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Resumen

El presente informe tiene como objetivo analizar la gestion de las estrategias de
Marketing Relacional implementadas en el Restaurante El Olivar 24 Horas de la ciudad

de Truijillo, con la finalidad de mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes.

Restaurante El Olivar 24 Horas, es una empresa trujillana con 09 afios de experiencia
en el mercado Trujillano, dedicada a la venta de platos variados como; comida criolla,
comida rapida, desayunos, caldos, entre otros; logrando ganar diferentes ferias
gastronémicas organizadas por la Camara del Comercio de La Libertad, entre ellas la
Feria del Pisco y Feria del cuy, en ésta ultima obtuvo el 1° lugar por plato innovador,
adicionalmente ha obtenido reconocimientos asociados a la buena manipulacion de

alimentos.

Debido a la pandemia, el Restaurante El Olivar 24 horas atraveso distintos efectos entre
las principales la paralizacion de las actividades generando disminuciéon de ventas,
disminucién de empleabilidad por aproximadamente 06 meses, con la reactivacion de
etapas propuesto por el Gobierno Peruano; el restaurante se tuvo que adaptar y
reinventar mediante estrategias que contribuyeron en la satisfaccién del cliente el cual
aumentod a un 78% con respecto a una encuesta realizada previa implementacion de las

estrategias (ex 66%).

El presente informe, significa un aporte para el negocio Restaurante El Olivar 24 Horas,
por el trabajo sostenible que se viene desarrollando en la fidelizacién de clientes, a
través del incremento del nivel de satisfaccion y retencién de los mismos basados en

estrategias de marketing relacional y que el negocio necesita continuar consolidando.
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I. INTRODUCCION

A nivel global, en los ultimos afios; el sector gastrondmico ha tenido uno de los
mayores crecimientos; en Peru al cierre del 2019 creci6 en +4.87% (INEI, 2021). La
globalizacién ha hecho que las comidas que pertenecen a una regién del planeta
sean encontradas en cualquier rincon del mundo en donde uno reside, por lo cual
aumenta la oferta y su variedad. Sin embargo, no solo la oferta en el sector
gastrondmico es lo que varia, sino también la poblacion, sus actividades,
costumbres, estilo de vida, evolucion de la economia son las que generan nuevas

necesidades, que no son cubiertas por la oferta actual.

Segun INEI (2021) durante el afio 2020, Peru registro una caida de -46.95%, siendo
el periodo de meses mas afectados [abril — agosto]. Asi mismo a enero del 2021
presenta una caida de -21.17% (INEI, 2021), esto debido a la pandemia COVID-19
gue provoco el cierre temporal de locales, las restricciones en cuanto a movilidad,
aforos y pérdida de capacidad de gasto de la poblacion ante el deterioro de la
economia. Sin embargo, ante la crisis, la solucion de muchas empresas
gastronémicas fue reinventarse, encontraron en la crisis una oportunidad de

negocio.

Las empresas deben adaptar su plan de marketing en tiempos de pandemia, segun
ESAN (2021), las empresas deben aplicar estrategias de marketing digital para el
2021, entre ellas, utilizar los recursos proporcionado por las redes sociales; por
ejemplo, en un estudio de Gloria Food (2020), indica que el 72% de usuarios usan
Facebook para decidir qué restaurante visitar. La segunda estrategia es mejorar y
optimizar el sitio web para moviles; el sitio web debe estar actualizado, ordenado y
atractivo a fin de generar confianza en el usuario final. Por otro lado, como tercera
estrategia, hay que considerar que; el contenido audiovisual en el mundo virtual
tiene un mayor impacto es por lo que el videomarketing es importante, por ejemplo,
compartir un video preparando un plato favorito de los comensales. Como cuarta
estrategia, el Marketing de influencers tiene mucho impacto, pues al seleccionar a
un influenciador, este debe estar alineado a los valores del negocio, méas alla de
cuantos seguidores tenga, y finalmente; como quinta estrategia asociarse con otros
negocios es importante dado que al relacionarse con otros negocios

complementarios y unir productos para promocionarlos virtualmente generan una
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mayor comunidad en las empresas relacionadas, por ejemplo, restaurantes y

empresas de delivery.

Asi mismo, el principal cambio del sector fue la venta mediante delivery, muchos
productos fueron promocionado mediante aplicaciones de delivery y/o mediante
propio servicio de delivery de la empresa, es decir la empresa opta por la
desaparicion temporal de mesas y sillas y solo se dedica a la elaboracién de comida,

vale mencionar que ello significa ahorro mobiliarios y generales. (Konfio, 2020)

A nivel internacional existe un caso de éxito, ubicado en Polanco — México, el
restaurante Bello Puerto que envia platillos recién salidos del horno a la mesa de tu
casa, casi idéntico al servido en el restaurante, pues para lograr trasladar la
experiencia crearon kits o productos preelaborados y empaquetado al vacio para
gue la gente pueda terminar de prepéaralos en casa. El kit cuenta con una hoja de
ingredientes y el proceso de elaboracion para que pueda ser realizado en casa y la
otra opcidn es enviar el platillo ya elaborado. Esta incursion ha logrado tener una
respuesta muy positiva con la expectativa que tenia el restaurante generando mayor

fidelizacion con sus clientes. (Sanchez, 2020)

A nivel nacional entre los casos de éxitos resalta el de Rossana Rossi, que cuenta
con un emprendimiento desde hace cuatro afios y tiene como objetivo principal dar
valor agregado a insumos peruanos, transformandolos en productos novedosos,
diferentes y deliciosos, por lo que, fabrican mermeladas con diferentes productos
tipicos de Perld. Con la pandemia empezaron a incursionar con transmisiones en
vivo en Facebook, en donde, compartian recetas y consejos, asi mismo crearon un
grupo en la misma red social, en donde buscaban compartir consejos y recetas con
nuevos productos innovadores peruanos, en este Ultimo tuvieron mucho auge,
recalcando que la segmentacion realizada por la marca fue clave dado que, su
publico era innovador e interesado en lo gastronédmico. Cabe resaltar que, este
emprendimiento ante pandemia entendio la necesidad de transformar su negocio y
generar mas contenido online, pues no solo se ofrecié productos artesanales, si no

experiencias diferentes con lo local y cocina tradicional. (Facebook , 2020)

La empresa INVERSIONES ALIANT S.A.C con nombre comercial “Restaurant el
Olivar 24 horas” creada en noviembre 2019, cuenta con 09 afos de experiencia,
vale mencionar que hasta octubre del 2019 estuvo funcionando con otra razén
social, pero, por coordinacion de gerencia se decidié crear una nueva razén social

para que el nuevo Gerente General sea, Anthony Oliva, el mismo que tiene el 5%
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de participacion y su madre y socia Alicia Rodriguez que cuenta con el 95% de

participacion (ex Gerente General).

El “Restaurant el Olivar 24 horas” se dedica al servicio de restaurante: venta de
platos variados entre ellos: comida criolla, comida rapida, desayunos, caldos, entre
otros. Se encuentra ubicado en Trujillo y de acuerdo con la informacion de SUNAT
cuentan con un local en Lima ubicado en Magdalena del Mar, sin embargo, por la

coyuntura actual este Ultimo no esté atendiendo.

Debido a la coyuntura actual, la empresa debi6 contar con estrategias de marketing
relacional a fin de establecer relaciones mas estrechas con sus clientes que les
permita lograr la satisfaccion y fidelizacion. Los clientes son la razén de existir de
los restaurantes, y estos deben de encontrar la manera de satisfacer al cliente y
una de ellas es a través del seguimiento de un Plan de Marketing Relacional.

En el presente trabajo se realiz6 un diagnéstico, donde se obtuvo los principales
problemas de la empresa “Restaurant el Olivar 24 horas” y se aplicé técnicas de
investigacion de mercado, el cual permiti6 conocer de necesidades, deseos y
expectativas de los clientes y por ende se propuso la solucién a dichos problemas
en donde se consideré como herramienta principal el Plan de Marketing Relacional.
Las estrategias del marketing relacional permitieron generar relaciones rentables
con los clientes, considerando que mantener a un cliente es mas importante y

menos costoso que ganar uno NUevo.

