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RESUMEN

El desarrollo de la siguiente tesis titulada marketing relacional para promover la
fidelizacion 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 fidelizacion de los clientes en la empresa Fray Mar restaurant teniendo como
bases tedricas para fundamentar la investigacion la desarrollada por Rosendo y Laguna y
a la vez la teoria de Alcaide; se desarroll6 mediante un método de disefio no experimental
y un tipo de investigacion descriptiva/propositiva; para la recoleccion de informacion la
poblacion de dicho estudio estuvo conformado por 383 personas de Sechura, calculandose
una muestra de 10%. La técnica que se utilizo fue la encuesta, entrevista y el
instrumento de recoleccion de informacion 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 guia de entrevista se le aplico al administrador de Fray Mar. La
conclusion a la que se llegd es que los clientes y la empresa no han establecido
relaciones a largo plazo donde puedan intercambiar informacion que conlleven a
una mejora continua y al fortalecimiento de las relaciones por lo cual la
fidelizacion de clientes se encuentra en una etapa inicial y a través de la
implementacién del marketing relacional se busca mejorar ciertos aspectos que son
necesarios para promover la fidelizacion de los clientes donde se fortalezcan las

relaciones y la comunicacion.

Palabras claves: Marketing relacional, fidelizacion de clientes,comunicacion



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



l. INTRODUCCION

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 relacion directa ademas otros aspectos son involucrados: el tener una amplia vision
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 satisfaccion y la percepcion
que tienen los clientes. Actualmente los restaurant fueron una ocasion 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 resultaria
tener menos costos, pero realizarlo implica analizar las nuevas tendencias del mercado a
través de un estudio. Asi mismo Larronda (2017) alude que tiempo atras el intento de las
compafiias era adquirir nuevos interesados para lograr entradas de venta, hoy en dia el
proposito de la formacion 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 dia se conoce lo esencial que es la fidelizacidn en las empresas gastronémicas
internacionales, sumandose 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 satisfaccion de esas necesidades que a través del tiempo
se convertira en cierta lealtad es por ello que a la fidelizacion ahora se suma otro componente
vital en tal sentido se observa que el marketing relacional y la fidelizacion estan
angostamente unidos y que uno y otro apuntan a conservar un cliente fiel hacia un
determinado negocio por otro lado Pefialver (2016) afirma que el marketing relacional busca
principalmente la mejora continua dentro de las diferentes operaciones de la organizacién, 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 mayoria de veces esto depende

de lo que el cliente perciba y del trato que recibio6 por parte del personal.



Las empresas pequefias en algunos casos los restaurantes orientan sus productos a los
clientes ofreciendo un buen servicio y productos de calidad ademas también consideran las
preferencias y gustos del cliente y la demanda del mercado. (Roque, 2015). Siendo
conocedores del "boom de la gastronomia peruana” tanto a nivel nacional e internacional
como uno de los mas exquisitos y mejores del mundo, y es preferido no solo por los peruanos
exigentes sino ademas por ansiosos turistas que desean probar los diversos platos tipicos. Es
de vital importancia conocer la calidad de servicio que estos ofrecen ya que en nuestros dias
es indispensable para marcar la ventaja competitiva frente a otros restaurantes de mayor
categoria asi mismo Sanchez (2015) manifiesta: “el marketing relacional busca crear
relaciones en un periodo largo haciendo uso de la tecnologia para crear relaciones con el
usuario y investigar conservar una comunicacion 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 organizacion.

Segun Contreras (2015) en el articulo periodistico “Programas de fidelizacion 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 fidelizacion de clientes se trata de mantener relaciones
solidas con el cliente a largo plazo y obtener su valor, a traves de las compras continuas para
realizar la implementacion de este programa este se va a desarrollar a través de un software
que permitiria conocer las necesidades del cliente, sus preferencias y de esta manera
encontrar la manera de satisfacerlos enfocandose en el uso de la tecnologia, en la nueva

generacion por medio de las redes sociales

Segtn Neira (2017) “Plaza Points dio un giro a su modelo de negocio el Gltimo afio
para reenfocarlo como un servicio a las compafiias para fidelizar a sus usuarios de manera
personalizada, forma parte de la estrategias de marketing de cada marca” desarrollando
diferentes herramientas para poder recaudar informacion de nuestros clientes esto es
necesario para conocer los gustos y preferencias de los mismos y Romero (2014) indicé que
“las MYPES de Lima Norte quieren aplicar el marketing relacional, ya que presentan poca
demanda, desorganizacion de informacion, poco uso de la tecnologia, poca inversion 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.



Segun Fernandez (2015) Deben entender que en nuestros dias los consumidores no
adquieren solo bienes o servicios, al consumar una adquisicion van a indagar crear una
dependencia fuerte con la agrupacidon 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 asociacion hara lo posible para
gue su negocio sea mas exitoso, si bien es cierto existen asociaciones que se consagran al
mismo rubro y entregan los mismos servicios o productos pero su éxito dependera de las

tacticas 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 dia el restaurante tiene la siguiente
problematica: no innova en un nuevo servicio, ausencia de una efectivo anuncio para dar a
saber su marca existiendo interés bajo emplear las redes sociales, paginas 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 elevacion
de interesados que retornan a gastar en el restaurante provocando que las ganancias de la

empresa bajen sustancialmente.

De continuar esta situacion el restaurant disminuiria su posicionamiento en el mercado,
condenandolo 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 percepcion que tiene el consumidor
acerca del servicio ofrecido, asi 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 relacion con el no terminen después de haber consumido en el restaurant al contrario
se debe poner mas énfasis en mantenerse en contacto con ese cliente, también se debe
capacitar al personal para que estos puedan interactuar y conservar una notificacion fuerte

con el consumidor en el momento de brindarle la atencion del servicio.



En funcion a los antecedentes internacionales se tuvo en cuenta a Alcivar (2018) con
su estudio titulado “Marketing relacional para generar fidelidad hacia los clientes de la
Boutique Very Chic, de la ciudad de Guayaquil. Esta investigacion desarrollo como objetivo
principal establecer el nivel de fidelizacion de los clientes de la Boutique Very Chic a través
del fortalecimiento de las relaciones con el publico meta; para la recoleccion de informacién
la poblacion que se serd objeto del estudio son los clientes de la boutique “Very Chic” se
llegd a las siguientes conclusiones: al desarrollar el andlisis 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
realizacion de descuentos preferenciales, el llevar a cabo la personalizacion de productos
para obtener un incremento de fidelizacion otro punto importante fue el mejor seguimiento
mediante el uso de las redes sociales, grupos de compras y la implementacion del disefio de
un sitio web no solo para mejorar la satisfaccion del cliente respecto a la oferta sino también
para buscar que se recomiende el establecimiento a terceros. En la presente investigacion
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 participacion 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.

Segun Sanchez (2015), en su investigacion titulada “Disefio de un plan de marketing
relacional, para la fidelizacion de clientes en la empresa de ferro aleaciones y plasticos, de
la ciudad 5 de Guayaquil - Ecuador, 2015”. Trabajo de investigacion desarrollado para
obtener el titulo de Ingeniero en marketing y negociacion comercial. El objetivo principal
fue Disefiar un plan de marketing Relacional para la fidelizacion de clientes de una empresa
de Ferro Aleaciones y Plasticos de la ciudad de Guayaquil, lo cual tuvo por finalidad el
establecer relaciones positivas a un periodo largo entre las partes involucradas. Las
conclusiones mas 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 asi poder llegar mejor
a ellos un cliente satisfecho, por ende se fidelizara a la empresa; (c) Se confirm6 mediante
los resultados estadisticos que la hipdtesis es verdadera con respecto al abandono y retencién

de clientes. EI mal servicio postventa causa la mala retencion de los clientes.



En relacién a los antecedentes nacionales encontramos a Mejia y Zamora (2015) con
su tesis titulada “Estrategia de marketing relacional en el proceso de fidelizacion de los
clientes del Restaurante 2 Amigos del distrito de José Leonardo Ortiz — Chiclayo™. Tuvo
como objetivo de estudio el disefiar estrategias de marketing relacional para la fidelizacion
de los clientes del restaurante 2 amigos del distrito de José Leonardo Ortiz. Se lleg6 a obtener
las siguientes conclusiones que existe una correlacion débil y moderada entre marketing
relacional y la fidelidad del cliente del restaurante 2 amigos. El diagndstico de la fidelizacion
de los clientes del restaurante 2 amigos, se observo que la fidelizacion de clientes esta en
base a la falta de promociones (59%), regalos para la fidelizacion (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 socorreria en las disposiciones de ser compradores devotos de la asociacion.

Segtin Diaz (2018) Investigd “Estrategias de marketing relacional para mejorar la
fidelizacion de los clientes en la empresa Z Aditivos S.A Chorrillos-2018”. Facultad de
Ingenieria y Negocios de la universidad Norbert Wiener- Tuvo como objetivo principal
proponer Estrategias del Marketing Relacional para mejorar la fidelizacion con los clientes
de la empresa Z Aditivos S.A. Para obtener los resultados la poblacion 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 llevo 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 area de ventas y atencion al cliente a la hora de atender, no
cuentan con un servicio de post venta es decir luego de adquirir el producto no contintan
una relacién con el cliente, ademaés de ello se suma la tardanza de la entrega de productos al
cliente. Dentro de esta empresa no se estdn 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.

Segun Juarez (2018) en su tesis titulada: “Propuestas de estrategias de marketing para
mejorar la fidelizacion de clientes en el restaurante turistico el Rincon del Pato de la ciudad
de Lambayeque”. La investigacion tuvo por fin disefiar propuestas de estrategias de
marketing para mejorar la fidelizacion de clientes en el restaurante turistico el rincén del
pato, en la ciudad de Lambayeque. Como técnica se uso la encuesta y como instrumento de

recoleccion de datos se utilizo el cuestionario respectivamente, el tipo de investigacion es



descriptivo propositivo, con un disefio no experimental, la poblacién fue de 1,400
comensales y la muestra de 100 sujetos. Entre los hallazgos tenemos: Se disefio estrategias
de marketing para mejorar la fidelizacion de clientes en el Restaurante Turistico el Rincon
del Siendo las siguientes: Posicionamiento del negocio, Estrategia de medios de marketing
mix o la utilizacién de publicidad, Estrategia Funcionales, Estrategia de posicionamiento y
segmentacion, este conjunto de acciones permitira fidelizar a los clientes de la empresa,
como conclusidén se obtuvo que la relacion como estado actual es débil debido a que existe

una falta de reconocimiento de la marca.

En funcién a las teorias relacionadas al tema, Santesmases (2012) expresa que el
marketing es “tanto como una filosofia como una técnica. Como filosofia, es una postura
mental, una actitud, una forma de concebir la relacion de intercambio, por parte de la
empresa 0 entidad que ofrece sus productos al mercado. Esta concepcién parte de las
necesidades y deseos del consumidor y tiene como fin su satisfaccion del modo mas
beneficioso, tanto para el comprador o consumidor como para el vendedor. Como técnica,
el marketing es el modo especifico de ejecutar o llevar a cabo la relacion 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 agrupacion 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 efectda.

Sainz (2009) manifiesta que hablar de marketing es hablar del consumidor, del usuario
o cliente como receptor y por, tanto, como punto de referencia basico 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 indagacion y subsistencia de
la relacion. En el mundo de las relaciones comerciales tenemos que prestar especial atencién
a las necesidades de cada cliente y sus motivaciones individuales Por encima de todo, hay

que tener en cuenta que cada cliente necesita una atencion totalmente personalizada y el



comercial debe mantener en todo momento una escucha activa creando con ello un clima de
confianza para la comunicacion, mostrando total interés por nuestro interlocutor y captando

asi el mensaje de lo que necesita por lo que estara determinado de los siguientes factores:

Confianza: Rosendo y Laguna (2012) la confianza es una aproximacion cognitiva, en
la que se considera como una expectativa, seguridad o cognitiva sobre la formalidad u
honradez de la otra parte componente de la relacion, conveniente a su buena voluntad,
experiencia y responsabilidad, por lo cual estara determinado por los siguientes indicadores:
el cumplimiento del servicio que se puede concebir basicamente como una fusion 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 fundacién que sustenta, soporta 0 sostiene una organizacion. (Redaccion,
2019)

Compromiso (negocio-consumidor): Rosendo y Laguna (2012) dentro del
compromiso en la disciplina del marketing relacional se han sefialado principalmente una
aproximacion comportamental o instrumental por un lado y una aproximacion 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, segin 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

alimentarias (Juarez, 2001:2), la relacion con la empresa y la preferencia del cliente:

Satisfaccion del cliente: Rosendo y Laguna (2012) es de vital magnitud que se tenga
conocimiento de las ventajas de la satisfaccion de un cliente, como 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 satisfaccion
del cliente, involucrandose 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 facil acceso, de manera oportuna y aportando seguridad, las
necesidades y expectativas del cliente” (Riveros Silva, 2007) ademas los precios
competitivos para Patricio Bonta y Mario Farber (2009) es "la expresiéon de un valor. El
valor de un producto depende de la imagen que percibe el consumidor y por ultimo la

satisfaccion con la promocion.



