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RESUMEN

La presente investigacidn tuvo como objetivo determinar cuéles son las estrategias
de fidelizacion que utilizan los restaurantes para generar recordacion de marca en
personas de 20 y 30 afios en Lima Metropolitana. La muestra fue de tipo probabilistica,
empleando el tipo de muestreo aleatorio simple, la cual estuvo conformada por 20
consumidores de restaurantes de ambos sexos, teniendo como rango de edad 20-30 afios.
La metodologia fue de disefio no experimental, teniendo como tipo de estudio cuantitativo
y su nivel fue descriptivo. Como técnica se utilizo la encuesta y como instrumentos se
utilizé un cuestionario. Concluyendo que las estrategias de fidelizacion si generan

recordacion de marca en la mente de los consumidores.

Palabras clave: Recordacién de marca, fidelizacion, restaurantes.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

En los ultimos afios, ha ocurrido un increible cambio en la manera en como emprenden
las empresas hacia una era digital, particularmente en los restaurantes, ya sea para obtener
la fidelizacidon de clientes y que se mantengan dentro de la empresa por afos, que
recomienden a la marca y sean su primera opcion, antiguamente solo implicaba el sabor
del restaurante, pero hoy en dia resulta que hay maultiples factores que dificultan a un

restaurante mantener fieles a sus comensales.

Dentro de este entorno, los empresarios necesitan herramientas que hagan mas
facil la toma de decisiones. Se busca desarrollar un modelo que permita valorar los
aspectos econdémicos vinculados a la implementacién de una estrategia de retencion de
clientes. Esto resulta esencial debido a la urgencia de destacar en el mercado y al mismo
tiempo gestionar de manera eficiente los recursos empresariales. (Pefia Escobar, Ramirez
Reyes, & Osorio Gomez, 2014, pag. 89)

Varias empresas han puesto en marcha iniciativas con el propdsito de estimular la
lealtad de sus clientes, no obstante, los resultados no se ajustan a sus expectativas. Es de
vital importancia adentrarse en los fundamentos que subyacen a la creacion y el
mantenimiento de la fidelidad del cliente, identificando los elementos que la refuerzan y
aquellos que la debilitan. Esto se torna esencial para abordar de manera adecuada un
concepto tan amplio y complejo. En consecuencia, para llevar a cabo programas de
fidelizacion con una posibilidad minima de éxito, se vuelve imprescindible comprender
los modelos de conducta y lealtad de los consumidores. (Fandos, Estrada, Monferrer, &
Callarisa, 2013, pag. 110)

De igual forma, se puede afirmar que es necesario implementar estrategias de
fidelizacién hacia los consumidores, esto va a brindar la facilidad de que las empresas de
restaurantes que ellos puedan manejar, no habra una expansion de la marca, estos no solo
son el problema de una sola nacidn, si no, a nivel internacional. Incluyendo la pandemia
global que ocurrié a finales del 2019, pueden mantenerse rentables y no desaparecer con

el tiempo.
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Con la llegada de la pandemia causada por el virus SARS CoV-2, se ha notado un
cambio en las conductas de los consumidores, en parte debido a las variadas regulaciones
de salud. Estas adaptaciones también son visibles en la industria de la gastronomia, que
poco a poco estad volviendo a una situacion mas convencional gracias a la extension de
los horarios y la capacidad, asi como la opcién de organizar eventos innovadores

relacionados con la comiday el vino. (Balanzino, 2021, péag. s/p)

No obstante, los restaurantes enfrentan una situacion significativamente adversa,
con una disminucién de alrededor de 500,000 puestos de trabajo en relacion a los niveles
previos a la pandemia. La reduccion de la fuerza laboral y la alta tasa de rotacion han
tenido un impacto desfavorable en el servicio al cliente, y los clientes expresan su

descontento debido a la falta de pericia del personal y a los extensos periodos de espera..
(La republica, 2020, pag. s/p)