[.1. Antecedentes

La empresa INVERSIONES ALIANT S.A.C con nombre comercial “Restaurant el
Olivar 24 horas” naci6 en octubre 2012 de la mano de Anthony Oliva y su madre
Alicia Rodriguez, el nombre est4 relacionado al apellido, asi mismo, al formato de
atencion con un horario de 24 horas. Abri6 sus puertas en la ciudad de Trujillo en
un local ubicado en la calle Brasil de la urbanizacion El Recreo e iniciaron el negocio
con los siguientes platos: Caldo de gallina, Lomo Saltado, Churrasco, Bistec a lo

pobre, Pollo Saltado y menus del dia.

Han participado en diferentes ferias gastrondmicas, segun lo indicado por el
gerente; en casi todas de las realizadas por la Camara del Comercio de La Libertad,
entre las mas representativas: Ferial del Pisco y Feria del Cuy, en ésta tltima gano

el premio de plato innovador [Cuy al estilo broaster con papas nativas y aji de gallina
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con quinua] asi como; otros reconocimientos asociados a la buena manipulacién de

alimentos.
Mision

Satisfacer las necesidades gastrondmicas de nuestros clientes, ofreciendo
alimentos y servicios con la mas alta calidad, donde se sobrepasen las expectativas

de nuestros clientes.
Vision

Llegar a ser la cadena de restaurantes mas exitoso en nuestra especialidad y

constituirnos como franquicia, asi como en una muy atractiva fuente de trabajo.
Valores

e Servicio: Buenos anfitriones.
e Calidad: excelencia en todo lo que hacemos

e Pasion: comprometidos con el corazon y la razon
Objetivos Organizacionales
Los principales objetivos del “Restaurant Olivar 24 horas” son:

¢ Mantenerse como lideres en su especialidad

e Ofrecer platos de excelente calidad a un precio competitivo.

e Crecerdia a dia laborando en un ambiente de respeto y de cordialidad entre
colaboradores

e Llegar cada dia a mas comensales
Organigrama

A continuacion, se muestra el organigrama de la empresa:
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Figura 1. Organigrama de Restaurante El Olivar 24 horas

ORGANIGRAMA - EL OLIVAR
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Fuente: Restaurante El Olivar 24 horas

A. Ubicacién Geogréfica

La empresa “Restaurant Olivar 24 horas” se encuentra ubicado

geograficamente en el centro de la ciudad de Trujillo, region La Libertad; en la
calle Brasil cuadra 03, perpendicular a una de las principales avenidas de la

Ciudad la Avenida. 28 de Julio.

Figura 2. Ubicacidon Restauran Olivar 24 horas
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B.

Cartera de Productos

El “Restaurante el Olivar 24 horas” se ha caracterizado por ofrecer una carta
amplia de productos preparados con insumos de calidad, teniendo opciones
diferenciadas de acuerdo con la necesidad de sus clientes, generando mayor
competitividad.

La carta actualmente contempla lo siguientes secciones:

Platos a la Carta

Caldo de Gallina c/ arroz o fideo

Lomo Saltado

Alitas Bufalo WING / BBQ

Tallarin Saltado

Tallarin Verde c/ churrasco o lomo

Tallarin a la huancaina c/ lomo

Chicharro de pescado

Pescado frito

Bistec a lo pobre

Pollo: Saltado, a la plancha, broaster, chicharron y milanesa.

Churrasco

Arroz chaufa ¢/ pollo o carne

Chancho: chuleta, chicharrén

Molleja al ajo

Ceviche

Especial Olivar [Churrasco, chuleta, papa frita, chorizo y huevo frito]

Sopa de pollo

Arroz a la cubana

Salchipapa

La pudiente [Hot Dog, Chorizo, papa frita, huevos fritos]
Desayunos [de 08:00 a 10:30 hrs]

Americano

Continental

Pescado frito

Chuleta frita de chancho

Chicharrén de chancho
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Asi mismo, los lunes cuentan con “Shambar”, asi mismo, menus criollos toda la
semana en horario establecido [ de 12:00 hrs a 16:00 hrs]. Por otro lado, cuentan
con acompafamientos variados como gaseosas, bebidas frias, bebidas

calientes y tragos.

[.2.  Justificacién

El marketing relacional sin lugar a duda es uno de los pilares fundamentales para
cualquier tipo de empresa u organizacion, ya que en los Ultimos tiempos se han
producido en los entornos y mercados una serie de circunstancias que han
contribuido a que en las organizaciones haya crecido la preocupacion y el interés
por el cliente, y que de forma casi paralela se haya desarrollado una serie de
estrategias, técnicas y métodos de marketing centrados en el ambiente relacional,

naciendo asi la época del marketing centrado en el cliente.

Este trabajo de suficiencia profesional dio a conocer a los involucrados en la gestion
de la empresa, una herramienta que generd mejor conocimiento de sus clientes, asi
como los procesos en donde interactian a fin de alcanzar mayor nivel de fidelidad
del cliente, es decir; mayor satisfaccion por el servicio recibido por parte del
Restaurante el Olivar 24 horas, y ser su primera o Unica opcién con respecto a la

competencia.

[.3. Objetivos

Objetivo General

Describir las estrategias de marketing relacional implementadas en el Restaurante
“El Olivar 24 horas” en la ciudad de Trujillo, 2020.

Objetivo Especifico

Explicar el impacto de la Estrategia de Creacion de Base de Datos en el restaurante
El Olivar 24 horas, de la ciudad de Truijillo, 2020.

Explicar el impacto de la Estrategia Capacitacion a Empleados en el Restaurante El
Olivar 24 horas en la ciudad de Truijillo, 2020.

Explicar el impacto de la Estrategia Incrementar Publicidad y Redes Sociales en el

Restaurante El Olivar 24 horas en la ciudad de Truijillo, 2020
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Explicar el impacto de la Estrategia Tarjeta de Fidelizacion y Tarjeta Cliente

Especial en el Restaurante El Olivar 24 horas en la ciudad de Trujillo, 2020

Explicar el impacto de la Estrategia Medir grado de Satisfaccion en el Restaurante
El Olivar 24 horas en la ciudad de Truijillo, 2020

Definir recomendaciones para fortalecer el marketing relacional en el Restaurante

El Olivar 24 horas en la ciudad de Truijillo.

ll. MARCO TEORICO

e ¢Qué es el Marketing?

De acuerdo con Mesquita (2018), indica que el “Marketing es la ciencia y el arte de
explorar, crear y entregar valor para satisfacer necesidades de un mercado objetivo
con lucro”, es decir, es una serie de estrategias, técnicas que tiene como principal
funcién agregar valor a determinados productos y/o marcas a fin de potenciarla para
un mercado objetivo y sus consumidores.

El marketing actual, se centra en las necesidades y deseos del consumidor, es decir
no solo se trata de sorprender o llegar al de forma indiscriminada, si no, de saber
entender /escuchar la necesidad y adaptarse a lo que demanda.

Finalmente se debe considerar que, “El verdadero arte del marketing no es saber
vender, sino entender al consumidor final y ofrecerle lo que necesita en el momento

adecuado del buyer journey o viaje de compra” (CyberClick, 2021)

o Obijetivos del Marketing

Los objetivos de marketing indicados en diferentes textos son:

- Vender mas: sin embargo “vender mas” no significa vender a cualquier precio
dado que no puede resultar beneficioso.

- Fidelizar clientes: el mejor cliente siempre es un cliente antiguo debido a que
ya conocer nuestro producto/marca.

- Aumentar la visibilidad de marcas, productos y servicios: cada dia se
encuentra diferentes marcas en el mercado es por ello por lo que debe definir
gué acciones desarrollaran dentro de la estrategia de marca para aumentar la
visibilidad.

- Construir buenas relaciones con los consumidores y asociados:_contar con
estrategias para mejorar las captaciones de nuevos consumidores y asociados,

sera la diferencia dentro de la competencia.
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- Educar el mercado: la posicion de una marca en el mercado es relativa, dado
que depende mucho de la competencia y la situacién. Lo que se busca es
encontrar una buena posicion y ser referentes dentro de un micro segmento.

