la 

diferencia de lo que ofrece la competencia pero actualmente el restaurant no cuenta 

con un servicio adicional solo se ofrecen la variedad de platos a la carta pero si se 

considera como opción el invertir en algún servicio que complemente lo que 

ofrecemos y pueda satisfacer alguna necesidad que tenga el cliente, así mismo se 

tiene conciencia que se está inmerso en un mercado altamente competitivo por eso 

el uso de las redes sociales va a permitir informar a los compradores de las ofertas 

o productos que se ofrezcan, además para los clientes es importante el que sus 
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opiniones o recomendaciones sean consideradas para mejorar el producto y/o 

servicio brindado es por eso que es indispensable un libro de reclamos o un buzo 

de sugerencia para los interesados. Desde el punto de vista crítico se está 

desaprovechando la tecnología a través de las redes sociales ya que este es el 

medio más accesible para interactuar e intercambiar información sobre opiniones 

o sugerencias para una mejora continua. 

En cuanto al objetivo específico Nº 5: Determinar de qué manera se le ofrece 

la información a los clientes en la empresa Fray Mar restaurant -2019. Díaz (2018) 

menciona que algunos problemas principales dentro de una empresa son: carencia 

de discernimiento por parte del área de ventas y la atención al cliente al momento 

de ofrecer el producto o servicio, adicionalmente a esto tenemos que en muchas 

ocasiones las empresas no cuentan con un prestación post venta es decir luego de 

que los clientes adquieren el producto la empresa no continua su relación con él, 

además muchas veces sumado a esto se tiene la tardanza de entrega de los 

productos a consumir lo que conlleva a tener disminución de la rentabilidad 

causada por todo lo anteriormente mencionado, por otro lado Fernández (2014) 

manifiesta que es necesario contar con una registro de las predilecciones de sus 

usuarios. 

Lo mencionado muestra una relación fuerte con los resultados obtenidos a 

través del cuestionario que se le aplico a los clientes donde el 46,7% considera 

importante el que la empresa cuente con un servicio post venta a través de la 

realización de llamadas telefónicas donde se pueda interactuar con los clientes, 

brindarle información acerca de las promociones a las que tiene acceso haciéndole 

saber de esta manera que es importante para la empresa, y es por ello que se busca 

establecer una relación a largo plazo que fortalezca los vínculos entre ambas 

partes, pero también los clientes de Fray Mar el 60,1% considera que la empresa 

debe contar con una archivo de datos con información personal de los mismos, de 

esta manera se tiene un control de los clientes más frecuentes a los cuales se les 

puede ofrecer mejores promociones de acuerdo a su consumo, haciendo de esta 

manera una diferenciación entre los clientes para ofrecerle las promociones 

adecuadas a cada uno de ellos. Desde el punto de vista critico la implementación 

de una base de datos del cliente permitirá obtener información que sirva para 

interactuar con el cliente a través del servicio post venta buscando fortalecer la 
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relación de ambas partes. 

Mostrando relación con lo expresado por el administrador de Fray Mar quien 

considera que para los clientes es importante la realización de llamadas telefónicas 

para poder tener una relación directa  con el cliente, poder conocer sus necesidades 

y poder ofrecerle e informarle de lo que ofrecen y las promociones a las que 

pueden acceder por ser un cliente frecuente sin embargo no se ha implementado 

este servicio, también manifestó que para el cliente es sustancial que la empresa 

cuente con una base de datos donde la información debe ser actualizada 

periódicamente, el restaurant no cuenta ahora con una base de datos pero se está 

considerando el crear y diseñar esta base de datos porque partiendo de la 

información recopilada se puede dar inicio al servicio de llamadas telefónicas y 

además a tener un control de quienes son los clientes que más visitan el restaurant. 

Críticamente  se observa que el nivel de información para los clientes es débil pues 

tiene falencias, dentro de esto se encuentra el no tener implementado el servicio 

post venta por lo cual se pierde el tener una relación a largo plazo, esto también se 

debe a que  no se tiene consolidado una base de datos con la información. 

En función al objetivo específico Nº 6: Determinar el estado actual de 

comunicación  de los trabajadores con el cliente en la empresa Fray Mar restaurant 

Sechura – 2019. Rosendo y Laguna (2012) mencionan que el marketing relacional 

es el desarrollo administrativo y social de cosechar y fundar relaciones con los 

clientes, estableciendo conexiones de interés para cada una de las partes, por 

encima de todo se debe tener en cuenta que cada cliente necesita una atención 

sumamente personalizada y los colaboradores en todo momento deben mantener 

una escucha activa creando con ello un buen clima para la comunicación, 

mostrando total interés por el interlocutor y captando de esta manera el mensaje 

de lo que necesitan. 

Los resultados obtenidos tienen relación a la teoría mencionada, el 40,7% de 

los clientes considera profesional el trato de los colaboradores dentro de la 

empresa lo cual para ellos es considerado un factor esencial que consideran cuando 

analizan las alternativas que tienen de los diversos lugares donde pueden ir a 

consumir, además el 46,7% de los clientes consideran que es importante que los 

trabajadores se dejen entender fácilmente cuando estos brindan el servicio de 
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atención, haciendo de esta manera que el tiempo para realizar el pedido sea menor 

reduciendo de esta manera el tiempo de espera. Desde el punto de vista critico se 

deduce que en el restaurant se tiene personal que brinda una buena atención lo que 

permite al cliente tener un momento agradable y aprovechar el tiempo de espera 

porque el colaborar se deja entender fácilmente lo que conlleva a que la 

comunicación entre ambas partes sea adecuada pero siempre se debe buscar una 

mejora donde todos los empleados desarrollen sus actividades de manera eficiente, 

además se debe dar inducción a los nuevos colaboradores. 

Según lo expresado por el administrador  para ofrecer una buena atención al 

cliente se deben contar con personal capacitado que brinde un buen trato a los 

clientes que realice la atención de manera profesional porque el cliente siempre va 

a buscar el ser bien atendido y que se cumplan las expectativas que tiene puestas 

en el restaurant, además a través de la capacitación se va lograr tener colaboradores 

con facilidad de comunicación que puedan expresarle con facilidad dejándose 

entender claramente por los clientes cuando realizan la atención de los mismos. Se 

puede deducir que en el restaurant la comunicación entre el cliente y el colaborador 

se encuentra en un nivel adecuado pero se puede mejorar por medio de las 

capacitaciones y la inducción del personal en la realización de la atención al cliente 

lo cual es vital para fortalecer la relación a través de la interacción y la adecuada 

comunicación para lograr satisfacción por el servicio brindado. 

En cuanto al objetivo específico Nº 7: Establecer como realiza mejoras en la  

experiencia del cliente la empresa Fray Mar restaurant Sechura -2019. Sánchez 

(2015) expresa que el servicio muy trascendente y se conviene plasmar todas las 

faenas y métodos encaminados en el bienestar y serenidad de los consumidores 

además es importante que los gestores y directores de marketing de la casa 

entiendan la instrucción, guía y actuación de los clientes para así poder ofrecerles 

un sobresaliente servicio. Los resultados obtenidos tienen relación con las bases 

teóricas mencionadas donde el 143% de los clientes consideran importante que el 

personal se preocupe por conocer sus necesidades lo cual proporcionara 

información necesaria para ofrecer un mejor servicio que logre satisfacer las 

necesidades que posee su público objetivo, además el 198% de los compradoras 

creen que el tiempo de espera es el conveniente pues es importante ofrecer una 

atención adecuada porque el cliente va a frecuentar lugares donde la atención sea 
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inmediata, además el 39,9 % de los clientes han tenido ayuda de los colaboradores 

para elegir el producto a consumir considerando esto como un valor agregado al 

servicio que se está ofreciendo. 

Según lo manifestado por el administrador es importante conocer las 

necesidades del cliente para saber en qué se debe mejorar y que es lo que se espera 

que se ofrezca pero no se tiene un mecanismo establecido, cada colaborador realiza 

la atención al cliente buscando hacerlo sentir cómodo que comparta un momento 

agradable escuchando atentamente las sugerencias de los mismos, además algunos 

de los colaboradores los que tienen más  tiempo de experiencia tienen la capacidad 

de asesorar u orientar a los clientes en la elección del plato que puede consumir y 

más si es en una fecha especial para el cliente esto puede ser un factor a tener en 

cuenta para considerar regresar al negocio, además es muy importante el tiempo 

de espera para que cada plato solicitado llegue a la mesa, el cliente siempre va a 

buscar acortar los tiempos de espera. Desde el punto de vista crítico se puede 

deducir que para ofrecerle una buena experiencia al cliente es significativo conocer 

las carestías del comprador para poder estar al corriente que ofrecerle y satisfacer 

sus expectativas, partiendo de un adecuado tiempo de espera para que el plato 

solicitado llegue a la mesa, además de tener un personal con experiencia que 

conoce cada uno de los platos y los ingredientes empleados lo cual les da la 

posibilidad de asesorar a los clientes en su elección 

En relación al objetivo específico Nº 8: Identificar que incentivos y 

privilegios se les ofrece a los clientes en la empresa Fray Mar restaurant Sechura 

-2019. Alcívar (2018) expresa luego de un análisis que para los clientes  es 

provechoso que se les brinde superiores comodidades como la elaboración de 

rebajas preferenciales, al personalizar de los productos para de esta manera 

adquirir un acrecentamiento de la fidelización., el mantener un cliente informado 

va a permitir que este mantenga contacto con la empresa y permita conocer sus 

gustos y preferencia con el fin de que se le brinde un mejor servicio. Los resultados 

obtenidos muestran una relación fuerte con las bases teóricas donde el 55,9% de 

los clientes manifiesta que se les ofrece bonos de descuento por ser un cliente 

frecuente donde de alguna manera se busca reconocer el valor que posee dentro 

del restaurant, por otro lado el 45,7% de los clientes manifiesta que se debe tener 

en cuenta las fechas especiales para otorgar promociones de acuerdo a la ocasión, 
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así mismo el 58,2% de los clientes consideran que es importante que se tenga en 

cuenta la frecuencia de consumo para que se les otorgue los beneficios 

correspondientes. 

