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RESUMEN

La presente investigacion se realizd con el fin de proponer estrategias de marketing
relacional para la fidelizacion de cliente en el restaurante Luchito Parrillas en la ciudad de
Tarapoto — San Martin para el afio 2017, para lo cual se utilizaron como instrumentos una
guia de entrevista dirigida a los gerentes del restaurante, un cuestionario Servqual, con 22
item y la guia de observacion, cuyos resultados midieron las dimensiones: estrategia de
marketing relacional y fidelizacion de clientes.

Luego de la aplicacion de los instrumentos y habiendo recolectado los datos, se realizo el
procesamiento de datos a través del software SPSS Statics en su version 21, con el cual se
propuso las estrategias de marketing relacional para cumplir con el objetivo general de esta

investigacion.

Palabras claves: Estrategias, marketing relacional, fidelizacion de clientes.



ABSTRACT

The present was conducted in order to propose relational marketing strategies for client
loyalty in the restaurant Luchito Parrillas in the city of Tarapoto - San Martin for the year
2017, for which it was used as instruments an Interview Guide directed to the managers of
the restaurant, A Servqual questionnaire, with 22 items and the Observation Guide whose
results measured the dimensions: Relational Marketing Strategy and Customer Loyalty.

After the application of the instruments and having collected the data, the data processing
was performed through the software SPSS Statics in its version 21, which allowed the

proposal of relational marketing strategies to meet the general objective of this research.

Keywords: Strategies, relational marketing, customer loyalty.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la situacion problematica
En los ultimos 15 afios, el Pera se ha posicionado como la mejor cocina del hemisferio
y apunta a estar entre las cinco mejores del mundo (Roca, 2016), siendo reconocida en
los “World Travel Awards” como mejor destino turistico gastronomico del mundo, por

cuarta vez consecutiva (Roca, 2016).

Debido a la gran diversidad gastrondmica de nuestras regiones: Costa, Sierra y Selva,
existe una gran variedad de preferencias en nuestro pais, en cuanto a estas preferencias
culinarias a nivel nacional, la mayoria de los peruanos se decanta por la cocina criolla,
seguida del pollo a la brasa, la comida tipica regional y entre otras (Sociedad Peruana

de Gastronomia [APEGA], 2013).

Pero, algunos empresarios no han sabido manejar el crecimiento gastronémico, y se
han conformado con el servicio tradicional que ofrecen sin tomar importancia a la
relacion que tiene una empresa con sus clientes que involucra la calidad, marketing y
servicio al cliente siendo el plan de marketing relacional una herramienta que nos

permitira desarrollar estos tres aspectos para lograr la fidelizacion de clientes.

Siendo el marketing relacional segin (Dvoskin, 2004) una metodologia que implica la
utilizacion de herramientas tecnologicas para construir la lealtad del cliente.
Para lo cual, la implantacion de una estrategia de marketing de relacional segun,

(Gronroos, 1996) debe estar dirigida hacia dos niveles: estratégico y operativo; el nivel



estratégico debe estar orientado hacia un negocio de servicio y el nivel operativo debe

buscar contactos directos con los clientes.

Es por eso, que estas estrategias segiin (Dvoskin, 2004), necesitan ser exactamente lo
que estos necesitan, y las tecnologias interactivas (TICS) y de base de datos (CRM)
hacen que sea posible responder a estas demandas logrando la fidelizacion del cliente,
definido como “La fidelizacion de clientes pretende que los compradores o usuarios de
los servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o

de largo plazo con ésta.” (Mesén, 2011, p.30)

Por lo tanto, la finalidad de una empresa que decide lograr una fidelizacion de sus
clientes debe implementar estrategias de marketing relacional las cuales brindaran

rentabilidad al largo plazo.

Por la acogida en los ultimos afios de nuestra gastronomia, Jose Luis Sangama Luna,
gerente de Luchito Parrillas, decidi6 enrumbar por este tipo negocio, formando su
propio restaurante. Empez6 vendiendo todo lo que son carnes a la parrilla y comida
tipica de la region de San Martin, y poco a poco fue evolucionando tanto en platos
como en infraestructura. Hoy a sus 7 afios de creacion, es una de las mejores opciones
para consumir carnes, parrillas y comida de la region, teniendo como platos principales
“La ensalada Luchito” y el “Baby Beef”. En una ciudad como Tarapoto que crece cada
dia y en un entorno competitivo con empresas como Trinchero y Pekes, y los de
renombre nacional, Rustica y Villa Chicken, por lo consiguiente la competencia es
mayor y la participacion del cliente se ve afectada, debido a que estos trajeron otra

variedad de servicios y nuevas estrategias, llamando la atencion de los tarapotinos.
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1.2 Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

([ Qué estrategias de marketing relacional podrian mejorar la fidelizacion de los clientes en

el restaurante Luchito Parrillas en la ciudad de Tarapoto — San Martin?

1.2.2. Problema especifico

1.- ;Cual es la gestion de marketing que desarrolla el restaurante Luchito Parrillas?

2.- (Cuadl es el nivel de fidelizacion de clientes que posee el restaurante Luchito Parrillas

3.- (El disefio de estrategias de marketing relacional mejora la fidelizacion de cliente del

restaurante Luchito Parrillas?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Determinar estrategias de marketing relacional para mejorar la fidelizacion de clientes en

el restaurante Luchito Parrillas en la ciudad de Tarapoto — San Martin para el 2018.

1.3.2. Objetivo especifico

a) Conocer la situacion actual del marketing en el restaurante Luchito Parrillas.

b) Determinar el nivel de fidelizacion de clientes del restaurante Luchito Parrillas.

c) Disenar estrategias de marketing relacional para la fidelizacion de clientes en el

restaurante Luchito Parrillas

11



1.4 Justificacion de la investigacion

1.4.1. Importancia de la investigacion

En la actualidad, los restaurantes se encuentran en un mundo competitivo, debido a la
llegada de nuevos competidores y restaurantes de renombre a nivel nacional, a esto
podemos agregar cambios en la forma de pensar en los clientes, lo cual afecta a la

demanda de Luchito Parrillas en la ciudad de Tarapoto.

Hoy en dia, no basta con tener una infraestructura de primera si no sabemos llamar la
atencion de los clientes, porque ellos también buscan productos de calidad y estos lo
pueden encontrar en la competencia, entonces, es necesario lograr que los clientes sean
fieles a nuestra marca, y eso solo se consigue, con campafias de promocién y

publicidad para alcanzar los volimenes de ventas deseados.

Es por eso, que la presente investigacion se enfocara en una propuesta para la
fidelizacion de clientes del restaurante Luchito Parrillas para el afio 2017, con en el

disefo de estrategias de promocion e implementacion adecuadas.

1.4.2. Viabilidad de la investigacion

a) Viabilidad econdmica: para esta investigacion los recursos financieros estan al
alcance para costear posibles viajes, impresiones, encuestas, entre otros.

b) Viabilidad social: contamos con la colaboracion de nuestro asesor y el gerente
de Luchito Parrillas para poder obtener informacion necesaria y elaborar esta
investigacion.

c) Viabilidad técnica: los recursos materiales a emplear para esta tesis se
encuentran disponibles, tales como libros que se encuentran en biblioteca e

internet.

12



1.5. Limitaciones del estudio

a) Documental: a medida que avanzdbamos en la busqueda de informacion para
realizar y obtener los antecedentes nacionales, se nota que existe una escasez de
trabajos de con referencia al marketing relacional. Los estudios encontrados son
mayormente a nivel internacional y por consecuencia vienen hacer trabajos
publicados en plataforma virtuales, y el riesgo de esta forma de encontrar las
investigaciones es que no siempre se encuentra publicadas al 100%; no se

puede referenciar y por consecuente puede ser calificado como plagio.

13



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes nacionales

Mendoza, M, Vilela, Y (2015) la tesis titulada “Impacto de un modelo de sistema CRM en
la fidelizacion de los clientes de la distribuidora ferretera Ronny S.A.C. de la ciudad de
Trujillo en el ano 2014” fue realizada con el objetivo de estructurar un modelo de sistema
CRM y medir su impacto en la fidelizacion de los clientes de la distribuidora ferretera
Ronny L S.A.C. Para ello, se consider6 como enunciado del problema ;Cual es el impacto
de un modelo de sistema CRM en la fidelizacion de los clientes de la distribuidora ferretera
Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el afio 2014? La hipdtesis es el impacto de un
modelo de sistema CRM incrementara la fidelizacion de los clientes de la distribuidora
ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el afio 2014, ella se valid6 a través del
disefio de contrastacion de campo pre experimental. Para el desarrollo del estudio se
definieron tres fases: en la primera fase se consider¢ el analisis de fuentes primarias como
el registro informatizado de la base de datos de clientes en SISCOM vy la aplicacion de una
encuesta online a una muestra de 216 clientes de una poblaciéon de 490 clientes, los
resultados han permitido diagnosticar el estado actual de la Distribuidora Ferretera Ronny
L S.A.C. y conocer que las razones de preferencia de los clientes es por la variedad de
productos y calidad de servicios, pese a no contar con estrategias de marketing relacional;
en la segunda fase se estructur6 un modelo de sistema CRM, como propuesta especifica a
SugarCRM® un software libre en la nube, que busca ordenar y centralizar toda la
informacion relativa a los clientes, desde la primera referencia del mismo, marketing,
ventas y postventa asi como la medicion de la satisfaccion del mismo, con el fin de

promover el negocio con los clientes de manera reiterativa. Finalmente, en la tercera fase

14
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se estima la aplicacion de Sugar CRM® financieramente y su impacto significativo del 5%

en el incremento mensual de la fuerza de ventas, y gestion integral de oportunidades.

Nifio de Guzman, J (2014) el libro “Estrategia de marketing relacional para lograr la
fidelizacion de los clientes” tiene como objetivo determinar la eficacia de la estrategia de
marketing relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes en el Centro de Aplicacion
Productos Union. La investigacion tiene un disefio preexperimental. Para la recoleccion de
informacion se aplicod la encuesta de fidelizacion de clientes, en una muestra de 216
bodegueros de Lima Metropolitana, en dos momentos: antes y después de la
implementacion de la estrategia de marketing relacional. La encuesta mide tres
dimensiones: compra, servicios y lealtad. Dentro las conclusiones de esta investigacion se
obtuvo una mejora en la fidelizacion de los clientes del Centro de Aplicacion Productos
Union del periodo inicial hasta haberse aplicado la estrategia de marketing relacional y
medir su efectividad seis meses después. Con esto se puede sustentar claramente la

hipotesis de que la estrategia de marketing relacional mejora la fidelizacion de los clientes.

Andrade, R. (2016) la tesis “Plan de marketing relacional para la fidelizacion de cliente de
la empresa salubridad, saneamiento ambiental y servicios S.A.C” tiene como objetivo
medir la satisfaccion de los clientes de la empresa salubridad, saneamiento ambiental y
servicios SAC (SSAYYS), y formular estrategias de marketing para la creacion de valor del
servicio de saneamiento ambiental. Se propuso la realizaciéon de encuestas, un analisis del
entorno interno y externo de la organizacion y una correcta segmentacion de los clientes en
base a criterios definidos, a fin de obtener datos reales para el desarrollo de estrategias y
oportunidades de mejora. Sobre la base de los resultados obtenidos de las técnicas de

investigacion de mercado aplicadas se estructurd y desarrollo un plan de marketing

15



relacional que tiene por objetivo el sacar el maximo provecho de la informacion
recopilada, tabulada y analizada a fin de corregir los problemas y debilidades que se tengan
y la fidelizacién de los clientes. Dentro de las estrategias de fidelizacion se planted el
recompensar la lealtad de los clientes por adquirir los servicios de la empresa SSAYS con
frecuencia mediante la posibilidad de ofrecerles acceso a incentivos y promociones
exclusivas de descuento al momento de escoger programas de servicio con una duracion

semestral y anual en lugar de varios servicios puntuales.

Fernandez, J. (2014) su investigacion “Influencia del marketing relacional para la
fidelizacion de los clientes en la Empresa CSF Multiservicios S.A.C” tiene como objetivo
explicar la influencia del marketing relacional en la fidelizacion del cliente en la empresa
C.S.F Multiservicios S.A.C partiendo del interés para conocer la influencia del Marketing
Relacional en el desarrollo de una organizacion. Este enfoque es nuevo y resalta la
importancia de gestionar formalmente relaciones con los clientes porque ellos son los
protagonistas relevantes en los procesos de creacion de valor para la empresa, la
fidelizacion se considera resultado de la relacion y, al mismo tiempo, requisito necesario
para su crecimiento y desarrollo de la organizacion. Se aplico el SERVQUAL para evaluar
las percepciones del consumidor con relacidén al mercado interno (empleados) y se analizo
las percepciones de 50 clientes en relacion a cinco dimensiones fiabilidad, intangible,
capacidad de respuesta, empatia y seguridad. Dentro de las conclusiones de esta
investigacion se afirma que el marketing relacional es importante para todas las empresas
porque una excelente atencion lleva a la satisfaccion del consumidor para su posterior
fidelizacion. Para el caso de CSF Multiservicios S.A, se dese6 aumentar la fidelizacion del
cliente a través del marketing relacional basada en relaciones a largo plazo a través del

servicio al cliente.
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Loépez, L. (2014) en su proyecto “El marketing relacional y su influencia en la fidelizacion
de los clientes en la Empresa JF Corredores de seguros” tiene como objetivo determinar la
influencia del Marketing Relacional en la fidelizacion de los clientes en la empresa JF
corredores de seguros, la metodologia empleada fue una encuesta con escala de Likert
(Totalmente acuerdo hasta totalmente en desacuerdo) basado en las dimensiones de precio,
calidad de servicio y capacidad de respuesta. Las estrategias propuestas se basaron en
programa de promociones, descuentos, charlas informativas y programa de puntos.