- Mejorar el ROI: el retorno de la inversion es un indicador muy importante para
el MKT, porque se puede visualizar el ratio del beneficio con respecto a la

inversion realizada en marketing y publicidad.

e Plan de Marketing
Existen distintas herramientas de marketing, entre ellas el Plan de Marketing, la cual
es una herramienta imprescindible para la direccion de negocios, ayuda a
aprovechar 6ptimamente todos los recursos de la empresa. Asi mismo, este
documento recoge el andlisis de la situacion de la empresa, los objetivos que busca
conseguir y los pasos a seguir para conseguirlos.
De acuerdo al articulo escrito por Del Corral (2017) , el por qué se necesita tener
un plan de marketing es mucho mas importante que el saber que es un plan de
marketing, debido a que: obliga a tener objetivos medibles, te permite saber quién
es tu cliente y qué necesita, ayuda a que tus acciones de marketing estén enfocadas
en el objetivo de la empresa como consumidor final y que se relaciones o sean
coherentes unas con otras, genera ahorro en dinero debido a que se enfocan en
las acciones que funcionan, genera una mejor planificacion dado que sabes que
acciones realizaras en el afio y los recursos que se necesitaran, ayuda a detectar
que esta funcionando y que no, y finalmente, se puede evaluar a final de afio el
resultado y determinar puntos de mejora y lecciones aprendidas.
En resumen, “un plan de marketing te hace seguir un proceso que te obliga a pensar
en cudl es la mejor manera para atraer clientes, convertirlos en clientes, venderles
mas productos o servicios y apoyarte en ellos para conseguir mas clientes” (Del
Corral, 2017)

e Marketing relacional | Plan de Marketing
El marketing relacional es la forma mas perfeccionada de utilizar al marketing, dado
que se basa en sistemas de ideas y acciones estratégicas planeadas para lograr
objetivos. Asi mismo, se inspira en la informacion que se obtiene a través de
procesos de gestion de relaciones con los clientes, su principal objetivo es la lealtad
del cliente buscando alcanzar el compromiso a largo plazo, dado que crea

conexiones fuertes entre clientes y marca.
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a. Caracteristicas

De acuerdo con lo indicado en un articulo de EAE Business School (2021), se

indica que las principales caracteristicas son:

¢ Prima el foco en socios y clientes antes que en los propios productos.

e Pone mayor énfasis en la retencion y desarrollo de clientes que en la
adquisicion de nuevos.

e Se apoya en equipo multi — funcionales en lugar de orbitar en torno el trabajo
a nivel departamental.

e En su estrategia tiene méas peso la informacion recibida que la compartida,
basandose mas en la escucha que en el discurso.

¢ La comunicacibn mas personal y la existencia de un dialogo real con el
cliente

e La adaptacion del producto a las preferencias de los clientes.

e La innovacién llevada a cabo en cooperacibn con proveedores y
distribuidores.

e La determinacion de precios en base a la relaciéon con el cliente y los
servicios consumidos.

e La personalizacion de ofertas.

e La reduccion de intermediarios gracias a una comercializacion mas directa
con el cliente.

¢ La amplia oferta de posibilidades orientadas al consumidor, que le permiten
elegir el modo de hacer el pedido, formalizar el pago, recibir el bien adquirido

y beneficiarse del servicio postventa.

b. Estrategias de marketing relacional
El marketing relacional implica, una comunicacion facil entre el cliente y el
negocio, asi mismo, el seguimiento de las actividades de los clientes y la
informacién adaptada a los clientes sobre la base de las actividades. Segun
EAE Business School (2021), la implementacion de estrategias de marketing
relacional permite:
e Capturar y procesar datos en tiempo real.
e Segmentar la informacion recibida.
o Almacenar grandes volimenes de informacién sobre cada cliente y cada

usuario de la web corporativa.

e Adquirir una mejor capacidad de control.
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C.

e Responder con mayor facilidad a los problemas expresados por los clientes

en los medios sociales.

Pasos para el Disefio de un Plan de Marketing Relacional

Segun (Martinez, 2006), con el marketing relacional, al igual que sucede con
todo programa que requiere ser planificado, se deben seguir una serie de etapas
que contribuirdn a su éxito:

¢ Valoracion diagnéstica.

e Consolidacion de la base de datos.

e Microsegmentacion de la base de datos.

¢ Investigacion de mercados.

e Determinacion de los objetivos del plan.

e Precision del formato del plan.

¢ Difusion interna y calificacion del cliente interno.

¢ Difusion externa.

¢ Implementacion y puesta en marcha del plan.

¢ Medicion de resultados y ajuste del plan.

e Fidelizacion

a. ¢Qué es lafidelizaciéon de Clientes?

Es el comportamiento por el que un publico determinado permanece fiel a la compra

de los productos o servicios de una marca concreta, de una forma continua o

periédica en el tiempo. El principal objetivo de la fidelizacién es potenciar la

vinculacion emocional entre la marca y el cliente manteniendo relaciones

duraderas.

Las empresas centradas en el cliente tienen claro que la fidelizacién y retencion de

clientes incrementa la rentabilidad.

b.

Beneficios de la fidelizacién de clientes

Rentabilidad:

Reduce costos operativos: por ahorro en la red de marketing y ventas.

Clientes nuevos a través de la recomendacion de los clientes fidelizados: no
cuestan captar.

Reduce costos de adquisicion: gracias a las compras recurrentes que el cliente

fidelizado ha realizado en toda la relacién con la empresa.
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Ventaja competitiva:

- Los clientes actuales representan los nuevos clientes que estan tratando de
conquistar la competencia.

- Crea ventajas sostenibles: debido a que a pesar de copiar un producto, un
servicio o una idea, la relacién duradera con el cliente es Unica y dificil de imitar.

- Facilita la introduccion de nuevos productos o servicios: los clientes satisfechos
se encuentran receptivos a ofertas de productos que ya conocen en

comparacion de la competencia que no.
Reputacional

- Aumentar la reputacién de la marca a través de las resefas en redes sociales,
comentarios de foros/paginas web genera mucho beneficio para la Empresa.

- Cliente fidelizado es el primer aliado para incrementar la efectividad de la
publicidad y comunicaciones de la empresa, dado que son suscriptores y hablan

bien del producto y/o servicio.

c. Clasificacion de clientes:

Segun (Mateo, 2020), clasificacion en funcion del grado de fidelizacion:

- Clientes apodstoles: clientes fijos, con alto nivel de satisfacciéon y muy
fidelizados. Son los que recomiendan el producto/servicio.

- Clientes leales: clientes con alto grado de fidelizacion, pero no divulgan con
otros su satisfaccion.

- Clientes mercenarios: clientes con nivel de satisfaccion alto, pero no
fidelizados con el producto/servicio, es decir, sus compras son ocasionales,
sobre todo cuando hay ofertas o promociones.

- Clientes rehenes: clientes no satisfechos con los productos/servicios, pero
permanecen comprando, esto debido a que los costos de cambio a otro
proveedor no compensan cambiar.

- Clientes indiferentes: clientes que han probado/comprado el producto/servicio
de manera ocasional, hay satisfaccion, pero no fidelizacion.

- Clientes terroristas: clientes insatisfechos, incluso por mal experiencia hablan
mal de la marca a amigos/familiares/redes sociales.

d. Técnicas y estrategias de fidelizacion de clientes:

Segun (Mateo, 2020), describe las siguientes técnicas para fidelizacion:
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- Comparte Historias de éxito | Si un cliente ve cdmo otros aplicaron tus
servicios de manera exitosa, reforzara aiun mas la vinculacién con tu marcay tu
relacion con el cliente, pues se reafirmara en su decision de haberte elegido.

- Establece expectativas reales | Por ejemplo, muestra fechas reales para la
entrega del producto o servicio. En caso contrario, un cliente puede sentirse
engafiado por la idea que él/ella mismo se ha creado sobre tus entregas. Explica
todo el proceso de tu trabajo, costes y tiempos.

- Comunica resultados frecuentemente | Es poco probable que un cliente
decida prescindir de tus servicios si le muestras las ventajas por seguir contigo
y los beneficios de manera constante. Cuando un consumidor ve resultados de
manera regular, siente que hace la inversién correcta

- Preparaun plan afuturo | De la misma manera que en las relaciones de pareja,
los clientes quieren saber a donde va esto. Prepara nuevas propuestas e
indicale por qué sera un gusto para ti seguir acompafidndolo y ser parte de su
estrategia de negocio a futuro.