Renovacion de la relacion (consumidor-negocio): Rosendo y Laguna (2012) existen
diferentes formas directas de cuantificar la intencion comportamental de renovar la relacion
de marketing relacional, tales como las intenciones de recompra, la retencién o la renovacion
de servicio para esta dimension se consideraran los siguientes indicadores: renovacion de

servicios, interaccion con los clientes, mejora continua

Alcaide (2015) define la fidelizacion de clientes como una actitud positiva, que
supone la unién de la satisfaccion del cliente (formada por elementos racionales, afectos y
comportamientos) con una accion de consumo estable y duradero.

Informacion Alcaide (2015) manifiesta que l6gicamente esta informacion es del
cliente, pero no solo la que se refiere a las necesidades, deseos y expectativas de los
consumidores, sino, ademas, al establecimiento de sistemas y procesos que permitan
conocer, recopilar y sistematizar todos los aspectos, matrices y detalles, de la relacion que
mantiene el cliente con la empresa, considerandose los siguientes indicadores: Llamadas
telefonicas y Base de datos: Schnarch (2011) Se llama base a la informacion que contiene
referencias concernientes a diferentes tematicas, pero que dividen entre si algun tipo de

relacion o vinculo que busca ordenar y clasificar en conjunto. (p. 75)

Comunicacion Alcaide (2015) la fidelizacion se sustenta en una muy eficaz gestion
de las comunicaciones empresa- cliente. La fidelizacion implica crear una fuerte connotacién
empresarial con los clientes es por ello que requiere ir mas alld de la funcionalidad del
producto o del servicio basico ademas de la calidad interna y externa de los servicios que
presta la empresa. Es necesario e imprescindible establecer vinculos 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,
considerandose los siguientes indicadores: Percepcion del cliente es una sensacion de placer
o de decepcion 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 estan a la altura de las expectativas queda satisfecho. Si los resultados



superan las expectativas queda muy satisfecho Kotler y Keller (2006), Asesoria para elegir
los productos por dltimo la Atencidon al cliente: Segun 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 cuestion.

Incentivos y privilegios Alcaide (2015) menciona que al cliente fiel debe
reconocérsele su valor, recompensarle por su dedicacion a la empresa, e incluso compartir
con el parte de los beneficios que generan los negocios que hacen con la organizacion. 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 funcidn a esta investigacion se desarroll6 el siguiente problema general: ;De qué
manera el marketing relacional puede promover la fidelizacion de los clientes en la empresa
Fray Mar Restaurant-2019?, siendo sus problemas especificos: P1. ;Como se promueve la
confianza de los clientes en la empresa Fray Mar restaurant-2019?, P2. ;Cual es el estado
actual del compromiso de los clientes en la empresa Fray Mar restaurant Sechura — 2019?,
P3. ¢Como se genera la satisfaccion del cliente en la empresa Fray Mar restaurant Sechura
—2019?, P4. ; De qué manera se promueve la intencion de renovar la relacion de los clientes
en la empresa Fray Mar restaurant Sechura — 2019?, P5. ;De qué manera se le ofrece la
informacion a los clientes en la empresa Fray Mar restaurant -2019?, P6. ;Cudl es el estado
actual de comunicacion entre el personal y los clientes en la empresa Fray Mar restaurant
Sechura —2019?, P7. ;Como 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 préctico, debido a que se identificara
principalmente en el marketing relacional aquellas estrategias que permitiran conocer los
gustos y preferencias del cliente para establecer una relacion por un periodo largo lo cual
permitird que la organizacion se encamine a conseguir la lealtad de los compradores e
incrementar los ingresos. A nivel econdémico, permitira a que las empresas tengan en cuenta
el comportamiento del cliente como un factor de evaluacion esencial en el sector, con el
objetivo de obtener mayores beneficios econdmicos y alcanzar una mayor participacion,
generando estrategias que permita ofrecer productos o servicios buscando satisfacer las

necesidades de los clientes.



Desde la perspectiva social la indagacién contribuyera a los capitalistas del
restaurant, y ademas permitird que estudiantes y nuevos empresarios tengan un pensamiento
mucho mas claro de las variables en estudio, también consentira conocer las estrategias de
marketing relacional que se incumbiran 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 organizacion se realiza
con el fin de obtener beneficios econdmicos. Pero lo fundamental es obtener la fidelizacion
de los clientes puesto que se van a emplear diferentes estrategias para ir mejorando
continuamente por medio de una correspondencia mas estrecha con el consumidor donde se
le informara sobre los diversos bienes y valores brindados y también de las promociones a

su disposicion.

A continuacion se muestran los objetivos de la exploracion siendo el objetivo
general el siguiente: Determinar de qué manera el marketing relacional puede promover la
fidelizacion de los clientes en la empresa Fray Mar Restaurant, teniendo adicionalmente los
siguientes objetivos especificos: 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 satisfaccion de los clientes en la empresa Fray Mar restaurant Sechura —
2019, O4. Identificar de qué manera se promueve intencion de renovar la relacion de los
clientes con laempresa Fray Mar restaurant Sechura — 2019, O5. Determinar de qué manera
se le ofrece la informacion a los clientes en la empresa Fray Mar restaurant -2019, O6.
Determinar el estado actual de comunicacion 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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METODO

2.1. Tipoy disefio de la investigacion

2.1.1. Tipo de investigacion

De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) el tipo de investigacion es
descriptiva, encantandose en un nivel basico, lo cual le permitira ser la base de otros

tipos de investigacion que se pueden realizar.

Segun Jiménez y Carrera (2002) es propositiva porque se concentra en disefiar pasos
para alcanzar los objetivos propuestos por lo que es necesario un previo diagndstico.
Porque se buscara que a través del marketing relacional se incremente la fidelizacién del

cliente en Fray Mar Restaurant

2.1.2. Disefio de investigacion

Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014) mencionan que la investigacion no
experimental consiste en observar fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para
posteriormente ser analizados, afirmando que las variables en estudio no se podran
manipular, ya que este disefio consiste en observar fendmenos tal cual se presenten en el

contexto para posteriormente estudiarlos.

Se utilizé el disefio descriptivo simple siendo su esquema el siguiente:
M » O » P
Donde:

M= Muestra del estudio
O= Observacion recogida

P= Propuesta

2.2. Variables de operacionalizacion

2.2.1. Marketing relacional

Rosendo y Laguna (2012). ElI marketing relacional es el proceso social y
directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con
beneficios para cada una de las partes, incluyendo a vendedores, prescriptores,
distribuidores y cada uno de los interlocutores fundamentales para el mantenimiento y

explotacion de la relacion
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2.2.2 Fidelizacion de los clientes
Alcaide (2015) define la fidelizacidn de clientes como una actitud positiva, que
supone la unién de la satisfaccién del cliente (formada por elementos racionales, afectos

y comportamientos) con una accion de consumo estable y duradero.
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Tabla N° 1 Matriz de operacionalizacion de la variable Marketing relacional

Escala
Variables Definicion conceptual Dimension Definicion operacional Indicador de
medicion
En este estudio se midié el cumplimiento del - .. Ordinal
_ - . Cumplimiento del servicio
Rosendo y Laguna (2012). | Confianza | servicio y la infraestructura de la empresa
El marketing relacional es Utilizando un cuestionario y una guia de
g entrevista Infraestructura Ordinal
el proceso social vy
directivo de establecer En esta investigacion se midié la frecuencia de Frecuencia de consumo ordinal
y Compromiso | €ONSUMO, la relacion con la empresa y la
cultivar relaciones con los P preferencia del cliente  Aplicando un Relacion con la empresa Ordinal
clientes, creando vinculos cuestionario y una guia de entrevista Preferencia del cliente Ordinal
MARKETING | con beneficios para cada _ o o _ Calidad del producto Ordinal
RELACIONAL |una de  las artes En esta investigacion se midio la calidad del
' partes, _ 3 pro_ducto_,,si los precios son_gompetitivos y la Precios competitivos Ordinal
incluyendo a vendedores, | Satisfaccion | satisfaccion con la promocion que ofrece la
prescriptores, empresa. _Utlllzando un cuestionario y una guia Satisfaccion con la _
de entrevista. . Ordinal
. promocion
distribuidores y cada uno
i . - Ordinal
de los interlocutores Renovacién de servicios
fundamentales para el .. | Se midié la renovacion de servicios, la
Renovacion | . - . . < . .
. interaccion con los clientes y la mejora | Interaccion con los clientes | Ordinal
mantenimiento y de la . . 2
_ _ relacion continua. A traves de la aplicacion de un
explotacion de la relacion. cuestionario y una gufa de entrevista.
Mejora continua Ordinal
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Tabla N° 2 Matriz de operacionalizacion de la variable Fidelizacion de los clientes

. s : ., L, . . Escala de
Variables Definicion conceptual Dimension Definicion operacional Indicador o
En esta investigacion se midio L lamadas telefonicas
Alcaide (2015) define la las Ilamadas telefonicas y la base Ordinal
. de datos. Utilizando un
fidelizacion de clientes Informacion cuestionario y una guia de
; entrevista. i
como  una  actitud Base de datos Ordinal
positiva, que supone la En esta investigacion se el o
5 de Ia satisfaccid profesionalismo de los Profesionalismo Ordinal
union de fa satistaccion colaboradores 'y el tener
i L colaboradores comunicativos. A
del cliente (formacia por Comunicacion través de la aplicacion de un| colaborad icati Ordinal
. olaboradores comunicativos rdina
elementos  racionales, cuestionario y una guia de
FIDELIZACION | afectos y entrevista,
DE LOS CLIENTES . En esta investigacion se midié la _ _ _
comportamientos) - con percepcion del cliente, la asesoria Percepcion del cliente Ordinal
i6 L ara elegir los productos y la
una accién de consumo Experiencia del para elegir los p y i _
estable v duradero cliente atencion al cliente por parte de | Asesoria para elegir los productos Ordinal
y ' los colaboradores. Utilizando un
cuestionario y un guia de Atencién al cliente Ordinal
entrevista.
En esta investigacion se midio Descuentos para el cliente Ordinal
los descuentos para el cliente, las Promociones Ordinal
. promociones y los beneficios
Incentivos y .
A otorgados con el fin de reconocer
privilegios . -
el valor del cliente. Utilizando un Beneficios Ordinal

cuestionario y una guia de
entrevista
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2.3 Poblacion y muestra
2.3.1 Poblacion

Naupas, Mejia, Novoa y Villagdmez (2013) nos dicen: que la poblacion esta
compuesta por individuos que son causa de investigacion. Esta conformada por un

cociente de 79177 habitantes en Sechura
2.3.2 Muestra

Naupas, Mejia, Novoa y Villagdmez (2013) manifiestan que la muestra es el
subconjunto, parte de la poblacion, seleccionado a través de diversos métodos. Es decir
una muestra va a ser representativa si retne las mismas caracteristicas en los
individuos del universo. Para la muestra se aplicard la férmula de muestreo, esto
debido a que la poblacién es de 79 177 habitantes. La muestra dio como resultado 383

personas
2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Yuni & Urbano (2014) establecen que la dimension de las técnicas de
recopilacion de datos permite afrontar al que investiga un proceso de toma de
decisiones para optar por aquellos métodos y técnicas que sean mas apropiadas a los
fines de la investigacion. La decision tomada guarda relacion con el objeto de estudio
de la naturaleza, con los modelos teéricos empleados para construirlo y con la Idgica

que el investigador inicia.

2.4.1 Técnicas de recoleccion de datos

Encuesta

Zapata (2006) manifiesta que la encuesta como técnica de recoleccion de
datos es la agrupacion de un conjunto de técnicas, la cual se da de un modo sistematico,

donde se brindan datos sobre definiendo un tema concerniente a una poblacion.
Entrevista:

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

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

ayudara aclarar las interrogantes presentadas

2.4.2 Instrumentos de recoleccion de datos

- Cuestionario: Tamayo (2003) “definen como un instrumento de recoleccion
de informacion la cual es constituido por una serie de preguntas que seran respondidos
de manera escrita con el fin de reclutar informacion necesaria para la realizacion de
una investigacion”. (p. 292). Este fue aplicado a 383 personas usuarios de la compafiia
Fray Mar restaurant de Sechura para determinar las inconstantes “marketing relacional
y fidelizacion de los clientes”, la cuales fueron medidas mediante la escala de Likert

teniendo en cuenta 5 alternativas.

- Guia de Entrevista: Este instrumento fue aplicado al administrador Fray Mar
restaurant de la provincia de Sechura, las variables; “Marketing relacional y
fidelizacion de los clientes”, por un didlogo que accederd obtener informacion
necesaria que sustente la problemética del estudio.