Se concluyé que la influencia del marketing relacional es directa, ya que, sobre la base a la
encuesta realizada, el 91 % de los clientes esta totalmente de acuerdo en que influyen las
comunicaciones y las relaciones que tenga la empresa para poder cerrar algin contrato
(aceptacion del seguro) y un 9 % de acuerdo. Lo que indica que aplicar el marketing

relacional en sus clientes le genera beneficios a largo plazo.

Diaz, J (2013) este articulo académico “Propuesta de red social como herramienta del
marketing relacional: fidelizacion de clientes en pequefias empresas de calzado” tiene
como objetivo principal la elaboracion de una propuesta para el uso de redes sociales
virtuales como herramienta virtual de marketing por los “stands” de ventas de calzado del
conglomerado de pequefias empresas, APIAT y “La Alameda del Calzado” de la ciudad de
Trujillo, Peru. Se aplico una encuesta de 30 preguntas a una muestra de 391 clientes
mayores de 18 afios que usan redes sociales por internet y que hayan realizado por lo
menos una compra. Se elabord una propuesta de uso de redes sociales y fidelizacion de
clientes en base al examen de los resultados de los resultados obtenidos. Los principales
resultados y conclusiones fueron: 1) la red social preferida por los clientes para

relacionarse, intercambiar informacion y visitar perfiles de amigos es el “Facebook” por
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ser econdomica y facil de usar visitando perfiles de amigos, pero las pequenas empresas de
calzado no utilizan las redes sociales como una herramienta del marketing relacional, 2)
existe una fidelidad latente en los clientes de APIAT y “Alameda del Calzado”, 3) la
aplicacion de la propuesta de uso de redes sociales virtuales puede mejorar la fidelidad de

los clientes

2.1.2. Antecedentes internacionales

Fueltala, J (2015) esta tesis “Plan estratégico de marketing relacional y su incidencia
en los niveles de fidelidad de clientes de la empresa Agroquimica La Casa de los
Abonos en la ciudad de San Gabriel” tiene como objetivo determinar la incidencia del
Marketing Relacional en el nivel de fidelidad de los clientes dentro de esta empresa
enfocandose en las estrategias de marketing relacional. Se recopilo informacién de una
muestra de 282 clientes de la empresa, mediante la técnica de la encuesta, los
resultados arrojados mediante esta técnica fueron que la gestion empresarial es
manejada en forma empirica sin ningin conocimiento en el aspecto del Marketing
relacional, ya que la empresa se maneja bajo el concepto del marketing tradicional, y su
unico medio de publicidad es la radio. Debido a eso, es que se ha determinado la
necesidad de desarrollar un plan de Marketing relacional, enfocado en estrategias de
fidelizacion. Este plan consta de: clasificacion de clientes de la empresa, objetivos del
plan, estrategias propuestas enfocas al cliente y su fidelizacion, uso del software libre
Dolibarr en cuanto a la administracion de las relaciones con los clientes y finalmente

una evaluacion financiera que permita determinar la factibilidad del proyecto.

Merino, S (2014) la tesis “El Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Coop Indigena Agencia Ambato” se ha enfocado en
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realizar un amplio andlisis del entorno interno y externo de la Cooperativa, con la
finalidad de implementar un plan de Marketing relacional para incrementar la
fidelizacion de los clientes. Se utilizdo una muestra de 182 clientes externos y para la
obtencion de los resultados de aplicaron los instrumentos de encuesta entrevista,
obteniendo resultados de una clientela fija que aprecian y hacen que esta genere
grandiosas perspectivas; sin embargo, la relacion comercial actual que la entidad
financiera mantiene con sus clientes no es la adecuada, ya que existe un abandono en el
desarrollo de relaciones estrechas. Debido al problema se desarrolld un plan de
marketing que contenga estrategias de marketing relacional para cumplir y satisfacer

las necesidades, expectativas y deseos de los socios con el fin de fidelizarlos.

Jaramillo, D.; Torres, M. (2013) esta tesis “El marketing relacional como factor clave
en el proceso de fidelizacion de clientes. Casos grandes constructoras de la ciudad de
Manizales” tiene como objetivo determinar las caracteristicas del marketing relacional
como factor clave en el proceso de fidelizacion de clientes en las grandes constructoras
de la ciudad de Manizales. Se pretendid caracterizar el marketing relacional en tres
empresas constructoras y se concluyo que las empresas reconocen su importancia, pero
no estd planteado como politica o no lo tienen definido dentro de su plan estratégico
ademas de no tener estrategias para la retencion de cliente, lo que a su vez es

confirmado por la encuesta realizada a los clientes fiel.
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2.2. Bases tedricas

2.2.1 Marketing

Segiin Kotler & Armstrong (2012): “El marketing es la administracion de relaciones
redituables con el cliente. La meta doble del marketing consiste en atraer a nuevos clientes
prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes actuales

satisfaciendo sus necesidades”

Los autores definen al marketing como una herramienta con doble rol, atrayendo clientes
potenciales con un valor superior al que esperan y seguir satisfaciendo a los clientes

actuales.

Asimismo, American Marketing Associaton (2013): “El marketing es la actividad,
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas

que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general”.

Esta asociacion define al marketing como la accion de crear, comunicar, entregar e
intercambias tanto bien y/o servicios que tengan un valor para los clientes, socios y

sociedad.

A la vez Monferrer, D. (2013): “El marketing es una filosofia de negocio que se centra en
el cliente. En concreto, en el centro de la teoria y la practica del Marketing se sitia el afan

por proporcionar valor y satisfaccion a sus mercados”

El autor menciona que el marketing tiene como finalidad proporciona un valor y

satisfaccion a su cliente.

20



2.2.1.1 Tipos de marketing

Segun Martinez, A; y otros (2014) tipifican al marketing de la siguiente manera:

1. Marketing estratégico y operativo

El marketing estratégico refleja la dimension estratégica del marketing con
objetivos a medio y largo plazo tratando de disefiar una oferta que sea capaz
de satisfacer los deseos actuales, asi como anticiparse a los deseos futuros

de los clientes.

El marketing operativo refleja la dimension tactica del marketing con
objetivos a corto plazo. Supone la puesta en marcha del marketing mix para

conseguir los objetivos que la empresa haya fijado.

2. Marketing externo, interno e interactivo

Marketing externo hace referencia a las acciones que ponen en marcha a una
empresa para desarrollar poner precio, distribuir y comunicar un producto a

su consumidor.

Marketing interno describe las acciones que lleva a cabo una empresa para
motivar y formar a sus trabajadores, considerados clientes internos, para que

estos a su vez proporcionen satisfaccion a los clientes externos.

Marketing interactivo consiste en el conjunto de herramientas que emplean

los trabajadores de la empresa para satisfacer al cliente final.
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3. Marketing transaccional, relacional y emocional

Marketing transaccional busca la satisfaccion del cliente y la generacion de
beneficios para la empresa con el intercambio o transaccion de bienes o

Servicios.

Marketing relacional implica considerar que el objetivo del marketing no es
conseguir una unica transaccion con el cliente, sino establecer una relacion
estable y duradera, que sea beneficiosa tanto para la empresa como para el
cliente. Este tipo de marketing se ayuda de las nuevas tecnologias de la
informacion y de bases de datos relacionales para llevar un seguimiento de

sus clientes.

Marketing emocional trata de asociar en el consumidor el empleo de un
producto o servicio con la generacion de emociones de agradado y

satisfaccion.

4. Marketing social

Aquel que incluye todos los intentos por modificar actitudes o
comportamientos del publico objetivo que resulten perjudiciales para los
ciudadanos o para la sociedad y tratar de reconducirlos hacia otro tipo de

comportamientos mas beneficios.

5. Marketing politico

Es el que se aplica en las campanas de elecciones generales, autondmicas,

municipales, etc., o para fomentar determinada tendencia ideologica.
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Presenta caracteristicas especiales, puesto que normalmente el nimero de
alternativas es reducido, se generan cada cierto tiempo y ademas no entra en

juego el precio del producto.

6. Marketing de servicios

Surge debido a las caracteristicas diferenciales de los servicios respecto a
los bienes y la forma en que estos son percibidos por los usuarios, por lo que
el marketing de los productos no puede aplicarse de igual manera a los

Serviclos.

ESTRATEGICO Y

OPERATIVO

EXTERNO,
INTERNO E
INTERACTIVO

MARKETING

TRANSACCIONA
L, RELACIONAL
Y EMOCIONAL

SOCIAL

Figura 1 Tipologia del marketing

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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2.2.2 Teoria del marketing relacional

El marketing relacional, segiin Berry (1983, p. 25), “consiste en atraer, mantener e

intensificar las relaciones con los clientes”.

Por lo tanto, el autor nos da entender que el marketing relacional nos permite conocer mas
acerca de nuestros clientes, para que la relacion que exista con ellos se intensifique y pueda

existir una fidelidad de por medio.

Segun Dvoskin (2004): “Esta metodologia implica un sistema basado en herramientas
tecnoldgicas que permite construir la lealtad de y hacia el cliente. Se fundamenta en la idea
de establecer con cada cliente una relacion de aprendizaje, que se torna mas inteligente en
cada interaccion. Debe tenerse en cuenta que los clientes, ya sean consumidores u
organizaciones, necesitan exactamente lo que necesitan, y las tecnologias interactivas y de

base de datos hacen que sea posible responder a estas demandas.”

El autor nos menciona que el marketing relacional se centra en satisfacer exactamente las
necesidades de los consumidores, por lo cual se debe tener una relacion la cual implica el
conocimiento sobre cada uno de ellos y esto se realiza a través de tecnologias de
interaccion y/o base de datos.

De igual forma Bordonaba, B. & Garrido, A. mencionan (2001) el marketing tradicional se
preocupa por la relacion de intercambio entre la empresa y sus clientes, la calidad y el

servicio al cliente, pero han sido tratados como elementos por separado.

Debido a esta falta de alineacion, surge el marketing relacional para integrar el servicio al

cliente y la calidad con la orientacion al marketing.
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MARKETING
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Figura 2 Dimensiones del marketing

Fuente: Elaboracion propia (2017)

2.2.2.1 Pasos para un plan de marketing relacional

La Universidad Externado de Colombia (s.f.) menciona los pasos para un plan de
marketing relacional.

Paso 1: Valoracion diagnostica

Paso 2: Consolidacion de la base de datos

Paso 3: Micro segmentacion de la base de datos

Paso 4: Investigacion de mercados

Paso 5: Determinacion de los objetivos del plan

Paso 6: Precision del formato del plan

Paso 7: Difusion interna y cualificacion del cliente interno
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Paso 8: Difusion externa
Paso 9: Implementacion y puesta en marcha del plan

Paso 10: Medicion de resultados y ajuste del plan de marketing.

2.2.3 Fidelizacion

Mesén menciona (2011): “La fidelizacion de clientes pretende que los compradores o
usuarios de los servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y

continuas, o de largo plazo con ésta.”

Este autor define a la fidelizacion de clientes como una constante y estable relacion entre el
cliente y la empresa, siendo esta de largo plazo. De tal manera, que la empresa se

encuentre posicionada dentro de su mente.

De la misma manera, Promove Consultoria ¢ Formacion SLNE (2012, p. 21) menciona que
“La fidelizacion se puede entender de dos maneras: que el cliente siga comprando a lo

largo del tiempo. Aumentar su volumen de compra”.

Esta consultora indica que la fidelizacion se refiere a que el cliente mantenga una relacion
constante de compra y también aumente el volumen de esta. Es decir, que acuda més a la

empresa y que cada vez consuma mas.

2.2.3.1 Factores de fidelizacion

Para Freire, G (2012) los factores mas importantes de fidelizacion son:

1. El precio: es una primera causa de fidelidad, pero no una de las méas recurrentes.
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2. La calidad: el precio no es el Gnico que influye al momento de la comprar, sino

también en la calidad en la que se recibe el producto.

3. El valor percibido: es el valor que el cliente le da al producto o servicio.

4. La imagen: captacion del producto que se guia por percepciones subjetivas,

sentimiento, emociones y rasgos.

5. La confianza: es la seguridad que percibimos de los productos y servicios.

6. Inercia: incapacidad de cambio debido a algunos factores que alargan los

procesos o eviten el abandono.

7. Conformidad con el grupo: influencias de los grupos sociales por un mismo

producto o servicio.

8. Evitar riesgos: miedo al cambio de otros productos o servicios, debido a que se

sienten comodos con servicios ya conocidos.

9. No hay alternativas: la indisponibilidad de otras opciones de productos o

Servicios.

10. Costes monetario del cambio: el costo monetario que incluye el cambio de un

producto o servicio.

11. Costes no monetarios: se entiende como la pérdida de tiempo, mayor esfuerzo

entre otros factores psicologicos.

Para Rivero, L (2003) menciona la calidad como factor de fidelizacion desde dos

perspectivas basicas:
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Medidas externas

o La satisfaccion del cliente y la calidad percibida

o La fidelizacion del cliente

Medidas internas

o Perspectiva de la eficacia de los procesos internos de la empresa.

Para Gonzales, P (2009) el servicio al cliente, imagen de la marca y programas de
relacion con el cliente son los factores mas importantes para lograr la fidelizacion

de clientes.