- Comparte los momentos de éxito | Los seres humanos tendemos a recordar
con mayor intensidad los eventos negativos. Es que, alrededor de un evento
negativo como una interrupcion del servicio o un fallo en el presupuesto, esta
rodeado de disculpas, planes de enmienda, etc. ¢Por qué no haces el mismo
énfasis haces en lo que ha salido bien?

- Solicita la opinion de tus clientes | Si estas al tanto de los problemas en
tiempo real, estas entonces a tiempo de corregirlos. Pregunta constantemente
a los clientes si todo marcha bien. Si un cliente decide abandonar la relacion,
entonces pregunta por qué e intenta solucionarlo. Al menos, reflexiona sobre
por qué resulto ser un cliente perdido.

- Trabaja en la experiencia de cliente | Este deberia ser el punto mas
importante. Un buen servicio, una experiencia omni canal y un buen producto
son la raz6n mas poderosa para que un cliente se quede contigo, y mucho
mejor, te recomiende.

- Registra los contactos anteriores | Usa un software CRM y organiza la
informacién sobre el histérico de los contactos con este cliente. Saber en una
linea de tiempo los problemas que ha tenido este cliente te permitira entrar en
contexto para ofrecer mejores soluciones.

- Lo quetudas, sete devuelve | Los clientes son reciprocos. Si los tratas bien,
ellos siempre te lo devolveran. Prepara una sorpresa y envia un bono de regalo

a tus mejores clientes, hazlo como un regalo personal. También, puedes
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aumentar el beneficio de lo que ofreces e informarle lo que estas haciendo por

él. El cliente agradece y es consecuente luego con su lealtad a tu marca.

e El Cliente

El éxito de una empresa depende fundamentalmente de la demanda de sus
clientes. Ellos son los protagonistas y el factor mas importante que interviene en el
juego de los negocios.

Si la empresa no satisface las necesidades y deseos de sus clientes tendra una
existencia muy corta. Todos los esfuerzos deben estar orientados hacia el cliente,
porque él es el verdadero impulsor de todas las actividades de la empresa. De nada
sirve que el producto o el servicio sean de buena calidad, a precio competitivo o

esté bien presentado, si no existen compradores.

Tipos de Clientes

Para tener un panorama mas claro, se puede diferenciar a los clientes de acuerdo

con la forma en que intervienen en el proceso de compra. Se pueden diferenciar 5

categorias de clientes:

- Iniciadores: Son los que motivan o proponen la compra, la impulsan.

- Influenciadores: Son los que interfieren a favor o en contra en la decision de
compra.

- Decisores: Es la persona que finalmente toma una decision de compra o una
parte de ésta, esto es, si comprar 0 no, qué, como comprar o donde comprar.

- Compradores: Son los que concretan y realizan la transaccion comercial
propiamente dicha.

- Usuarios: Son los que efectivamente hacen uso del producto o servicio. Los
usuarios son los que influenciaran nuevas decisiones de compra en un futuro.

Hay distintas maneras de acercarse al cliente para conocerlo.
v' Encuestas periodicas, Investigacion de mercado y conversar con los

empleados que estan en contacto con el cliente, atender quejas y reclamos.

. Satisfaccion del cliente

Segun (Pozo, 2020), indica que, “La satisfaccién representa el grado de

cumplimiento de las expectativas de un cliente tras recibir un servicio o producto.

Este grado de cumplimiento se calcula como la diferencia entre el valor percibido
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por el cliente y las expectativas que ese tenia antes de recibir el servicio o

producto”.

Beneficios de la satisfaccion del cliente

- Evita la pérdida de clientes, dado que la mayoria de los clientes abandonan
las marcas no por el precio, si no por un mal servicio, por tanto, al trabajar en la
satisfacciéon del cliente y hacer seguimiento se podra mejorar la calidad de la
experiencia ofrecida.

- Esunindicador de laintencion de compra, al medir el grado de satisfaccion
del cliente se podra intuir la experiencia de compray conocer la probabilidad de
que haga una compra en el futuro.

- Incrementa el ciclo de vida del cliente, dado que si el cliente se encuentra
satisfecho podran regresar siempre generando mejor ganancia para el negocio
y aumenta el ciclo de vida del cliente.

- Generareferencias positivas, mientras que el cliente se encuentre satisfecho
siempre recomendaran a conocidos, familiares, otros generando beneficios al

negocio.

Pasos por seguir para lograr la satisfaccion al cliente

De acuerdo con (QuestionPro, 2020), para mantener satisfechos a los clientes,
siempre se debe prestar atencién a los comentarios de los clientes para crear el
disefio de productos, servicios o cualquier estrategia para ser implementada en su
negocio.

Por lo cual, a continuacién, se detallan los siguientes pasos para lograr la
satisfaccion de los clientes:

- Fomenta larelacion con tus consumidores, dado que si captas el interés es
mas probable que logres una venta o que resuelvas de buena manera sus
necesidades.

- Actuarapidamente y mantén informado al cliente, no permitas que el usuario
este insatisfecho porgue no se atendid a tiempo. Es importante que sepan g su
solicitud fue recibida y se esta atendiendo a la brevedad.

- Practica la amabilidad y el respeto, haz que tu cliente sienta que eres un
amigo y te preocupas, siempre recordar que estas ahi para ayudarlo.

- Establece lineamientos de servicio al cliente, los lineamientos deben ser
aplicados y conocidos por los empleados del negocio, con ello se evitara clientes

insatisfechos.
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- Se detallista con tu audiencia, no se trata solo de vender, si no de crear
experiencias positivas en los clientes, un claro ejemplo es enviarle un corre de
felicitacion de cumpleafos.

- Descubre las necesidades del cliente, si realmente se quiere crear un cliente
leal, es necesario prever sus necesidades, muchas empresas usas las

encuestas para ese fin.

lll. DESCRIPCION DE LA EXPERIENCIA
Se ingreso6 a la empresa Inversiones Aliant SAC [Restaurant El Olivar 24 horas] en
el afio 2017, inicialmente se desempefio en el area de marketing. Entre el 2017 y
2018, se trabajo como analista de marketing en donde la funcién recay6 en cuidar
y desarrollar el analisis de las estrategias y de los resultados de marketing de la
empresa, se analizo la informacion y la tendencia del mercado con la finalidad de
desarrollar estrategias de marketing, se elabord informes sobre volimenes de
ventas, experiencia del consumidor, tendencias del mercado y resultados de la
competencia, se realiz6 recomendaciones para campafias futuras con el objetivo
de incrementar el volumen de ventas, andlisis de resultado de ventas, mantener/
reforzar la presencia de la empresa en redes sociales creando contenido con la
finalidad de captar nuevos clientes y mantener los clientes fidelizados y por ultimo
realizar acciones que se orienten a aumentar la visibilidad de la empresa en canales

online, entre otros.

En el 2018, se contd con mayor experiencia y conocimiento en el negocio, por lo
cual se asumio otro puesto el de Gerente de Marketing, entre las principales
funciones que se ejercio hasta la actualidad son investigacion de mercado, analisis
del producto o servicio y sus competidores, planificacién y desarrollo de estrategias

de marketing, entre otros.

El 2020 fue un afio retador con cambios muy drasticos en donde muchas empresas
tuvieron que adaptarse y reinventarse para lograr mantenerse en el mercado. El
Restaurant El Olivar 24 horas no fue la excepcion, y es por lo que en esa linea de
reinventarse y adaptarse a una nueva realidad se encontré un nuevo concepto, el
Marketing Relacional, que ayudd en generar estrategias que ayuden a conquistar y
fidelizar a los clientes, ademas de convertirlos en defensores y promotores de la

marca.
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FODA

Inicialmente se realiz6 un diagnéstico de la empresa mediante entrevistas,

encuestas y observacion por lo que se logro tener un analisis situacional (FODA).

Tabla 1. Andlisis FODA, Restaurante El Olivar 24 horas

FODA

. . Zona con mucha demanda y en continua
Ofrece un variado menu

expansion
Ofrece productos de buena calidad Aumento del delivery
Precios accesibles al consumidor
Instalaciones apropiadas y bonitas
Cuenta con protocolos de bioseguridad
Poca Publicidad Competencia

) » o _ Incertidumbre sobre el rumbo econémico
No existe una politica de servicio al cliente )
del pais
Aplicacion de muy pocas estrategias de
marketing

No se ofrece valores agregados

Redes Sociales poco utilizadas

Elaboracion Propia

El analisis FODA, genera una mejor vision sobre los factores internos y externos
para maximizar el potencial de las fortalezas y oportunidades, asi como minimizar

las debilidades y amenazas del Restaurant El Olivar 24 horas.