2.4.3 Validez

La viabilidad de los instrumentos empleados se realizd a través del juicio de
expertos quienes analizaran: que las diferentes cuestiones disefiadas en el instrumento
tengan una estrecha relacion con los objetivos de la averiguacion ademas 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 investigacion se aplicé el método estadistico 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 realizd una prueba piloto del
10% de la muestra en total; arrojando 0.888 para la variable Marketing relacional y
0.857 para la variable Fidelizacion de los clientes, demostrando que el instrumento

de la investigacion es confiable

2.5 Procedimientos
La encuesta fue aplicada en dos semanas debido a la cantidad requerida de
encuestas (383) que debian ser aplicadas para llevar a cabo la obtencion de datos.
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2.6 Método de analisis de datos

Una vez culminada la recoleccion de informacion, se realizo el empleo del
paquete estadistico SPSS pero antes de ello los instrumentos fueron llevados al
estadistico para que pueda validar la confiabilidad del mismo.

2.7 Aspectos éticos

Se tomaran en cuenta los criterios éticos sefialados por Norefia, 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 investigacion.

Consentimiento informado: A las personas encuestadas en el siguiente trabajo
de investigacion se les manifestara las condiciones con las que cuentan, los derechos
que tienen y responsabilidades que el involucra la realizacién de este estudio donde

ellos asumiran la condicion de ser quienes nos brinden la informacidn necesaria

Como primer paso se le solicito permiso al Sr: Cesar Pazo Vite administrador de
Fray Mar esto con el fin de que nos facilite la informacidn necesaria para llevar a cabo
la investigacion, obteniendo una respuesta positiva de su parte, como segundo paso se
les informo a colaboradores quienes tuvieron la disposicion de facilitarnos la
informacion que seria necesaria. Por altimo los clientes frecuentes en Fray Mar fueron
informados sobre el objetivo de la investigacion quienes estuvieron de acuerdo en

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

Confidencialidad: Una vez obtenido el permiso de autorizacion por parte del
administrador del restaurant, se procedié a realizar la aplicacion de las encuestas,
partiendo de una explicacion previa del contenido y finalidad la finalidad de la
investigacion; asegurando la proteccion de los datos obtenidos buscando de esta

manera brindarles seguridad.

Otra accion importante fue garantizarle al administrador del restaurant que los
datos e informacion obtenida dentro de este establecimiento seran estrictamente
reservada, confidencial y que solo sera usada para los fines de la investigacion.
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i RESULTADOS

Se aplico dos cuestionarios y una guia de entrevista para recoger informacion
sobre las dos variables en estudio la variable independiente marketing relacional y la
variable dependiente fidelizacion de los clientes; dichos instrumentos a aplicar estan
estructurados en escalas de Likert, a las que se les asigno diferentes valores de uno a
cinco. Los resultados se muestran a continuacion, en funcion a los objetivos del

estudio.

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

empresa Fray Mar restaurant — Sechura 2019

Tabla N° 3: Marketing relacional para promover la fidelizacion de los clientes

Escala de alternativas

() (4) ©) ) )
Aspectos Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
total
N° % N° % N° % N° % N° % N°
%
Confianza para consultar 00 38 100
dudas con los 140 36,6% 191 499% 52 136% 0 00% O % 3 %

colaboradores

Equipos y  material 0 o 23 o, 6 164 o, 38 100
adecuado para la atencién 29 76% 51 133% 9 62.4% 3 % 1 3% 3 %
Consideracion del 00 38 100

Servicio post venta para 262 68,4% 116 30,3% 5 13% 0 00% O
mejorar la relacion
Los productos puestos en

mesa  estan - bien .0 s3900 019 57206 34 89% O o00% o OO0 38 100

% 3 %

presentados e inducen al % 3 %
consumo

Publicidad — por  redes 156 7705 197 514% 79 206% 1 3% o 00 38 100
sociales % 3 %
Opiniones y 42 11% 175 457% 16 42% 5 13% 0 00 38 100
recomendaciones del 1 % 3 %
clientes para la mejora

continua

Base de datos con 230 60,1% 132 345% 21 55% 0 00% O 00 38 100
informacidn personal % 3 %
Es profesional el trato de 156 40,7% 173 452% 54 141% 0 00% O 00 38 100
los colaboradores % 3 %

El personal conoce sus 143 37,3% 141 368% 97 253% 2 5% O 00 38 100
necesidades % 3 %

Frecuencia de consumo 223 58,2% 153 39,9% 7 1,8% 0 00% O 00 38 100

para otorgar beneficios % 3 %

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% manifestd que casi siempre tienen
confianza en consultar sus dudas con los colaboradores, a diferencia de un 13,6% que lo
calificé en que a veces consulta con confianza, asi mismo calificaron en a veces un 62,4%
que Fray Mar cuenta con el material y equipo adecuado para la atencién, a diferencia de
un 3% que consideran que nunca cuenta con los materiales adecuados, asi también
calificaron en siempre el 68,4% que la empresa debe implementar un servicio post venta
para mejorar la relacion 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 estan bien presentados, mientras que un 8,9% lo califico como que a veces esta bien
presentado, de la misma manera calificaron con casi siempre con un 51,4% que les
gustaria recibir publicidad en las redes sociales a diferencia de un 3% que considero que
casi nunca le gustaria recibir publicidad, a la vez calificaron como casi siempre con un
45,7% que consideran gque 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 gustaria que
la empresa implemente una base datos con informacidn personal, a diferencia de un 5,5%
gue 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 N°4: Como se promueve la confianza de los clientes en Fray Mar -

Sechura

. Casi. . total
siempre . A veces Casi nunca nunca
Aspectos siempre

N % N° % N° % N° % N° % N %

Confianza para consultar )/ oe a0 191 499% 52 136% O 00% O 00% 383 100%

dudas con los colaboradores

Los pedidos lleganalamesa 83 21,7 23 616 64 16,7%
conforme a lo solicitado % 6 %

0 00% O 00% 383 100%

El equipo y material es 29 7.6% 51 13.3% 239 624% 63 164% 1 3% 383 100%

adecuado para la atencion

Las instalaciones de Fray 23 60,6 13 352 16 4.2%
Mar estan limpias y son 2 % 5 % 0 00% O 00% 383 100%
agradables

Fuente: Reportaje dirigido a interesados de Fray Mar

Las secuelas de la Tabla 4., muestra que, respecto a la dimension confianza, los
clientes calificaron en casi siempre un 49,9% la confianza que le tienen a los
colaboradores para hacer consultas a contradiccion de un 13,6% que lo aprecié como a
veces, asi 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 atencion, 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 estan limpias y son agradables, a diferencia de

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

Mar restaurant Sechura — 2019

Tabla N°5: Estado actual del compromiso de los clientes en Fray Mar —

Sechura
Casi. total

siempre ) A veces Casi nunca nunca
Aspectos siempre

N % N° % N° % N° % N° % N° %
Usted regresaria de manera

153 39,9% 196 51,2% 34 89% 0 00% O 00% 383 100%
frecuente al restaurant
Consideracion del Servicio
post venta para mejorar la 262 68,4% 116 30,3% 5 13% 0 00% O 00% 383 100%
relacion
Fray Mar como primera
alternativa para reunionesy 149 38,9% 197 51,4% 37 9,7% 0 00% O 00% 383 100%
compartir en familia
Se siente identificado conla 13 33,9 21 556 40 10,4%

0 00% O 00% 383 100%

empresa 0 % 3 %

Fuente: Informacion 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 regresarian de manera frecuente al

restaurant, a diferencia de un 8,9% que lo calificé de que a veces regresaria al restaurante,

asi mismo calificaron como siempre un 68,4% que consideran que un Servicio post venta

ayuda a mejorar su relacion con la empresa, asi también calificaron en casi siempre un

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

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

como primera opcidn, 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 satisfaccion de los clientes en la empresa Fray Mar

restaurant Sechura — 2019

Tabla N°: Como se genera la satisfaccién de los clientes en Fray Mar —

Sechura
. Casi. Casi total
siempre ) A veces nunca
siempre nunca
Aspectos
N
N°e 9% N° % Ne % % N % N %

Los prOdUCtOS pUG‘StOS en
mesa estan bien presentados 130 33,9% 219 57,2% 34 8,9% 0 00% 0 00% 383 100%

e inducen a su consumo

Los productos ofrecidos por
F.M son de mejor calidad que 160 41,8% 203 53% 20 52% 0 00% O 00% 383 100%
los de la competencia

El precio de los productos son 04 53304 145 37,9% 34 89% 0 00% O 00% 383 100%
accesibles

El precio serelacionaconla 15 31 305 297 593% 36 94% 0 00% O 00% 383 100%
calidad del servicio

Las promociones ofrecidas

por Fray Mar son mejor que 11 298 23 60,1% 39 10,2%

los de la competencia 4 % 0

o

00% 0 00% 383 100%

Fuente: encuesta aplicada a consumidores de Fray Mar

La Tabla 6., indica cdbmo se genera la satisfaccion de los compradores, los cuales
calificaron como casi siempre el 57,2% el que los productos en mesa estan bien exhibidos
e incitan a su consumo, a diferencia de un 8,9% que lo califico de que a veces estos platos
estan bien presentados , asi 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 calificé6 como que a veces para ellos estos productos son
de mejor calidad que los de la competencia, asi también calificaron en siempre un 53,3%
porque para ellos el precio de los productos son mas accesibles asi 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 intencion de renovar la relacion con

los clientes en la empresa Fray Mar restaurant Sechura — 2019

Tabla N°7 Como se promueve la intencion de renovar la relacion con los

clientes en Fray Mar — Sechura

. Casi. . total
siempre ] A veces Casi nunca nunca
Aspectos siempre

N % N° % N° % N° % N° % N° %

A usted le gusta recibir
pub||c|dad del restaurant a 106 27,7% 197 51,4% 79 20,6% 1 3% 0 00% 383 100%

través de las redes sociales

Le gustaria que la empresa

F.M renueve o0 innove con283 73,9% 90 235% 10 26% O 00% O 00% 383 100%
algln servicio adicional

A través de un servicio post
venta tendrian mayor 279 72,8% 94 245% 10 26% 0 00% O 00% 383 100%
contacto y conocerian fechas

especiales

Las opiniones y

i 0, 0,
recomendaciones son 42 11% 17 457 16 42% 5 13% 0 00% 383 100%
consideradas para mejorar el 5 % 1
servicio

Partida: indagacion trabajada a interesados de Fray Mar

Los efectos de la Tabla 7., de como se promueve la finalidad de revivir la correlacién de
los consumidores, los mismos que calificaron con casi siempre un 51,4% porque les
gustaria recibir publicidad del restaurant a través de las redes sociales a diferencia de un
3% que lo califico con casi nunca, asi mismo calificaron como siempre un 73,9% que
consideran que la empresa debe renovar o innovar con algun servicio adicional siempre,
mientras que un 72,8% califico como siempre que consideran que a través del servicio
post venta tendrian mayor contacto con la empresa y conocerian 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 calificé como casi nunca
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3.6 determinar de qué manera se les ofrece la informacion a los clientes en la

empresa Fray Mar restaurant Sechura — 2019

Tabla N°8: Como se le ofrece la informacion a los clientes en Fray Mar —

Sechura

Casi. total
siempre . Aveces Casi nunca nunca
Aspectos siempre

Ne % N° % N° % N° % N° % Ne %

Considera importante

realizar llamadas telefonicas

. 158 41,3% 179 46,7% 46 12% 0 00% O 00% 383 100%
para informar de los
productos ofrecidos

Base de datos con informacion230 60,1% 132 34,5% 21 55% 0 00% O 00% 383 100%
personal

Fuente: aprovechado a compradores de Fray Mar

Las conclusiones de la Tabla 8., muestra como se les ofrece la informacion 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 calific6 como a
veces, asi por otro lado calificaron como siempre un 60,1% considerando que les gustaria

que la empresa implemente una base de datos con informacion personal.
3.7 determinar el estado actual de comunicacion del personal con clientes en la
empresa Fray Mar restaurant Sechura — 2019

Tabla N°9: Estado actual de comunicacion de los trabajadores con el cliente

en Fray Mar — Sechura

Casi. total
siempre . Aveces Casinunca  nunca
Aspectos siempre

N° % N° % N° % N° % N° % N %

Considera profesional el 156 40,7%173 45,2%54 141% 0 00% O 00% 383 100%
trato de los trabajadores

El personal se deja entenderl79 46,7% 148 38,6%55 14,4% 1 3% 0 00% 383 100%
facilmente

Fuente: encuesta aplicada a consumidores de Fray Mar
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Las secuelas de la Tabla 9, ensefia cual es el estado actual de comunicacion 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 calificé como a
veces, asi por otro lado calificaron como siempre un 46,7% pues consideran que el

personal se deja entender facilmente

3.8 Establecer como realiza mejoras en la experiencia del clientes la empresa Fray
Mar restaurant Sechura — 2019

Tabla N°10: Como se realizan mejoras en la experiencia del cliente en Fray Mar
— Sechura

. Casi. . total
siempre . A veces  Casi nunca nunca
Aspectos siempre

N % N° % N° % N % N % N° %

El personal se preocupa por 143 37,3% 141 36,8% 97 253% 2 5% 0 00% 383 100%
conocer las necesidades del
cliente

El personal sugiere algin 104 27,2% 153 39,9% 115 30% 11 2,9% 0 00% 383 100%
producto a consumir