Segun las definiciones expuestas anteriormente sobres los diferentes factores que
logran la fidelizacion de clientes, podemos destacar 5 aspectos que consideramos
mas influyentes para lograr la fidelizacion de nuestros clientes. Como se observa en

la figurar N°3.

Precio

\alor percibo Calidad

Confianza Imagen

Figura 3 Factores de fidelizacion

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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2.2.4 Clientes

Peters (como se citdé en Kotler, 2003): considera que los clientes son un activo que se
aprecia con el tiempo, son el activo mas importante de la compaifiia y, sin embargo, su

valor no se refleja en los libros de contabilidad.

Sabemos que el cliente es lo mas importante para una empresa, es por eso, que Tom Peters
hace mencion de ellos como un activo que se aprecia con el tiempo, porque son los que nos

van a dar rentabilidad.

Afirmando lo anterior, Kotler (2003) nos explica que vivimos en una economia en la que
se considera que el cliente es el rey. Este autor realiza las siguientes reflexiones acerca de

los clientes:

e Sino prestan atencidn a sus clientes, alguna otra empresa lo hara.

e Las empresas deben considerar a sus clientes como un activo que debe ser
gestionado como cualquier otro activo de la empresa.

e Los productos van y vienen. El reto de las empresas se centra en que sus
clientes duren mas que sus productos. Tienen que considerar mas los
conceptos ciclo de vida del mercado y ciclo de vida del cliente en lugar del

concepto ciclo de vida del producto.

En el mismo libro, Kotler indica que el cliente debe tener nuestra mayor atencion porque si
no la competencia nos va a terminar arrebatandolos, los que significaria una pérdida para la

compaiia. Por otra parte, también pensar mas en los clientes que en los productos.
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2.2.4 Satisfaccion de clientes

Los autores Kotler y Keller (2006, p. 144) definen la satisfaccion de cliente como: “Una
sensacion de placer o de decepcion que resulta de comparar la experiencia del producto (o
los resultados esperados) con las expectativas de beneficios previas. Si los resultados son
inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los resultados estan a la altura
de las expectativas, el cliente queda satisfecho, pero si estos no superan las expectativas, el

cliente queda muy satisfecho o encantado”.

Estos autores explican que la satisfaccion del cliente se basa en la comparacion del valor
percibido por el producto o servicio con las expectativas de beneficios de estos. Si es

negativa, es insatisfaccion y si es positiva hablamos entonces de una satisfaccion.

Asimismo, Chiappe, gerente de Area Enalta del BCP (2016) explica que, “la experiencia
que viven los clientes de este segmento es insuperable, no solo porque tienen productos y
servicios especializados, sino porque valoramos mucho su tiempo y les brindamos una

atencion rapida y eficiente en oficinas de lujo”.

Lo que estd ofreciendo BCP hoy en dia es un servicio de asesoria financiera de primer
nivel sobre activos con rentabilidades optima para los clientes Premium junto con otros
beneficios. Este servicio se centra en valorar mucho su tiempo, como lo dice Viviana
Chiappe, lo cual permite fidelizar a mas clientes conociendo previamente sus necesidades

y enfocarnos mas en ellos.
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2.2.6 Estrategias

Para Thompson y Strickland (2003, pp. 58-70): “La estrategia de una organizacidn consiste
en las acciones combinadas que han emprendido la direccién y qué pretende para lograr los

objetivos financieros y estratégicos y luchar por la mision de la organizacion™.

Como mencionan los autores, las estrategias son un conjunto de acciones orientadas a
lograr los objetivos que una organizacion se establece tanto como: Objetivos financieros,

estratégicos y entre otros.

De igual manera, para Porter (2008, pp. 307-315): “La forma de relacionar a una empresa
con su medio ambiente, supone emprender acciones ofensivas y defensivas para crear una
posicion defendible frente a las fuerzas competitivas en el sector industrial en el que estd
presente y obtener, de este modo, un rendimiento superior sobre la inversion de la

empresa’”.

En este contexto, Porter nos trata de decir que debemos tomar una posicion tanto como
ofensiva o defensiva segun las variables que se presentan en el entorno de la empresa para

obtener un rendimiento esperado, y a todo esto se considera como un plan estratégico.

2.2.6.1 Estrategias de fidelizacion

Mayorga (2015): “Las empresas deben buscar la lealtad o fidelidad de los clientes a
la empresa y sus productos. Para la creacion de la lealtad de los clientes, la empresa
debe buscar aumentar la satisfaccion del cliente. Esto requiere un conocimiento
previo del cliente para lo cual el uso de base de datos se ha convertido en una

importante herramienta del CRM”.
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Con lo mencionado anteriormente, Mayorga nos recomienda tener una base de
datos de nuestros clientes para saber sus necesidades y asi satisfacerlas a través de
los productos y servicios que brindamos generando una relacion comercial estable

con nuestros clientes.

2.2.6.1.1. Customer Relationship Management

El CRM “es la combinacion de personas, procesos y tecnologias que buscan el

entender a los clientes de la compatfiia” (Chen y Popovich, 2003, p. 672)

El CRM engloba tanto la estrategia como los procesos que comprenden la
adquisicion, retencion y asociacion con determinados clientes con objeto de crear
un valor superior tanto para la compainia como para el propio cliente. (Parvatiyar y
Sheth,2001, p. 5).

Este punto nos explica que el CRM requiere una integracion de las distintas
funciones que tiene la organizacion, con la finalidad de crear un valor para ambas

partes implicadas en la relacion

Dolibarr (s.f.) hace referencia a Customer Relationship Management (CRM) como
un sistema de informacion para soporte a la gestion de relacion que tiene una
empresa con sus clientes con respecto al marketing y las ventas, permitiendo un
libre acceso para generar interaccion de los mismos clientes disponiendo de sus

propios datos.
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De tal manera, que se identifiquen a los clientes mas frecuentes y los que acuden
con menor frecuencia, llevando a cabo una gestion de marketing para generar
ocasiones favorables de fidelizacion y un aumento de ventas.

Herrera (2006) define al CRM como una vision estratégica que abarca todos los
procesos de una organizacion a conocer, intensificar y perennizar su nivel de
satisfaccion de las necesidades sus clientes y, a través de ello, lograr la mayor
rentabilidad posible.

Es por eso, que las empresas hoy en dia no solo se basan en brindar un buen
producto y/o servicio sino en atender directamente al cliente mejorando dia a dia la
relacion que lleva con este de tal manera que la organizacidon genere ingresos a

través de la satisfaccion de sus clientes.

Por otra parte, Cristobal (2001) menciona que las nuevas tecnologias y el internet
tienen hoy en dia mayor implicancia en el mundo de los negocios, ademds anticipa
la creacion de nuevas formas de marketing siendo estas nuevas fuentes de ingresos
y modelos de negocios.

Este autor sugiere que la utilizacion de nuevas tecnologias tiene mayor impacto en
los negocios por lo que también son nuevas formas de marketing para generar

ingresos para una empresa.

Como también Alcocer (2015) “Las redes sociales son un perfecto medio para
lograr fidelizar clientes. Disefiar campafias en redes sociales enfocadas a fidelizar
clientes, te permitird conocerlos mejor y estrechar tu relacion con ellos por medio
de concursos, juegos, regalos y promociones u ofertas que haran que de una forma

dindmica se sientan mas afines a tu empresa”.
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Este autor menciona otra estrategia para fidelizacion de clientes a través de
promocion u ofertas lanzadas en redes sociales, siendo estas muy importantes hoy

en dia en el mundo globalizado.

Elementos
De acuerdo con Goldenberg (2002) considera 10 componentes del CRM, los cuales
son:
e Funcionalidad de las ventas y su administracion.
e El telemarketing.
e El manejo del tiempo.
e El servicio y soporte al cliente.
e La mercadotecnia.
¢ El manejo de la informacion para ejecutivos.
e Laintegracion del ERP (Enterprise Resource Planning).
e La excelente sincronizacion de los datos.

e El e-commerce.

El servicio en el campo de ventas.

Tanto como la mercadotecnia es el conjunto de estrategias que se lleva a cabo para
comercializar algun tipo de producto, el ERP es la planificacion de recursos que se
emplean dentro de una organizacion y el e-commerce hace referencia al comercio
electronico que es una de las tendencias en estos dias.

Intellia (s.f) categoriza tres elementos que compone el CRM, los cuales son:
personas, proceso y tecnologia. Siendo el primero el mas complicado, por el
constante cambio, pero el mas importante en el desarrollo de estrategias, los

procesos son mas delicados porque su mecanismo inadecuado solo acelerard un
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resultado negativo y la tecnologia es el medio por el cual se facilita la relacion de
empresa-cliente en un software es por eso que se debe estar al tanto de las
tendencias.

Siendo el objetivo principal del CRM el logro de fidelizar clientes a una empresa u

organizacion.

Enfoque CRM como filosofia

La consideracion de CRM como filosofia de negocio esta intrinsecamente unida al
concepto de marketing, ya que, para conseguir la lealtad del cliente, la empresa
debe estar realmente orientada al mismo, dando respuesta a sus necesidades. Por
tanto, dicha perspectiva enfatiza la importancia de la creacion de valor: para que el
CRM sea efectivo y las relaciones con clientes sean duraderas, la empresa debe
descubrir continuamente qué es lo que sus clientes valoran e incorporarlo a sus

productos y servicios (Zablah, Bellenger y Johnston, 2004).
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Figura 4 Puntos de contactos con los clientes

Fuente: Suarez, N. (2011)
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Como se observa en la figura N°4 el autor destaca al CRM para que sirva como call
center, centro de atencion comercial, fuerza de ventas y atencion a clientes y
marketing, todos estos forman parte de una generacion de estrategias directamente
con el cliente para lograr su fidelizacion a través de la gran relacién que conlleva la
organizacion con ellos.

Beneficios del CRM
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Figura 5 Beneficios del CRM

Fuente: Herrera, C (2005)

Esta figura muestra los beneficios del CRM en las areas de una organizacion

implementando las estrategias para conocer mas al cliente, mejorando la relacion

empresa-cliente.

36



Fases del CRM
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Fuente: Herrera, C (2005)
La figura N°6 menciona las fases del CRM: adquirir nuevas relaciones con los
clientes, incrementar la relacion a través de estrategias de fidelizacion como

promociones y retener a los mejores clientes para generar mayores ingresos.

2.2.7 Calidad
Feigenbaum, Armand V. (1991, p 49 - 50) define la calidad “no como lo mejor, sino como

lo mejor que puede obtener el cliente por el precio de venta”

Reed, Lemak y Montgomery Calidad (1996, p. 178) “Significa producir bienes y/o
servicios segun especificaciones que satisfagan las necesidades y expectativas de los
clientes; por tanto, las necesidades del mismo llegan a ser un input clave en la mejora de la

calidad”
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Estos autores mencionan que la calidad no solo trata de que sea un buen producto o
servicio, sino de que el cliente satisfaga sus necesidades y superen sus expectativas por el

precio que paga.

2.3 Definicion de términos basicos

e Fidelizacion de clientes: compradores o usuarios de los servicios de una empresa
que mantienen relaciones comerciales estables y continuas, o de largo plazo con

¢ésta. (Mersén, 2011)

e Marketing relacional: metodologia que centra en satisfacer exactamente las

necesidades de los consumidores. (Dvoskin, 2004)

e C(lientes: activo mas importante que una empresa debe mantener por es una de las

fuentes que nos puede dar rentabilidad. (Kotler, 2003)

e Estrategias: acciones combinadas que pretenden lograr un objetivo. Thompson y

Strickland (2003, pp. 58-70)
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CAPITULO III: HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Formulacion de hipétesis principal y derivadas

3.1.1. Hipétesis principal

La propuesta de estrategias de marketing relacional mejoraria la fidelizacion de

clientes en la empresa Luchito Parrillas.

3.1.2. Hipétesis derivadas

1. La gestion de Marketing que desarrolla el restaurante indicaria que existe una falta de
participacion dentro de la organizacion, que no permite la fidelizacion de clientes
puesto que no se utiliza ninglin tipo de estrategias.

2. El nivel de fidelizacion de clientes que posee el restaurante Luchito parrillas seria
minimo o nulo, debido a que no utilizan ningun tipo de estrategias de marketing
relacional.

3. El diseiio de estrategias de Marketing relacional mejoraria la fidelizacion de clientes en
el restaurante Luchito Parrillas, porque estos crean una relacion mucho mas alla de

cliente-empresa.

3.2 Variables y definicién operacional

o Estrategias: acciones combinadas que pretenden lograr un objetivo. (Thompson y
Strickland, 2003)

e Fidelizacion de clientes: compradores o usuarios de los servicios de una empresa
que mantiene relaciones comerciales estables y continuas o de largo plazo con esta.

(Mersén, 2011).
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Diseiio metodolégico
Diseiio de investigacion
Segun Kerlinger (2002) menciona que un disefio de investigacion es el plan y
estructura de un estudio. (pg. 83)

El disefio de esta investigacion es descriptiva propositiva de corte transversal.

Descriptivo
Segiin Vara (2012) Estos disefios estan hechos para describir con mayor precision y
fidelidad posible, una realidad empresarial o un mercado internacional o local. (pg.

208)

Propositiva

Del Rincén (1995) menciona que el estudio propositivo es un proceso que emplea un
grupo de técnicas con el fin de realizar un diagndstico y resolver problemas,
encontrando respuestas a preguntas, estudiando la relacion entre variables y sucesos o

generar conocimientos cientificos.