En resumen, dentro de sus fortalezas descritas en el cuadro N1, cuenta con 05
atributos resaltantes que ayudan a lograr sus objetivos, sin embargo, cuenta con 05
debilidades que se pueden mejorar para que el logro de los objetivos sea 6éptimo.
Adicionalmente, por el lado externo la empresa tiene 02 oportunidades resaltantes
que debe aprovechar para potenciar a la empresa, sin embargo, se debe trabajar
en las amenazas descritas, mediante estrategias que llevaran a que el negocio

prevalezca en el futuro.
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ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL

A continuacion, se detalla las estrategias implementadas en restaurant El Olivar 24

horas:
ESTRATEGIA N°01: CREACION DE BASE DE DATOS

Elaborar un registro de todos los clientes que visitan las instalaciones del
restaurante, el cual generd acercarse mas a los mismos y ofrecer una atencion

personalizada.

Inicialmente, lo que se hizo fue recopilar la informacion de los clientes como,
nombre completo, correo electrénico, fecha de cumpleafios y nimero de teléfono,
entre otros, que se almacend en un documento digital (Excel). Ademas, el motivo
del por qué se realiz0, es para que el gerente general y socia de la empresa,
cuenten con esta informacién, dado que ayudd a tener una mejor comunicacion y
acercamiento a los clientes. Vale mencionar que, la estrategia descrita no tiene
fecha de vencimiento, es decir, es permanente dado que hay clientes nuevos. La
funcién fue asumida por la Asistente de gerencia: Cajero de turno y/o mesero de
turno. Por altimo, el costo es variable por la forma de recopilar la informaciéon, medio

digital, o a través de una ficha o libro de visitas.

Vale recalcar que, para almacenar la informacion del cliente se realiz6 por medio
del Excel, sin embargo, para recopilar la informacion lo podemos hacer a través de
02 vias: la primera por medio una ficha que maneja el mesero y entrega
directamente a los clientes y la segunda cuando el cliente cancela directamente en

la caja, en donde el cajero debe registrar la informacién en Excel, se detalla:

Figura 3. Modelo de base de datos electrénico

BASE DE DATOS CLIENTES | RESTAURANT EL OLIVAR 24 HORAS

|

Elaboracién propia
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Figura 4. Ficha de cliente

Nombre

Correo Electronico

EL OLIVAR

RESTAURANT - 24 HORAS Fecha de cumpleaﬁos

Teléfono

Elaboracion propia
ESTRATEGIA N°02: CAPACITACION A EMPLEADOS | SERVICIO AL CLIENTE

Capacitar al personal que atiende a los clientes genera que el servicio brindado
sea de calidad y profesionalismo, dado que el servicio al cliente es fundamental
para la fidelizacion del cliente.

Inicialmente lo que se hizo fue, capacitar al equipo de trabajo, la capacitacion se
focaliz6 en la atencidn y servicio al cliente, se distribuyd en diferentes jornadas de
acuerdo con un cronograma aprobado por gerencia. Ademas, el motivo del por qué
se realiz6 es porque el servicio al cliente es una referencia mas para toda la
empresa, dado que, si un cliente recibié una buena atencion, volvera'y recomendara
a mas personas. Vale mencionar que, se realizara cada 6 meses. Esta capacitacion
la realiz6 una consultora especializada INNOVA ACCION. Por ultimo, el costo es

segun la tarifa ofrecida por INNOVA ACCION, el que se asumi6 fue de 600 soles.

A continuacion, la programacion se llevo de la siguiente manera, vale recalcar que

el talle ser llevo de forma online:
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Tabla 2. Programa de Capacitacion | Servicio al cliente

Programacion
A continuacién se muestra la programacion del Taller Empresarial

Presentacion del consultor / Ponente 18:30 - 18:45
PARTE I: EL CLIENTE 18:45 - 20:00
1. Conceptualizacién moderna del cliente. Usuario Actual. Importancia del servicio
al cliente. Clasificacion del cliente.
2. Necesidades bésicas del cliente.
3. La cadena de clientes.
4. Importancia del servicio al cliente. Caracteristicas del servicio.
BREAK 20:00 - 20:15
PARTE II: EL SERVICIO 20:15 - 21:15
5. Calidad para el usuario. Criterios de calidad del producto o servicio (Ejercicios
aplicativos).
6. Factores de evaluacion del servicio, desde la perspectiva del cliente.
7. Niveles de servicio al cliente.
Ronda de preguntas 21:15- 21:30
Agradecimientos 21:30 - 21:35

PARTE lIl: CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE 18:30 - 20:00
8. Requisitos para garantizar un servicio de calidad al cliente.
9. Mentalizacion del trabajador hacia el servicio al cliente.
10. Proceso de servicio al cliente
BREAK 20:00 - 20:15
PARTE IV: TECNICAS Y PROCEDIMIENTOS DEL SERFVICIO AL CLIENTE 20:15 - 21:15
11. Asesinos del servicio al cliente.
12. Los 10 mandamientos del servicio al cliente.
13. Técnicas del uso del teléfono. Uso del correo electronico
14. Los 10 cados mortales del servicio al cliente.
Ronda de preguntas 21:15- 21:30
Clausura 21:30 - 22:00

Elaboracion propia

ESTRATEGIA N°03: INCREMENTAR PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

Las redes sociales hoy en dia son un medio de comunicaciéon con mucho impacto

en el mercado, dado que, se tiene mayor contacto con los clientes mediante

dindmicas, concursos, colocando articulos de interés, entro otros.

Inicialmente lo que se hizo fue que, en Facebook, se colocaron actividades a

realizarse en el restaurant para los clientes, promociones, concursos, temas de

interés para los consumidores, otros. La pagina es actualizada diariamente.

Ademas, se realiz6 en Facebook por qué es una red social muy importante, la cual
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permite interactuar virtualmente con los clientes actuales, y dar a conocer el
restaurante a nuevos clientes. Vale mencionar que, la estrategia se mantendra de
forma permanente y se actualizara diariamente. La funcién se asumié por el Equipo
de marketing. Por ultimo, el costo depende del acceso al internet y computadora

para generar contenido.

A continuacion, se detalla algunas publicaciones realizadas, en donde se muestra

Figura 5. Facebook Restaurant El Olivar 24 horas

‘ ELOLIVAR ’ El Olivar - 24 Horas

Inicio Informacién Fotos Eventos Mas v 1l Me gusta @ Mensaje Q

Fuente: Facebook
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Figura 6. Publicaciones Facebook Restaurant El Olivar 24 horas

., ElOlivar - 24 Horas

"~ 17dejunicalas 21:42. @
Feliz dia Papa

Gana una de estas 4 opciones de plato a la carta, y disfruta junto a
papa en su dia !!!

El Olivar - 24 Horas
2dejulioalas 11:11- @ ) Cabrito

\J Arroz con Pato

\J Pato Guisado

{J Bisteck alo pobre

NOTA: SIEMPRE QUE EL CONSUMO SEA MAYORAS/. 110.00

ELOLVAR

Hoy a las 4 pm nos toca alentar a nuestra seleccion (% veny
encuentra la mejor ubicacién, ademas de llevarte tu chelifia gratis s

©Promocién por consumo mayores a 50 soles y durante la

transmisién del partido VALIDO SOLO EL DIA DOMINGO 20 DE JUNIO 2021 HASTA LAS 1:30
®elolivar24horas.com PM
©914594819 ;COMO PARTICIPAR?