El tiempo de espera para 1a136 35,5% 198 51,7% 49 12,8% 0 00% 0 00% 383 100%
atencion es el adecuado 0

Inicio: Busqueda adaptada a clientes de Fray Mar

Las derivaciones de la Tabla 10., muestra como 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 califico
como casi nunca, asi por otro lado calificaron como casi siempre un 51,7% considerando

que el tiempo de espera para la atenciéon es el adecuado
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3.9 identificar cudles son los incentivos y privilegios que se les ofrece a los clientes en

la empresa Fray Mar restaurant Sechura — 2019

Tabla N°11: Cuales son los incentivos y privilegios que se les ofrece a los

clientes en la empresa Fray Mar — Sechura

. Casi. . total
siempre . A veces Casi nunca nunca
siempre
Aspectos

N
N % N° % % N % N % N %

0

A la empresa ofrece bonos

de descuento por ser un 214 55,9% 160 41,8% 9 23% 0 00% O 00% 383 100%
cliente frecuente

Tienen en cuenta las fechas

especiales  para  ofrecer 175 4579% 142 37,1% 65 217% 1 3% O 00% 383 100%
promociones

Frecuencia de consumo para 22 58,2 15 39,9% 7 1,8% 0 00% 0 00% 383 100%
otorgar beneficios 3 % 3

Partida: Investigacion 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 estimé de a veces, igual conceptuaron de
siempre un 45,7% el que deben considerar las fechas especiales para ofrecer promociones,
, asi 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 calificO como a veces
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v

DISCUSION

En consideracion al analisis del estudio, este fue sustentado considerando
los resultados obtenidos mediante la utilizacion de un cuestionario a los clientes
y asi mismo una guia de entrevista al administrador de Fray Mar restaurant, los
resultados obtenidos sirvieron como aporte para sustentar el estudio en funcién al
marketing relacional y a la fidelizacion de los clientes en la provincia de Sechura,
las cuales estuvieron determinadas respecto a cada objetivo especifico y general.
A continuacion, se especifican las deducciones teniendo en cuenta los objetivos

especificos para dar respuesta a cada uno de ellos.

En correlacion al objetivo especifico N°1: 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 aproximacion cognitiva, en la que
se considera como una expectativa sobre la formalidad u honradez de la otra parte
componente de la relacién, conveniente a su buena voluntad, experiencia y
responsabilidad. Las deducciones obtenidas en la monografia muestran una
correspondencia con las bases tedricas 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 ademas el 61,6% de
los clientes consideran que los pedidos alcanzan a la mesa acorde a lo requerido,
asi mismo el 60,6% de los clientes consideran que las instalaciones del restaurant
estan limpias y son agradables, sin embargo el 62,4% de los clientes encuestados
consideran que el restaurant cuenta con los equipos adecuados pero se podria
invertir en la adquisicion de nuevos equipos para optimizar la solicitud al

consumidor y hacer un mejor uso de la tecnologia.

Mostrando una relacién con lo manifestado por el administrador en la guia
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 tecnologia, pues solo se tiene los equipos basico para ser

atendidos lo cual afecta la rapidez de la atencién que requiere de alguna u otra
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manera el uso de la técnica para perfeccionar la costumbre y percepcion del
interesado. Desde el punto de vista critico segun 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 , ademas 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 atencién al
cliente siendo necesario la inversion para la adquisicion de equipos con el

propdsito de brindar un eficiente servicio.

En funcion al objetivo especifico N° 2: Identificar cual es el estado actual
del compromiso de los clientes en la empresa Fray Mar restaurant Sechura — 2019.
Mejia y Zamora (2015) manifiestan que los aspectos considerados por el cliente
para promover o lograr la fidelizacion 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, asi 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 relacion con el cliente. A partir del panorama critico en el estudio
realizado por Mejia y Zamora estos consideran diversos aspectos para obtener la
fidelizacion como: el buen servicio lo que conlleva a que estos consideren el
negocio como primera alternativa para compartir ademas consideran necesario que

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

Mostrando una relacion con las bases tedricas, 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 decision de consumir los
productos ofrecidos por este restaurant uno de las figuras que considera es el buen
favor dado, la atencion por parte de los colaboradores, asi mismo se obtuvo que el
51,6% casi siempre considera regresar de manera frecuente al restaurant a seguir
consumiendo los productos, asi 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 relacion entre ambos y de esta manera fortalecer la relacion a largo

plazo.

Mostrando una relacion con lo expresado por el administrador del restaurant
quien manifesto 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, ademas el cliente considera la buena atencién que recibe
y el hecho de ofrecerles un momento, adema de dar solucion rapida 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 critico se puede apreciar que el restaurant cuando inicio invirtio en
diversas estrategias que lo ayuden a abrirse en el mercado y tener la captacion de
los clientes haciendo que estos se sientan identificados con el restaurant, lo que le
permitié tener clientes familiarizados que consideran al restaurant como primera
alternativa para consumir y regresar de manera frecuente, pero se observo 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 especifico N° 3: Indicar como se genera la satisfaccion
de los clientes en la empresa Fray Mar restaurant Sechura —2019. Fernandez (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 fidelizacion del consumidor mediante las
relaciones a largo plazo mediante la asistencia al interesado. Los resultados
obtenidos muestran ciertas diferencias con las bases tedricas y los aportes, donde el
cliente considera para lograr su satisfaccion los siguientes aspectos: el 57,2%
expresa que los productos puestos en mesa estan bien exhibidos e estimulan a su
consumo, asi 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 satisfaccion son: calidad del producto, precios competitivos y la

satisfaccion con la promocion

Mostrando una relacion 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
gue van a consumir por esta razon la empresa ha establecido precios accesibles
debido a que ofrece el servicio a un publico en general no ha establecido pardametros
entre los clientes, ademas 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 ultimo 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 mas que eso busca el
reconocimiento como cliente. Desde el punto de vista critico para el restaurant es
importante la relacién 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 critico se puede deducir que el restaurant ofrece
productos de calidad para los clientes a través de la seleccion de despenseros que
certifiquen la calidad de los productos a usar en la preparacién de cada plato a ser
puesto en mesa para consumo del cliente, ademas segun 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 estandares para el
publico en general por lo cual son accesibles para todos, otro aspectos considerado

son las promociones que se ofrezcan por parte del restaurant.

En relacion al objetivo especifico N° 4: Identificar de qué manera se
promueve la designio de remozar la dependencia con los clientes en la empresa
Fray Mar restaurant Sechura —2019. Alcivar (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 consumacion 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 relacion fuerte con las bases teoricas, pues
se obtuvo que al 51,4% de los clientes les gustaria recibir publicidad por las redes
sociales, porgque 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, asi
mismo el 73,9% de los clientes les gustaria que se innove en un servicio adicional,
por otro lado el 72,8% de los clientes considera que por un servicio post venta se
mantendria més 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 critico se puede apreciar que en el restaurant no se
ha innovado en ofrecer algin servicio adicional pero se estd considerando
implementarlo debido a que el cliente considera que es importante que se
complemente lo que se ofrece estableciendo asi un valor agregado que lo
diferencie de la competencia, ademés es necesario el uso de la tecnologia para
poder mantenerse en un mercado competitivo es por ello que el restaurant cuenta
con una pagina 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
informacion y publicar las promociones que se ofrecen. Ademas 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 buzon de sugerencia donde el cliente puede manifestar alguna

incomodidad con el servicio o la atencion recibida

Segln 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 opcion el invertir en algun servicio que complemente lo que
ofrecemos y pueda satisfacer alguna necesidad que tenga el cliente, asi mismo se
tiene conciencia que se esta inmerso en un mercado altamente competitivo por eso
el uso de las redes sociales va a permitir informar a los compradores de las ofertas
0 productos que se ofrezcan, ademas 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 critico se esta
desaprovechando la tecnologia a través de las redes sociales ya que este es el
medio mas accesible para interactuar e intercambiar informacion sobre opiniones

0 sugerencias para una mejora continua.

En cuanto al objetivo especifico N° 5: Determinar de qué manera se le ofrece
la informacion a los clientes en la empresa Fray Mar restaurant -2019. Diaz (2018)
menciona que algunos problemas principales dentro de una empresa son: carencia
de discernimiento por parte del area de ventas y la atencion al cliente al momento
de ofrecer el producto o servicio, adicionalmente a esto tenemos que en muchas
ocasiones las empresas no cuentan con un prestacion post venta es decir luego de
que los clientes adquieren el producto la empresa no continua su relacion con él,
ademas muchas veces sumado a esto se tiene la tardanza de entrega de los
productos a consumir lo que conlleva a tener disminucion de la rentabilidad
causada por todo lo anteriormente mencionado, por otro lado Fernandez (2014)
manifiesta que es necesario contar con una registro de las predilecciones de sus

usuarios.

Lo mencionado muestra una relacion 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
realizacién de Ilamadas telefénicas donde se pueda interactuar con los clientes,
brindarle informacidn 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 relacion a largo plazo que fortalezca los vinculos 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 informacion personal de los mismos, de
esta manera se tiene un control de los clientes mas frecuentes a los cuales se les
puede ofrecer mejores promociones de acuerdo a su consumo, haciendo de esta
manera una diferenciacion entre los clientes para ofrecerle las promociones
adecuadas a cada uno de ellos. Desde el punto de vista critico la implementacion
de una base de datos del cliente permitira obtener informacién que sirva para
interactuar con el cliente a través del servicio post venta buscando fortalecer la
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relacion de ambas partes.

Mostrando relacion con lo expresado por el administrador de Fray Mar quien
considera que para los clientes es importante la realizacion de Ilamadas telefonicas
para poder tener una relacion 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 manifesto que para el cliente es sustancial que la empresa
cuente con una base de datos donde la informacion debe ser actualizada
periddicamente, el restaurant no cuenta ahora con una base de datos pero se esta
considerando el crear y disefiar esta base de datos porque partiendo de la
informacion recopilada se puede dar inicio al servicio de llamadas telefonicas y
ademas a tener un control de quienes son los clientes que mas visitan el restaurant.
Criticamente se observa que el nivel de informacidn 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 relacion a largo plazo, esto también se

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

En funcién al objetivo especifico N° 6: Determinar el estado actual de
comunicacion 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 atencién
sumamente personalizada y los colaboradores en todo momento deben mantener
una escucha activa creando con ello un buen clima para la comunicacion,
mostrando total interés por el interlocutor y captando de esta manera el mensaje

de lo que necesitan.

Los resultados obtenidos tienen relacién a la teoria 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, ademas el 46,7% de los clientes consideran que es importante que los

trabajadores se dejen entender facilmente cuando estos brindan el servicio de
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atencion, 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 atencion lo que
permite al cliente tener un momento agradable y aprovechar el tiempo de espera
porque el colaborar se deja entender facilmente lo que conlleva a que la
comunicacion entre ambas partes sea adecuada pero siempre se debe buscar una
mejora donde todos los empleados desarrollen sus actividades de manera eficiente,

ademas se debe dar induccién a los nuevos colaboradores.

Segun lo expresado por el administrador para ofrecer una buena atencion al
cliente se deben contar con personal capacitado que brinde un buen trato a los
clientes que realice la atencion de manera profesional porgue el cliente siempre va
a buscar el ser bien atendido y que se cumplan las expectativas que tiene puestas
en el restaurant, ademas a través de la capacitacion se va lograr tener colaboradores
con facilidad de comunicacion que puedan expresarle con facilidad dejandose
entender claramente por los clientes cuando realizan la atencién de los mismos. Se
puede deducir que en el restaurant la comunicacion entre el cliente y el colaborador
se encuentra en un nivel adecuado pero se puede mejorar por medio de las
capacitaciones y la induccion del personal en la realizacion de la atencidn al cliente
lo cual es vital para fortalecer la relacion a través de la interaccién y la adecuada

comunicacion para lograr satisfaccion por el servicio brindado.

En cuanto al objetivo especifico N° 7: Establecer como realiza mejoras en la
experiencia del cliente la empresa Fray Mar restaurant Sechura -2019. Sanchez
(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
ademas es importante que los gestores y directores de marketing de la casa
entiendan la instruccién, guia y actuacion de los clientes para asi poder ofrecerles
un sobresaliente servicio. Los resultados obtenidos tienen relacion con las bases
tedricas mencionadas donde el 143% de los clientes consideran importante que el
personal se preocupe por conocer sus necesidades lo cual proporcionara
informacion necesaria para ofrecer un mejor servicio que logre satisfacer las
necesidades que posee su publico objetivo, ademas el 198% de los compradoras
creen que el tiempo de espera es el conveniente pues es importante ofrecer una
atencion adecuada porque el cliente va a frecuentar lugares donde la atencion sea
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inmediata, ademas 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 esta ofreciendo.