Corte Transversal

Segun Hernandez, Fernandez & otros (2010) “El disefio de investigacion transversal
recolecta datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propoésito es describir
variables y analizar su incidencia e interrelaciéon en un momento dado. Es como tomar

una fotografia de algo que sucede”. (p 151)
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4.2 Diseiio muestral
Vara (2012) “Si la poblacién es pequefia y se puede acceder a ella sin restricciones,

entonces es mejor trabajar con toda; en este caso, ya no necesitas muestreo”. (pg. 222)

Poblacion 1

Conformado por los clientes frecuentes del restaurante Luchito Parrillas.

Se considera clientes frecuentes a personas que cumplen con el criterio de inclusion:

Tabla 1 Clientes frecuentes

Criterio N° de Visitas
Inclusion 2 0 mas veces al mes
Exclusion Menos de dos veces al mes

Poblacion 1 : Clientes frecuentes (80)

Fuente: Elaboracion propia (2017)
Poblacion 2
Los clientes menos frecuentes del restaurante Luchito Parrillas.
Se considera clientes menos frecuentes a personas que cumplen con el criterio de

inclusion:

Tabla 2 Cliente menos frecuentes

Criterio N° de visitas
Inclusion Al menos 1 vez al mes
Exclusion Mas de 1 vez al mes

Poblacion 2: Clientes menos frecuentes (60)

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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Poblacion 3

Las personas que dirigen el restaurante Luchito Parrillas.

Tabla 3 Gerencia

COLABORADORES

POBLACION PONDERADA

Gerencia

2

Fuente: Elaboracion propia (2017)

4.3 Técnicas de recoleccion de datos
De acuerdo a la investigacion que se esta desarrollando, se vio conveniente utilizar 3
instrumentos de recoleccion de datos, debido a la magnitud y/o alcance que estos
pueden tener. A continuacion, se presenta un cuadro donde se muestra las técnicas y los
instrumentos que utilizaremos para esta investigacion:

Tabla 4 Técnicas de recoleccion de datos

Técnicas de recoleccion de datos

Instrumentos de recoleccion de datos

Encuesta Cuestionario
Entrevista Guia de entrevista
Observacion Guia de observacion

Fuente: Elaboracion propia (2017)

4.3.1 Encuesta

Esta técnica de recoleccion de datos esta dirigida hacia la poblacion 1 y 2 los cuales
son clientes frecuentes y clientes menos frecuentes respectivamente. Esta encuesata
estd basada en el modelo SERVQUAL que consta en 5 dimensiones (fiabilidad,
tangibles, capacidad de respuesta, empatia, seguridad), que nos permitiran recolectar la

informacion necesaria para poder realizar nuestra investigacion.
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Confiabilidad y validez

Los catedraticos en marketing Parasuman , Zeithmal y Berry en el afio 1985 crearon un
cuestionario para calificar la calidad del servicio de una empresa denominado
“Servqual” el cual es "Un instrumento resumido de escala multiple, con un alto nivel
de fiabilidad y validez que las empresas pueden utilizar para comprender mejor las
expectativas y percepciones que tienen los clientes respecto a un servicio". (Parasuman
, Zeithmal & Berry, 1985, citado en Marmol & Ojeda, 2012).

En esta técnica se utilizara un cuestionario de tipo escrita.

4.3.2 Entrevista

El tipo de entrevista aplicada en este proyecto de investigacion esta dirigida al gerente
del restaurante Luchito Parrillas, ademas consta de 3 indicadores (calidad, servicio y
marketing).

En esta técnica se utilizare una guia estructurada.

Confiabilidad

Por fidelidad a las fuentes y publicidad en el registro (Triangulacion): “Se garantiza la
fidelidad cuando se registra mediante filmaciones, grabaciones, o base de datos la
fuente original de los datos. Con la fuente original registrada, se puede medir la

fiabilidad, utilizando la concordancia de inter-observadores”. (Vara, 2012, p.245)
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Validez

De contenido (criterio de jueces, de expertos): “Se somete el instrumento a la
valoracion de investigadores y expertos, quienes juzgaran la capacidad de éste para

evaluar todas las variables que deseas medir”. (Vara, 2012, p.246)

4.3.3 Observacion

Técnica donde se utilizara todos los sentidos para detectar cualquier hecho, fendmeno,
situacion relativa a la investigacion de modalidad libre y de no participante, que
consiste en que los investigadores no nos involucraremos en los procesos del

restaurante Luchito Parrillas.

Por fidelidad a las fuentes y publicidad en el registro (Triangulacion): “Se garantiza la
fidelidad cuando se registra mediante filmaciones, grabaciones, o base de datos la
fuente original de los datos. Con la fuente original registrada, se puede medir la

fiabilidad, utilizando la concordancia de interobservadores”. (Vara, 2012, p.245)

Validez
De contenido (criterio de jueces, de expertos): “Se somete el instrumento a la
valoracion de investigadores y expertos, quienes juzgaran la capacidad de éste para

evaluar todas las variables que deseas medir”. (Vara, 2012, p.246)
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4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Estadistica descriptiva en SPSS: describe un conjunto de datos con el apoyo de tablas,

medidas numéricas o graficas. Considerando a: media, mediana, moda, porcentajes, tasas.

Me¢étodo analitico en SPSS: analisis de un objeto sobre la relacion que existe entre los

elementos que conforman dicho objeto como un todo.

4.5 Aspectos éticos

Confidencialidad: la informacién que recogeremos sera de total confidencialidad y solo

sera utilizada para el bien de la empresa.

Respeto: aceptamos y comprendemos las diferentes formas de actuar y pensar de todas las

personas.

Lealtad: estamos agradecidos a las personas que nos brindardn su tiempo para la

recopilacion de informacion, asi como también con la empresa.

Sinceridad: somos personas con principios y siempre trataremos de ser lo mas sinceros

posibles con respecto al manejo de informacion.
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CAPITULO V: RESULTADOS

5.1. Resultados de la investigacion

En el presente capitulo se detalla los resultados obtenidos de los instrumentos: Entrevista a
profundidad, Cuestionario Servqual y guia de observacion ejecutadas para el gerente y
clientes del restaurante Luchito Parrillas, dichos resultados se presentan por dimensiones y
variables.

5.1.1. Descripcion de la muestra

Tabla 5 Rango de edades de los clientes del restaurante Luchito Parrillas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

18-23 8 10,0 10,0 10,0
24-31 27 33,8 33,8 43,8
32-39 25 31,3 31,3 75,0
40-47 13 16,3 16,3 91,3
48-55 7 8.8 8,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario SERVQUAL aplicado a los clientes del restaurante Luchito Parrillas
en diciembre del 2016.

Andlisis e interpretacion: Del 100% de encuestados, se observa que el 65% de clientes
estan en los rangos de 24 — 39 afios, seguidos por el rango de 40-47 que representa el 16%,
el 10% representando por el rango de edad de 18-23, y como ultimo rango de edad de 48-
55 que representa solo el 9%. Podemos deducir, que los clientes que mas acuden al

restaurante se encuentran entre las edades de 24-39 afos.
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Tabla 6 Sexo de los clientes del restaurante Luchito Parrillas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Masculino 34 42.5 42.5 42.5
Femenino 46 57,5 57,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario SERVQUAL aplicado a los clientes del restaurante Luchito Parrillas

en diciembre del 2016.

Analisis e interpretaciéon: Del 100% de encuestados, se observa que el 42% representa el
Sexo masculino y el 58% al Sexo femenino.
Se puede deducir que los clientes que mas acuden al restaurante son de sexo femenino.

Tabla 7 Numero de visita al mes de los clientes del restaurante Luchito

Parrillas
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Una vez 47 58.8 58.8 58.8
Dos 0 mas veces 33 41.3 41.3 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario SERVQUAL aplicado a los clientes del restaurante Luchito

Parrillas en diciembre del 2016.
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Andlisis e Interpretacion: Del 100% de encuestados, se observa que el 59% representa a
los clientes que acuden una vez al mes al restaurante y el 41% los clientes que acuden 2 o
mas veces.

Se puede deducir que existen mas clientes que acuden una vez al mes y no optan por ir mas
veces al mes al restaurante, interpretdndose que existe un factor de influencia que los
motiva a no acudir mas veces al restaurante.

Tabla 8 Dimension tangibilidad

Categorias N° %
Muy insatisfecho 26 8%
Insatisfecho 144 45%
Satisfecho 100 31%
Muy satisfecho 50 16%
TOTAL 320 100%

Fuente: Cuestionario SERVQUAL aplicado a los clientes del restaurante Luchito

Parrillas en diciembre del 2016.
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Figura 7 Dimension tangibilidad

Fuente: Tabla 8 (2016)
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Analisis e interpretacion: Del 100% de encuestados, se observa que el 8% estan Muy
insatisfecho con la tangibilidad de la empresa, mientras que el 45% est4d Insatisfecho,
asimismo, el 31% estd satisfecho y el 16% esta muy satisfecho. Se puede apreciar que
existe un porcentaje muy elevado de insatisfaccion de la tangibilidad de la empresa, por lo
que es importante que se realice mejoras en las instalaciones y adquiera equipos modernos
para agilizar el trabajo de mejorar la satisfaccion de los clientes.

Tabla 9 Dimension fiabilidad

Categorias N° %
Muy insatisfecho 35 9%
Insatisfecho 112 28%
Satisfecho 173 43%
Muy satisfecho 80 20%
TOTAL 400 100%

Fuente: Cuestionario SERVQUAL aplicado a los clientes del restaurante Luchito

Parrillas en diciembre del 2016.
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Figura 8 Dimension fiabilidad

Fuente: Tabla 9 (2016)
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Analisis e interpretacion: Del 100% de encuestados, se observa que el 9% estan muy

insatisfecho con la fiabilidad de la empresa, mientras que el 28% esta insatisfecho,

asimismo, el 43% esta satisfecho y el 20% esta muy satisfecho. se puede deducir que existe

un porcentaje muy importante de clientes satisfechos, pero también podemos observar que

existe un porcentaje considerable de clientes que estan insatisfechos, por lo que la empresa

deberia hacer hincapié en la atencidon oportuna de las necesidades de los clientes y cumplir

con los acuerdos.

Tabla 10 Dimension capacidad de respuesta

Categorias N° %
Muy insatisfecho 8 3%
Insatisfecho 173 54%
Satisfecho 125 39%
Muy satisfecho 14 4%
TOTAL 320 100%

Fuente: Cuestionario SERVQUAL aplicado a los clientes del restaurante Luchito

Parrillas en diciembre del 2016.
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Figura 9 Dimension capacidad de respuesta

Fuente: Tabla 10 (2016)
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Andlisis e interpretacion: Del 100% de encuestados, se observa que el 3% estan Muy
insatisfecho con la Capacidad de Respuesta de la empresa, mientras que el 54% esta
Insatisfecho, asimismo, el 39% estd Satisfecho y el 4% estd Muy Satisfecho. Si bien se
observa que existe un porcentaje de clientes que estdn de acuerdo con la capacidad de
respuesta del restaurante, pero en su mayoria estan insatisfechos con esta dimension, para
esto, la empresa deberia capacitar, motivar a los colaboradores para que ellos brinden
soluciones rapidas a los inconvenientes y/o reclamos que se presentan por parte de los
clientes.

Tabla 11 Dimension seguridad

Categorias N° %
Muy insatisfecho 6 2%
Insatisfecho 51 16%
Satisfecho 182 57%
Muy satisfecho 81 25%
TOTAL 320 100%

Fuente: Cuestionario SERVQUAL aplicado a los clientes del restaurante Luchito

Parrillas en diciembre del 2016.
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Figura 10 Dimension seguridad

Fuente: Tabla 11 (2016)
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Analisis e interpretacion: Del 100% de encuestados, se observa que el 2% estan Muy
insatisfecho con la Seguridad de la empresa, mientras que el 16% estd Insatisfecho,
asimismo, el 57% esta Satisfecho y el 25% estd Muy Satisfecho. Se puede apreciar que los
clientes se encuentran satisfechos con la seguridad de la empresa, se observa también, un
pequeiio porcentaje de insatisfaccion por parte de algunos clientes, debido a la falta de
capacitacion a los colaboradores, por lo que es importante que la empresa capacite a sus
trabajadores con la finalidad que brinden una buena atencion, inspiren confianza en el
servicio que ofrece el restaurante.

Tabla 12 Dimension Empatia

Categorias N° %
Muy insatisfecho 43 11%
Insatisfecho 180 45%
Satisfecho 116 29%
Muy satisfecho 61 15%
TOTAL 400 100%

Fuente: Cuestionario SERVQUAL aplicado a los clientes del restaurante Luchito

Parrillas en diciembre del 2016.
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Figura 11 Dimension empatia

Fuente: Tabla 12 (2016)
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Anadlisis e interpretacion: Del 100% de encuestados, se observa que el 11% estan Muy
insatisfecho con la Empatia de la empresa, mientras que el 45% esta Insatisfecho,
asimismo, el 29% esta Satisfecho y el 15% esta Muy Satisfecho. Se observa que existe una
insatisfaccion con la empatia de la empresa, asimismo, que existe un porcentaje minimo de
satisfaccion de esta dimension, por lo que la empresa deberia brindar una atencion
personalizada y mejorar la calidad de servicio que se ofrece a los clientes.

5.1.2. Analisis Exploratorio

5.1.3. Verificacion de los Objetivos o Contrastacion de las Hipotesis

5.1.3.1. Subtitulo Derivado del Objetivo o Hipétesis Especifica 1

Objetivo 1: Conocer la situacion actual del marketing en el restaurante Luchito Parrillas.

Hipotesis 1: La situacion actual del marketing indica que la falta de acciones de esta no
permite la fidelizacion de clientes.