®: ¥
L @ Dale like a nuestro fanpage

#seleccionperuana #peru #24horas #platosalacarta #trujilloperu EL OLIVAR - 24HORAS

#trujillo #elolivar24horas #peruvianfood #peruvianrestaurant ¢ Comparte este POST en modo PUBLICO
® Menciona el codigo que figura en el post, al realizar tu
pedido

# Delivery 914584319
« Brasil 300 Urb El Recreo - Trujillo
(. http://elolivar24horas.com/

#24horas #delivery #restuarant #salchipapas #trujilloperu
#trujillorestaurantes #peruvianrestaurant #peruvianfood
#platoperuano #elolivar

Hoy viernes nos toca alentar i wyor a0
sol reclama 1 botella de

~%.. @ nuestra seleccion... \ coronita

BISTECK A LO POBRE

El Olivar - 24 Horas
Restaurante

Fuente: Facebook
ESTRATEGIA N°04: TARJETA DE FELICITACION

Para mantener al cliente fidelizado es muy importante contar con estrategias que
alimenten dicha fidelizacién, es por ello por lo que se sabe que los consumidores
tendran una buena percepcién y sera muy grato recibir una tarjeta de felicitacion via

electrénica por parte del restaurant.

Inicialmente lo que se realizd, es que, mediante un disefio de tarjeta de felicitacion
y lista de los clientes mensuales, se hace llegar una tarjeta a través de correo
electrénico para fechas especiales (cumpleafios). El principal motivo es por qué, el
restaurant debe mejorar la relacion negocio — cliente y mantener la lealtad, incluso
captar nuevos clientes. Vale mencionar que, la estrategia se realiza mensualmente.

La tarjeta de cumpleafios se envia los primeros 10 dias cada mes. La funcién es
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asumida por el Equipo de marketing. Por ultimo, el costo depende del acceso al

internet y computadora para generar contenido.
A continuacion, se muestra la tarjeta de felicitacion:

Figura 7. Tarjeta de felicitacion Restaurant El Olivar 24 horas

® 0
EL OL'VAR
> N &
I
I
\“ & .o - ...‘l':l‘." -'

Elaboracion propia
ESTRATEGIA N°05: TARJETA CLIENTE ESPECIAL

En la actualidad, la lealtad / fidelidad del cliente es valiosa y se debe cuidar, por lo

cual la siguiente estrategia es de mucha utilidad.

Inicialmente, se disefié una tarjeta de cliente especial (frecuente) que se entrega en
la primera visita o el primer pedido realizado de forma online, posteriormente el
debera mostrar la tarjeta cada vez que consuma para que sea sellado o firmado y
acumular hasta llegar al limite de sellos /firmas permitido en la tarjeta y poder
canjearlo por algun plato de su interés. El motivo de realizar esta estrategia es
premiar la fidelidad del cliente, e incitarlos a que visiten y/o hagan sus pedidos de
forma online del restaurant. Vale mencionar que, La estrategia se mantendra de
forma permanente. La funcién es asumida por Equipo marketing y gerencia general.

Por ultimo, el costo sera Unicamente por el disefio y la impresion de las tarjetas.

A continuacion, se muestra la tarjeta de cliente frecuente:
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Figura 8. Tarjeta de cliente frecuente Restaurant El Olivar 24 horas

OO0 OO
OO O
| cewterecuente

DISFRUTA DE NUESTROS 07 PLATOS Y CONSIGUE LA 08 GRATIS

M |r. Brasil 300 URB El Recreo
® 914594819 EL OL'VAR

. elolivar24horas.com

Elaboracidn propia

ESTRATEGIA N°06: MEDIDOR DE GRADO DE SATISFACCION DE LOS
CLIENTES

Es de vital importancia, que se pueda percibir cual es la satisfaccion del cliente

luego de recibir el servicio del restaurante.

Inicialmente, se cre6 un medio de valoracion al cliente par que califiquen el servicio
recibido, mediante una encuesta breve de 02 minutos como maximo que se envio
a través de correo electrénico o que se tomé en las instalaciones mediante el
mesero/a, con la que se pudo medir la satisfaccion del cliente. EI motivo por lo que
se realizé es ayudar a fortalecer el servicio y asegurar la satisfaccién del cliente, y
en caso las respuestas sean negativas permitié y permitird implementar estrategias
necesarias para lograr resultados positivos. Vale mencionar que, la estrategia se
realiza trimestralmente. La funcion lo asume el Equipo de marketing (envié por
correo) y asistente de gerencia (mesero(a)) en local. Por ultimo, el costo es por

dispositivo usado, en caso sea local (Tablet) S/300.

Apellido, Nombre del Autor, Anthony Joseph



4

N

ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL EN EL RESTAURANT "EL OLIVAR 24 HORAS"

DE LA CIUDAD DE TRUJILLO, AL CIERRE DEL ANO 2020
UNIVERSIDAD

PRIVADA DEL NORTE

Figura 9. Encuesta de satisfaccion Restaurant El Olivar 24 horas

Gracias por elegir al El Olivar. Para que podamos mejorar nuestros ‘_ T ‘
servicios, porfavor, dé su opinién sobre nuestro restaurante:

Excelente Bueno  Regular Malo

Ambiente (aplica solo servicio en local)*

Atenciénal cliente
Calidad de los alimentos
Calidad de las bebidas
Rapidez del Servicio

Servicio delivery (aplica solo servicio online)*

0o
100 O O O
L1 0O O O OO
10O O O O

Elaboracion propia

Con las estrategias implementadas se logr6 mejorar las relaciones de clientes

externos e internos para obtencion de beneficios para la empresa y cliente.
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RESULTADOS

Se detallan los resultados obtenidos:

Las estrategias de marketing relacional implementadas en el Restaurant “El Olivar

24 horas”, son la siguientes:

Tabla 3: Cuadro resumen de estrategias de Marketing Relacional implementadas.

ESTRATEGIAS

DESCRIPCION BREVE

ESTRATEGIA N°01: CREACION
DE BASE DE DATOS

Se recopil6 la informacidn bésica de los clientes (nombre
completo, correo electrénico, fecha de cumpleafios y
namero de teléfono), para crear una base de datos digital
(Excel). La finalidad es que la gerencia, tenga una mejor
comunicacién y acercamiento a los clientes.

ESTRATEGIA N°02:
CAPACITACION A EMPLEADOS
| SERVICIO AL CLIENTE

Se capacité al equipo de trabajo, la capacitacién se
focalizé en la atencion y servicio al cliente mediante un
cronograma. La finalidad es que el servicio brindado sea
de calidad y profesionalismo, dado que es importante
para la fidelizacién.

ESTRATEGIA N°03:
INCREMENTAR PUBLICIDAD EN
REDES SOCIALES

Se colocan actividades diarias del Restaurante
(promociones, concursos, temas de interés para los
consumidores, otros.) en Facebook. La finalidad, es dar
a conocer el restaurante a nuevos clientes e interactuar
virtualmente con los clientes actuales.

ESTRATEGIA N°04: TARJETA
DE FELICITACION

Mediante la base de datos que se recopil6 en la
estrategia 1, se hace llegar una tarjeta de felicitacion a
través del correo electrénico por fechas especiales
(cumpleafios). La finalidad es mejorar la relacién negocio
- cliente y mantener la lealtad.

ESTRATEGIA N°05: TARJETA
CLIENTE ESPECIAL

Esta estrategia es la entrega de una tarjeta a los clientes
en la primera visita o primer pedido online, para que
cada vez que realice algun pedido sea sellado/firmado
hasta llegar a un limite y pueda canjear el plato de su
interés. La finalidad es aumentar la fidelizacion del
cliente.

ESTRATEGIA N°06: MEDIDOR
DE GRADO DE SATISFACCION
DE LOS CLIENTES

Mediante una encuesta breve de 02 min como méaximo,
se enviara por correo o se tomara en las instalaciones,
para medir la satisfaccién del cliente. La finalidad es
fortalecer el servicio al cliente e implementar estrategias
necesarias en caso las respuestas sean negativas.

A continuacién, los resultados de cada estrategia, que se obtuvieron mediante una

encuesta que se tomo a los clientes a fines de diciembre, la misma que se contrasta

con una encuesta previa a la implementacion de las Estrategias de Marketing

Relacional en el Restaurant El Olivar 24 Horas de la ciudad de Truijillo:
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ESTRATEGIA 1: CREACION DE BASE DE DATOS:

Pregunta 12: Conocer si es factible que a través de algiin medio de comunicacién
el restaurante se comunique con el cliente para informarle de las promociones que
pueda tener.

Tabla 4. Resultado de encuesta realizada ¢ La agradaria que el restaurante se comunicara

regularmente con usted por medio de correo electronico para proporcionarle informacion
de interés?

¢Le agradaria que un representante del restaurante se comunicara regularmente con usted
por medio de correo electrénico para proporcionarle informacién de interés?