Según lo expresado por el administrador de Fray Mar si se ofrecen 

descuentos para los clientes y para establecer estos descuentos se considera lo que 

se invierte en cada plato para establecer un margen de ganancia así no se ve 

perjudicada la rendimiento de la organización por eso es trascendental y necesario 

saber qué es lo que el cliente desea, que es con lo que siente atraído, además de 

esto para el cliente es importante que la empresa conozca las fechas especiales de 

cada uno para ofrecer promociones de acuerdo a la ocasión, el restaurant 

actualmente ofrece sus promociones de una manera general al público teniendo en 

cuenta el monto del consumo ya que por el momento no hay indagación ineludible 

del interesado para plantear promociones de acuerdo a cada ocasión. Desde el 

punto de vista crítico el ofrecer promociones al cliente es una forma de reconocer 

el valor que tienen y lo importante que son para la empresa, en el restaurant estas 

promociones se establecen por el consumo de cada cliente debido a que no tienen 

ningún mecanismo para recopilar información, además consideran la 

familiarización con el cliente para poder ofrecer sus promociones 
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V. PROPUESTA

TÍTULO: Estrategias de marketing relacional para  promover la fidelización de los 

clientes en la empresa Fray Mar restaurant – en la provincia de Sechura, 2019 

1. Introducción

En la actualidad las compañías se resisten a un medio  donde tener una estrategia 

empresarial ajustada en el consumidor es cada vez más significativa para poder conservar 

la competitividad en el mercado en el que participan, motivo por el cual el marketing no 

debe limitarse solo a cautivar nuevos interesados para obtener mayores negocios lo que 

es realmente prioritario es el mantener una relación fuerte con el cliente debido a que esto 

causará que se cree poco a poco  un vínculo entre el cliente y la marca que identifica a la 

empresa la cual debe ser suficientemente fuerte para alcanzar la fidelización, de ahí surge 

la gran penuria real de formalizar las relaciones con los consumidores, la mejor manera 

de tener interesados fidelizados es poniendo en práctica el marketing relacional debido a 

que involucra el trabajo en equipo de todas las áreas basándose en mantener una relación 

fuerte, duradera y amigable. 

Fray Mar restaurant, es una sociedad que brinda el favor de consumo de alimentos, 

y está encaminado al público en general que apetezca compartir un momento agradable y 

consumir productos de buena calidad a un precio justo. Actualmente esta empresa 

gastronómica presenta ciertas falencias las cuales se mencionaran a continuación: no 

innova en un nuevo servicio, escasea de una efectiva publicidad para dar a conocer su 

marca existiendo desinterés por usar redes sociales, páginas web, servicios post venta, no 

tiene una base de datos de los clientes y le hace falta imaginación en las ofertas, entre 

otras y como resultado de lo anteriormente mencionado ha disminuido el nivel de 

compradores que retornan a gastar en el restaurante provocando que las ganancias de la 

empresa bajen sustancialmente, esto fue evidenciado a través de la aplicación de un 

instrumento de investigación. 

      La siguiente propuesta se plantea con la finalidad de que la asociación pueda regenerar 

aquellos talentes que están en malas escenarios de manera que al aplicar ciertas estrategias 

se cumplan con los objetivos deseados, pero para llegar a la meta se va a necesitar del 

compromiso de todos los involucrados para lograr el trabajo en equipo y obtener 

resultados más eficientes. 
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2. Objetivos

El objetivo general de la propuesta fue el siguiente: Diseñar estrategias de 

marketing relacional para promover la fidelización de los clientes en la empresa 

Fray Mar restaurant en la provincia de Sechura, 2019 

Por otro lado los objetivos específicos establecidos para  el desarrollo de la 

propuesta fueron los siguientes:  

a) Establecer una central de valoración de los elementos de marketing

relacional para la fidelización de los interesados

b) Realizar un programa para fortalecer las pericias y destrezas de los

coagentes buscando la mejora de la atención al cliente.

c) Desarrollar herramientas para fortalecer la relación a largo plazo con el

cliente.

d) Ofrecer promociones adecuadas para  clientes frecuentes.

e) Estrategias de marketing digital para promover una adecuada publicidad

3. Justificación

La presente propuesta, tiene como fin suscitar la fidelización de los 

consumidores en la provincia de Sechura, es por ello que se tienen una serie de 

razones que justifican la realización o desarrollo de la propuesta, porque existen 

diversas falencias que se deben subsanar para lograr la satisfacción de los clientes, 

estas falencias han sido identificadas pertinentemente mediante los instrumentos 

aplicados, entre las que destaca principalmente la ausencia de un asistencia post venta 

para hacerle seguimiento a los compradores, falta de publicidad a través de las redes 

sociales, el no referir con una asiento de datos para la actualización de la información 

de los clientes, el contar con un personal capacitado por los colaboradores con más 

experiencia y no por una empresa con experiencia. 

Por lo tanto la presente propuesta, contiene  el desarrollo de diversas estrategias 

que se van a centrar en proporcionar todos aquellos elementos necesarios para que el 

comprador se crea satisfecho con el favor que se le convida y de esta manera tenga 

la intención de regresar frecuentemente al restaurant, así mismo se busca generar la 

lealtad del cliente a través de ofrecerle promociones de acuerdo a las fechas 

especiales o de acuerdo al consumo que realizan buscando con esto el incremento de 

las ventas. 
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4. Análisis de evaluación de los factores internos y externos

Tabla 1. Matriz de evaluación de los factores internos 

FACTORES INTERNOS 
PESO 

(0 – 1) 

CALIF. 

(1 – 4) 

VALOR 

POND. 

 FORTALEZAS

- Ofrecer productos de calidad para ser consumidos 0.15 4 0.60 

- Comunicación adecuada con el cliente 0.10 4 0.40 

- Contar con diversos proveedores 0.05 3 0.15 

- Ofrecer incentivos para los clientes 0.15 4 0.60 

- Precios competitivos para el cliente 0.10 3 0.30 

 DEBILIDADES

- No cuentan con un servicio post venta 0.15 2 0.30 

- Falta de publicidad por redes sociales 0.10 2 0.20 

- No tener el equipo y material moderno 0.05 1 0.05 

- No innovación en un servicio adicional 0.05 1 0.05 

- No tener una base de datos de los clientes 0.10 2 0.20 

100 - 2.85
Fuente; Elaborado por la autora 

ANÁLISIS: 

- Teniendo en cuenta la evaluación de los factores  internos analizados, muestran

diversos aspectos que intervienen frecuentemente en el marketing relacional y la

fidelización de los clientes, sin embargo, esto a su vez muestra en la tabla,

obteniendo que las fortalezas tienen una valoración de 2.05, mientras que las

debilidades tienen una valoración de 0.80, siendo un total de 2.85, donde se

debería aprovechar las fortalezas y reducir o eliminar las debilidades entorno al

bienestar de los clientes.
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Tabla 2. Matriz de evaluación de los factores externos 

FACTORES EXTERNOS 
PESO 

(0 – 1) 

CALIF. 

(1 – 4) 

VALOR 

POND. 

 OPORTUNIDADES

- Crecimiento poblacional 0.15 4 0.60 

- Incremento de empresas que realicen convenios 0.15 4 0.60 

- Crecimiento económico del sector 0.10 4 0.40 

- Los precios altos de la competencia 0.15 3 0.45 

- Evolución y desarrollo de la gastronomía 0.05 3 0.15 

 AMENAZAS

- Mejores promociones de la competencia 0.15 4 0.60 

- Incremento del precio de los insumos 0.15 4 0.60 

- Mejor publicidad ofrecida por la competencia 0.15 3 0.45 

- Fenómenos Naturales 0.05 2 0.10 

- Inseguridad ciudadana 0.05 3 0.15 

100 - 4.10
Fuente; elaborado por la autora 

ANÁLISIS: 

- El análisis de los factores externos, reflejan diversos aspectos que influyen en la

fidelización del cliente, está a su vez se observa en la tabla, que las oportunidades

tienen una valoración de 2.20, mientras que las amenazas tienen una valoración

de 1.90, siendo un total de 4.10, reflejando que para que los clientes es

importante y esencial disminuir las amenazas entorno al restaurant
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5. Análisis FODA

F. INTERNOS

F. EXTERNOS

FORTALEZAS DEBILIDADES 

F1 ofrecen incentivos para los clientes (0.60) 

F2 comunicación adecuada con el cliente” (0.40) 

F3 Precios competitivos para el cliente(0.30) 

F4 ofrecer productos de calidad para ser consumidos (0.60) 

D1 no cuentan con un servicio postventa  (0.30) 

D2 Falta de publicidad por redes sociales (0.20) 

D3 No tener una base de datos de los clientes  (0.20) 

D4 No tener el equipo y material moderno (0.05) 

OPORTUNIDADES ESTRATEGIA  (FO) ESTRATEGIA (DO) 

O1 Crecimiento poblacional  (0.60) 

O2 Incremento de empresas que realicen convenios  (0.60) 

O3 precios altos de la competencia  (0.45) 

O4 crecimiento económico del sector (0.40) 

 Realizar un programa de capacitación para potenciar

las destrezas y habilidades de los colaboradores para 

mejorar la atención al cliente (O1,O2,F1,F3) 

 Hacer uso de herramientas para la

recolección de información que permitan

mantener relaciones a largo plazo con los

clientes (O1,O2,D1,D3)

AMENAZAS ESTRATEGIA (FA) ESTRATEGIA (DA) 

A1 Incremento del precio de los insumos  (0.60) 

A2 Mejor publicidad ofrecida por la competencia (0.45) 

A3 Mejores promociones de la competencia (0.60) 

A4 inseguridad ciudadana  (0.15) 

 Diseño de tarjetas para tener un control de clientes

frecuentes (A2,A3,F1, F3)

 Aprovechar las redes sociales y medios

de comunicación para una mejor

publicidad (A2,A3, D1,D2)
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6. Desarrollo de las estrategias identificadas

Se han propuesto  (04) estrategias que tienen como base principal el marketing relacional

en función a la Fidelización de los clientes respecto al análisis FODA, la cual permitirán 

fortalecer aquellas falencias que limitan la fidelización de los clientes en la provincia de 

Sechura. A continuación, se plantean las estrategias: 

6.1. Estrategia FO: Realizar un programa de capacitación para potenciar las destrezas y 

habilidades de los colaboradores para mejorar la atención al cliente 

a) Descripción de la estrategia

- La siguiente estrategia tiene como finalidad principalmente que la empresa Fray Mar de

Sechura, a través de la realización periódica de programas y talleres de capacitación se

busca darle a los colaboradores las instrumentos ineludibles para procurar un servicio

de calidad basándose en la preparación de cada uno para lograr una mejor atención al

cliente, además de lograr potenciar las habilidades y destrezas de cada uno de ellos

donde quede demostrado su profesionalismo y se establezca una comunicación

adecuada  entre el cliente y los colaboradores.

b) Tácticas

- Definir el programa de capacitación considerando los temas a tratar para buscar la

mejora, estará a cargo de una empresa experta que estará financiado por los recursos de

la misma empresa.