De la entrevista aplicada a los duefios del restaurante Luchito Parrillas, nos comentaron
que la situacion actual de marketing carece de participacion, lo cual no permite la
fidelizacion de clientes.

Resultados de la entrevista:

Jeancarlo.- ;Como el restaurante se da a conocer al piiblico?

Marina.- Yo siempre he dicho que la familia de mi esposo es conocida y porque trabajo en
un colegio de prestigio pero mds son los amigos de la familia de él que son muy conocidos
y se pasan la voz del restaurante. Mediante recomendaciones.

José.- Y es asi que tantas personas me conocen, que a veces cuando nos saludan no
sabemos quiénes son y tenemos que levantar la mano nada mds, hacer como si se le
conociera.

Juan.- En si creen que la mejor forma de dar a conocer su restaurante es la

recomendacion.
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Marina.- Hemos tenido en su momento publicidad, en la television, radio y noticiero.
Hemos trabajado con marketing para eventos, siempre se les ha dado un obsequio.
Jeancarlo.- ;Ustedes cual creen que sea el mejor tipo de publicidad para dar a conocer
este negocio?

Marina.- Para mi, trabajar bien. La comida es muy rica, si nos preguntaran cual es el
plato bandera no supiéramos que recomendar porque todo son rico. Incluso
implementamos el plato arroz chaufa regional.

José.- El lomo saltado.

Marina.- Hacemos de las tiritas de carne.

José.- Cada plato antes de estar en la carta, pasa por una degustacion.

Marina.- Y los mejores degustadores son su familia, porque son mds especiales.
Jeancarlo.- ;Consideran ustedes que el uso de redes sociales es importante?

José.- Para cualquier negocio es importante. El Facebook, Instagram, periodicos.
Jeancarlo.- Porque por ejemplo puede ser que una persona que no sea de aqui de
Tarapoto y lo primero que pueda hacer es buscar en su celular a donde poder ir.

Marina.- jAh si! Eso nos falta.

José.- Nos falta mds involucrar en ese tema.

Marina.- Estar en el mundo de la cibernética.

Jeancarlo.- Es parte de atraer clientes.

Por eso también se aplicé un indicador clave de rendimiento para conocer la situacion
actual del marketing en el restaurante, el KPI Net Promoter Score mide la lealtad de un
cliente con respecto a su comportamiento que fue observado aplicando nuestra guia de
observacion, determinando la lista de clientes como pasivos, los cuales son clientes
satisfechos en algunos aspectos como fiabilidad y seguridad obtenidos del cuestionario

Servqual y suelen ser infieles con la competencia.
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5.1.3.2. Subtitulo derivado del objetivo o hipotesis especifica 2

Objetivo 2: Determinar el nivel de fidelizacion de clientes del restaurante Luchito Parrillas.

Hipétesis 2: El nivel de fidelizacion de clientes del restaurante Luchito parrillas es minimo.
Los duefios del restaurante nos comentaron que el nivel de fidelizacién de clientes es
relativo por la competencia permanente.

Resultados de la entrevista:

Juan.- ;Ustedes creen que en estos ultimos tiempos con la competencia la fidelizacion de
clientes ha disminuido?

José.- Todo es relativo. Hay meses que son mds altos y otros mds bajos. Ahi viene el tema
que tienes que ser constante en tu negocio.

Jeancarlo.- ;Creen que el cliente siempre elige Luchito Parrillas?

José.- El cliente es el libre y elige decir donde quiere comer. Pero como dueiio me gustaria
que vengan a mi restaurante, pero lamentablemente no se da en estos casos.

Como se observa en la tabla 7:

El 59% de encuestados representa a los clientes que acuden una vez al mes al restaurante y
el 41% los clientes que acuden 2 0 més veces.

Se puede deducir que existen mas clientes que acuden una vez al mes y no optan por ir mas
veces al mes al restaurante, interpretindose que existe un factor de influencia que los

motiva a no acudir mas veces al restaurante indicando un nivel minimo de fidelizacion.
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5.1.3.3. Subtitulo derivado del objetivo o hipétesis especifica 3
Objetivo 3: Disenar estrategias de marketing relacional para la fidelizacion de clientes en

el restaurante Luchito Parrillas.

Hipotesis 3: El marketing relacional facilitara el disefio, implementacion e implantacion de
estrategias para fidelizacion de clientes.

Jeancarlo.- ;Qué les parece la idea del implementar estrategias de marketing relacional?
José.- En si no tenemos una lista de clientes. Y sé que cada cliente va a pedir.

Marina.- Definitivamente tenemos que involucramos con estrategias de Marketing
relacional, involucrarnos con la tecnologia. La publicidad también es importante.

José.- Queremos enviar fotos reales para publicidad.

Segiin Dvoskin (2004) nos menciona que el plan de maketing relacional es un sistema
basado en herramientas tecnologicas que permite construir la lealtad de y hacia el cliente.
Se fundamenta en la idea de establecer con cada cliente una relacion de aprendizaje, que se

torna mas inteligente en cada interaccion logrando asi su fidelizacion.

5.1.3.4. Subtitulo derivado del objetivo o hipotesis general
Objetivo general: determinar estrategias de marketing relacional para la fidelizacion de
clientes en el restaurante Luchito Parrillas en la ciudad de Tarapoto — San Martin para el
2018.
Hipotesis: la propuesta de estrategias de marketing relacional mejoraria la fidelizacion de
clientes en la empresa Luchito Parrillas.
De los resultados obtenidos del cuestionario Servqual se disefara estrategias de marketing
relacional para mejorar los aspectos de tangibilidad, capacidad de respuesta y empatia, para
brindar al cliente un mejor servicio, obteniendo asi el objetivo final del trabajo de
investigacion; que es mejorar la fidelizacion del cliente en el restaurante Luchito Parrillas.
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CAPITULO VI: DISCUSION

6.1. Discusion de resultados

En el presente acédpite se presenta la discusion de resultados del andlisis realizado para
estudiar «ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA LA
FIDELIZACION DE CLIENTE DEL RESTAURANTE LUCHITO PARRILLAS DE LA
CIUDAD DE TARAPOTO — SAN MARTIN PARA EL ANO 2018», para una muestra
aleatoria de 80 personas entre clientes frecuentes, menos frecuentes y gerentes del
restaurante Luchito Parrillas ubicado en la ciudad de Tarapoto, para tal fin la discusion de
los resultados seran explicados en titulos que comprenden las hipdtesis especificas
(objetivos especificos) y la hipdtesis general (objetivo general) formuladas en esta
investigacion.

Para Bordonaba & Garrido (2001) el marketing tradicional se preocupa por la relacion de
intercambio entre la empresa y sus clientes, la calidad y el servicio al cliente, pero han sido
tratados como elementos por separado.
Debido a esta falta de alineacion, surge el marketing relacional para integrar el servicio al
cliente y la calidad con la orientacion al marketing.

6.1.1. Subtitulo derivado del objetivo o hipotesis especifica 1

Para conocer la situacion actual del marketing en el restaurante Luchito Parrillas de la
ciudad de Tarapoto, se aplico el instrumento de recopilacion de datos: Guia de Entrevista
la cual estaba basada en tres dimensiones 3 dirigida a los gerentes de la empresa.

En la dimension Calidad se diagnosticO que el restaurante cumple con estandares de

calidad que requiere el funcionamiento de un restaurante y ademas cuenta con productos
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de buena procedencia y entre otros aspectos que satisfacen las necesidades de los clientes y
superan sus expectativas a través de la sazon del restaurante como el gerente lo menciona.

Por lo expuesto anteriormente, afirmamos la definicion del autor (Feigenbaum, 1991,
citado por Saenz, 1991:49-50) que define la calidad “no como lo mejor, sino como lo

mejor que puede obtener el cliente por el precio de venta”

En la dimension servicio al cliente se establecio que el restaurante Luchito Parrillas brinda
un servicio regular por la falta de compromiso, carisma y profesionalismo de los mozos del
restaurante.

De acuerdo, a lo manifestado se reafirma lo indicado por el autor, en cuanto al servicio del
cliente el autor Serna (2006) define que: “El servicio al cliente es el conjunto de estrategias
que una compania disefia para satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades y

expectativas de sus clientes externos”. (pag.19)

En la dimension marketing se determind que el restaurante no cuenta con estrategias para
lograr la fidelizacion del cliente, pero existe un medio por el cual Luchito Parrillas se da a
conocer y es por las recomendaciones.

Por lo tanto, se ratifica lo dicho por Kotler & Armstrong (2012): “El marketing es la
administracion de relaciones redituables con el cliente. La meta doble del marketing
consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer

crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades”
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6.1.2. Subtitulo derivado del objetivo o hipotesis especifica 2

Se determiné el nivel de fidelizacion de clientes del restaurante a través del cuestionario
Servqual aplicado a los clientes, siendo el 59% de encuestados los clientes que acuden una
vez al mes al restaurante y el 41% los clientes que acuden 2 o mas veces (Grafico 7)
deduciendo que existen mas clientes que acuden una vez al mes y no optan por ir mas
veces al mes al restaurante, interpretandose que existe un factor de influencia que los
motiva a no acudir mas veces al restaurante.

Es por eso, que Mersén (2011): “La fidelizacion de clientes pretende que los compradores
o usuarios de los servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y
continuas, o de largo plazo con ésta.”

Siendo esta relacion estable y continua que se ve reflejada en el numero de visitas de los
clientes.

De la misma forma Promove Consultoria ¢ Formacion SLNE (2012, p. 21) menciona que
“La fidelizacion se puede entender de dos maneras: Que el cliente siga comprando a lo
largo del tiempo y aumentar su volumen de compra”.

De acuerdo con Jaramillo, D & Torres, M. (2013) en su tesis titulada “El marketing
relacional como factor clave en el proceso de fidelizacion de clientes. Caso grande
constructoras de la ciudad de Manizales” determina que las caracteristicas del marketing
relacional es un factor clave en el proceso de fidelizacion de clientes. Es por eso, que se
tiene que implementar estrategias de marketing relacional porque influye en la fidelizacioén

del cliente originando una relaciéon constante a largo plazo.
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6.1.3. Subtitulo derivado del objetivo o hipotesis especifica 3

El marketing relacional facilitaria el disefio, implementacién e implantacion de estrategias
para fidelizacion de clientes en el restaurante Luchito Parrillas.

De acuerdo con Nifio de Guzman, J (2014) en su libro titulado “Estrategia de marketing
relacional para lograr la fidelizacion de los clientes” determina la eficacia de las estrategias
de marketing relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes. Por lo cual el
restaurante debe implementar estrategias de marketing relacional para lograr la fidelidad en
sus clientes.

6.1.4. Subtitulo derivado del objetivo o hipétesis general

Se disenaria estrategias de marketing relacional para la fidelizacion de clientes con
respecto a CRM y TIC’s.

De este modo, afirma Dvoskin (2004): “Esta metodologia implica un sistema basado en
herramientas tecnologicas que permite construir la lealtad de y hacia el cliente. Se
fundamenta en la idea de establecer con cada cliente una relacion de aprendizaje, que se
torna mas inteligente en cada interaccion. Debe tenerse en cuenta que los clientes, ya sean
consumidores u organizaciones, necesitan exactamente lo que necesitan, y las tecnologias

interactivas y de base de datos hacen que sea posible responder a estas demandas.”

Asimismo, Mayorga (2015): “Las empresas deben buscar la lealtad o fidelidad de los
clientes a la empresa y sus productos. Para la creacion de la lealtad de los clientes, la
empresa debe buscar aumentar la satisfaccion del cliente.

Esto requiere un conocimiento previo del cliente, para lo cual el uso de base de datos se ha

convertido en una importante herramienta del CRM”.
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Por consiguiente, Cristobal (2001) menciona que las nuevas tecnologias y el internet tienen
hoy en dia mayor implicancia en el mundo de los negocios, ademas anticipa la creacion de
nuevas formas de marketing siendo estas nuevas fuentes de ingresos y modelos de

negocios.

De igual forma Alcocer (2015) “Las redes sociales son un perfecto medio para lograr
fidelizar clientes. Disefiar campafias en redes sociales enfocadas a fidelizar clientes, te
permitira conocerlos mejor y estrechar tu relacion con ellos por medio de concursos,
juegos, regalos y promociones u ofertas que hardn que de una forma dindmica se sientan

mas afines a tu empresa”.

Para concluir Diaz (2013) en su articulo académico “Propuesta de red social como
herramienta del marketing relacional: fidelizaciéon de clientes en pequefias empresas de
calzado” obtuvo como resultado que la aplicacion de una propuesta de uso de redes
sociales virtuales puede mejorar la fidelidad de los clientes, ademas que la red social
preferida por los clientes para relacionarse, intercambiar informacion y visitar perfiles de
amigos es el “Facebook™ por ser econdmica y facil de usar visitando perfiles de amigos. Y
asi como, también atraer nuevos clientes dando a conocer el negocio de la empresa hacia el

mercado a través de estas plataformas virtuales.
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CONCLUSIONES

Se determind estrategias de marketing relacional para lograr la fidelizacion de
clientes en el restaurante Luchito Parrillas basados en Customer Relationship
Management (CRM) y Tecnologias de Informacion (TICs) respaldados por su

efectividad en su aplicacion.

Se conocid la gestion de marketing en el restaurante Luchito Parrillas de la ciudad
de Tarapoto, aplicando una guia de entrevista, donde la calidad del restaurante es la
adecuada, el servicio al cliente es regular y se puede apreciar la carencia de
estrategias de marketing relacional a pesar de que posee una calidad adecuada y un

servicio al cliente regular.