Segin 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 atencion al cliente buscando hacerlo sentir comodo que comparta un momento
agradable escuchando atentamente las sugerencias de los mismos, ademas algunos
de los colaboradores los que tienen mas tiempo de experiencia tienen la capacidad
de asesorar u orientar a los clientes en la eleccion del plato que puede consumir y
mas si es en una fecha especial para el cliente esto puede ser un factor a tener en
cuenta para considerar regresar al negocio, ademas 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 critico se puede
deducir que para ofrecerle una buena experiencia al cliente es significativo conocer
las carestias 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, ademéas 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 eleccién

En relacién al objetivo especifico N° 8: Identificar que incentivos y
privilegios se les ofrece a los clientes en la empresa Fray Mar restaurant Sechura
-2019. Alcivar (2018) expresa luego de un analisis que para los clientes es
provechoso que se les brinde superiores comodidades como la elaboracion de
rebajas preferenciales, al personalizar de los productos para de esta manera
adquirir un acrecentamiento de la fidelizacion., 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 relacion fuerte con las bases tedricas 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 ocasion,
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asi 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.

Segln 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 asi no se ve
perjudicada la rendimiento de la organizacion por eso es trascendental y necesario
saber qué es lo que el cliente desea, que es con lo que siente atraido, ademas de
esto para el cliente es importante que la empresa conozca las fechas especiales de
cada uno para ofrecer promociones de acuerdo a la ocasién, el restaurant
actualmente ofrece sus promociones de una manera general al publico teniendo en
cuenta el monto del consumo ya que por el momento no hay indagacion ineludible
del interesado para plantear promociones de acuerdo a cada ocasion. Desde el
punto de vista critico 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
ningln mecanismo para recopilar informacion, ademas consideran la

familiarizacion con el cliente para poder ofrecer sus promociones
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V. PROPUESTA

TITULO: Estrategias de marketing relacional para promover la fidelizacion de los

clientes en la empresa Fray Mar restaurant — en la provincia de Sechura, 2019
1. Introduccién

En la actualidad las compafiias se resisten a un medio donde tener una estrategia
empresarial ajustada en el consumidor es cada vez mas 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 relacion fuerte con el cliente debido a que esto
causara que se cree poco a poco un vinculo entre el cliente y la marca que identifica a la
empresa la cual debe ser suficientemente fuerte para alcanzar la fidelizacion, de ahi surge
la gran penuria real de formalizar las relaciones con los consumidores, la mejor manera
de tener interesados fidelizados es poniendo en practica el marketing relacional debido a
que involucra el trabajo en equipo de todas las areas basdndose en mantener una relacién

fuerte, duradera y amigable.

Fray Mar restaurant, es una sociedad que brinda el favor de consumo de alimentos,
y esta encaminado al pablico en general que apetezca compartir un momento agradable y
consumir productos de buena calidad a un precio justo. Actualmente esta empresa
gastrondmica presenta ciertas falencias las cuales se mencionaran a continuacion: no
innova en un nuevo servicio, escasea de una efectiva publicidad para dar a conocer su
marca existiendo desinterés por usar redes sociales, paginas web, servicios post venta, no
tiene una base de datos de los clientes y le hace falta imaginacion 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 aplicacion de un
instrumento de investigacion.

La siguiente propuesta se plantea con la finalidad de que la asociacion pueda regenerar
aquellos talentes que estan 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 mas eficientes.

37



2. Objetivos
El objetivo general de la propuesta fue el siguiente: Disefiar estrategias de
marketing relacional para promover la fidelizacion de los clientes en la empresa

Fray Mar restaurant en la provincia de Sechura, 2019

Por otro lado los objetivos especificos establecidos para el desarrollo de la
propuesta fueron los siguientes:
a) Establecer una central de valoracion de los elementos de marketing
relacional para la fidelizacion de los interesados
b) Realizar un programa para fortalecer las pericias y destrezas de los
coagentes buscando la mejora de la atencion al cliente.
c) Desarrollar herramientas para fortalecer la relacion a largo plazo con el
cliente.
d) Ofrecer promociones adecuadas para clientes frecuentes.
e) Estrategias de marketing digital para promover una adecuada publicidad
3. Justificacion
La presente propuesta, tiene como fin suscitar la fidelizacién de los
consumidores en la provincia de Sechura, es por ello que se tienen una serie de
razones que justifican la realizacion o desarrollo de la propuesta, porque existen
diversas falencias que se deben subsanar para lograr la satisfaccion 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 actualizacion de la informacion
de los clientes, el contar con un personal capacitado por los colaboradores con mas
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 intencion de regresar frecuentemente al restaurant, asi 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.

38



4. Andlisis de evaluacion de los factores internos y externos

Tabla 1. Matriz de evaluacién de los factores internos

PESO CALIF. VALOR

FACTORES INTERNOS 0-1) (1-4) POND.

O FORTALEZAS

- Ofrecer productos de calidad para ser consumidos 0.15 4 0.60
- Comunicacion 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
O 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 innovacién 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

ANALISIS:

- Teniendo en cuenta la evaluacion de los factores internos analizados, muestran
diversos aspectos que intervienen frecuentemente en el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes, sin embargo, esto a su vez muestra en la tabla,
obteniendo que las fortalezas tienen una valoracion de 2.05, mientras que las
debilidades tienen una valoracion de 0.80, siendo un total de 2.85, donde se
deberia aprovechar las fortalezas y reducir o eliminar las debilidades entorno al

bienestar de los clientes.
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Tabla 2. Matriz de evaluacion de los factores externos

PESO CALIF. VALOR

FACTORES EXTERNOS (0-1) (1-4) POND.

OPORTUNIDADES

Crecimiento poblacional 0.15 4 0.60
Incremento de empresas que realicen convenios 0.15 4 0.60
Crecimiento econdémico del sector 0.10 4 0.40
Los precios altos de la competencia 0.15 3 0.45
Evolucién y desarrollo de la gastronomia 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
Fendmenos Naturales 0.05 2 0.10
Inseguridad ciudadana 0.05 3 0.15
100 - 4.10

Fuente; elaborado por la autora

ANALISIS:

- El anélisis de los factores externos, reflejan diversos aspectos que influyen en la
fidelizacidn del cliente, esta a su vez se observa en la tabla, que las oportunidades
tienen una valoracion de 2.20, mientras que las amenazas tienen una valoracion
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. Analisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F. INTERNOS F1 ofrecen incentivos para los clientes (0.60)

F. EXTERNOS

F2 comunicacion 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)

01 Crecimiento poblacional (0.60)

02 Incremento de empresas que realicen convenios (0.60)

03 precios altos de la competencia (0.45)

04 crecimiento econdmico del sector (0.40)

las destrezas y habilidades de los colaboradores para

mejorar la atencion al cliente (01,02,F1,F3)

Realizar un programa de capacitacion para potenciar

= Hacer uso de herramientas para la
recoleccion de informacion que permitan
mantener relaciones a largo plazo con los
clientes (01,02,D1,D3)

AMENAZAS

ESTRATEGIA (FA)

ESTRATEGIA (DA)

Al 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)

frecuentes (A2,A3,F1, F3)

Disefio de tarjetas para tener un control de clientes

= Aprovechar las redes sociales y medios
de comunicacion 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 funcion a la Fidelizacion de los clientes respecto al analisis FODA, la cual permitiran

fortalecer aquellas falencias que limitan la fidelizacion de los clientes en la provincia de

Sechura. A continuacion, se plantean las estrategias:

6.1. Estrategia FO: Realizar un programa de capacitacion para potenciar las destrezas y

habilidades de los colaboradores para mejorar la atencién al cliente

a)

b)

Descripcidn de la estrategia

La siguiente estrategia tiene como finalidad principalmente que la empresa Fray Mar de
Sechura, a través de la realizacion periddica de programas y talleres de capacitacion se
busca darle a los colaboradores las instrumentos ineludibles para procurar un servicio
de calidad basandose en la preparacion de cada uno para lograr una mejor atencion al
cliente, ademas de lograr potenciar las habilidades y destrezas de cada uno de ellos
donde quede demostrado su profesionalismo y se establezca una comunicacién
adecuada entre el cliente y los colaboradores.

Tacticas

Definir el programa de capacitacion considerando los temas a tratar para buscar la
mejora, estara a cargo de una empresa experta que estara 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 atencion, aprovechando la experiencia de los colaboradores mas
antiguos o0 con mas experiencia.

Programa estratégico

El siguiente programa se realizara de enero hasta a marzo del 2020, lo cual estard
establecido en funcion al administrador y colaboradores donde se debe cumplir con los
parametros establecidos.

Responsable

Administrador de Fray Mar restaurant — Cesar Pazo Vite

Recursos

Recursos Materiales:

Lapiceros

Folder manila
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f)

Hojas dina A4
Plumones
Proyector multimedia

Recursos Humanos:

Empresa capacitadora: quien se encargara de la realizacién de un plan de capacitacién

Asistente

Recursos Financieros:

Costo de cofeebreak

Honorarios de los capacitadores

Costo de material adicional

Costo de materiales necesarios

Total de gasto: 1,127.

00

Cronograma de actividades

Cuadro 1: Cronograma de actividades del plan de capacitacion

ACTIVIDA 12

PERIODOS | ENERO | FEBRERO

MARZO

ABRIL

314|123 4

1|23

20314123

1. Cotizar la empresa

que

capacitacion de los
colaboradores

realizara la

2. Coordinar y
programar las fechas
de la capacitacion

3.Informar a los
empleados que
participaran en la
capacitacion

4, Realizar la
capacitacion a los
colaboradores

Fuente: Elaborado por la autora

9)

Presupuesto

Cuadro 2: Materiales requeridos para el programa de capacitacion

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 capacitacion

MATERIAL ADICIONAL
COSTO
PARTIDA CANT. P.U TOTAL
Ficha Informativa Medio millar 40.00 S/. 40.00
Fuente: Elaborado por la autora
Cuadro 4: Cofebreak para el programa de capacitacion
COFEEBREAK
COSTO
PARTIDA CANT. P.U TOTAL
— Néctar Pulp durazno 1L 2 Paquetes S/, 22.00 | S/. 44,00
— Galletas Soda 2 Paguetes S/, 400 |S/. 8,00
S/. 52,00
Fuente: Elaborado por el autor
Cuadro 5: Honorarios para llevar a cabo el programa de capacitacion
HONORARIOS
COSTO COSTO
PARTIDA CANT. | HRA. | SESION UNITARIO 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

Fuente: Elaboracion propia

e Total de presupuesto S/. 1,009.00

h) Viabilidad

- El desarrollo de la estrategia sobre la realizacion de un programa de capacitacion para

los colaboradores de Fray Mar es factible por los recursos econémicos, materiales y

humanos estan disponibles para la empresa, ademas el realizarlo permitird contar con

colaboradores capacitados que brinden un trato profesional lo va a generar un mejor

servicio a ofrecer.

i) Mecanismo de control

- Satisfaccion de los clientes

- Desarrollo de las habilidades de los colaboradores

- Preferencia del cliente
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6.2. Estrategia DO: Hacer uso de herramientas para la recoleccidn de informacion

gue permitan mantener relaciones a largo plazo con los clientes.

a) Descripcién de la estrategia

Se basa esencialmente en mantener un contacto con los clientes de Fray Mar
restaurant a largo plazo, basandose en una herramienta que permita la recopilacion
de la informacion y el conocer las necesidades del cliente, se busca la creacion y
proyecto de una base de datos que permita posteriormente el seguimiento a través de
la realizacion de llamadas telefonicas para fortalecer las relaciones y lograr una

comunicacion rapida en el momento adecuado.

b) Técticas

Fortificar las amistades con los interesados esto se va a buscar a través del seguimiento
del cliente mediante la implementacion 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 telefénicas.

Conocer las insuficiencias de los interesados para lograr satisfacerlas mediante la

realizacion de las llamadas telefonicas

c) Programa estratégico

La estrategia desarrollada en febrero hasta abril del 2020, los cuales seran instituidos

en relacién a Fray Mar restaurant

d) Responsable

Administrador de Fray Mar restaurant, telemarketing

e) Recursos

Recurso Humano

Encargada de registrar la informacion
Encargada del Telemarketing
Recurso Econémico

Recursos materiales

Lapiceros

Hojas dina A4

Folder manila

Computadora

Internet + servicio telefonico

Fichas
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f) Cronograma de actividades

Cuadro 6: Cronograma de diligencias para constituir relaciones a largo plazo

PERIODOS | ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO [ JUNIO

ACTIVIDA 112/3/4/1123/4(1|2/3[4|1[23|4/1{23/41234

1. Elaborar la base de
datos

2. Disefiar la ficha para
la recoleccion de
informacion del
cliente

3. Entregarle a los
clientes las fichas
para que registren su
informacion

4. Introducir la
informacion de cada
cliente en la base de
datos

5. Realizar el
seguimiento  post
venta (a través de

llamadas
telefonicas)

6. Enviar correos
electrénicos
informando las
promociones 0

saludando al cliente
por alguna fecha
especial
(cumpleafios,
aniversario, etc.)