PRE punt. % [POST punt. % VAR
Sl 72 85% 83 98% 13%
NO 13 15% 2 2% -13%
Resultado 85 100% 85 100%

Elaboracion propia

Andlisis: La participacion de los 2 items se mantiene, siendo la principal respuesta
gue el cliente si estd interesado en que el restaurante se comunique con ellos, la
participacién es del 98%. Con la estrategia N°01 implementada se logré recopilar la
informacién basica del cliente, por lo cual se mejor6 en un +13% este item, el cual

generd mayor fidelidad en los clientes.
ESTRATEGIA N°02: CAPACITACION A EMPLEADOS | SERVICIO AL CLIENTE
Pregunta 05: Identificar lo que mas les atrae a los consumidores del restaurante.

Tabla 5. Resultado de encuesta realizada ¢ Qué es lo que mas le agrada de este lugar?

¢Qué es lo que mas le agrada de este lugar?

PRE punt. % |POST punt. % VAR
Ambiente 54 64% 28 33% -31%
Servicio 14 16% 30 35% 19%
Calidad 17 20% 27 32% 12%
Resultado 85 100% 85 100%

Elaboracidn propia

Andlisis: El 35% le agrada el servicio brindado, como segundo lugar el ambiente
con 33% y en tercer lugar el 32%, a pesar de que los resultados sean muy similares,
hay que recalcar que el servicio tuvo una variacién positiva del 19% con respecto a
la dltima encuesta realizada y es debido a la estrategia 02 impulsada con el

Gerencia, de la capacitaciéon a empleados sobre servicio al cliente.
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Pregunta 06: Investigar cual es la apreciacion del servicio y atencion que el

restaurante brinda a los clientes.

Tabla 6. Resultado de encuesta realizada ¢ Cémo califica el servicio y atencién al cliente
brindad por el restaurante?

¢,Como califica el servicio y atencidn al cliente brindada por el restaurante?

PRE punt. % |POST punt. % VAR
Excelente 55 65% 56 66% 1%
Muy bueno 26 31% 28 33% 2%
Bueno 4 5% 1 1% -4%
Regular 0 0% 0% 0%
Resultado 85 100% 85 100%

Elaboracion propia

Andlisis: El 66% de encuestados indica que el servicio y atencion al cliente es
excelente, seguido por 33% que indica que es muy bueno, en donde se observé
que hay una leve variacion positiva. Ademas, se observé que el item bueno
disminuyo en -4% con respecto a la encuesta anterior. Vale mencionar que, los
resultados estan relacionados directamente a la estrategia 02, dicha capacitacion a
los empleados serd constante para aumentar la variacién positiva en proximas
encuestas.

Pregunta 07: Evaluar como los clientes califican la calidad de los productos que el

restaurante ofrece.

Tabla 7. Resultado de encuesta realizada ¢, Como califica la calidad de los productos
ofrecidos por el restaurante?

¢,Coémo califica la calidad de los productos ofrecidos por el restaurante?

PRE punt. % |POST punt. % VAR
Excelente 57 67% 59 69% 2%
Muy bueno 24 28% 26 31% 2%
Bueno 3 4% 0 0% -4%
Regular 1 1% 0 0% -1%
Resultado 85 100% 85 100%

Elaboracion propia

Analisis: El 69% de clientes encuestados indica que la calidad es excelente
seguido de muy bueno con el 31%, estos 02 items mencionados cuentan con una
variacion leve con respecto a la ultima encuesta del +2%, considerando que el
restaurante pone énfasis a la limpieza y cuidado en la preparacion, asi como, en la
adquisicion de ingredientes de calidad y limpieza y cuidado de utensilios. Con
respecto a los 02 Ultimos item se observa una variacion negativa del -4% y -1%

respectivamente.
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ESTRATEGIA N°03: INCREMENTAR PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

Pregunta 01: Conocer por cual medio el consumidor se enter6 de la existencia del

restaurante.

Tabla 8. Resultados de encuesta realizada ¢ por cual medio se enter6 de este restaurant?

¢Por cudl medio se enter6 de este restaurante?

PRE punt. %|POST punt. % VAR
Familia 23 27% 15 18% -9%
Amigos 31 36% 33 39% 2%
Medios de comunicacion 5 6% 0 0% -6%
Redes Sociales 9 11% 27 32% 21%
Otros 17 20% 10 12% -8%
Resultado 85 100% 85 100%

Elaboracion propia

Analisis: En la Ultima encuesta realizada, el 39% de los encuestados se enter6 por
amigos que permite ser el item con mayor puntaje, sin embargo, el resultado
resaltante luego de aplicar las estrategias es del item del conocimiento del
restaurante por redes sociales con el 32% de participacién y una variacion del
+21%, esto debido a la implementacion de la estrategia 03, la dinamica con las
redes sociales es diaria. Vale mencionar que, la opcion otros, es debido a que esa

zona es conocida por vender los mejores caldos de Trujillo.

Pregunta 10: Conocer si el restaurante informa a sus clientes sobre las

promociones que tendra.

Tabla 9. Resultado de encuesta realizada ¢ El restaurante le informa de promociones?

¢El restaurante le informa de promociones?

PRE punt. % |POST punt. % VAR
si 20 24% 68 80% 56%
no 65 76% 17 20% -56%
Resultado 85 100% 85 100%

Elaboracion propia

Analisis: El 80% de cliente indican que el restaurante si informa sobre sus
promociones, sobre ello la estrategia 03 de incrementar publicidad en redes
sociales, ha sido determinante para el incremento significativo en el resultado, dado
gue de forma diaria se colocan actividades a realizarse en el restaurant, asi como,

promaociones, concursos, temas de interés para los consumidores, otros.
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Pregunta 11: Indicar por cual medio el restaurante les comunica a los clientes sobre

Sus promociones.

Tabla 10. Resultado de encuesta realizada ¢ Cual es el medio por el que el restaurante le
informa de las promociones?

¢Cual es el medio por el que el restaurante le informa de las promociones?

PRE punt. % |POST punt. % VAR
Redes sociales 21 25% 49 58% 33%
correo electronico 56 66% 32 38% -28%
medios de comunicacion 4 5% 1 1% -4%
Otros 4 5% 3 4% -1%
Resultado 85 100% 85 100%

Elaboracion propia

Andlisis: El 58% indica que se informa de las promociones por redes sociales,
seguido del 38% por correo electrénico, sobre el ultimo tiene una variacién negativa
del -28%, dado que en el 2020 recién se implemento la base de datos en donde se
solicitaba informacién al cliente, entre ellos el correo electrénico por el cual el envio
de promociones fue menor. Sin embargo, la estrategia que funcioné mejor fue el
incremento de publicidad por Facebook que ayudd a mejorar la variacién de este

item en +33% con respecto a la anterior encuesta.

ESTRATEGIA N°04: TARJETA DE FELICITACION y ESTRATEGIA N°05:
TARJETA CLIENTE ESPECIAL

Pregunta 02: Identificar la fidelidad y lealtad que tiene el cliente para con el

restaurante.

Tabla 11. Resultados de encuesta realizada ¢, Hace cuanto tiempo es cliente de este

restaurante?
¢Hace cuanto tiempo es cliente de este restaurante?
PRE punt. % |POST punt. % VAR
Menos de 1 afio 14 16% 8 9% -7%
Entre 1 a 2 aflos 30 35% 33 39% 4%
De 2 afios a mas 41 48% 44 52% 4%
Resultado 85 100% 85 100%

Elaboracién propia

Analisis: El 52% de los encuestados es cliente del restaurant hace mas de 02 afios,
sin embargo, de acuerdo con los resultados en la variacion se puede indicar que los
clientes que se encontraban en menos de 01 afio fueron fidelizados y pasaron a
encontrarse entre el item del 1 a 2 afios es por ello la variacion positiva del +4% en

los 2 ultimos items. Cabe recalcar que los resultados fueron exitosos debido a la

Apellido, Nombre del Autor, Anthony Joseph



ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL EN EL RESTAURANT "EL OLIVAR 24 HORAS"
DE LA CIUDAD DE TRUJILLO, AL CIERRE DEL ANO 2020

N

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

implementacion de la estrategia 04 y 05 que tiene como finalidad aumentar el grado
de fidelidad/lealtad.