- Fortalecer las habilidades de los colaboradores a través del programa de capacitaciones

para que puedan potenciar sus conocimientos y destrezas y ofrecer un mejor servicio al

cliente.

- Aprovechar la experiencia y competencias de los colaboradores para que puedan

realizar una mejor atención, aprovechando la experiencia de los colaboradores más

antiguos o con más experiencia.

c) Programa estratégico

- El siguiente programa se realizara de enero hasta a marzo del 2020, lo cual estará

establecido en función al administrador y colaboradores donde se debe cumplir con los

parámetros establecidos.

d) Responsable

- Administrador de Fray Mar restaurant – Cesar Pazo Vite

e) Recursos

- Recursos Materiales:

Lapiceros

Folder manila
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Hojas dina A4 

Plumones 

Proyector multimedia 

- Recursos Humanos:

Empresa capacitadora: quien se encargara de la realización de un plan de capacitación

Asistente

- Recursos Financieros:

Costo de cofeebreak

Honorarios de los capacitadores

Costo de material adicional

Costo de materiales necesarios

Total de gasto: 1,127.00

f) Cronograma de actividades

Cuadro 1: Cronograma de actividades del plan de capacitación

 Fuente: Elaborado por la autora 

g) Presupuesto

Cuadro 2: Materiales requeridos para el programa de capacitación

PERIODOS 

ACTIVIDADES 

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1. Cotizar la empresa

que realizara la

capacitación de los

colaboradores

2. Coordinar y

programar las fechas

de la capacitación

3. Informar a los 

empleados que 

participaran en la 

capacitación  

4. Realizar la

capacitación a los

colaboradores

MATERIALES NECESARIOS 

PARTIDA CANT. P.U
COSTO 

TOTAL 

 Lapiceros 1 Docena S/.  6.50 S/.  6.50 

 Folder manila 2 paquetes S/.  4.00 S/.  8.00 

 Hojas dina A4 1 millar S/.   12.50 S/.  12.50 

 Plumones 1 docena S/.  15.00 S/.  15.00 

 Proyector multimedia 1 S/.  25.00 S/.  25.00 

Fuente: Elaborado por la autora S/.  67.00 
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 Cuadro 3: Materiales adicionales para el programa  de capacitación 

 Fuente: Elaborado por la autora 

Cuadro 4: Cofebreak para el programa de capacitación 

Fuente: Elaborado por el autor 

Cuadro 5: Honorarios para llevar a cabo el programa de capacitación 

Fuente: Elaboración propia 

 Total de presupuesto S/. 1,009.00

h) Viabilidad

- El desarrollo de la estrategia sobre la realización de un programa de capacitación para

los colaboradores de Fray Mar es factible por los recursos económicos, materiales y

humanos están disponibles para la empresa, además el realizarlo permitirá contar con

colaboradores capacitados que brinden un trato profesional lo va a generar un mejor

servicio a ofrecer.

i) Mecanismo de control

- Satisfacción de los clientes

- Desarrollo de las habilidades de los colaboradores

- Preferencia del cliente

MATERIAL ADICIONAL 

PARTIDA CANT. P.U
COSTO 

TOTAL 

Ficha Informativa Medio  millar 40.00 S/.   40.00 

COFEEBREAK 

PARTIDA CANT. P.U
COSTO 

TOTAL 

 Néctar Pulp durazno 1L   2 Paquetes S/.  22.00 S/.   44,00 

 Galletas Soda  2 Paquetes S/.  4.00 S/.  8,00 

S/.   52,00 

HONORARIOS 

PARTIDA CANT. HRA. SESION 
COSTO 

UNITARIO 

COSTO 

TOTAL 

 Capacitador 01 1 Hra. 10 S/.  50.00 S/.   500.00 

 Asistente 01 1 Hra. 10 S/.  35.00 S/.   350.00 

S/.   850.00 



45 

6.2. Estrategia DO: Hacer uso de herramientas para la recolección de información 

que permitan mantener relaciones a largo plazo con los clientes. 

a) Descripción de la estrategia

- Se basa esencialmente en mantener un contacto con los clientes de Fray Mar

restaurant a largo plazo, basándose en una herramienta que permita la recopilación

de la información y el conocer las necesidades del cliente, se busca la creación y

proyecto de una base de datos que permita posteriormente el seguimiento a través de

la realización de llamadas telefónicas para fortalecer las relaciones y lograr una

comunicación rápida en el momento adecuado.

b) Tácticas

- Fortificar las amistades con los interesados esto se va a buscar a través del seguimiento

del cliente mediante la implementación de un servicio post venta.

- Seguimiento del cliente para tener contacto, partiendo de la pesquisa obtenido a través

de la base de datos de los clientes.

- Aprovechar las relaciones a largo plazo que se van a buscar consolidar mediante el

seguimiento por llamadas telefónicas.

- Conocer las insuficiencias de los interesados para lograr  satisfacerlas mediante la

realización de las llamadas telefónicas

c) Programa estratégico

- La estrategia desarrollada en febrero hasta abril del 2020, los cuales serán instituidos

en relación a Fray Mar restaurant

d) Responsable

- Administrador de Fray Mar restaurant, telemarketing

e) Recursos

- Recurso Humano

Encargada de registrar la información

Encargada del Telemarketing

- Recurso Económico

- Recursos materiales

Lapiceros

Hojas dina A4

Folder manila

Computadora

Internet + servicio telefónico

Fichas
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f) Cronograma de actividades

Cuadro 6: Cronograma de diligencias para constituir relaciones a largo plazo 

Fuente: Hecho por la escritora 

g) Presupuesto

Cuadro 7: Materiales de oficina

PERIODOS 

ACTIVIDADES 

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1. Elaborar la base de

datos

2. Diseñar la ficha para

la recolección de

información del

cliente

3. Entregarle a los

clientes las fichas

para que registren su

información

4. Introducir la

información de cada

cliente en la base de

datos

5. Realizar el 

seguimiento post 

venta (a través de 

llamadas 

telefónicas) 

6. Enviar correos

electrónicos

informando las 

promociones o 

saludando al cliente 

por alguna fecha 

especial 

(cumpleaños, 

aniversario, etc.) 

7. Renovar la 

averiguación de la 

base de datos 

periódicamente 

MATERIALES DE OFICINA 

PARTIDA CANT. P.U
COSTO 

TOTAL 

 Lapiceros 8 Docenas S/.  6.50 S/.  52.00 

 Hoja Dina A4 03 Paquetes S/.   12.50 S/.  37.50 

 Folder manila 04 Paquetes S/.  4.00 S/.  16.00 

Fuente: Esmerado por la ejecutora S/.  105.50 
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Cuadro 8: Servicio adicionales para establecer relaciones a largo plazo 

Cuadro 9: Honorarios de personal encargado de establecer relaciones a largo plazo 

 Total de presupuesto S/. 2,034.50

h) Viabilidad

- La realización de la estrategia anteriormente detallada, establecer relaciones a largo

plazo con los clientes es factible debido a que los recursos necesarios para llevarla a

cabo tanto materiales, económicos y humanos son accesibles para Fray Mar restaurant,

de la misma manera la puesta en marcha permitirá establecer un mayor contacto con

el cliente, a través del fortalecimiento de las relaciones entre ambas partes.

i) Mecanismos de control

- Periodicidad de gasto

- Contestación de los compradores

- Reajuste de información

SERVICIOS ADICIONALES 

PARTIDA CANT. P.U
COSTO 

TOTAL 

Internet + serv. Telefónico Global S/.  89.00 S/.  89.00 

Imprenta de fichas 1 millar S/.  100.00  S/.    100.00 

Fuente: Retocado por la productora S/.   189.00 

HONORARIOS 

PARTIDA CANT. HRA. SESION 
COSTO 

UNITARIO 

COSTO 

TOTAL 

 Telemarketing 01 1 Hra. 15 S/.  60.00 S/.   900.00 

 Encargada de 

registrar la 

información 

01 2 Hra. 12 S/.  35.00 S/.   840.00 

  Fuente: Elaborado por la autora S/.   1,740.00 
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6.3. Estrategia FA: Diseño de tarjetas para tener un control de clientes 

frecuentes 

a) Descripción de la estrategia

- Se fundamenta principalmente en tener conocimiento de la visita de los clientes

al restaurant a través del control por medio de la acumulación de puntos con el

fin de determinar los incentivos a ofrecer, haciéndoles sentir su importancia

dentro del restaurant y el reconocimiento del valor que tienen por ser un cliente

leal y frecuente.

b) Tácticas

- Acumulación de puntos por consumo: a través de una tarjeta que se sellara con

cada visita siendo esta una forma de controlar cuanto es el consumo de los

colaboradores para ofrecerle promociones.

- Diferenciación de los clientes: Reconocer a los clientes que generen un mayor

gasto e ingreso para la compañía, a los cuales se les ofrecerá promociones y

beneficios.

- Fortalecer la lealtad ofreciendo promociones de acuerdo a la frecuencia de

visitas al restaurante.