7. Renovar la
averiguacion de la
base de  datos
periddicamente

Fuente: Hecho por la escritora
g) Presupuesto
Cuadro 7: Materiales de oficina

MATERIALES DE OFICINA
COSTO
PARTIDA CANT. P.U TOTAL
— Lapiceros 8 Docenas S/. 6.50 S/. 52.00
— Hoja Dina A4 03 Paquetes S/ 1250 S/l 3750
— 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

SERVICIOS ADICIONALES
COSTO
PARTIDA CANT. P.U TOTAL
Internet + serv. Telefdnico 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

Cuadro 9: Honorarios de personal encargado de establecer relaciones a largo plazo

HONORARIOS
COSTO COSTO
PARTIDA CANT. | HRA. | SESION UNITARIO TOTAL
— Telemarketing 01 1 Hra. 15 S/. 60.00 S/. 900.00
— Encargada de
registrar la 01 2 Hra. 12 S/, 35.00 S/. 840.00
informacion
Fuente: Elaborado por la autora S/. 1,740.00

e Total de presupuesto S/. 2,034.50

h) Viabilidad
- Larealizacion 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, econdmicos y humanos son accesibles para Fray Mar restaurant,
de la misma manera la puesta en marcha permitira establecer un mayor contacto con
el cliente, a través del fortalecimiento de las relaciones entre ambas partes.
i) Mecanismos de control
- Periodicidad de gasto
- Contestacion de los compradores

- Reajuste de informacion
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6.3. Estrategia FA: Disefio de tarjetas para tener un control de clientes
frecuentes

a) Descripcion 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 acumulacién 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) Tacticas

d)

Acumulacion de puntos por consumo: a traves 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.

Diferenciacién de los clientes: Reconocer a los clientes que generen un mayor
gasto e ingreso para la compafiia, a los cuales se les ofrecera promociones y
beneficios.

Fortalecer la lealtad ofreciendo promociones de acuerdo a la frecuencia de
visitas al restaurante.

Generar una diferenciacién 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

Programa estratégico

La siguiente estrategia se llevara a cabo de marzo hasta junio del 2020, los
cuales estardn determinados de acuerdo al Administrador de Fray Mar

restaurant, cumpliendo con las actividades establecidas en el cronograma.

Responsable:

Cajera de Fray Mar Restaurant

Recursos

- Recursos materiales
Lapiceros

Tampon
Sello
Tarjetas

- Recursos Humanos
Disefiador 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 acumulacion de puntos del cliente

PERI
ACTIVIDA

1. Establecer
promociones

ODOS | ENERO | FEBRERO MARZO ABRIL MAYO | JUNIO
1/2(3/4[1/2|3/4|1[2/3|4|1[23|4|1/2/3/4/12234
las
a

ofrecer

2. Disefio de tarjeta de
cliente frecuente

3. Disefio de tarjeta de
fechas especiales

4. Impresion de tarjetas

5. Entrega de tarjetas a
los clientes

6. Firma o sello en la
tarjeta por cada
consumo realizado

Partida: Producido por la autora

g) Presupuesto

Cuadro 11: Materiales de oficina

MATERIALES DE OFICINA
COSTO
PARTIDA CANT. P.U TOTAL
— Lapiceros 03 Docenas S/. 6.50 | S/ 19.50
— Tampon 02 unidades S/ 3.50 S/, 7.00
— Sello 02 unidades S/, 20.00 S/, 40.00
Fuente: Elaboracion propia S/. 66.50
Cuadro 12: Servicios Adicionales
SERVICIOS ADICIONALES
COSTO
PARTIDA CANT. P.U TOTAL
— Imprenta de tarjetas 1 millar S/. 100.00 | S/.  100.00
Fuente: Elaborado por la autora
Cuadro 13: Honorarios de personal encargado
HONORARIOS
COSTO COSTO
PARTIDA CANT. HRA. SESION UNITARIO TOTAL
— Disefiador De acuerdo al
grafico 02 | [empode 4 S. 8000 | S, 640.00
disefio de cada
tarjeta
Fuente: Elaboracion Propia S/. 640.00
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h) Viabilidad
- La implementacion de la estrategia, elaborar un programa de acumulacion 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
aplicacion permitira tener un control de visitas de los clientes mas 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 comunicacién para una

mejor publicidad

a) Descripcion de la estrategia

- La estrategia propuesta se basa fundamentalmente la utilizacion de estrategias
digitales con el proposito de tener contacto con el cliente y darle la informacion
necesaria sobre los productos y promociones que se encuentran disponibles,
realizando aprovechamiento de la tecnologia a través de las redes sociales
siendo este el medio de difusion mas usado por los clientes.

b) Tacticas

- Interaccion con los clientes: se buscara tener un contacto con el cliente de
manera personalizada, buscando una comunicacion adecuada donde se
conocera que servicios o productos especificos estdn buscando para su
consumo.

- Fortalecer la publicidad en los diferentes medios de comunicacion a través del
disefio y desarrollo de spots publicitarios, para promover que el cliente conozca
mas de la empresa

- Aprovechar el uso de las redes sociales a través de la actualizacion de la
informacion en la pagina de Facebook, siendo este un medio de difusién de las
promociones y los productos buscandose construir relaciones mas cercanas con
los clientes.

c) Programa estratégico

- Se llevara a cabo en el periodo de abril hasta junio del 2020 los cuales seran

instaurados estratégicamente en funcion 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 difusion 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

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL

MAYO

JUNIO

RIODOS

ACTIVIDAD

1. Mejorar la
pégina de
Facebook de la

empresa

2. Definir la
informacion
que se
compartira en

Facebook

3. Disefio de
tarjetas de
presentacion

digital

4. Disefio de

spots

publicitarios
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para ser
difundidos

5. Difusion de
los spots
publicitarios
en los medios
de

comunicacion

6. Evaluar los

resultados.

g) Presupuesto

Inicio: Confeccionado por la autora

Cuadro 15: Materiales de oficina para las aplicacion del marketing digital

MATERIALES DE OFICINA

COSTO
PARTIDA CANT. P.U TOTAL
— Lapiceros mixtos 01 Docena S/. 6.50 S/. 6.50
— Hojas dinas A4 1 paquete S/, 1250 S/. 12,50
— Sobre manila A4 1 Paquetes S/, 4.00 S/ 4.00
Fuente: Proyectado por la autora S/, 19,00
Cuadro 16: Servicios Adicionales
SERVICIOS ADICIONALES
COSTO
PARTIDA CANT. P.U TOTAL
— Disefio gréafico 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
— Difusién en medios de Global S/. 100.00 | S/.  100.00
comunicacién
Fuente: Producido por la autora S/l 489.00
Cuadro 17: Cofeebreak
COFEEBREAK
COSTO
PARTIDA CANT. P.U 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

HONORARIOS
COSTO COSTO
PARTIDA CANT. | HRA. | SESION UNITARRIO TOTAL
- Encargadodela | o | gy 20 S 4000 | S/. 800.00
publicidad
Fuente: Elaborado por la autora S/. 800.00

e Total de presupuesto S/. 1,323.00
h) Viabilidad
El desarrollo de la estrategia, aplicacion del marketing digital, es factible debido a que
los recursos necesarios tantos econémicos, humanos y materiales para la aplicacion Son
accesibles para Fray Mar restaurant, de la misma manera la puesta en marcha permitiran
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 pagina 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 capacitacion para potenciar las S/. 1,009.00
destrezas y habilidades de los colaboradores para mejorar la
atencion al cliente
Estrategia DO - Hacer uso de herramientas para la recoleccion de S/. 2,034.50
informacion que permitan mantener relaciones a largo plazo
con los clientes.
Estrategia FA Disefio de tarjetas para tener un control de clientes frecuentes  S/. 806.50
Estrategia DA Aprovechar las redes sociales y medios de comunicacién  S/. 1,323.00
para una mejor publicidad
COSTO TOTAL DE LAS ESTRATEGIAS | S/. 5173.00

Fuente; elaborada por la autora
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7. Andlisis 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 fidelizacion 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

TablaN° 4
Analisis de los ingresos y egresos en funcion a las estrategias propuestas
PERIODOS
CRITERIOS 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: Elaboracion 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 afio, 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 ultimos periodos

Tabla N°5
Valor que determina el nivel de costo — beneficio
S/. 1,333,418.80
S/. 650,905.80
TOTAL 2.04

Fuente: Elaborado por la autora

Relacion Beneficio/costo

El valor de demuestra que la propuesta en estudio es viable siendo esta mayor al valor
de 1, ademas que se recuperara de manera efectiva lo invertido, teniendo en cuenta la regla
de reduccion del 10% demostrando que la ejecucion permitird un crecimiento de la

rentabilidad del restaurant.

54



VI.

CONCLUSIONES

La confianza de los clientes en el restaurant se encuentra en un nivel adecuado, los
clientes tienen confianza de realizar consultas a los colaboradores, asi mismo
consideran que los pedidos llegan conforme lo solicitan y que las instalaciones estan
limpias y son agradables, sin embargo para los clientes el restaurant no cuenta con
equipos y el material moderno para realizar la atencion al cliente.

El estado actual del compromiso de los clientes con el restaurant se encuentra en un
nivel regular, concluyendo que se cuenta con familiarizacion del cliente lo que
permite que algunos estén identificados y consideren al restaurant como primera
opcion, sin embargo consideran que la empresa debe implementar un servicio post
venta para establecer una relacion a largo plazo.

La satisfaccion 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, ademas el que los precios ofrecidos sean mas 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.

La finalidad de reforma de la correlacion se encuentra en un nivel bajo, concluyendo
que a los clientes le gustaria recibir publicidad por redes sociales pero la empresa no
lo realiza, siendo esta una falencia que posee y al cliente le gustaria que se innove en
algun servicio adicional, un punto a favor es que las opiniones y recomendaciones si
son consideradas para mejorar el servicio y/o productos brindados.

La informacion en FM esta en un nivel bajo, concluyendo que al cliente le gustaria
que se tenga un asiento de antecedentes con la indagacién 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 o mismo no
realiza llamadas telefonicas para informar al cliente sobre sus productos y
promociones

La comunicacion 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 facilmente mientras brindan los productos
lo que hace més agradable la estadia dentro del restaurant porque la atencion brindada

es Gptima, pero esto podria mejorar mas a través de la induccion de todo el personal.
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7. En la experiencia del cliente dentro del restaurant estos consideran que el personal
les sugiere algin producto a consumir como valor agregado al servicio que ofrecen,
ademas de considerar que el tiempo de espera para la atencion del cliente es el
adecuado, ademas consideran que personal se preocupa por conocer sus necesidades
pero no tienen las herramientas necesarias para poder procesar esta informacion.

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, ademas 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 informacion que conlleve a una
mejora continua y al fortalecimiento de las relaciones, la fidelizacion 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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VILI.

RECOMENDACIONES

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
ademas no han sido modificados desde el inicio del restaurant.

Respecto al compromiso del cliente se debe considerar el implementar el servicio
post venta como ventaja para mejorar la relacion entre ambas partes ademas de
intercambiar informacion que permita el reconocimiento de las necesidades del
cliente lo cual conlleve a ofrecer un servicio mejorado.

Para la satisfaccion de los clientes se debe continuar con el proveedor que se tiene ya
que este proporciona los insumos de calidad para la preparacion de cada plato,
ademas de mejorar o replantear las promociones ofrecidas teniendo la cantidad de
consumo y el numero de visitas de los clientes.

En cuanto a la renovacidn de la relacién deben considerar el implementar el uso de
publicidad aprovechando el uso de la tecnologia por medio de redes sociales, este es
el medio méas accesible para el cliente y se debe realizar la difusion de spots
publicitarios en diversos medios de comunicacion para de esta manera generar un
mayor reconocimiento por parte de los clientes

En la informacidn a los clientes, debe considerarse el realizar un seguimiento a través
de las llamadas telefénicas donde se les informe al cliente sobre los productos
ofrecidos y las promociones que tiene a disposicion, ademas de consolidar o disefiar
una base de datos donde se tenga la informacion personal de los clientes para
posteriormente poder entablar una comunicacion.

Respecto a la comunicacion se debe considerar la realizacion de capacitaciones para
los colaboradores considerando temas sobre la atencidn al cliente, de esta manera se
tendra colaboradores capacitados, mas profesionales y que tengan la facilidad de
expresion para ser entendidos por los clientes cuando estos brinden los productos y/o
servicios

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 realizacién de llamadas telefénicas
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donde se mantenga el contacto con los clientes después de que estos realizaron el
consumo de los productos.

Respecto a los incentivos y privilegios se debe considerar implementar un programa
de acumulacion de puntos donde se tendré 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, ademas se deben considerar la fechas especiales e
importantes para nuestros clientes.

Se recomienda implementar el marketing relacional como camino para promover la
fidelizacion 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 relacion con los clientes
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Anexo 1: Matriz de Consistencia

Tema

Problema de la Investigacion

Objetivos de la Investigacion

Método

Marketing relacional para
promover la fidelizacion de los
clientes en la empresa Fray Mar

restaurant - Sechura 2019

Problema General

¢, De qué manera el marketing relacional
puede promover la fidelizacion de los
clientes en la empresa Fray Mar
restaurant — Sechura 2019

Objetivo General

Determinar de qué manera el marketing
relacional puede promover la fidelizacion
de los clientes en la empresa Fray Mar
restaurant

Tipo de
Investigacion

v Descriptiva
Propositiva

Disefio de la
Investigacion:

v No
experimental

Problemas Especificos

P1. ;:Cémo se promueve la confianza de
los clientes en la empresa Fray Mar
restaurant-2019?