Mediante el cuestionario Servqual, se determind el nivel de fidelizacion de clientes
del restaurante, donde existe mayor porcentaje de clientes que asisten una vez al
restaurante en comparacion a los clientes que acuden dos o mas veces, concluyendo
que la fidelizacion de clientes no es la adecuada en el restaurante, deduciendo que

estos son muy vulnerables a asistir a la competencia.

Las estrategias de marketing relacional facilitarian el disefio, implementacion e
implantacion de estrategias para fidelizacion de clientes en el restaurante Luchito

Parrillas, para poder mejor la fidelizacion hacia los clientes.
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda la aplicacion de las estrategias de marketing relacional como
Customer Relationship Management (CRM) y Tecnologias de Informacion (TICs —
Redes Sociales) para facilitar la fidelizacion de clientes y mejorar las relaciones

comerciales a largo plazo.

e FEl restaurante deberd utilizar el marketing relacional, debido a que le permita
establecer estrategias de mejora tomando en cuenta un enfoque relacional, que

genere relaciones rentables con los clientes a largo plazo.

e El restaurante posee un nivel de fidelizacion de clientes muy bajo, es por eso que
las estrategias propuestas como el Customer Relationship Management (CRM) y
Tecnologias de Informacion (TICs — Redes Sociales) mejoraran el problema

detectado en la empresa Luchito Parrillas

e Se sugiere la utilizacion de TICs (Redes sociales) para dar a conocer sus servicios,
promociones, horarios de atencion y fechas importante que puedan atraer la
atencion de futuros clientes potenciales, ademas de no solo darse a conocer en un

ambito local si no nacional.

e El objetivo estratégico de CRM es incrementar las oportunidades mejorando la

comunicaciéon con el cliente adecuado, proponiendo la oferta adecuada (de

producto y precio), a través del canal adecuado y en el momento oportuno es por es
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que se debe mantener una base de datos (CRM) de los clientes mas frecuentes para

que estos puedan acceder a ofertas exclusiva por la preferencia y su fidelidad.
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CRONOGRAMA

SEMANA | CONTENIDO FECHA
1 Temas propuestos segun linea de investigacion 05/08/2016
2 Seleccion del tema de investigacion 12/08/2016 | UNIDAD
3 Bases tedricas 19/08/2016 |1
4 Planteamiento del problema 26/08/2016
5 Objetivos e hipotesis 02/09/2016
6 Matriz de operacionalizacion de variables 09/09/2016 | UNIDAD
7 Técnicas de recoleccion de datos 16/09/2016 |11
8 Elaboracion de instrumentos 23/09/2016
9 Nivel y tipo de investigacion 30/09/2016
10 Disefio de investigacion 07/10/2016
UNIDAD
Pertinencia de instrumentos con matriz de consistencia
11 14/10/2016 | III
y operacionalizacion de variables
12 Validacion de instrumentos 21/10/2016
13 Determinacion de poblacion 28/10/2016
14 Aspectos éticos 04/11/2016 | UNIDAD
15 Técnicas para recoleccion de datos 11/11/2016 | IV
16 Cronogramas para realizacion de proyecto 18/11/2016
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ANEXO 01: Matriz de consistencia

TITULO DE | “ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA LA FIDELIZACION DE CLIENTES DEL RESTAURANTE
LA TESIS LUCHITO PARRILLAS DE LA CIUDAD DE TARAPOTO-SAN MARTIN PARA EL ANO 2018”
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS )
VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema general Objetivo general | Hipotesis general
(Qué  estrategias  de | Determinar un plan | Las estrategias de | Estrategias de | -Calidad El disefio de esta
marketing relacional | de marketing | marketing relacional | marketing relacional -Servicio al cliente investigacion es
podrian mejorar la | relacional para la | mejorarian la -Marketing descriptiva  propositiva
fidelizacion de los | fidelizacion de | fidelizacion de de corte transversal.
clientes en el restaurante | clientes en el |clientes en la SERVQUAL.: Disefo muestral:
Luchito Parrillas en la | restaurante Luchito | empresa Luchito | Fidelizacion de clientes e Fiabilidad Muestra igual a la
ciudad de Tarapoto — San | Parrillas en la | Parrillas. e Tangibles poblacion por ser
Martin? ciudad de Tarapoto e Capacidad de pequena.

— San Martin para

respuesta

Clientes frecuentes (80),
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el 2017. e Empatia menos frecuentes (60) y
e Seguridad Gerencia (2).
Técnicas: Entrevista,
Cuestionario y Guia de
Observacion
Problemas especificos Objetivos especificos | Hipotesis especificos Indicadores Medios de
Certificacion
1.- (Cual es la gestion de | Conocer la situacion | La gestion de marketing
marketing que desarrolla el | actual del marketing | que desarrolla el - Lealtad
restaurante Luchito | en el restaurante | restaurante indicaria que - Interaccion
Diagnostico del plan
Parrillas? Luchito Parrillas. existe una falta de - Tecnologia

participacion dentro de la
organizaciéon, que  no

permite la fidelizacion de

de marketing
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clientes puesto que no se

utiliza ningin tipo de

estrategias.

2.- (Cudl es el nivel de | Determinar el nivel de | El nivel de fidelizacién de - Fiabilidad
fidelizacion de clientes que | fidelizacion de | clientes que posee el - Tangibles
posee el restaurante? clientes del | restaurante Luchito -Capacidad de
restaurante. parrillas seria minimo o | Nivel de fidelizacion respuesta
nulo debido a que no - Empatia
utilizan ningin tipo de - Seguridad
estrategias.
3.- (El disefio de estrategias | Disefiar estrategias de | El disefio de estrategias de
de marketing relacional | marketing relacional | marketing relacional - Calidad

aporta a la fidelizacion de

cliente = del restaurante

para la fidelizacion de
clientes para el

restaurante.

aportaria a la fidelizacion

de clientes en el

restaurante Luchito

Plan de marketing

relacional

- Servicio al cliente

- Marketing
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Luchito Parrillas? Parrillas  porque  estos
crean una relacion mucho
mas allda de cliente-

empresa.
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ANEXO 02: Matriz de operacionalizacion de variables

1. Variable: Estrategias de marketing relacional

Definicién conceptual: “Metodologia que implica un sistema basado en herramientas tecnoldgicas que

permite construir la lealtad de y hacia el cliente. Se fundamenta en la idea de establecer con cada cliente

una relacion de aprendizaje, que se torna mas inteligente en cada interaccion. Debe tenerse en cuenta que

los clientes, ya sean consumidores u organizaciones, necesitan exactamente lo que necesitan, y las

tecnologias interactivas y de base de datos hacen que sea posible responder a estas demandas.”

Instrumento: GUIA DE OBSERVACION Y ENTREVISTA

Dimensiones Indicadores Items del instrumento
(Definicion operacional)
(Como mantiene el control de todos los
Nivel de control: Escala de Likert
procesos del restaurante?
Indice de rotacion: Numero de | ;Cuales son los criterios y factores que
CALIDAD colaboradores que se desvinculan / | toma en cuenta para el reclutamiento de
Numero total de colaboradores nuevo personal?
La estructura del restaurante estd en
Nivel de calidad de infraestructura:
optimas condiciones
Escala de Likert.
Las mesas y sillas en perfecto estado.
Grado de atencion a quejas y/o reclamos:
(Cuales son los problemas mas comunes
Numero de quejas y/o reclamos
SERVICIO AL que tiene con sus clientes? ;Como lo
atendidos / Numero total de quejas y/o
CLIENTE soluciono?
reclamos
Aspectos del servicio: tangibilidad, | ;Qué aspectos del servicio al cliente
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fiabilidad, capacidad de respuesta,

seguridad y empatia.

piensa que son mas importantes para un

restaurante?

Grado de atencion a la llegada de los
clientes: clientes atendidos por el mozo a

su llegada / Numero total de clientes

El mozo estd atento a la llegada de los

clientes.

Nivel de eficiencia de servicio al cliente

después de haber tomado el pedido:

Después de tomar el pedido, se brinda
los utensilios necesarios para que el

cliente pueda disfrutar su comida.

MARKETING

Grado de conocimiento: Escala de Likert

(Cuales son los secretos para tener éxito

en un negocio de este tipo?

Grado de Imagen: Escala de Likert

(Como se da a conocer su restaurante?

Nivel de eficacia del empleo de

publicidad: Escala de Likert

(Cudles son las herramientas de

marketing con la que cuenta el

restaurante?

Grado de consideracion: Escala de Likert

(Qué tipo de publicidad piensa que es la
mas adecuada para este tipo de negocio y

por qué?
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1. Variable: Fidelizacion de clientes

Definicion conceptual: “La fidelizacion de clientes pretende que los compradores o usuarios de

los servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o de largo plazo

con ésta”

Instrumento: SERVQUAL Y GUIA DE OBSERVACION

Dimensiones Indicadores Items del instrumento
(Definicion operacional)

La empresa Luchito Parrillas cuenta
con equipo moderno para prestar el
servicio
Las instalaciones del restaurante son
visualmente atractivas, cuidadas y
aptas para brindar un buen servicio.

TANGIBLES Ud. Considera que los empleados del

Nivel de percepcion del cliente con

respecto a la apariencia de las

instalaciones  fisicas,

equipos,

empleados 'y  materiales

comunicacion.

de

restaurante tienen buena presencia.

Considera que los materiales vy
documentacion (volantes, anuncios,
comprobantes de  pago, etc.)
relacionados con el servicio son

visualmente atractivas.

Se encuentra con la indumentaria

adecuada.

En cudl de los dos ambientes prefiere:
sentarse el cliente, prefiere comer solo

con musica o ver la television.
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FIABILIDAD

Nivel de percepcion del cliente con
respecto a la habilidad para ejecutar
el servicio prometido de forma
fiable y cuidadosa, tales como:
eficacia,

eficiencia, efectividad,

repeticion y problemas.

El restaurante cumple con los acuerdos
y respeta los compromisos acordados

con sus clientes.

Cuando usted tiene un problema o

reclamo respecto a un servicio

solicitado, el colaborador  del
restaurante muestra un sincero interés

en solucionarlo.

El servicio que presta el restaurante

que lleva a cabo es el adecuado.

Que tan satisfecho esta usted con el
tiempo prometido de entrega del

producto que pide.

El mozo esta atento a la mesas que
atendio para solucionar o adicionar

platos.

CAPACIDAD DE

RESPUESTA

Nivel de percepcion del cliente con
respecto a disposicion y voluntad
de los empleados para ayudar al

cliente y proporcionar el servicio.

Los empleados del restaurante le
comunican con exactitud en cuanto se

llevara a cabo el servicio ofrecido.

Existe en el restaurante rapidez en el

servicio y en la resolucion de

reclamaciones.

El personal del restaurante siempre
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estd dispuesto a ayudarle.

El personal del restaurante siempre
estd interesado en brindar informacion

acerca del servicio.

Le parece justo el tiempo de espera de

su pedido.

Nivel de percepcion del cliente con

respecto a conocimiento y atencion

Considera que los empleados del

restaurante brindan confianza.

Se siente seguro con el servicio que

brinda el restaurante.

Los empleados del restaurante son

corteses en la atencion brindada.

El personal da la imagen de estar

SEGURIDAD mostrados por los empleados y sus
totalmente  calificado  para las
habilidades para inspirar
funciones que asume.
credibilidad y confianza.
Su aspecto es el adecuada para
atencion al publico (corte de pelo
adecuado, unas cortas, buena
presencia, etc.)
El restaurante ofrece una atencion
Nivel de percepcion del cliente con
individualizada a sus clientes.
respecto a la atencion
EMPATIA El restaurante tiene horarios de

individualizada que ofrecen los

empleados a sus clientes.

atencion adecuados para todos los

clientes.
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El  restaurante brinda  atencion

personalizada.

El empleado trata de satisfacer sus
requerimientos al comprender sus

necesidades

El mozo lo atiende con cordialidad,

amabilidad y respeto.
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ANEXO 03: Instrumentos de recopilacion de datos cuestionario Servqual

Modelo para recoleccion de datos: cuestionario

Objetivo: El objetivo de ese cuestionario es medir la calidad del servicio al cliente del
restaurante Luchito Parrillas.

Indicaciones: Responda con absoluta libertad y con la mayor veracidad posible. Le
solicitamos marcar(X) una opcion del 1 al 5 en cada uno de los siguientes items en donde:
MUY INSATISFECHO (1) SATISFECHO (4)
INSATISFECHO (2) MUY SATISFECHO (5)
NI INSATISFECHO NI SATISFECHO (3)

1. Identificacion

1.Edad: afios
2.Sexo: Hombre ( ) Mujer ( )
3. Numero de visitas al mes: Ivez( ) 2 o mas veces ()
ITEMS 12 |3 |4 |5
TANGIBILIDAD

1. La empresa Luchito Parrillas cuenta con equipo moderno para prestar el

servicio

2. Las instalaciones del restaurante son visualmente atractivas, cuidadas y

aptas para brindar un buen servicio.

3. Ud. Considera que los empleados del restaurante tienen buena presencia.

4. Considera que los materiales y documentacion (volantes, anuncios,
comprobantes de pago, etc.) relacionados con el servicio son visualmente

atractivas.
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FIABILIDAD

5. El restaurante cumple con los acuerdos y respeta los compromisos

acordados con sus clientes.

6. Cuando usted tiene un problema o reclamo respecto a un servicio
solicitado, el colaborador del restaurante muestra un sincero interés en

solucionarlo.

7. El servicio que presta el restaurante lleva a cabo es el adecuado.

8. Que tan satisfecho esta usted con el tiempo prometido de entrega del

producto que pide.