- Generar una diferenciación de promociones para cada cliente teniendo en

cuenta la frecuencia de consumo y la cantidad de consumo para poder ofrecerle

a cada uno de ellos lo que realmente necesitan

c) Programa estratégico

- La siguiente estrategia se llevará a cabo de marzo hasta junio del 2020, los

cuales estarán determinados de acuerdo al Administrador de Fray Mar

restaurant, cumpliendo con las actividades establecidas en el cronograma.

d) Responsable:

- Cajera de Fray Mar Restaurant

e) Recursos

- Recursos materiales

Lapiceros

Tampón

Sello

Tarjetas

- Recursos Humanos

Diseñador de tarjetas

Un recepcionista encargado del sello de tarjetas

- Recursos financieros
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f) Cronograma de actividades

Cuadro 10: Cronograma de actividades para la acumulación de puntos del cliente 

Partida: Producido por la autora 

g) Presupuesto

Cuadro 11: Materiales de oficina 

Cuadro 12: Servicios Adicionales 

Fuente: Elaborado por la autora 

Cuadro 13: Honorarios de personal encargado 

PERIODOS 

ACTIVIDADES 

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1. Establecer las 

promociones a 

ofrecer

2. Diseño de tarjeta de

cliente frecuente

3. Diseño de tarjeta de

fechas especiales

4. Impresión de tarjetas

5. Entrega de tarjetas a

los clientes

6. Firma o sello en la

tarjeta por cada

consumo realizado

MATERIALES DE OFICINA 

PARTIDA CANT. P.U
COSTO 

TOTAL 

 Lapiceros 03 Docenas S/.  6.50 S/.  19.50 

 Tampón 02 unidades S/.   3.50 S/.  7.00 

 Sello 02 unidades S/.  20.00 S/.  40.00 

Fuente: Elaboración propia S/.  66.50 

SERVICIOS ADICIONALES 

PARTIDA CANT. P.U
COSTO 

TOTAL 

 Imprenta de tarjetas 1 millar S/.  100.00 S/.  100.00 

HONORARIOS 

PARTIDA CANT. HRA. SESION 
COSTO 

UNITARIO 

COSTO 

TOTAL 

 Diseñador 

grafico 
02 

De acuerdo al 

tiempo de 

diseño de cada 

tarjeta 

4 S/.  80.00 S/.  640.00 

   Fuente: Elaboración Propia S/.   640.00 
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h) Viabilidad

- La implementación de la estrategia, elaborar un programa de acumulación de

puntos es posible ya que los recursos necesarios tantos materiales, humanos y

financieros son accesibles para Fray Mar restaurant, de la misma manera su

aplicación permitirá tener un control de visitas de los clientes más frecuentes y

de esta manera ofrécele las promociones adecuadas para reconocer su lealtad

hacia el restaurante.

i) Mecanismo de control

- Nivel de frecuencia de visitas del cliente

- Nivel del control de tarjetas selladas

- Cota de preferencia de los clientes.

6.4.  Estrategia DA: Aprovechar las redes sociales y medios de comunicación para una 

mejor publicidad 

a) Descripción de la estrategia

- La estrategia propuesta se basa fundamentalmente la utilización de estrategias

digitales con el propósito de tener contacto con el cliente y darle la información

necesaria sobre los productos y promociones que se encuentran disponibles,

realizando aprovechamiento de la tecnología a través de las redes sociales

siendo este el medio de difusión más usado por los clientes.

b) Tácticas

- Interacción con los clientes: se buscara tener un contacto con el cliente de

manera personalizada, buscando una comunicación adecuada donde se

conocerá que servicios o productos específicos están buscando para su

consumo.

- Fortalecer la publicidad en los diferentes medios de comunicación a través del

diseño y desarrollo de spots publicitarios, para promover que el cliente conozca

más de la empresa

- Aprovechar el uso de las redes sociales a través de la actualización de la

información en la página de Facebook, siendo este un medio de difusión de las

promociones y los productos buscándose construir relaciones más cercanas con

los clientes.

c) Programa estratégico

- Se llevara a cabo en el periodo de abril hasta junio del 2020 los cuales serán

instaurados estratégicamente en función al administrador de Fray Mar

restaurant de la provincia de Sechura.
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d) Responsable

- Administrador o propietario de Fray Mar

e) Recursos

- Recursos humanos

Encargado de la difusión por redes sociales

- Recurso materiales

Lapiceros

Hojas dina A4

Sobre manila A4

Internet

Material para spots

- Recursos financieros

f) Cronograma de actividades

Cuadro 14: Cronograma de actividades de marketing digital

 PERIODOS 

ACTIVIDADES 

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1. Mejorar la

página de

Facebook de la 

empresa 

2. Definir la

información 

que se 

compartirá en 

Facebook 

3. Diseño de

tarjetas de

presentación 

digital 

4. Diseño de

spots 

publicitarios 
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Inicio: Confeccionado por la autora 

g) Presupuesto

Cuadro 15: Materiales de oficina para las aplicación del marketing digital

Cuadro 16: Servicios Adicionales 

Cuadro 17: Cofeebreak 

para ser 

difundidos 

5. Difusión de

los spots

publicitarios

en los medios

de 

comunicación 

6. Evaluar los

resultados.

MATERIALES DE OFICINA 

PARTIDA CANT. P.U
COSTO 

TOTAL 

 Lapiceros mixtos 01 Docena S/.  6.50 S/.  6.50 

 Hojas dinas A4 1 paquete S/.  12.50 S/.  12.50 

 Sobre manila A4 1 Paquetes S/.  4.00 S/.  4.00 

Fuente: Proyectado por la autora S/.  19,00 

SERVICIOS ADICIONALES 

PARTIDA CANT. P.U
COSTO 

TOTAL 

 Diseño gráfico publicitario Global S/.  200.00 S/.  200.00 

 Internet Global S/.  89.00 S/.  89.00 

 Imprenta 1 millar S/.  100.00 S/.  100.00 

 Difusión en medios de 

comunicación 

Global S/.  100.00 S/.  100.00 

Fuente: Producido por la autora S/.  489.00 

COFEEBREAK 

PARTIDA CANT. P.U
COSTO 

TOTAL 

 Almuerzo   1 almuerzo S/.  15.00 S/.  15.00 

Inicio: Hecho por la autora S/.   15.00 
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Cuadro 18: Honorarios del personal encargado de la publicidad 

 Total de presupuesto S/. 1,323.00

h) Viabilidad

El desarrollo de la estrategia, aplicación del marketing digital, es factible debido a que

los recursos necesarios tantos económicos, humanos y materiales para la aplicación Son

accesibles para Fray Mar restaurant, de la misma manera la puesta en marcha permitirán

una mejor publicidad de los productos del restaurant y ganar un mayor reconocimiento

por parte de los clientes

i) Mecanismo de control

- Visitas en la página de Facebook

- Horizonte de competencia publicitaria

- Aumento de las ganancias.

Tabla 3. Resumen de las estrategias y costos 

RESUMEN 

ESTRATEGIAS A IMPLEMENTAR COSTO 

Estrategia FO - Realizar un programa de capacitación para potenciar las

destrezas y habilidades de los colaboradores para mejorar la

atención al cliente

S/.    1,009.00 

Estrategia DO - Hacer uso de herramientas para la recolección de

información que permitan mantener relaciones a largo plazo

con los clientes.

S/.    2,034.50 

Estrategia FA - Diseño de tarjetas para tener un control de clientes frecuentes   S/.   806.50 

Estrategia DA - Aprovechar las redes sociales y medios de comunicación

para una mejor publicidad

S/.   1,323.00 

COSTO TOTAL DE LAS ESTRATEGIAS S/.  5,173.00 

Fuente; elaborada por la autora 

HONORARIOS 

PARTIDA CANT. HRA. SESION 
COSTO 

UNITARRIO 

COSTO 

TOTAL 

 Encargado de la 

publicidad 
01 6 Hra. 20 S/.  40.00 S/.  800.00 

Fuente: Elaborado por la autora S/.   800.00 
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7. Análisis de costo / Beneficio

Las estrategias a implementar en el estudio realizado ascienden a un total de S/. 5,173.00 

las cuales basan directamente en la fidelización de los clientes de la empresa, siendo el 

principal responsable o encargado el Administrador del restaurant, por lo cual la propuesta 

es viable, la cual debe ejecutarse durante el periodo 2020 

Tabla Nº 4 

Análisis de los ingresos y egresos en función a las estrategias propuestas 

CRITERIOS 
PERIODOS 

2019 2020 2021 

INGRESOS S/.   400,120.00 S/.   440,672.00 S/.   492,622.80 

EGRESOS S/.   222,330.00 S/.   227,503.00 S/.   232,676.00 

COSTO/OPORTUNIDAD S/.   177,790.00 S/.   213,169.00 S/.   259,946.80 

Fuente: Datos de la empresa 

Fuente: Elaboración Propia 

El total de las ventas de Fray Mar restaurant respecto a los periodos 2019 - 2021 se 

espera un crecimiento del 10% y 15%  para finales del año, los egresos para el 2020 se 

consideran los costos producidos de las propuestas a implementar el cual asciende a  S/. 

5,173.00 demostrando que el beneficio para el 2021 es de S/.259,946.80   , donde los costos 

de cada propuesta inciden de manera favorable en los resultados relacionados con las ventas 

de los últimos periodos  

Tabla Nº 5 

Valor que determina el nivel de costo – beneficio 

Relación Beneficio/costo 
S/.   1,333,418.80 

S/.   650,905.80 

TOTAL 2.04 

Fuente: Elaborado por la autora 

El valor de demuestra que la propuesta en estudio es viable siendo esta mayor al valor 

de 1, además que se recuperara de manera efectiva lo invertido, teniendo en cuenta la regla 

de reducción del 10% demostrando que la ejecución permitirá un crecimiento de la 

rentabilidad del restaurant. 
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VI. CONCLUSIONES

1. La confianza de los clientes en el restaurant se encuentra en un nivel adecuado, los

clientes tienen confianza de realizar consultas a los colaboradores, así mismo

consideran que los pedidos llegan conforme lo solicitan y que las instalaciones están

limpias y son agradables, sin embargo para los clientes el restaurant no cuenta con

equipos y el material moderno para realizar la atención al cliente.

2. El estado actual del compromiso de los clientes con el restaurant se encuentra en un

nivel regular, concluyendo que se cuenta con familiarización del cliente lo que

permite que algunos estén identificados y consideren al restaurant como primera

opción, sin embargo consideran que la empresa debe implementar un servicio post

venta para establecer una relación a largo plazo.

3. La satisfacción del cliente se genera teniendo en cuenta diversos aspectos, como que

se ofrezcan productos de calidad y que estos estén bien presentados al momento de

ser consumidos, además el que los precios ofrecidos sean más accesibles que los de

la competencia, y que el precio establecido se relacione con la calidad del producto

ofrecido, también consideran las promociones que se le ofrecen por su consumo.

4. La finalidad de reforma de la correlación se encuentra en un nivel bajo, concluyendo

que a los clientes le gustaría recibir publicidad por redes sociales pero la empresa no

lo realiza, siendo esta una falencia que posee y al cliente le gustaría que se innove en

algún servicio adicional, un punto a favor es que las opiniones y recomendaciones si

son consideradas para mejorar el servicio y/o productos brindados.