P2. ¢(Cudl es el estado actual del
compromiso de los clientes en la empresa
Fray Mar restaurant Sechura — 2019?

Objetivos Especificos

Ol.Indicar como se promueve la confianza
de los clientes en la empresa Fray Mar
restaurant-2019

0O2. Identificar cual es el estado actual del
compromiso de los clientes en la empresa
Fray Mar restaurant Sechura — 2019

Poblacion:

Habitantes en la
provincia de Sechura

Muestra:

383 personas que
frecuenten la empresa
Fray Mar restaurant
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P3. ;Como se genera la satisfaccion de los
clientes en la empresa Fray Mar restaurant
Sechura — 2019?

P4. ;De qué manera se promueve la
intencion de renovar la relacion con los
clientes con la empresa Fray Mar
restaurant Sechura — 2019?

P5. ¢De qué manera se le ofrece la
informacion a los clientes en la empresa
Fray Mar restaurant -2019?

P6. (Cual es el estado actual de
comunicacion de los trabajadores con los
clientes en la empresa Fray Mar restaurant
Sechura —2019?

P7. ¢(Como realiza mejoras en la
experiencia del cliente la empresa Fray
Mar restaurant Sechura -2019?

P8. ¢Queé incentivos y privilegios se les
ofrece a los clientes en la empresa Fray
Mar restaurant Sechura -2019?

03. Indicar como se genera la satisfaccion
de los clientes en la empresa Fray Mar
restaurant Sechura — 2019

OA4. ldentificar de qué manera se promueve
la intencion de renovar la relacion con los
clientes con la empresa Fray Mar restaurant
Sechura — 2019

O5. Determinar de qué manera se le ofrece
la informacion a los clientes en la empresa
Fray Mar restaurant -2019

06.  Determinar el estado actual de
comunicacion 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

08. Identificar que incentivos y privilegios
se les ofrece a los clientes en la empresa
Fray Mar restaurant Sechura -2019

Técnica:
Encuesta

Entrevista

Anexo 1: Matriz de consistencia

65




Anexo 2: Cuestionario

Escuela Profesional de Administracién

wi UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

A. Cuestionario aplicado a los clientes de Fray Mar restaurant Sechura-2019.

N° de cuestionario:

Cordiales saludos: solicito su colaboracion para la realizacion de la presente encuesta, por lo que se le
agradece complete todo el cuestionario el cual tiene un caréacter confidencial.

Este cuestionario estd destinado a recopilar informacién que sera necesaria como sustento de la
investigacion “Marketing relacional para promover fidelizacion 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 segln la escala que se presenta a continuacion.

(5) SIEMPRE — (4) CASI SIEMPRE — (3) AVECES — (2) CASI NUNCA — (1) NUNCA

MARKETING RELACIONAL

ESCALA

CONFIANZA 5 4 3 2 1

Siempre | Casi Siempre | Aveces | Casi hunca 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 atencién

4, Las instalaciones de Fray Mar
restaurant estdn limpias y son
agradables

ESCALA

COMPROMISO 5 4 3 2 1

Siempre Casi siempre | Aveces | Casi Nunca Nunca

Frecuencia de consumo

5. Usted regresaria de manera frecuente
al restaurant
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Relacién con la empresa

Cree usted que el implementar un
servicio post venta seria una ventaja
para mejorar su relacion con la
empresa

Preferencia del cliente

Considera usted a Fray Mar restaurant
como primera alternativa para tener
reuniones y compartir entre familia.

Usted como cliente se siente
identificado con la empresa Fray Mar

SATISFACCION

ESCALA

5

Siempre

4

Casi siempre

3

A veces

2

Casi nunca

Nunca

Calidad del producto

Los productos puestos en mesa estan
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 mas accesibles que los
de la competencia.

12.

El precio de los productos se relaciona
con la calidad del producto

Satisfaccién de la promocién

13.

Las promociones ofrecidas por Fray
Mar restaurant son de mejor calidad
que las de su competencia

RENOVACION DE LA
RELACION

ESCALA

5

Siempre

4

Casi siempre

3

A veces

2

Casi nunca

Nunca

Renovacién del servicio

14.

A usted le gusta recibir publicidad del
restaurant a través de las redes
sociales.

15.

Le gustaria que la empresa Fray Mar
restaurant renueve o innove con algun
servicio adicional.
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Interaccion con los clientes

16.

La empresa a través de un servicio
post venta le permitiria 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 0 recomendaciones para
mejorar el servicio y/o productos
brindados

FIDELIZACION DEL CLIENTE

5 4 3 2 1
INFORMACION Siempre Casi siempre | Aveces | Casinunca Nunca
Llamadas telefénicas
18. Considera importante que la empresa
realice llamadas telefonicas para
informarle de los productos ofrecidos
y de sus promociones
Base de datos
19. Le gustaria que Fray Mar restaurant
cuente con una base de datos con la
informaciéon personal que usted le
brinda.
ESCALA
COMUNICACION > 4 3 2 1
Siempre Casi siempre | Aveces | Casinunca Nunca
Profesionalismo
20. Considera profesional el trato de los
colaboradores de la empresa hacia
Ud.
Colaboradores comunicativos
21. El personal se deja entender
facilmente mientras le brinda los
productos y/o servicios.
ESCALA
EXPERIENCIA DEL 5 4 3 2 1
CLIENTE
Siempre Casi siempre | Aveces | Casihunca Nunca

Percepcion del cliente

22.

El personal de Fray Mar restaurant se
preocupa por conocer sus necesidades
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Asesoria para elegir los productos

23.

El personal le sugiere algun producto
en especial para que usted lo pueda
consumir.

Atencion al cliente

24,

Considera que el tiempo de espera
para la atencion al cliente es el
adecuado dentro del restaurant

INCENTIVOS Y
PRIVILEGIOS

ESCALA
5 4 3 2 1
Siempre Casi siempre | Aveces | Casinunca 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

217.

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: Guia de Entrevista

~\l' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

GUIA DE ENTREVISTA APLICADA AL ADMINISTRADOR DE FRAY MAR RESTAURANT

Aplicado a:
AMINISTRADOR DE FRAY MAR RESTAURANT

MARKETING RELACIONAL

CONFIANZA

1. ¢Cual es el mecanismo que realizan los colaboradores para la atencion de los pedidos solicitados?

2. ¢laempresa cuenta con equipos y material adecuados para la atencién 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 algin 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?

SATISFACCION

6. ctienen proveedores que garanticen que los ingredientes sean de calidad para la preparacion de cada
plato a ofrecer?

7. ¢como establece la empresa el precio de cada plato a ofrecer?

8. ¢Para Fray Mar restaurant es importante la relacién precio — calidad?

9. ¢Cbmo establece las promociones a ofrecer a los clientes el restaurant?

RENOVACION DE LA RELACION

10. ¢la empresa ofrece algun servicio adicional para el cliente?
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11.

¢la empresa hace uso de las redes sociales donde le brinda informacion a los clientes?

12.

¢la empresa cuenta con un libro de reclamos para los clientes?

FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

INFORMACION

13.

¢cuentan con una linea telefénica donde pueden tener contacto con el cliente?

14.

¢la empresa cuenta con una base de datos donde actualiza la informacion del cliente?

COMUNICACION

15.

¢Cuentan con programas de capacitacion a los trabajadores para la atencion al cliente?

16.

¢Se ofrece una atencion especializada al pablico para recibir reclamos y recomendaciones?

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

17.

¢Fray Mar restaurant utiliza algin tipo de mecanismo para conocer las necesidades del cliente?

18.

¢el personal tiene informacidn de cada plato a la carta para poder orientar al cliente a elegir el
adecuado de acuerdo?

19.

¢Cuénto es el tiempo que normalmente invierte el chef en la preparacion de los pedidos?

INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

20.

¢Cbémo establecen los descuentos que se le ofrece al cliente?

21.

¢Cuales son las promociones que se les ofrece al cliente?

22.

¢Cuales son los beneficios con los que cuenta un cliente frecuente?
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.\\” UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ANEXO: Guia de entrevista aplicada al administrador de la empresa Fray Mar restaurant.

Nombre: CESAR PAZO VITE

Empresa: FRAY MAR RESTAURANT

1)

2)

3)

¢ Cudl es el mecanismo que realizan los colaboradores para la atencion 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 esta lista, seguido de eso el pedido se pone en la
mesa del cliente y el colaborador se retira. La atencion 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 esta cumpliendo
con el servicio que solicitan. Por lo mismo es que se sienten satisfechos con este
mecanismo, pero se puede mejorar con la capacitacion del personal.

¢La empresa cuenta con equipos y material adecuado para la atencion 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 empezé su funcionamiento

No hemos modernizado en tecnologia, solo contamos con equipos basicos para la
atencion al cliente

¢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
interaccion con los clientes

Pero si se tiene pensado tener un servicio post venta para fortalecer de esta manera

la relacion con los clientes
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4)

5)

6)

¢Qué mecanismo utilizan los trabajadores para resolver algin problema que
ocasione una mala experiencia en el cliente?

Inicialmente no se tiene un mecanismo establecido, lo que nos importa es darle una
buena atencion al cliente y ofrecerles que tenga una agradable experiencia dentro del
restaurant.

En algunas ocasiones para la resolucion de problemas, escuchan al cliente mientras
explica su problema y amablemente buscan darle una solucion.

Es en ese momento donde acuden a mi persona para resolver el problema, ademas de
ello se le ofrece alguna promocidn o descuento tratando de contrarrestar el momento
incomodo que puedo tener

¢Qué estrategias han realizado para promover que el cliente se sienta
identificado con el restaurant?

Cuando recién se inicié este negocio familiar partimos de poco, inicialmente se tuvo
en cuenta la creacion de un logotipo adecuado para el giro del negocio,
adicionalmente a esto se cred una pagina de Facebook por la cual se actualizaba la
informacion de los productos a ofrecer, también se realizé el uso de tarjetas de
presentacion 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
implementacion 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 captacion de los clientes deseados a través de que estos se sientan identificados
con el restaurant. Actualmente contamos con clientes familiarizados pero aun asi
buscamos la mejora continua para la satisfaccion de los mismos y la captacion de
nuevos

Jtienen proveedores que garanticen que los ingredientes sean de calidad para la
preparacion de cada plato a ofrecer?

Si bien es cierto el precio de los ingredientes varia de acuerdo al mercado, es por ello
gue 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 ademas de ello nos garantiza que sea de calidad.
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7)

8)

9)

¢ Como 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 realizacion
una comparacién con los precios que ofrece la competencia.

Y analiza si estos precios establecidos estan relacionados a la calidad del producto
que se esta ofreciendo. Es decir los precios puestos por la competencia solo es una
referencia que se tiene en cuenta.

¢Para Fray Mar restaurant es importante la relacion 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 analisis de precios donde
se tiene en cuenta el costo de los productos para la elaboracion 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.

¢ Como 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. Ademas 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. Ademas se tiene la conviccion 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 algun 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 nifios pequefios y no tienen en que entretenerlos es por ello que
estamos evaluando invertir en instalaciones de juegos recreativos. Ademas 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 informacion 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
tecnologia para poder tener una relacion con el cliente asimismo conocer sus
necesidades para tenerlos en cuenta y buscar satisfacerlos.
Es por eso que Fray Mar cuenta con una pagina de Facebook anteriormente una de
las trabajadoras dedicaba tiempo a actualizar la informacion y publicar las
promociones que se ofrecen pero por motivos personales dejo de trabajar con
nosotros. La pagina de Facebook aun la tenemos pero no se ha actualizado la
informacion en los ultimos dias

12) ¢La empresa cuenta con un libro de reclamos para los clientes?
Si, es indispensable un libro de reclamos para los clientes la empresa Fray Mar si
cuenta con su libro de reclamos ademas que es un requisito para obtener el
funcionamiento. Pero adicional a eso se tiene un buzdn 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 linea telefénica donde pueden tener contacto con el cliente?
No tenemos una linea telefonica pero si estamos cotizando esta opcidn ya que es un
medio por el cual se puede tener una relacion directa con el cliente a travées de la
realizacion de reserva de cupos para nuestros clientes, y al mismo tiempo se le
informaria las promociones con las que cuenta y cuales son los platos a la carta a
ofrecer ese dia. 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 informacion del
cliente?
Fray Mar no cuenta con una base de datos digitalizados electrénico, 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 mas frecuentan el restaurant ya que esto me va permitir conocerlos, tener
informacion personal para poder contactarlos y adicionalmente tener un control de
quienes son los clientes que mas nos visitan para poder ofrecerles mejores

promociones.
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15) ¢ Cuentan con programas de capacitacion a los trabajadores para la atencion
al cliente?
Un programa de capacitaciones aun no lo hemos establecido, la induccion al personal
y capacitacion cuando ingresa un personal nuevo a trabajar la dan los mismos
trabajadores que ya tienen mas experiencia es decir lo tratan de una manera empirica,
aprenden de lo que ven. Pero si es necesario implementar un programa de
capacitacion para brindarle a los trabajadores mejores herramientas para la atencion
al cliente, porque para ofrecer una buena atencion se deben tener un personal
capacitado

16) ¢Se ofrece una atencion especializada al publico para recibir reclamos y
recomendaciones?
Cada colaborador atiende una mesa y se encarga de llevar todo lo que va a consumir
y asi sucede lo mismo con cada trabajador
Cada uno de ellos es responsable de la atencion de esa mesa asi como también se
responsabiliza de cualquier problema que se pueda presentar

17) ¢Fray Mar restaurant utiliza algin 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, basicamente lo que se
realiza es tomar los pedidos del cliente, y si este le consulta al personal sobre algin
plato de la carta el colaborador le sugiere algunos y adicionalmente le pregunta si es
para alguna ocasion 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 informacion 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 preparacion 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 eleccién del plato a consumir méas 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) ¢ Cuanto es el tiempo que normalmente invierte el chef en la preparacion de los
pedidos?
El tiempo que invierte el chef va a depender del plato a consumir, existen platos que
son muchos rapidos de preparar como por ejemplo: el ceviche su preparacion es
mucho mas rapido ademas de que ya se tienen todos los ingredientes listos para la
preparacion. Pero normalmente la preparacion 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) ¢ Como 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 atraido porque es a ellos a
quienes van dirigidos y quienes mejor que ellos para saber lo que desean del
restaurant.