9. La empresa lleva un control de errores (libro de reclamaciones) en el

servicio para no cometerlos nuevamente.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

10. Los empleados del restaurante le comunican con exactitud en cudnto se

llevara a cabo el servicio ofrecido.

11. Existe en el restaurante rapidez en el servicio y en la resolucion de

reclamaciones.

12. El personal del restaurante siempre esta dispuesto a ayudarle.

13. El personal del restaurante siempre estd interesado en brindar

informacioén acerca del servicio.

SEGURIDAD

14. Considera que los empleados del restaurante brindan confianza.

15. Se siente seguro con el servicio que brinda el restaurante.

16. Los empleados del restaurante son corteses en la atencion brindada.

17. El personal da la imagen de estar totalmente calificado para las
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funciones que asume.

EMPATIA

18. El restaurante ofrece una atencion individualizada a sus clientes.

19. El restaurante tiene horarios de atencion adecuados para todos los

clientes.

20. El restaurante brinda atencion personalizada.

21. El empleado trata de satisfacer sus requerimientos al comprender sus

necesidades

22. Los empleados del restaurante comprenden sus necesidades especificas.
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ANEXO 04: Modelo para recoleccion de datos: entrevista a profundidad al dueiio del

restaurante Luchito Parrillas

10.

I1.

12.

13.

14.

15.

(Cuantos afios lleva funcionando el restaurante?

Breve historia del restaurante. ;Como llego a involucrarse en este rubro?

(Cuantos son los colaboradores involucrados en todos los procesos del restaurante?
(Cuantos de ellos tienen formacion profesional?

Nivel de compromiso de los colaboradores

(Cuaéles son los secretos para tener €xito en un negocio de este tipo?

(Cual es el perfil de los clientes que constantemente visitan su restaurante?

(Cudles son los métodos que utilizar para atraer nuevos clientes?

(Como medio utilizar para lograr la fidelidad de sus clientes?

(Como cree ustedes que se sienten sus clientes con el servicio que les brindan?
(Cudles son los aspectos que el cliente toma en cuenta para asistir a un restaurante
de calidad, servicio al cliente o marketing?

(Piensa que una persona prefiere un restaurante solo por tener el aspecto que usted
eligio en la pregunta anterior, o cree que existan varios aspectos para que esta elija
un restaurante?

(Cuéles son los problemas mas comunes que tiene con sus clientes? ;Como lo
soluciono?

([ Qué aspectos del servicio al cliente piensa que son mas importantes para un
restaurante?

(Coémo se da a conocer su restaurante?

(Cudles son las herramientas de marketing con la que cuenta el restaurante?
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

(Qué tipo de publicidad piensa que es la mas adecuada para este tipo de negocio y
por qué? ;Consideran importante el uso de redes sociales?

( Como esta organizado su negocio?

(Cuadl considera su competencia mas fuerte?

(Qué hace para estar mejor posicionado que su competencia?

(Como consideran el valor agregado a los productos que ofrecen en el restaurante?
(Como mantiene el control de todos los procesos del restaurante?

(Cuéles son los criterios y factores que toma en cuenta para el reclutamiento de
nuevo personal?

(Qué factores utiliza para establecer los precios en su local?

(Cudles son los riesgos que se corren al iniciar un restaurante?

(Qué le parece la idea de introducir estrategias de marketing relacional en su local?
(Qué le parece la idea de introducir combos familiares?

(Ustedes creen que en estos ultimos tiempos con la competencia la fidelizacion de
clientes ha disminuido?

(Creen que el cliente siempre elige Luchito Parrillas?

Categorizacion

Categoria 1: Breve historia de Luchito Parrillas
Preguntas: N° 1 —2

Categoria 2: Perfil de los colaboradores
Preguntas: N°3 -4

Categoria 3: Exito en el negocio

Preguntas: N° 5

Categoria 4: Perfil de los clientes
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Preguntas: N° 6

Categoria 5: Estrategias de fidelizacion
Preguntas: N° 7 - 8

Categoria 6: Satisfaccion del cliente
Preguntas: N° 9

Categoria 7: Marketing relacional

Preguntas: N° 10 - 11

Categoria 8: Problemas en el servicio
Preguntas: N° 12

Categoria 9: Aspecto importante en atencion al cliente
Preguntas: N° 13

Categoria 10: Situacion actual del Marketing
Preguntas: N° 14 — 16

Categoria 11: Organizacion de Luchito Parrillas
Preguntas: N° 17

Categoria 12: Competencia

Preguntas: N° 18 - 19

Categoria 13: Valor agregado de los productos
Preguntas: N° 20

Categoria 14: Control de los procesos
Preguntas: N° 21

Categoria 15: Criterios reclutamiento personal
Preguntas: N° 22

Categoria 16: Fijacion precios

Preguntas: N° 23
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Categoria 17: Riesgos de un restaurante
Preguntas: N° 24

Categoria 18: Estrategias de marketing relacional
Preguntas: N° 25 - 26

Categoria 19: Nivel de fidelizacion de clientes

Preguntas: N° 27 — 28
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ANEXO 05: Modelo para recoleccion de datos: guia de observacion

Nombres de los observadores: Jeancarlo André Baca Sanchez y Juan José Sangama

Mendoza

Fecha: 01/05/2017

Lugar: Luchito Parrillas Tarapoto — San Martin

Colaboradores

1. Llega a la hora exacta de su entrada: El mesero no llega siempre a la hora exacta de
su entrada.

2. Se encuentra con la indumentaria adecuada: Si se encuentra con la indumentaria
adecuada.

3. Su aspecto es el adecuado para atencidn al publico (corte de pelo adecuado, ufias
cortas, buena presencia, etc.): Su aspecto es la adecuada para la atencion del
publico, cuenta con buen corte de cabello, ufias cortas y buena presencia.

4. Siente vocacion por el trabajo que estd desempenando: Se observo que los
colaboradores no sienten mucha vocacion por su trabajo.

5. (Quées lo que hace en los tiempos muertos?: Revisan sus celulares.

Clientes

1. ;(Qué es lo primero que hace al llegar al restaurante?: Busca una mesa para poder
sentarse.

2. En cudl de los dos ambientes prefiere: Sentarse el cliente, prefiere comer solo con
musica o ver la television: Prefiere comer solo con musica.

3. Le parece justo el tiempo de espera de su pedido: Los clientes se quejan mucho por

el tiempo de espera de sus pedidos.
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Proceso

1. El mozo estd atento a la llegada de los clientes: El mozo no presta la atencion
suficiente a la llegada de los clientes.

2. Se facilita una mesa con rapidez: Si se logra facilitar una mesa con rapidez.

3. Se entrega la carta con rapidez: A veces no se entrega la carta con rapidez, por lo
que los gerentes apoyan en esta parte.

4. El mozo lo atiende con cordialidad, amabilidad y respeto: El mozo si presta
cordialidad, amabilidad y respeto.

5. Después de tomar el pedido, se brinda los utensilios necesarios para que el cliente
pueda disfrutar su comida: Si se brinda los utensilios necesarios como cuchara,
cuchillo, tenedor, servilleta y vasos.

6. El pedido se entrega al cliente en el tiempo establecido: Los pedidos se entregan
por orden de llegada.

7. El mozo estd atento a las mesas que atendid para solucionar o adicionar platos: En
muchos casos no se encuentra atento a las mesas.

8. Al momento de pagar: a) Se cuenta con sencillo b) Se entrega boletas o facturas c)
El pago con el sistema POS es efectivo y rapido: Se paga con sencillo, se entrega
boleta o facturar y el pago con el sistema POS resulta rapido en ciertas ocasiones.

9. Al momento de retirarse lo clientes el mozo pasa rapido a la limpieza de la mesa o
se olvida: Suele olvidarse en muchos casos.

10. Los insumos se acaban con rapidez: No suelen acabarse con rapidez, se lleva un
control eficiente.

Local

1. La estructura del restaurante estd en dptimas condiciones: Se encuentra en Optimas

condiciones.
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Los bafios se encuentran siempre limpios: Se encuentran limpios.

Las mesas y sillas en perfecto estado: Solo hay una mesa que no estd en perfecto

estado, pero las demas si.

Se cuenta con los suficientes vasos y tenedores para atender a los clientes: Si se

cuenta con los suficientes vasos y tenedores.
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ANEXO 06: Perfil del cliente

rEdad: 8% (1B-23 afios), 27% (24-31 afios), 25% (32-39 afios), 13% (40-47 afios),
7%(48-55 afios). La edad promedio es de 37 afips.

-

Sexo: 34% Masculino — 46% Femenino

.

AN

p

Ocupacian: Profesionales y estudiantes.,

%

-

Frecuencia de wvisitas: 47% Una vez al mes — 33% Dos o mas veces al mes

i

AN

-
Intereses: Compartir en familia y entre amigos degustando un buen plato de
comida

.

-

Personalidad: Extrovertidos, pasan mucho tiempo en las redes sociales.

L

i’

Expectativas: Media.

h

Figura 12: Perfil del cliente

Fuente: Elaboracion propia (2018)
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ANEXO 07: Elaboracion de Matriz FODA

El andlisis de esta matriz es la evaluacion interna del restaurante con respecto a las
fortalezas y debilidades que posee y asi como también una evaluacién externa donde se
detallan las oportunidades y amenazas para poder elaborar estrategias que cumplan con las

metas de la organizacion.

Tabla 13: Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1: Innovacion en los platos que ofrecen. D1: Poca vocacion de servicio por parte del
F2: Agradable sazon. personal.
F3: Precios accesibles. D2: Falta de compromiso con el personal.
F4: Materia prima de calidad. D3: Carencia de un marketing relacional.
F5: Estrategia de combos D4: No cuenta con publicidad.

D5: No cuenta con una base de datos.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1: Capacitacion a los colaboradores. Al: Competencias cercanas (Trinchero y Pekes).
0O2: Nuevas tecnologias. A2: Aumento de los costos de los insumos.

Fuente: Elaboracion propia (2018)

Estrategias del cruce de la matriz FODA

- Elaboracion de combos de los platos con precios comodos. (F1, F3, F5 y O1)

- Mejorar la atencion al cliente a través de la capacidad de respuesta y empatia de los
colaboradores. (D1, D2 y O1)

- Emplear una base de datos mediante programas. (D5, O2)
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- Campanas personalizadas como precios especiales para cumpleafios, eventos, etc. (D3,
D4,F1 yF3)

- Uso de redes sociales como una pagina de Facebook e Instagram. (D3, D4 y O2)

96



ANEXO 08: Propuesta de estrategias de marketing relacional

Estrategia n°1: Customer Relationship Management (CRM)

Para el restaurante Luchito Parrillas se sugiere la adquisicion de un sistema CRM para

lograr la fidelizacion de clientes para la cual se considera a Dolibarr como la mejor opcion.

Dolibarr (s.f.) menciona las siguientes razones:

1.

Sencillez de instalacion: En muy poco tiempo, podemos tener instalado nuestro

Dolibarr, y preparado para ser configurado.

Sencillez de uso: una caracteristica muy importante y difundida por los usuarios de
dolibarr, es su simpleza a la hora de su utilizacion, esto hace que nuestra curva de

aprendizaje sea mas rapida y efectiva.

Sencillez de actualizacion: una de los asuntos importantes que los usuarios e
implantadores han de tener en cuenta, es la actualizacidon del sistema para estar al
dia con versiones posteriores del sistema, necesario para la resolucion de posibles

bugs (errores) encontrados y la mejora e incorporacion de nuevas funcionalidades.

Facil adaptacion a las necesidades del cliente: Dolibarr, estd implementado con

lenguajes de programacion que facilitan en gran medida, la extension de desarrollos

a medida de un cliente, o el desarrollo de modulos externos.

Sistema 100% basado en web: al tratarse de un sistema basado en WEB, lo tnico

necesario para poder trabajar con é€l, es disponer de conexion a internet. Podremos
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acceder desde cualquier parte con nuestro ordenador, portatil, Tablet, dispositivo

movil, etc.

6. Sistema Rapido: a pesar de ser un sistema WEB, gracias a su arquitectura y
metodologia interna, dolibarr puede presumir de ser rapido, a la hora de ejecutar

todo tipo de consultas y acciones.

7. Maxima disponibilidad de trabajo: Debido a que con dolibarr todo es mucho mas
sencillo, la disponibilidad de trabajo va a ser maxima, ya que cualquier problema
podra ser solucionado facilmente, y los tiempos de para realizar mantenimientos y
actualizaciones seran muchos menores, interviniendo lo minimo en el trabajo de los
usuarios.

8. Y ademas Free: Por ultimo, podemos destacar, que después de todas las
posibilidades y ventajas que puede aportar dolibarr, éste se distribuye de forma

gratuita.

Siendo su definicion segin Dolibarr (s.f.): “Dolibarr es un software completamente

modular para gestion empresarial de PYMES, profesionales independientes, auto

emprendedores o asociaciones. En términos mas técnicos, es un ERP y CRM”.
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Base de datos
La recoleccion de datos sobre los clientes dentro de un CRM que el restaurante Luchito
Parrillas se debe llevar a cabo de la siguiente manera:

1. ¢(Quién es el cliente?
El restaurante tanto como el gerente y los mozos deben distinguir entre clientes buenos y
malos, rentables y no rentables. Para ello, es imprescindible conocer quiénes son y coémo se

diferencian.

2. ;Qué promociones se ofrecieron al cliente?
Es necesario tener presente qué se hizo para cada cliente, saber diferenciarlas para valorar

lo que realmente funciond y que no.

3. {Cémo reacciono el cliente a estas promociones?