5. La información en FM está en un nivel bajo, concluyendo que al cliente le gustaría

que se tenga un asiento de antecedentes con la indagación personal de cada uno para

que se les ofrezca promociones adecuadas teniendo en cuenta el consumo que

realizan sin embargo la empresa no cuenta con esta base datos, por lo mismo no

realiza llamadas telefónicas para informar al cliente sobre sus productos y

promociones

6. La comunicación entre el colaborador y el cliente se encuentra en un nivel regular,

concluyendo que el cliente considera profesional el trato de los colaboradores, es por

ello que consideran que se dejan entender fácilmente mientras brindan los productos

lo que hace más agradable la estadía dentro del restaurant porque la atención brindada

es óptima, pero esto podría mejorar más a través de la inducción de todo el personal.
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7. En la experiencia del cliente dentro del restaurant estos consideran que el personal 

les sugiere algún producto a consumir como valor agregado al servicio que ofrecen, 

además de considerar que el tiempo de espera para la atención del cliente es el 

adecuado, además consideran que personal se preocupa por conocer sus necesidades 

pero no tienen las herramientas necesarias para poder procesar esta información. 

8. En el restaurant es importante los privilegios e incentivos que se les ofrece a los 

clientes, concluyendo que esta si ofrece bonos de descuento porque  para el cliente 

es importante que la empresa tenga en cuenta la frecuencia de consumo de cada uno 

para que se les otorgue los beneficios adecuados, además para el cliente es importante 

que la empresa  tenga en cuenta las fechas especiales para ofrecer promociones. 

9. En general se concluye que los clientes y la empresa no han establecido relaciones a 

largo plazo donde puedan interactuar e intercambiar información que conlleve a una 

mejora continua y al fortalecimiento de las relaciones, la fidelización del cliente se 

encuentra en una etapa inicial y  a través del marketing relacional se busca promover 

la fidelidad de los clientes  para incrementar la rentabilidad del restaurant. 
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VII. RECOMENDACIONES

1. Respecto a la confianza que se les brinda a los clientes para que puedan realizar su

consumo deben considerar el adquirir nuevos equipos y materiales para corregir el

cuidado al cliente ya que los equipos con los que cuentan no son los adecuados

además no han sido modificados desde el inicio del restaurant.

2. Respecto al compromiso del cliente se debe considerar el implementar el servicio

post venta como ventaja para mejorar la relación entre ambas partes además de

intercambiar información que permita el reconocimiento de las necesidades del

cliente lo cual conlleve a ofrecer un servicio mejorado.

3. Para la satisfacción de los clientes se debe continuar con el proveedor que se tiene ya

que este proporciona los insumos de calidad para la preparación de cada plato,

además de mejorar o replantear las promociones ofrecidas teniendo la cantidad de

consumo y el número de visitas de los clientes.

4. En cuanto a la renovación de la relación  deben considerar el implementar el uso de

publicidad  aprovechando el uso de la tecnología por medio de redes sociales, este es

el medio más accesible para el cliente y se debe realizar la difusión de spots

publicitarios en diversos medios de comunicación para  de esta manera generar un

mayor reconocimiento por parte de los clientes

5. En la información a los clientes, debe considerarse el realizar un seguimiento a través

de las llamadas telefónicas donde se les informe al cliente sobre los productos

ofrecidos y las promociones que tiene a disposición, además de consolidar o diseñar

una base de datos donde se tenga la información personal de los clientes para

posteriormente poder entablar una comunicación.

6. Respecto a la comunicación se debe considerar la realización de capacitaciones para

los colaboradores considerando temas sobre la atención al cliente, de esta manera se

tendrá colaboradores capacitados, más profesionales y que tengan la facilidad de

expresión para ser entendidos por los clientes cuando estos brinden los productos y/o

servicios

7. Respecto a la experiencia del cliente se debe considerar, el conocer las necesidades

del cliente para poder satisfacerlos y cumplir con las expectativas del servicio que

ellos esperan, esto se puede conocer a través de la realización de llamadas telefónicas
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donde se mantenga el contacto con los clientes después de que estos realizaron el 

consumo de los productos. 

8. Respecto a los incentivos y privilegios se debe considerar implementar un programa 

de acumulación de puntos donde se tendrá en cuenta la frecuencia de consumo del 

cliente para ofrecer promociones adecuadas y a la vez reconocer el valor que tiene el 

cliente dentro del restaurant, además se deben considerar la fechas especiales e 

importantes para nuestros clientes. 

9. Se recomienda implementar el marketing relacional como camino para promover la 

fidelización de los clientes ya que este permite establecer relaciones duraderas o a 

largo plazo con el cliente pero para lograrlo se necesita del trabajo en equipo de todos 

los miembros del restaurante lo que va a permitir establecer una ganancia en 

crecimiento por la buena relación con los clientes  
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Anexo 1: Matriz de Consistencia 

Tema Problema de la Investigación Objetivos de la Investigación Método 

Marketing relacional para 

promover  la fidelización de los 

clientes en la empresa Fray Mar 

restaurant -  Sechura 2019 

Problema General 

¿ De qué manera el marketing relacional 

puede promover la fidelización de los 

clientes en la empresa Fray Mar 

restaurant – Sechura 2019 

Objetivo General 

Determinar de qué manera el marketing 

relacional puede promover la fidelización 

de los clientes en la empresa Fray Mar 

restaurant 

Tipo de 

Investigación 

 Descriptiva

Propositiva

Diseño de la 

Investigación: 

 No

experimental

Problemas Específicos 

P1. ¿Cómo se  promueve  la confianza de 

los clientes en la empresa Fray Mar 

restaurant-2019? 

P2. ¿Cuál es el estado actual del 

compromiso de los clientes en la empresa 

Fray Mar restaurant Sechura – 2019? 

Objetivos Específicos 

O1.Indicar como se  promueve  la confianza 

de los clientes en la empresa Fray Mar 

restaurant-2019 

O2. Identificar cual es el estado actual del 

compromiso de los clientes en la empresa 

Fray Mar restaurant Sechura – 2019 

Población: 

Habitantes en la 

provincia de Sechura 

Muestra: 

383 personas que 

frecuenten la empresa 

Fray Mar restaurant 
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Anexo 1: Matriz de consistencia 

P3. ¿Cómo se genera la satisfacción de los 

clientes en la empresa Fray Mar restaurant 

Sechura – 2019? 

P4. ¿De qué manera se promueve la 

intención de renovar la relación con los 

clientes con la empresa Fray Mar 

restaurant Sechura – 2019? 

P5. ¿De qué manera se le ofrece la 

información a los clientes en la empresa 

Fray Mar restaurant -2019? 

 P6. ¿Cuál es el estado actual de 

comunicación  de los trabajadores con los 

clientes en la empresa Fray Mar restaurant 

Sechura – 2019? 

P7. ¿Cómo realiza mejoras en la  

experiencia del cliente la empresa Fray 

Mar restaurant Sechura -2019? 

P8. ¿Qué incentivos y privilegios se les 

ofrece a los clientes en la empresa Fray 

Mar restaurant Sechura -2019? 

 

O3.  Indicar como se genera la satisfacción 

de los clientes en la empresa Fray Mar 

restaurant Sechura – 2019 

O4. Identificar de qué manera se promueve 

la intención de renovar la relación con los 

clientes con la empresa Fray Mar restaurant 

Sechura – 2019 

O5. Determinar de qué manera se le ofrece 

la información a los clientes en la empresa 

Fray Mar restaurant -2019 

O6.  Determinar el estado actual de 

comunicación  de los trabajadores con el 

cliente en la empresa Fray Mar restaurant 

Sechura – 2019 

O7.  Establecer como realiza mejoras en la  

experiencia del cliente la empresa Fray Mar 

restaurant Sechura -2019 

O8. Identificar que incentivos y privilegios 

se les ofrece a los clientes en la empresa 

Fray Mar restaurant Sechura -2019 

 

Técnica: 

Encuesta 

Entrevista 
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Anexo 2: Cuestionario 

Escuela Profesional de Administración 

A. Cuestionario aplicado a los clientes de Fray Mar restaurant Sechura-2019.

N° de cuestionario: _____ 

Cordiales saludos: solicito su colaboración para la realización de la presente encuesta, por lo que se le 

agradece complete todo el cuestionario el cual tiene un carácter confidencial.  

Este cuestionario está destinado a recopilar información que será necesaria como sustento de la 

investigación “Marketing relacional para promover fidelización en los clientes de la empresa Fray Mar 

restaurant -  2019”.Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (X) la alternativa que Ud. 

Crea conveniente según la escala que se presenta a continuación.  

(5) SIEMPRE –  (4) CASI SIEMPRE –  (3) AVECES –  (2) CASI NUNCA –  (1) NUNCA

MARKETING RELACIONAL 

CONFIANZA 

ESCALA 

5 

Siempre 

4 

Casi Siempre 

3 

A veces 

2 

Casi nunca 

1 

Nunca 

 Cumplimiento del servicio 

1. Cuando tiene alguna duda respecto al

servicio, puede consultar con

confianza a los colaboradores de la

empresa

2. Considera usted que los pedidos

llegan a la mesa conforme a lo

solicitado.

 Infraestructura 

3. Considera que la empresa Fray Mar

cuenta con equipos y material

moderno para la atención

4. Las instalaciones de Fray Mar

restaurant están limpias y son

agradables

COMPROMISO 

ESCALA 

5 

Siempre 

4 

Casi siempre 

3 

A veces 

2 

Casi Nunca 

1 

Nunca 

 Frecuencia de consumo 

5. Usted regresaría de manera frecuente

al restaurant
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 Relación con la empresa 

6. Cree usted que el implementar un

servicio post    venta sería una ventaja

para mejorar su relación con la

empresa

 Preferencia del cliente 

7. Considera usted a Fray Mar restaurant

como primera alternativa para tener

reuniones y compartir entre familia.

8. Usted como cliente se siente

identificado con la empresa Fray Mar

SATISFACCIÓN 

ESCALA 

5 

Siempre 

4 

Casi siempre 

3 

A veces 

2 

Casi nunca 

1 

Nunca 

 Calidad del producto 

9. Los productos puestos en mesa están

bien presentados e inducen a su

consumo

10. Los productos ofrecidos por Fray Mar

restaurant son de mejor calidad que

los de la competencia.