21) ¢ Cudles 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 retnen 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) ¢ Cuales 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 algin postre extra
También se les ofrece un cupo para consumir en alguna fecha especial (cumpleafos,
aniversarios, etc.)
A los clientes frecuentes también se les ofrece créditos pero solo a los que tienen méas

tiempo visitando el negocio
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Anexo 4: Informe de resultados de guia de entrevista aplicada al administrador de

la empresa fray mar restaurant — Sechura

Datos generales

(1 Nombre del entrevistador : Jacinto Yenque Angie Tatiana
1 Nombre del entrevistado : Cesar Pazo Vite

1 Fecha de aplicacion : 03/010/2019

1 Tiempo de aplicacion : 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 fidelizacion de los clientes. Los resultados se
presentan a continuacion:

Para los clientes en cualquier empresa siempre va a ser importante la atencién 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 atencion al cliente
para F.M este aspecto es importante por lo que trata de brindarle a sus clientes el mejor
servicio en cuanto la atencion es por ello que lleva un orden para la entrega de pedidos y por
lo tanto no hacen preferencias con otros clientes 1o que genera cierta satisfaccion para el
cliente aunque también se puede realizar una mejora continua en lo que esté 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 atencion, la empresa debe
innovar e invertir en tecnologia ya que con el tiempo esto generara la atraccion de nuevos

clientes y por lo mismo mas ganancias e ingresos

Como bien sabemos un medio para poder construir una relacion a largo plazo con el
cliente es a través de un servicio post venta y actualmente F.M no cuenta con dicho servicio,
este aln esta en proceso de evaluacion para poder implementarlo dentro de la empresa,
ademas 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 creacion o disefio 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 atencion 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 satisfaccion del cliente.

Para poder llegar a tener clientes satisfechos se deben tener en cuenta ciertos factores
entre ellos tenemos: la satisfaccion en cuanto al precio, producto y promocion 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 esta ligado al precio que se va a establecer para los productos
es aqui donde entra la relacion 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 intervencion de las promociones ofrecidas las cuales son consideradas de acuerdo

a las sugerencias del cliente.

Para establecer una relacion més a fondo con los clientes F.M toma como opcion el
uso de las redes sociales ya que considera que actualmente este es el medio mas rapido para
tener contacto con los clientes, debido al boom tecnoldgico de los Gltimos afios a través de
una pagina de Facebook donde se actualizara la informacion constantemente acerca de los
productos y promociones que se ofrecer y a la vez poder conocer sus necesidades, eso seria
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 buzén de sugerencias seria una buena

herramienta para conocer las opiniones de los clientes acerca de alguna mejora que deseen.

El que el cliente tenga la informacion 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 menciono6 son las redes sociales, las Ilamadas
telefénicas, pero toda esta informacidn se debe consolidar en una base de datos de los clientes
la cual debe ser actualizada cada cierto tiempo para no perder la relacion que se establecio
con el cliente, Fray Mar no tiene una base de datos establecida porque consideran que los
clientes estan familiarizados con la empresa pero si tiene la opcidn de crear una para poder
tener informacion 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 linea telefonica por
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la cual se le brinde informacidn 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 capacitacion que
puedan tener los colaboradores, el que estén bien preparados para tratar con clientes que se
pueden incomodar con cosas minimas, el brindarle una atencion personalizada cuando
visiten el restaurant es un aspecto a favor. En Fray Mar restaurant el personal es inducido de
forma empirica es decir que lo que aprenden lo realizan a través de la observacion y de lo
que practican dia a dia teniendo en cuenta como punto de partida la experiencia de aquel
personal més antiguo dentro de la empresa, es decir no cuentan con un plan de capacitacion
pero si lo van a implementar para poder ofrecerle a sus trabajadores mejores herramientas
para brindar una mejor atencion, pero si se tiene una atencion personalizada donde cada
colaborador se hace responsable de cada mesa o cliente que esta atendiendo, siempre buscan
brindar lo mejor para que ese cliente quiera regresar al restaurant, a través de la atencion
personalizada se buscara mejorar la comunicacion con el cliente, ademés 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 eleccion del plato que
va a consumir teniendo en cuenta si es alguna fecha especial para los clientes, u otra opcién
es sugerir el plato bandera del restaurant, esto es considerado como un valor agregado al
servicio ofrecido por Fray Mar lo cual le permitira al cliente evaluar la opcion 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 ademas es importante el tiempo de espera que estén dispuestos
a tolerar los clientes, es recomendable que el tiempo para la preparacion de los platos a
ofrecer sea breve porque mientras menor sea el tiempo de espera mas se puede estar

satisfecho y mas seran las ganas de regresar reiteradas veces a consumir.

Como ultimo punto tenemos el invertir en incentivos y privilegios pues es una
estrategia que se implementa para captar la atencion 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 5: Validacion de Instrumentos
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Anexo 6: Validacion de Confiabilidad

’ ‘i‘] i it FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE AREA DE

INSTRUMENTO INVESTIGAQION |

I DATOS INFORMATIVOS

L1 ESTUDIANTE : | Jacinto Yenque Angle Tatiana
et ‘ .

1.2. TITULD DE PROYECTO DE Morissting Ralacional pars promover Ia fidefizacida
| INVESTIGACION ¢ | on los dientes de la empresa Fray Mar Restaurant-
| 2019

1.3. ESCUELA PROFESIONAL ¢ | Administraddén

LA TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario sobre Fidellzacién del cliente

(adjuntar) :
1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD | KR-20 kuder Richardson ()
EMPLEADO 3 o
Alfe de Cronbach. )
1.6. FECHA DE APLICACION : | 09-10-2019
L.7. MUESTRA APLICADA 3 ] 38

1. CONHABILIDAD

! INDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: ' 0.857
! s l -

1, DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (ftems inicioles, items mejorodes, efiminados, etc.)

ftems iniciales: 10

ftems finales: 10

garantiza la aplicabilidad del instrumento.

Para verificar la conflabilidad del Instrumento se utilizd el indice de consistencia y coherencia
Interna, Alfa de Cronbach, cuyo valor de 0.857 cae en un rango de conflabitidad alts, lo que

Estuddiamte: Algin 1. ) Yonsue
o TIRATI
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; .
[w s v | FORMATO DF REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE MA:'AGOI

L DATOS INFORMATIVOS

f

[ L1 ESTUDIANTE :;mwmm
‘ 1.2. TTULO DE PROYECTO DE imwmmuw
| INVESTIGACION ¢ e los cientes de 13 empresa Fray Mar Restaurant-
| 2019 +
1.3, ESCUELA PROFESIONAL ¢ | Administracién
e = R
1A TIFO OF INSTRUMENTO - Cuestionario sobire Marketing Redacional

LS. COEFICIENTE Df CONFIABILIDAD  NAR-20 hudter Richardson ()
EMPLEADO :

16 FEOHA DE APUICACION :[»m
1.7, MUESTRA APLICADA : 3
i —
1. CONFABIIDAD
. - _ S

INDICE DF CONFLABILIDAD ALCANZADO: l 0.888

4

(adpumtar) : 4“

S

y —

. DESCRIPOION BREVE DEL PROCESO {ftems lnicloles, tems mejorados, etiminados, etc.)

ftoms iniciales: 17
froms finales: 17

Para vetificar la contiabiiidad del nstrumento se Utias of indice de consintencia y coherencis
interna, Ala de Cronbach, cuyo valor de 0888 cae en un rango de conflabilidad aita, o que
garantiza la aplicabilidad del instrumento.
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Anexo 7: Matriz de Instrumentos

INSTRUMENTO A INSTRUMENTO B
TECNICA/INSTRUMENTO CUESTIONARIO GUIA DE ENTREVISTA
PROBLEMA  OBIJETIVO VARIABLES INDICADORES
Ne DEITEMS  iTEMS N2 DE iTEMS TEMS
CONFIANZA CONFIANZA
éDe qué Determinar X1.1  Cumplimiento del Encuesta/ Cuestionario 5 12 1 1
manerael dequé servicio Entrevista/Guia de entrevista '
marketing manera el X1.2 Infraestructura Encuesta/ Cuestionario
. . Entrevista/ Guia de entrevista 3,4 1 2
relacional marketing
puede relacional COMPROMISO COMPROMISO
promover puede X: X2.1  Frecuencia de Encuesta/ Cuestionario
la promoverla  Marketing consumo Entrevista/Guia de entrevista 5 1 3
fidelizacion  fidelizacion relacional X2.2  Relacién con la Encuesta/ Cuestionario
de los de los empresa Entrevista/Guia de entrevista 6 1 -
clientes en | clientes en
| | X2.3 Preferencia del Encuesta/ Cuestionario
aempresa  la empresa cliente Entrevista/ Guia de entrevista 7,8 2 4,5
Fray Mar  Fray Mar
restaurant restaurant SATISFACCION SATISFACCION
Sechura-  Sechura - X3.1 | Calidad del Encuesta/ Cuestionario 9,10 1 6
2019? 2019 producto Entrevista/Guia de entrevista
X3.2  Precios Encuesta/ Cuestionario 2 7,8
competitivos Entrevista/Guia de entrevista 11,12
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Y:
Fidelizacion
de los
clientes

X3.3

X4.1

X4.2

X4.3

Y1.1

Y1.2

Y2.1

Satisfaccion con
la promocion

Renovacién de
servicios

Interaccion con
los clientes

Mejora continua

Llamadas
telefdnicas

Base de datos

Profesionalismo

Encuesta/ Cuestionario 1
Entrevista/Guia de entrevista

RENOVACION DE LA RELACION
Encuesta/Cuestionario 2
Entrevista/Guia de
cuestionario
Encuesta/ Cuestionario 1
Entrevista/Guia de
cuestionario

Encuesta/ Cuestionario 1
Entrevista/Guia de
cuestionario

INFORMACION
Encuesta/ Cuestionario 1
Entrevista/Guia de
cuestionario
Encuesta/ Cuestionario 1
Entrevista/Guia de
cuestionario

COMUNICACION

Encuesta/ Cuestionario 1
Entrevista/Guia de
cuestionario

13 1 9

RENOVACION DE LA RELACION

14,15 1 10
16 1 11
17 1 12

INFORMACION
18 1 13

19 1 14

COMUNICACION

20 1 15
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Y2.2

Y3.1

Y3.2

Y3.3

Y4.1

Y4.2

Y4.3

Colaboradores
comunicativos

Percepcion del
Cliente

Asesoria para
elegir los
productos

Atencidn al
cliente

Descuentos

Promocion para
el cliente

beneficios

Encuesta/ Cuestionario - 1
Entrevista/Guia de
cuestionario

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Encuesta/ Cuestionario 1
Entrevista/Guia de
cuestionario

Encuesta/ Cuestionario 1
Entrevista/Guia de
cuestionario

Encuesta/ Cuestionario 1
Entrevista/Guia de
cuestionario

INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

Encuesta/ Cuestionario 1
Entrevista/Guia de
cuestionario

Encuesta/ Cuestionario 1
Entrevista/Guia de
cuestionario

Encuesta/ Cuestionario 1
Entrevista/Guia de
cuestionario

25

21

22

23

24

26

27

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

1 17
1 18
1 19

INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

1 20
1 21
1 22
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Anexo 8: Evidencias visuales de la aplicacion de instrumentos

Foto 1: Aplicacion de cuestionario en exteriores de la empresa

Fuente: Aplicacion del instrumento en exteriores de Fray Mar restaurant

Foto 2: Aplicacion de cuestionario a clienta del restaurant

Fuente: Aplicacion del cuestionario
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Anexo 9: Evidencias visuales de la empresa Fray Mar restaurant

Foto: Restaurant Fray Mar
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