Se debe evaluar los resultados

Contando con una base de datos con respecto a la informacion de Luchito Parrillas y sus
clientes, se podra mejorar la relacion entre estos de tal manera que se tomen decisiones
rapidas y lograr la fidelizacion de ellos.

Dimension de la estrategia:

Servicio al cliente: este software permite brindar un mejor servicio al cliente a través del
uso de la informacion recogida.

Calidad: El cliente va a valorar el servicio que brinda el restaurante por ser uno de los
pocos en emplear un CRM.

Marketing: El sistema CRM es un conjunto de actividades que van a permitir conocer mas
al cliente, almacenar informacion para luego plasmarla en las siguientes estrategias que se

detallan mas adelante.
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Mediante el analisis de informacidn que ira agregando el restaurante Luchito Parrillas en el
CRM Dolibarr se podrad tener un seguimiento de las ventas, satisfaccion del cliente y la

fidelizacion con la organizacion.

En esta base de datos se registran de manera virtual los siguientes datos:

Datos descriptivos: informacion basica como edad, sexo, n°® de hijos, domicilio y teléfono.
Datos promocionales: puede ser una simple lista de promociones realizadas para el cliente
como envio de catadlogos, vales, e-mails personalizados e invitaciones para reuniones
especiales como fecha de cumplearfios.

Datos transaccionales: pueden incluirlo todo, desde una llamada teleféonica hasta un
servicio de atencion al cliente, pasando por la descripcion de productos adquiridos por los

clientes.
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Estrategia n°2: Realizacion de campaiias personalizadas
Brindar al cliente descuentos en sus platos favoritos por fecha especial para el
(Cumpleafios, Aniversario, entre otros). Esto sera manejado por la Sra. Marina Mendoza

Sanchez, esposa del gerente del restaurante.

WENTU CUMPLEANOS

sEQA UN PLACER
invitARTER| Y
A.M,WWW‘N ‘

tres acompanantes minimo. Presentar DNL Solo validd
para la semana del cumpleanos. '

Figura 16 Promocion por cumpleanos

Elaboracion propia (2018)

Dimension de la estrategia:

Servicio al cliente: Permite brindar un mejor servicio al cliente a través de las invitaciones
mediante correo electronico o redes sociales, donde mas interactian los clientes.

Calidad: El restaurante Luchito Parrillas genera valorar agregado con una estrategia de esta
magnitud porque su competencia carece de esta.

Marketing: Es una actividad que llama la atencion al cliente y permite posicionarnos en sus
mentes al momento de celebrar algiin evento.

Estrategia n°3: Capacidad de respuesta a la hora de tomar pedido

El mozo debe estar muy atento a la hora de tomar el pedido para que no exista ninguna
confusion que genere fastidio de los clientes. En este punto el mozo después de haber

terminado de tomar el pedido, tiene que volver a repetir si el pedido que ha anotado es

102



conforme a lo que el cliente pidio, después de tener la aprobacion del cliente, recién puede
pasar a retirarse y llevar la comanda a cocina.

Dimension de la estrategia:

Servicio al cliente: los mozos tienen poca vocacion, es por €so que con las capacitaciones
se mejoraria el servicio al cliente.

Calidad: siendo los mozos capacitados podemos distinguirnos de la competencia por estar
mas preparados que los demas y atendiendo de una mejor manera.

Marketing: si un mozo es capaz de atender al cliente de manera eficaz, el cliente se sentira
comodo lo que traera consigo su satisfaccion con el restaurante y posteriormente su
fidelizacion.

Estrategia n°4: Carta del restaurante

La carta del restaurante Luchito Parrillas cuenta con mucha variedad para lo cual se pueden
combinar productos de tal manera que se asignen precios comodos segun la preferencia de
los clientes.

Tabla 14 Combo de platos

Combo chacarero

s/60.00

Combo parrillero

s/70.00

Combo econémico

s/30.00

Pollo 4

Cecina

Chorizo
Ensalada fresca
Maduros
Tacacho

Patacones

Churrasco 250 gr
Chuleta 250gr
Pollo "4
Anticucho
Ensalada fresca
Maduros
Tacacho

Patacones

Chuleta 200gr
Pollo 1/8
Gaseosa 210ml
Cerveza 650ml
Ensalada fresca

Guarnicién a eleccion

Fuente: Elaboracion propia (2018)
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Dimension de la estrategia:

Servicio al cliente: el restaurante mejorard su relacion con el cliente por ofrecerle combos
mas accesibles que la competencia.

Calidad: la competencia solo cuenta con platos personales es por eso que Luchito Parrillas
daria el primer paso para ofrecer combinacion de platos.

Marketing: el cliente cumple sus expectativas con respecto al restaurante porque tiene
variedad de platos y combos.

Estrategia n°5: Atencion personalizada

Los clientes merecen ser atendidos de manera inmediata y muy atenta por parte de los
mozos, empezando por la presentacion de ellos hacia los clientes, brindar las
recomendaciones o platos del restaurante, explicando en que consiste cada uno, para que el
cliente no tenga dudas al momento de eleccion de su plato de comida

Dimension de la estrategia:

Servicio al cliente: la atencion inmediata es el mejor servicio que se puede brindar en un
restaurante.

Calidad: cumpliendo con las expectativas del cliente en relacion a la atencion que recibe
estariamos siendo un restaurante de calidad.

Marketing: un restaurante con una mejor atencion permite que los cliente acuden mas de
una vez al mes por el buen trato y a parte del agradable sabor de los platos.

Estrategia n°6: Marketing digital

Utilizacion de un Fanpage en Facebook y una cuenta en Instagram.

Dimension de la estrategia:

Servicio al cliente: las redes sociales forman parte del servicio al cliente hoy en dia.
Calidad: Luchito Parrillas implementaria las redes sociales de manera continua para

fidelizar a sus clientes.
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Marketing: la competencia directa del restaurante no emplea redes sociales es por eso que
las actividades que realizaria Luchito Parrillas traeran resultados muy positivos.
Presupuesto

Estrategia n°1: Customer Relationship Management (CRM)

Dolibarr es un software libre, el cual no cuenta con ningun costo y que sera manejado por
el gerente José Luis Sangama Luna, para lo cual se dan las facilidades descargando el
programa de manera gratuita en el siguiente link:

https://demo.dolibarr.org/public/demo/index.php.

Estrategia n°2: Realizacion de campaias personalizadas
El presupuesto que un disefiador grafico mediante la utilizacion del programa Illustrator
nos puede costear por el disefo de invitacion para esta estrategia es aproximadamente de
100 a 200 soles dependiendo de las caracteristicas que se necesite. Este sera el unico costo
porque las invitaciones se realizarian de manera virtual mediante correo que seran
obtenidos para la base de datos mediante el CRM que se propuso anteriormente y la
persona encargada para el envio de invitaciones seria la Sra Marina Mendoza Sanchez,
Gerente del restaurante y esposa del Sr Jos¢ Luis Sangama Luna.
Por otra parte, también se consideran los siguientes costos trimestrales que forman parte de
esta estrategia:

e Manteles para decoracion: 150 soles c/u.

e Juego de luces: 80 soles.

e Letreros: 50 soles.
Relacion Costo/Beneficio: Se comparan los costos y beneficios de alguna estrategia para
determinar su viabilidad. La suma de los beneficios descontados traidos al presente (Valor

neto) dividido con la suma de los costos descontados traidos al presente.
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Si la relacion costo beneficio es menor a 1, se interpreta que los costos son mayores que los

beneficios por eso no se consideraria la estrategia; si es igual a 1 no existirian ganancias

pero si es mayor a 1, los beneficios obtenidos superan a los costos y por lo tanto se

considera la estrategia viable.

Tabla 15: Relacion beneficio costo de la estrategia n°2

‘Tasa 5%

Estrategia 2 0 1 2 3 4

Beneficio 600 650 670 700 | VNA 2662.53

Costo 480 460 450 470 450 | VNA 2310.00
1.15

Fuente: Elaboracion propia en Excel (2018)

En esta proyeccion se observa que la estrategia es viable con respecto a los costos y

beneficios proyectados para el restaurante Luchito Parrillas.

Estrategia n°3: Capacidad de respuesta a la hora de tomar pedido

Para esta estrategia se realizarian capacitaciones gratuitas a cada uno de los colaboradores

de manera mensual o cada dos meses.

Estrategia n°4: Carta del restaurante
Los costos trimestrales a considerar son:

e Diseno: 200 soles

e Impresiones: 120 soles

Tabla 16: Relacion beneficio costo de la estrategia n°4

Tasa ‘ 5%

Estrategia 4 0 1 2 3

Beneficio 400 420 450 VNA 1,150.63

Costo 320 300 280 250 VNA 1,075.64
c/B 1.069716268

Fuente: Elaboracion propia en Excel (2018)
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Como se puede observar la relacion entre los costos y beneficios de esta estrategia, son
mayores a 1 por lo tanto los beneficios superan a los costos.

Estrategia n°5: Atencion personalizada

Para esta estrategia se realizarian capacitaciones gratuitas a cada uno de los colaboradores
de manera mensual o cada dos meses.

Estrategia n°6: Marketing digital

Se propone el empleo de redes sociales como Facebook e Instagram.

Facebook: La creacion de un fanpage para Luchito Parrillas permitira la fidelizacion de
clientes a través del manejo de marketing relacional.

Link: https://www.facebook.com/luchitoparrillas/?ref=bookmarks

Luchito Pamillas

Figura 17 Fan page Facebook

Fuente: Captura de pantalla
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Figura 18 Instagram
Fuente: Captura de pantalla
Instagram: A través de esta red social se puede mantener una relaciéon mas cercana con los

clientes mediante la publicacion de fotos sobre los productos que ofrece el restaurante.
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+2 luchitoparrillas © il D
7 21 40

-
‘ u ’ Promocion... Editar perfil
‘...-"D P ()

Luchito Parrillas

Boulevar Morales, Morales, San Martin, Peru

Llamar Como llegar

A Q @ ©O @

Figura 19 Instagram de Luchito Parrillas

Fuente: Instagram de Luchito Parrillas

En la figura 17 se puede observar en el perfil del Instagram de Luchito Parrillas, donde se
planea publicar fotos diversas de platos, de personajes publicos que van a comer en el
local, entre otras publicaciones. Asi mismo, activar el boton de llamar, para facilitar el

contacto con el local.
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942 812 577

Cancelar Llamar

Figura 20 Instagram de Luchito Parrillas

Fuente: Instagram de Luchito Parrillas

En la figura 20 se puede observar que al dar el clic al boton llamar, nos sale el nimero de
celular del restaurante, de esta manera facilitaremos el contacto al cliente, para que este
puede obtener mas informacion.

Presupuesto

Ambas aplicaciones son gratuitas y su uso es muy simple, las cuentas han sido creadas y

serian entregadas al gerente la informacion con respecto al usuario y contrasefia, para lo
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cual el manejo e interaccion con sus clientes se encargara la Sra. Marina Mendoza Sanchez
y para la captura de fotografias del local se contratard de manera eventual a un fotografo.

Con respecto a la publicidad en Facebook, el costo que esta red social ofrece es de:

L4 Promocionar tu pagina

Agregar huevo
£ Presupuesto diario ®
e S/5

sn7

S/33

S/50

Elige otro importe

Figura 21 Presupuesto diario

Fuente: Facebook (2018)

@ Duracion

10 dias —

\i\ ®

Publicar este anuncio
hasta

Figura 22 Duracion
Fuente: Facebook (2018)
El costo total dependera de la cantidad de dias (figura 22) que el gerente requiera con

respecto a su publicidad para el alcance del n° de personas (figura 21).
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Tabla 17 Presupuesto de publicidad en Facebook

COSTO/DIAS 10 30 60 90
S/.5.00 S/. 50.00 S/. 150.00 S/. 300.00 S/. 450.00
S/.17.00 S/.170.00 S/.510.00 S/. 1,020.00 S/.1,530.00
S/.33.00 S/. 330.00 S/. 990.00 S/.1,980.00 S/.2,970.00
S/. 50.00 S/. 500.00 S/.1,500.00 S/. 3,000.00 S/. 4,500.00

Fuente: Elaboracion propia (2018)

En esta tabla se muestran los costos por 90 dias (trimestral) con el alcance de 251 a 1,297

personas que residen en la ciudad de Tarapoto aproximadamente, para lo cual se realizaria

el pago de 450 soles desde la misma pagina de Facebook y el pago se realiza mediante

tarjeta de crédito, débito o pago en efectivo mediante la generacion de un recibo, el pago

de la publicidad lo realizaria el mismo gerente del restaurante Luchito Parrillas.

La publicidad en Facebook permite que las personas puedan observar la pagina de Luchito

parrillas en el Inicio de la aplicacion como también, comentar, observar fotos y videos,

obtener informacion, entre otros.

Costo de contratacion de un fotografo de manera eventual (trimestre): 1,000 soles

Tabla 18: Relacion beneficio costo de la estrategia n°6

‘ Tasa \ 5% ‘
Estrategia
6 0 1 2 3 4
Beneficio 2000 3000 2800 3100 | VNA 10519.02
Costo 1450 1450 1450 1450 1450 | VNA 7250.00
C/B 1.45

Fuente: Elaboracion propia en Excel (2018)
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En esta tabla se aprecia que esta estrategia es viable de manera trimestral considerando los
distintos eventos que se celebran en el restaurante, desde el 14 de Febrero hasta Afio
Nuevo.

Con respecto a Instagram, no recomendamos su publicidad por el momento porque todo se

puede compartir via Facebook.
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VALIDACION DE INSTRUMENTOS
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