  Precios competitivos 

11. Considera usted que el precio de los

productos ofrecidos por Fray Mar

restaurant son más accesibles que los

de la competencia.

12. El precio de los productos se relaciona

con la calidad del producto

 Satisfacción de la promoción 

13. Las promociones ofrecidas por Fray

Mar restaurant son de mejor calidad

que las de su competencia

RENOVACIÓN DE LA 

RELACIÓN  

ESCALA 

5 

Siempre 

4 

Casi siempre 

3 

A veces 

2 

Casi nunca 

1 

Nunca 

 Renovación del servicio 

14. A usted le gusta recibir publicidad del

restaurant a través de las redes

sociales.

15. Le gustaría que la empresa Fray Mar

restaurant renueve o innove con algún

servicio adicional.
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 Interacción con los clientes 

16. La empresa a través de un servicio

post venta le permitiría tener un

mayor contacto con usted y conocer

sus fechas especiales.

 Mejora continua 

17. Considera usted que Fray Mar

restaurant toma en cuenta sus

opiniones o recomendaciones para

mejorar el servicio y/o productos

brindados

FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 

INFORMACIÓN 

5 

Siempre 

4 

Casi siempre 

3 

A veces 

2 

Casi nunca 

1 

Nunca 

 Llamadas telefónicas 

18. Considera importante que la empresa

realice llamadas telefónicas para

informarle de los productos ofrecidos

y de sus promociones

  Base de datos 

19. Le gustaría que Fray Mar restaurant

cuente con una base de datos con la

información personal que usted le

brinda.

COMUNICACIÓN 

ESCALA 

5 

Siempre 

4 

Casi siempre 

3 

A veces 

2 

Casi nunca 

1 

Nunca 

 Profesionalismo 

20. Considera profesional el trato de los

colaboradores de la empresa hacia

Ud.

 Colaboradores comunicativos 

21. El personal se deja entender

fácilmente mientras le brinda los

productos y/o servicios.

EXPERIENCIA DEL 

CLIENTE 

ESCALA 

5 

Siempre 

4 

Casi siempre 

3 

A veces 

2 

Casi nunca 

1 

Nunca 

 Percepción del cliente 

22. El personal de Fray Mar restaurant se

preocupa por conocer sus necesidades
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 Asesoría para elegir los productos 

23. El personal le sugiere algún producto

en especial para que usted lo pueda

consumir.

 Atención al cliente 

24. Considera que el tiempo de espera

para la atención al cliente es el

adecuado dentro del restaurant

INCENTIVOS Y 

PRIVILEGIOS 

ESCALA 

5 

Siempre 

4 

Casi siempre 

3 

A veces 

2 

Casi nunca 

1 

Nunca 

 Descuentos para el cliente 

25. La empresa le ofrece bonos de

descuento por ser un cliente frecuente

 Promociones para el cliente 

26. Considera que la empresa tiene en

cuenta sus fechas especiales para

ofrecer promociones

 Beneficios para el cliente 

27. Para usted es importante que Fray

Mar restaurant tenga en cuenta su

frecuencia de consumo para que le

otorgue beneficios.
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Anexo 3: Guía de Entrevista 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 

GUÍA DE ENTREVISTA APLICADA AL ADMINISTRADOR DE FRAY MAR RESTAURANT 

Aplicado a:  

AMINISTRADOR DE FRAY MAR RESTAURANT 

MARKETING RELACIONAL 

CONFIANZA 

1. ¿Cuál es el mecanismo que realizan los colaboradores para la atención  de los pedidos solicitados?

2. ¿la empresa cuenta con equipos y material adecuados para la atención al cliente?

COMPROMISO 

3. ¿F.M cuenta con un servicio post venta donde pueden interactuar con los clientes?

4. ¿Qué  mecanismo  utilizan los trabajadores para resolver algún problema que ocasione una mala

experiencia en el cliente?

5. ¿Qué estrategias han realizado para promover que el cliente se sienta identificado con el restaurant?

SATISFACCIÓN 

6. ¿tienen proveedores que garanticen que los ingredientes sean de calidad para la preparación de cada

plato a ofrecer?

7. ¿cómo establece la empresa el precio de cada plato a ofrecer?

8. ¿Para Fray Mar restaurant es importante la relación precio – calidad?

9. ¿Cómo establece las promociones a ofrecer a los clientes el restaurant?

RENOVACIÓN DE LA RELACIÓN 

10. ¿la empresa ofrece algún servicio adicional para el cliente?
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11. ¿la empresa hace uso de las redes sociales donde le brinda información a los clientes?

12. ¿la empresa cuenta con un libro de reclamos para los clientes?

FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES 

INFORMACIÓN 

13. ¿cuentan con una línea telefónica donde pueden tener contacto con el cliente?

14. ¿la empresa cuenta con una base de datos donde actualiza la información del cliente?

COMUNICACIÓN 

15. ¿Cuentan con programas de capacitación a los trabajadores para la atención al cliente?

16. ¿Se ofrece una atención especializada al público para recibir reclamos y  recomendaciones?

EXPERIENCIA DEL CLIENTE 

17. ¿Fray Mar restaurant utiliza algún tipo de mecanismo para conocer las necesidades del cliente?

18. ¿el personal tiene información de cada plato a la carta para poder orientar al cliente a elegir el

adecuado de acuerdo?

19. ¿Cuánto es el tiempo que normalmente invierte el chef en la preparación de los pedidos?

INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS 

20. ¿Cómo establecen los descuentos que se le ofrece al cliente?

21. ¿Cuáles son las promociones que se les ofrece al cliente?

22. ¿Cuáles son los beneficios con los que cuenta un cliente frecuente?
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ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 

ANEXO: Guía de entrevista aplicada al administrador de la empresa Fray Mar restaurant. 

Nombre: CESAR PAZO VITE

Empresa: FRAY MAR RESTAURANT 

1) ¿Cuál es el mecanismo que realizan los colaboradores para la atención  de los

pedidos solicitados?

Cuando el cliente hace un ingreso al restaurant inmediatamente una de los

colaboradores se acerca a la mesa lo saluda amablemente, le  entregar la carta con la

variedad de platos que cuentan y seguido de ello se retira y espera hasta que el cliente

lo llame para anotar la orden de lo que se va a servir, luego el colaborador hace la

entrega de la orden al chef quien por medio del sonido de un timbre (campana) le

avisa al colaborador que la orden ya está lista, seguido de eso el pedido se pone en la

mesa del cliente y el colaborador se retira. La atención de los pedidos se hace de

acuerdo al orden de llegada de los clientes al restaurant.

El atender los pedidos de acuerdo al orden de llegada le hace sentir a los clientes que

no hay preferencias por uno u otro sino que de alguna manera se está cumpliendo

con el servicio que solicitan. Por lo mismo es que se sienten satisfechos con este

mecanismo, pero se puede mejorar con la capacitación del personal.

2) ¿La empresa cuenta con equipos y material adecuado para la atención al

cliente?

El restaurant Fray Mar en este punto tiene algunas deficiencias esto se debe a que los

equipos no han sido renovados desde que empezó su funcionamiento

No hemos modernizado en tecnología, solo contamos con equipos básicos para la

atención al cliente

3) ¿La empresa cuenta con un servicio post venta donde pueden interactuar con

los clientes?

No, en este momento no contamos con un servicio post venta debido a que no

contamos con una persona que tenga la disponibilidad de tiempo para dedicarle a la

interacción con los clientes

Pero si se tiene pensado tener un servicio post venta para fortalecer de esta manera

la relación con los clientes



73 

4) ¿Qué  mecanismo utilizan los trabajadores para resolver algún problema que

ocasione una mala experiencia en el cliente?

Inicialmente no se tiene un mecanismo establecido, lo que nos importa es darle una

buena atención al cliente y ofrecerles que tenga una agradable experiencia dentro del

restaurant.

En algunas ocasiones para la resolución de problemas, escuchan al cliente mientras

explica su problema y amablemente buscan darle una solución.

Es en ese momento donde acuden a mi persona para resolver el problema, además de

ello se le ofrece alguna promoción o descuento tratando de contrarrestar el momento

incomodo que puedo tener

5) ¿Qué estrategias han realizado para promover que el cliente se sienta

identificado con el restaurant?

Cuando recién se inició este negocio familiar partimos de poco, inicialmente se tuvo

en cuenta la creación de un logotipo adecuado para el giro del negocio,

adicionalmente a esto se creó una página de Facebook por la cual se actualizaba la

información de los productos a ofrecer, también se realizó el uso de tarjetas de

presentación personal que se le iba a entregando a cada cliente que visitaba el

restaurant, se tuvo en cuenta también el ofrecer los productos a bajo precio y la

implementación de las promociones para los clientes, la empresa ha invertido o

puesto en marcha diversas estrategias para irse abriendo paso en el mercado y tener

la captación de los clientes deseados a través de que estos se sientan identificados

con el restaurant. Actualmente contamos con clientes familiarizados pero aun así

buscamos la mejora continua para la satisfacción de los mismos y la captación de

nuevos

6) ¿tienen proveedores que garanticen que los ingredientes sean de calidad para la

preparación de cada plato a ofrecer?

Si bien es cierto el precio de los ingredientes varía de acuerdo al mercado, es por ello

que nosotros hemos tenido que buscar opciones de proveedores para iniciar a trabajar

de esta manera. Actualmente si contamos con un proveedor que es el que nos facilita

los ingredientes además de ello nos garantiza que sea de calidad.
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7) ¿Cómo establece la empresa el precio de cada plato a ofrecer? 

Para el cliente es importante conocer los precios establecidos por la empresa porque 

tienen que analizar su capacidad adquisitiva para decidir lo que van a consumir es 

por eso que el restaurant a establecido precios accesibles por medio de la realización  

una comparación con los precios que  ofrece la competencia. 

Y analiza si estos precios establecidos están relacionados a la calidad del producto 

que se está ofreciendo. Es decir los precios puestos por la competencia solo es una 

referencia que se tiene en cuenta. 

8) ¿Para Fray Mar restaurant es importante la relación precio – calidad? 