ESTRATEGIA N°06: MEDIDOR DE GRADO DE SATISFACCION DE LOS
CLIENTES

Pregunta 03: Conocer si los clientes consideran que el restaurante esta bien

ubicado.

Tabla 12. Resultados de encuesta realizada ¢, Considera que el restaurante esta ubicado
en un lugar de facil acceso?

¢Considera que el restaurante esta ubicado en un lugar de facil acceso?

PRE punt. % [POST punt. % VAR
SI 56 66% 66 78% 12%
NO 29 34% 19 22% -12%
Resultado 85 100% 85 100%

Elaboracidn propia

Andlisis: El 78% de encuestados indica que el lugar esta bien ubicado y de facil
acceso, vale mencionar que, se encuentra en una esquina de dos avenidas
principales, a pesar de ellos el 22% indica que no esta bien ubicado a ludiendo al
trafico para llegar al restaurante, sin embargo; esta participacion disminuy6 en -12%
con respecto a la encuesta inicial. Cabe recalcar que, la informacion también es

medida constantemente con la implementacion de la estrategia 06.
Pregunta 04: Indicar si el restaurant esté identificado como tal, dentro de la zona.

Tabla 13. Resultados de encuesta realizada ¢ Cree que el restaurante esta bien
identificado en la zona?

¢Cree que el restaurante estdé bien identificado en la zona?

PRE punt. % |POST punt. % VAR
SI 54 64% 70 82% 19%
NO 31 36% 15 18% -19%
Resultado 85 100% 85 100%

Elaboracion propia

Andlisis: El 82% de encuestados indican que si bien identificado en la zona, es
decir con respecto de la competencia, e incluso la variacion fue positiva en +19%
con respecto a la Gltima encuesta, esto debido a las estrategias que se han utilizado.
El 18% indica que el restaurante aun no esta bien identificado en la zona, sin

embargo, este resultado disminuyé en un -19%.
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Pregunta 08: Conocer cual es el grado de satisfaccion que perciben los

consumidores con los productos que el restaurante ofrece.

Tabla 14. Resultado de encuesta realizada ¢, Cudl es el grado de satisfaccion con los
productos ofrecidos por el restaurante?

¢Cual es su grado de satisfaccion con los productos ofrecidos por el restaurante?

PRE punt. % |POST punt. % VAR
Excelente 56 66% 66 78% 12%
Muy bueno 27 32% 18 21% -11%
Bueno 1 1% 1 1% 0%
Regular 1 1% 0 0% -1%
Resultado 85 100% 85 100%

Elaboracion propia

Analisis: El 78% de encuestados indica que su grado de satisfaccion es excelente,
seguido por muy bueno con el 21%, sobre este Ultimo existe una variacién negativa
del -11% con respecto a la ultima encuesta realizada, es decir el 1° item mejoro su
resultado en base al 2°. Asi mismo, es importante recalcar que este resultado es
medido trimestralmente de acuerdo con la estrategia 06 implementada que es el

Medidor de grado de satisfacciéon de los clientes.

Pregunta 09: Indicar cudl es la opinion de los clientes acerca de las instalaciones

del restaurante.

Tabla 15. Resultado de encuesta realizada ¢ Qué le parecen las instalaciones del

restaurante?

¢ Qué le parecen las instalaciones del restaurante?

PRE punt. % |POST punt. % VAR
Excelente 45 53% 45 53% 0%
Muy bueno 34 40% 35 41% 1%
Bueno 5 6% 5 6% 0%
Regular 1 1% 0 0% -1%
Resultado 85 100% 85 100%

Elaboracion propia

Andlisis: El 53% de clientes reconoce que las instalaciones del restaurante son
excelentes, vale mencionar que esto es una fortaleza del restaurante descrita en el
FODA. Asi mismo, el resultado es similar a la encuesta inicial, no existe una
variacion significativa, sin embargo, la satisfaccién de los clientes nuevos seré

medidos con la implementacion de la estrategia 06.
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V. CONCLUSIONES

e Las estrategias de marketing relacional implementadas para la fidelizacion de los
clientes del Restaurante “El Olivar 24 horas” de la ciudad de Truijillo al cierre del
afio 2020 fueron 06: Creacion de Base de Datos, Capacitacion a Empleados,
Incremento de Publicidad en Redes Sociales, Tarjeta de Felicitacion, Tarjeta
Cliente Especial y por ultimo un Medidor de Grado de Satisfaccion de los
Clientes.

¢ Laimplementacion de la estrategia Creacién de Base de Datos, permitié obtener
informacién basica de los clientes, permitiendo una mayor interaccion y lo que
se refleja con el 98% de clientes que se muestran interesados en que el
restaurante se comunique con ellos, generando mayor fidelizacion y lealtad.

e La implementacion de la estrategia Capacitacion a Empleados, permitid
incrementar a un 35% el indicador de servicio, +19pp al estado inicial reflejado
en la pregunta 05 referido a lo que mas le agrada del restaurante. Asimismo, se
asocia con la pregunta 06 en donde el 66% manifestdé que el servicio es
excelente y con la pregunta 07, donde el 69% manifesté que la calidad es
excelente, +2pp al estado inicial.

e La implementacion de la estrategia Incrementar Publicidad en las Redes
Sociales, permitié incrementar a un 32% (+21pp vs el estado inicial) el
conocimiento del cliente sobre la existencia del restaurante a través de Redes
Sociales, apalancandose en el resultado de las preguntas 10 y 11 orientadas a
conocer sobre el nivel de informacion de las promociones en las redes sociales
resultando pasando de un 24% a un 80% y de un 25% a un 58%
respectivamente.

¢ La implementacion de la estrategia Tarjeta de Felicitacion y Tarjeta de Cliente
Especial, permitié incrementar de 48% a 52% el nimero de clientes que tienen
entre 02 a mas afos siendo consumidores de local, contrastado con el indicador
de entre 01 a 02 afios que incrementd de 35% a 39%.

e La implementacion de la estrategia Medidor de Grado de Satisfaccion de los
Clientes, permitié medir el nivel de satisfaccion con respecto a los productos del
restaurante el mismo que incremento de un 66% a un 78%, adicionalmente de
incrementar el nivel de reconocimiento de la ubicacion con facil acceso de 66%
al 78%.
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VI. RECOMENDACIONES

e Serecomiendo aumentar los campos de la base de datos implementado en
la estrategia 01, como por ejemplo plato/bebida favorita a fin de tener mas
informacién de los clientes y generar mayores estrategias de marketing
relacional para aumentar la fidelizacién y/o lealtad de cliente, cabe recalcar
que, se debe realizar permanentemente.

e Se recomienda a la empresa Restaurante El Olivar 24 horas a continuar
capacitando a sus colaboradores en distintos temas de servicio al cliente y
habilidades blandas en los colaboradores para aumentar los indicadores de
satisfaccion del cliente y de los colaboradores, mediante empresas
especializadas en dar una mejor experiencia al cliente y experiencia al
colaborador, cada seis meses.

e Se recomienda ingresar a nuevas redes sociales como Instagram, Twitter
y/lo empresas de delivery, e incluso crear una APP del restaurante a fin de
captar mas clientes y tener mayor posicién con respecto a la competencia.

e Serecomienda mejorar el aspecto tanto de la tarjeta de felicitacion, como la
tarjeta de cliente especial, la misma que pueden ser digitales y ser
verificadas en la APP, a fin adaptarse a la digitalizacion y dar comodidad al
usuario final. El creador de la APP debera ser un especialista en tecnologia,
el plazo para crearla es no mayor a 03 meses.

e Se recomienda obtenery analizar los resultados del medidor de satisfaccion
diariamente por el equipo de Marketing, a fin de crear estrategias y dar una
experiencia excelente al cliente.

e Se recomienda al Restaurante El Olivar 24 horas a seguir fomentando el
marketing relacional mediante estrategias para aumentar la fidelizacién y/o
lealtad al cliente, dado que es una herramienta que implica, una
comunicacion facil entre el cliente y el negocio, asi mismo, el seguimiento
de las actividades de los clientes y la informacién adaptada a los clientes
sobre la base de las actividades.

e Serecomienda a personas interesadas en el marketing relacional, revisar el
presente trabajo para obtener una vision didactica de las estrategias

implementadas y el analisis de resultados.
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