Para nosotros como empresa si es importante porque queremos ofrecerles a los 

clientes productos de calidad a precios que sean accesibles para ellos.  Porque como 

bien se sabe lo que el cliente busca son productos de calidad a buen precio, para ello 

el restaurant tienen en cuenta ambos factores haciendo un análisis de precios donde 

se tiene en cuenta el costo de los productos para la elaboración de cada plato y 

partiendo de ello se busca obtener un margen de ganancia en el cual se vean 

beneficiados ambas partes tanto el restaurant como el cliente. 

9) ¿Cómo establece las promociones a ofrecer a los clientes el restaurant? 

Teniendo en cuenta las tendencias del mercado es como se va a establecer las 

promociones a ofrecer. Además en algunas ocasiones es el cliente quien sugiere que 

es lo que quisiera que la empresa le ofrezca, esta es una manera de establecer las 

promociones. Además se tiene la convicción de que el ofrecer las promociones al 

cliente es una forma de satisfacerlos porque realizan comparaciones con lo que ofrece 

la competencia 

10) ¿La empresa ofrece algún servicio adicional para el cliente?  

Se como administrador que para los clientes es un aspecto importante el que se 

ofrezca un servicio adicional que logre hacer diferencia de lo que ofrece la 

competencia pero nosotros actualmente solo ofrecemos la variedad de platos a la 

carta pero un servicio adicional por el momento no contamos con ello, pero si se tiene 

pensado invertir en un servicio adicional hemos observado que algunos clientes 

vienen con sus niños pequeños y no tienen en que entretenerlos es por ello que 

estamos evaluando invertir en instalaciones de juegos recreativos. Además en la zona 

no hay un restaurant que ofrezca este servicio. 
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11) ¿La empresa hace uso de las redes sociales donde le brinda información a los 

clientes? 

Como administrador soy consciente que estamos en un mercado altamente 

competitivo, y un mundo globalizado donde es importante tener dominio de la 

tecnología para poder tener una relación con el cliente asimismo conocer sus 

necesidades para tenerlos en cuenta y buscar satisfacerlos. 

Es por eso que Fray Mar cuenta con una página de Facebook anteriormente una de 

las trabajadoras dedicaba tiempo a actualizar la información y publicar las 

promociones que se ofrecen pero por motivos personales dejo de trabajar con 

nosotros. La página de Facebook aun la tenemos pero no se ha actualizado la 

información en los últimos días 

12) ¿La empresa cuenta con un libro de reclamos para los clientes? 

Sí, es indispensable un libro de reclamos para los clientes la empresa Fray Mar si 

cuenta con su libro de reclamos además que es un requisito para obtener el 

funcionamiento. Pero adicional a eso se tiene un buzón de sugerencias donde el 

cliente puede dejar sus opiniones para una mejora continua y de esta manera ofrecerle 

un mejor servicio 

13) ¿cuentan con una línea telefónica donde pueden tener contacto con el cliente? 

No tenemos una línea telefónica pero si estamos cotizando esta opción ya que es un 

medio por el cual se puede tener una relación directa con el cliente a través de la  

realización de reserva de cupos para nuestros clientes, y al mismo tiempo se le 

informaría las promociones con las que cuenta y cuáles son los platos a la carta a 

ofrecer ese día. Es una manera de tener contacto con el cliente y buscar atraerlo al 

negocio. 

14) ¿La empresa cuenta con una base de datos donde actualiza la información del 

cliente? 

Fray Mar no cuenta con  una base de datos digitalizados electrónico, pero si se tienen 

clientes frecuentes que vienen y que ya no los conoce es decir ya nos  familiarizamos 

con ellos y es por ello que sabemos que tipos de productos son los que necesita. 

Pero sin embargo como administrador he pensado en crear una base de datos con los 

clientes que más frecuentan el restaurant ya que esto me va permitir conocerlos, tener 

información personal para poder contactarlos y adicionalmente tener un control de 

quienes son los clientes que más nos visitan para poder ofrecerles mejores 

promociones. 
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15) ¿Cuentan con programas de capacitación a los trabajadores  para la atención 

al cliente? 

Un programa de capacitaciones aun no lo hemos establecido, la inducción al personal 

y capacitación cuando ingresa un personal nuevo a trabajar la dan los mismos 

trabajadores que ya tienen más experiencia es decir lo tratan de una manera empírica, 

aprenden de lo que ven. Pero si es necesario implementar un programa de 

capacitación para brindarle a los trabajadores mejores herramientas para la atención 

al cliente, porque para ofrecer una buena atención se deben tener un personal 

capacitado 

16) ¿Se ofrece una atención especializada al público para recibir reclamos y 

recomendaciones? 

Cada colaborador atiende una mesa y se encarga de llevar todo lo que va a consumir 

y así sucede  lo mismo con cada trabajador 

Cada uno de ellos es responsable de la atención de esa mesa así como también se 

responsabiliza de cualquier problema que se pueda presentar 

17) ¿Fray Mar restaurant utiliza algún tipo de mecanismo para conocer las 

necesidades del cliente? 

Para Fray –Mar es importante conocer las necesidades del clientes para poder saber 

que ofrecerle pero no se tiene un mecanismo establecido, básicamente lo que se 

realiza es tomar los pedidos del cliente, y si este le consulta al personal sobre algún 

plato de la carta el colaborador le sugiere algunos y adicionalmente le pregunta si es 

para alguna ocasión especial. Pero también el colaborador atiene atentamente las 

sugerencias del cliente, estamos pensando en aplicar alguna encuesta de forma virtual 

ya sea por redes sociales para conocer qué es lo que necesita el cliente y de esta 

manera mejorar la calidad de servicio 

18) ¿el personal tiene información de cada plato a la carta para poder orientar al 

cliente a elegir el adecuado de acuerdo? 

El personal de Fray Mar conoce los ingredientes y la preparación de cada  plato que 

se encuentra en la carta, lo cual le da la posibilidad de poder asesorar u orientar a los 

clientes en la elección del plato a consumir más si es en una que es considerada 

especial por parte de los clientes, esto es considerado por los clientes como un valor 

agregado al servicio que le brinda. Lo que permite que sea un factor a tener en cuenta 

por parte de los clientes para decidir regresar al local 
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19) ¿Cuánto es el tiempo que normalmente invierte el chef en la preparación de los 

pedidos? 

El tiempo que invierte el chef va a depender del plato a consumir, existen platos que 

son muchos rápidos de preparar como por ejemplo: el ceviche su preparación es 

mucho más rápido además de que ya se tienen todos los ingredientes listos para la 

preparación. Pero normalmente la preparación de cada plato es de 20 a 25 minutos 

aunque siempre se va a buscar reducir el tiempo de espera para no generar malestar 

o incomodidad en los clientes 

20) ¿Cómo se establecen los descuentos que se le ofrecen al cliente? 

Para establecer los descuentos que se les brindaran a los clientes también se tiene en 

cuenta lo que se invierte en cada plato a ofrecer esto es considerado para que la 

ganancia del restaurant no se vea perjudicada. Pero también se tiene en cuenta los 

descuentos ofrecidos por la competencia, aunque en muchas ocasiones los 

descuentos son establecidos por lo que el cliente sugiere u opina porque nos hace 

conocer que es lo que el necesita o por lo que se siente atraído porque es a ellos a 

quienes van dirigidos y quienes mejor que ellos para saber lo que desean del 

restaurant. 

21) ¿Cuáles son las promociones que se les ofrece al cliente? 

Algunas de las promociones ofrecidas son: realizar el 10% de descuento al total de 

lo que han consumido 

También se ofrece el 3 por 2 donde se reúnen grupos de 3 personas y el consumo con 

mayor monto de dos de las personas es el que se cobra y el tercero es gratis. 

22) ¿Cuáles son los beneficios con los que cuenta un cliente frecuente? 

Dentro del restaurant ya se conoce a los clientes que nos visitan de manera frecuente. 

Es por ello que para estos clientes en algunas ocasiones dependiente del monto que 

han consumido se les ofrece descuentos, el obsequiarles algún postre extra 

También se les ofrece un cupo para consumir en alguna fecha especial (cumpleaños, 

aniversarios, etc.) 

A los clientes frecuentes también se les ofrece créditos pero solo a los que tienen más 

tiempo visitando el negocio 
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Anexo 4: Informe de resultados de guía de entrevista aplicada al administrador de 

la empresa fray mar restaurant – Sechura 

Datos generales 

Nombre del entrevistador : Jacinto Yenque Angie Tatiana 

Nombre del entrevistado : Cesar Pazo Vite  

Fecha de aplicación : 03/010/2019  

Tiempo de aplicación : 60 min. 

La entrevista realizada estuvo aplicada al administrador de la empresa Fray Mar 

restaurant de la provincia de Sechura, con la finalidad de conocer el estado actual del 

marketing relacional para promover la fidelización de los clientes. Los resultados se 

presentan a continuación: 

Para los clientes en cualquier empresa siempre va a ser importante la atención que se 

le brinda por parte de los colaboradores, la eficiencia dentro de la misma, el buen trato que 

puedan percibir y que este los lleve a cumplir con las expectativas que lleguen a tener de la 

empresa, pero para conseguirlo deben tener como algo primordial la buena atención al cliente 

para F.M este aspecto es importante por lo que trata de brindarle a sus clientes el mejor 

servicio en cuanto la atención es por ello que lleva un orden para la entrega de pedidos y por 

lo tanto no hacen preferencias con otros clientes lo que genera cierta satisfacción para el 

cliente aunque también se puede realizar una mejora continua en lo que está relacionado a 

los materiales y equipos porque la empresa no hay invertido en ello desde que inicio el 

negocio lo mismo que representa una deficiencia en lo que es la atención, la empresa debe 

innovar e invertir en tecnología ya que con el tiempo esto generara la atracción de nuevos 

clientes y por lo mismo más ganancias e ingresos 

Como bien sabemos un medio para poder construir una relación a largo plazo con el 

cliente es a través de un servicio post venta y actualmente F.M no cuenta con dicho servicio, 

este aún está en proceso de evaluación para poder implementarlo dentro de la empresa, 

además de ello se han establecido estrategias para poder captar al cliente y crear un 

compromiso de parte de ellos con el restaurant, para irse posicionando en la mente del 

consumidor se emplearon estrategias de marketing mix en el cual se tuvo en cuenta partir de 

la creación o diseño de un logotipo correcto donde el cliente con tan solo verlo pueda sentirse 

identificado con la empresa sumado a ello se ofrecieron diversas promociones para ganar 

posicionamiento en el mercado, los precios bajos y la calidad de los productos, sumado a 
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esto la buena atención por parte del personal para poder tener el compromiso del cliente y 

que este regrese reiteradas veces a la empresa, actualmente esta empresa tiene clientes 

familiarizados pero siempre buscan la mejora continua para lograr la satisfacción del cliente. 

Para poder llegar a tener clientes satisfechos se deben tener en cuenta ciertos factores 

entre ellos tenemos: la satisfacción en cuanto al precio, producto y promoción por parte del 

negocio.  F.M se preocupa por la calidad de sus productos es por ello que cuenta con 

proveedores que garantizan la calidad de sus productos esto es importante porque los clientes 

siempre van a considerar la calidad al momento de tomar en cuenta las opciones de negocio, 

pero también es un factor que está ligado al precio que se va a establecer para los productos 

es aquí donde entra la relación precio – calidad porque si el producto ofrecido es de calidad 

los clientes no van a tener inconvenientes pagar los precios establecidos para fray mar es 

importante y esencial considerar esto aunque también establecen los precios teniendo como 

referencia los precios ofrecidos por la competencia a todo lo anteriormente mencionado se 

le suma la intervención de las promociones ofrecidas las cuales son consideradas de acuerdo 

a las sugerencias del cliente. 

Para establecer una relación más a fondo con los clientes F.M  toma como opción el 

uso de las redes sociales ya que considera que actualmente este es el medio más rápido para 

tener contacto con los clientes, debido al boom tecnológico de los últimos años  a través de 

una página de Facebook donde se actualizara la información constantemente acerca de los 

productos y promociones que se ofrecer y a la vez poder conocer sus necesidades, eso sería 

por la parte virtual lo que se les puede ofrecer a los clientes mientras que en el mismo local 

es indispensable el libro de reclamos para poder tener en cuenta algunas incomodidades que 

puedan tener los clientes pero adicionalmente el buzón de sugerencias sería una buena 

herramienta para conocer las opiniones de los clientes acerca de alguna mejora que deseen. 

El que el cliente tenga la información necesaria acerca del restaurant que frecuente 

es importante porque son aspectos que influyen al momento de decir a qué lugar ir, algunos 

mecanismos que se utilizan como bien se mencionó son las redes sociales, las llamadas 

telefónicas, pero toda esta información se debe consolidar en una base de datos de los clientes 

la cual debe ser actualizada cada cierto tiempo para no perder la relación que se estableció 

con el cliente, Fray Mar no tiene una base de datos establecida porque consideran que los 

clientes están familiarizados con la empresa pero si tiene la opción de crear una para poder 

tener información personal de los mismos, y a la vez poder llevar un conteo de los clientes 

que frecuentemente los visitan ,por otro lado se puede implementar una línea telefónica por 
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la cual se le brinde información al cliente acerca de las promociones con las que cuenta, y 

darles facilidades para hacer reservaciones. 

El trato que se les brinde a los clientes va a estar relacionado a la capacitación que 

puedan tener los colaboradores, el que estén bien preparados para tratar con clientes que se 

pueden incomodar con cosas mínimas, el brindarle una atención personalizada cuando 

visiten el restaurant es un aspecto a favor. En Fray Mar restaurant el personal es inducido de 

forma empírica es decir que lo que aprenden lo realizan a través de la observación y de lo 

que practican día a día teniendo en cuenta como punto de partida la experiencia de aquel 

personal más antiguo dentro de la empresa, es decir no cuentan con un plan de capacitación 

pero si lo van a implementar para poder ofrecerle a sus trabajadores mejores herramientas 

para brindar una mejor atención, pero sí se tiene una atención personalizada donde cada 

colaborador se hace responsable de cada mesa o cliente que está atendiendo, siempre buscan 

brindar lo mejor para que ese cliente quiera regresar al restaurant, a través de la atención 

personalizada se buscara mejorar la comunicación con el cliente, además de todo lo 

anteriormente mencionado el personal conoce los ingredientes de cada plato que se ofrece 

en la carta lo cual le va a permitir orientar o asesorar  al cliente en la elección del plato que 

va a consumir teniendo en cuenta si es alguna fecha especial para los clientes, u otra opción 

es sugerir el plato bandera del restaurant, esto es considerado como un valor agregado al 

servicio ofrecido por Fray Mar lo cual le permitirá al cliente evaluar la opción de regresar al 

negocio. 

Para fray mar es importante conocer las necesidades del cliente para poder mejorar 

su experiencia dentro del restaurant y de alguna u otra forma lograr que se sientan satisfechos 

con lo ofrecido pero no tienen un mecanismo establecido por el cual lleguen a conocer las 

necesidades de los clientes  además es importante el tiempo de espera que estén dispuestos 

a tolerar los clientes, es recomendable que el tiempo para la preparación de los platos a 

ofrecer sea breve  porque mientras menor sea el  tiempo de espera más se puede estar 

satisfecho y más serán las ganas de regresar reiteradas veces a consumir. 

Como último punto tenemos el invertir en incentivos y privilegios pues es una 

estrategia que se implementa para captar la atención del cliente, Fray mar ofrece incentivos 

y privilegios a sus clientes como una forma de demostrarle o decirles que son importante 

dentro de la empresa y reconocer su valor, es por ello que se han implementado diferentes 

promociones para los clientes desde descuentos, vales por compra, etc. 
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Anexo 6: Validación de Confiabilidad 
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Anexo 7: Matriz de Instrumentos 

PROBLEMA OBJETIVO VARIABLES INDICADORES 
TÉCNICA/INSTRUMENTO 

INSTRUMENTO A 

CUESTIONARIO 

INSTRUMENTO B 

GUÍA DE ENTREVISTA 

Nº  DE ÍTEMS ÍTEMS Nº DE ÍTEMS ÍTEMS 

¿De qué 

manera el 

marketing 

relacional 

puede 

promover 

la 

fidelización 

de los 

clientes en 

la empresa 

Fray Mar 

restaurant 

Sechura – 

2019? 

Determinar 

de qué 

manera el 

marketing 

relacional 

puede 

promover la 

fidelización 

de los 

clientes en 

la empresa 

Fray Mar 

restaurant 

Sechura - 

2019 

X: 

Marketing 

relacional 

CONFIANZA CONFIANZA 

X1.1 Cumplimiento del 

servicio 

Encuesta/ Cuestionario 

Entrevista/Guía de entrevista 
2 1, 2 1 1 

X1.2 Infraestructura Encuesta/ Cuestionario 

Entrevista/ Guía de entrevista 
2 

3,4 1 2 

COMPROMISO COMPROMISO 

X2.1 Frecuencia de 

consumo 

Encuesta/ Cuestionario 

Entrevista/Guía de entrevista 
1 

5 1 3 

X2.2 Relación con la 

empresa 

Encuesta/ Cuestionario 

Entrevista/Guía de entrevista 
1 

6 1 - 

X2.3 Preferencia del 

cliente 

Encuesta/ Cuestionario 

Entrevista/ Guía de entrevista 
2 

7,8 2 4,5 

SATISFACCIÓN SATISFACCIÓN 

X3.1 Calidad del 

producto 

Encuesta/ Cuestionario 

Entrevista/Guía de entrevista 

2 9, 10 1 6 

X3.2 Precios 

competitivos 

Encuesta/ Cuestionario 

Entrevista/Guía de entrevista 

2 
11,12 

2 7,8 
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X3.3 Satisfacción con 

la promoción  

Encuesta/ Cuestionario 

Entrevista/Guía de entrevista 

1 13 1 9 

RENOVACIÓN DE LA RELACIÓN RENOVACIÓN DE LA RELACIÓN 

X4.1 Renovación de 

servicios 

Encuesta/Cuestionario 

Entrevista/Guía de 

cuestionario 

2 14, 15 1 10 

X4.2 Interacción con 

los clientes 

Encuesta/ Cuestionario 

Entrevista/Guía de 

cuestionario 

1 16 1 11 

X4.3 Mejora continua Encuesta/ Cuestionario 

Entrevista/Guía de 

cuestionario 

1 17 1 12 

Y: 

Fidelización 

de los 

clientes 

INFORMACIÓN INFORMACIÓN 

Y1.1 Llamadas 

telefónicas 

Encuesta/ Cuestionario 

Entrevista/Guía de 

cuestionario 

1 18 1 13 

Y1.2 Base de datos Encuesta/ Cuestionario 

Entrevista/Guía de 

cuestionario 

1 19 1 14 

COMUNICACIÓN COMUNICACIÓN 

Y2.1 Profesionalismo Encuesta/ Cuestionario 

Entrevista/Guía de 

cuestionario 

1 20 1 15 
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Y2.2 Colaboradores 

comunicativos 

Encuesta/ Cuestionario -

Entrevista/Guía de 

cuestionario 

1 21 1 16 

EXPERIENCIA DEL CLIENTE EXPERIENCIA DEL CLIENTE 

Y3.1 Percepción del 

Cliente 

Encuesta/ Cuestionario 

Entrevista/Guía de 

cuestionario 

1 

22 1 17 

Y3.2 Asesoría para 

elegir los 

productos 

Encuesta/ Cuestionario 

Entrevista/Guía de 

cuestionario 

1 

23 1 18 

Y3.3 Atención al 

cliente 

Encuesta/ Cuestionario 

Entrevista/Guía de 

cuestionario 

1 

24 1 19 

INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS 

Y4.1 Descuentos Encuesta/ Cuestionario 

Entrevista/Guía de 

cuestionario 

1 25 1 20 

Y4.2 Promoción para 

el cliente 

Encuesta/ Cuestionario 

Entrevista/Guía de 

cuestionario 

1 26 1 21 

Y4.3 beneficios Encuesta/ Cuestionario 

Entrevista/Guía de 

cuestionario 

1 27 1 22 
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Anexo 8: Evidencias visuales de la aplicación de instrumentos 

Foto 1: Aplicación de cuestionario en exteriores de la empresa 

Fuente: Aplicación del instrumento en exteriores de Fray Mar restaurant 

Foto 2: Aplicación de cuestionario a clienta del restaurant 

Fuente: Aplicación del cuestionario 
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Anexo 9: Evidencias visuales de la empresa Fray Mar restaurant 

Foto: Restaurant Fray Mar 