Por lo tanto, es de suma importancia reconocer que la creciente competencia se
torna cada vez mas vital. Es imprescindible adquirir informacién sobre la satisfaccion de
los clientes, ya que guarda una relacion directa con su fidelidad y, en consecuencia, con
los ingresos de la organizacion. (Gonzalez Arias, Argelio Frias- Jiménez, & Gomez -
Figueroa, 2016, pag. 254)

Cabe destacar que la fidelizacion del cliente e ha convertido en un componente
primordial para el desarrollo de las empresas, el cliente da a conocer la lealtad hacia ella
y seguidamente comparte sus buenas experiencias hacia las demas personas, las empresas
deben fijar buenas relaciones con los clientes para poder alcanzar un alto nivel de
fidelizacién, hacerlos sentir bien, brindarle un trato oportuno, es decir que el cliente se
sienta valioso para la organizacién, para que tenga una buena opinién sobre la empresa y

asi se pueda convertir en un cliente frecuente que le es fiel a la marca. (Huanambal, 2017)

Para que actualmente las empresas de restaurantes logren la fidelizacion de los
clientes, tienen que utilizar distintas estrategias, pueden mantenerse en una, pero con el
tiempo van a tener la necesidad de seguir innovando, ya que los clientes cambian con el
transcurrir del tiempo, las tendencias, las modas, etc. Esto va a tener un gran trabajo
interno por parte de las directivas de las empresas, el cual tienen que designar de forma

general como distribuir y transmitir esta metodologia a sus colaboradores, pues para el
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logro de los objetivos cada trabajador debe ir en una direccion, esto se va mostrar en la
rentabilidad y reconocimiento de marca, pues un colaborador bien capacitado y fidelizado
por parte de su empresa logra atraer mayor nimero de clientes similar a un método de

comunicacion por accion,

Tal como se menciona lineas arriba, con el transcurrir de los afios, las estrategias
de fidelizacion se van perfeccionando, potencializando y mejorando, a lo largo del tiempo
han tenido varios métodos y han experimentado nuevas creaciones de estrategias con
maultiples beneficios innovadores, las cuales tienen mayor alcance con los distintos
segmentos de clientes establecidos permitiendo asi un mayor retorno de inversion para la

empresa.

Desde el punto internacional, se han logrado obtener distintas estrategias para que
el rubro de restaurantes no desaparezca, optaron por los medios de delivery, innovando a
esta nueva era digital, como dice Diego Coquillat, Segun el informe Global Report de
Hootsuite de enero de 2021, aproximadamente 10.75 millones de personas en Espafia
optaron por solicitar comida a domicilio a través de plataformas en linea, con un gasto
promedio de alrededor de 102 euros al afio por cada usuario. Esto hace que este mercado
especifico sea muy atractivo. Las plataformas de pedidos en linea han conseguido
establecerse en los dispositivos de millones de personas. El volumen total de ventas de
entregas a domicilio en Espafia ya ha superado los 1,700 millones de euros, y los

especialistas prevén que esta tendencia continuara en ascenso. (Coquillat, 2021, pag. s/p)

A pesar de estos datos, aun existen numerosos restaurantes que han decidido
abstenerse de registrarse en estas plataformas. La razén predominante detras de esta
eleccion son las tarifas elevadas, lo que lleva a muchos a mostrar reticencia en su
adopcion, a pesar de no reconocer que les brindarian una visibilidad que dificilmente
podrian obtener de manera organica. Ademas, hay individuos gque sencillamente no tienen
interés en ingresar a este campo de negocio y optan por mantener su enfoque en el modelo
de restaurante fisico. (Coquillat, 2021, pag. s/p)

Por otro lado (Guadarrama Tavira & Rosales Estrada, 2015, pag. 328) indican que
la estrategia de marketing relacional desempefia un rol esencial en mdltiples sectores, ya

que busca retener a su clientela. Esto implica mirar desde dentro de la empresa hacia
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afuera, utilizando la tecnologia actual para promover la marca entre posibles
consumidores. Asimismo, mantener un ambiente de trabajo armonioso con un enfoque

comun en objetivos y ofrecer un servicio de alta calidad son elementos clave que permiten

que la empresa se destaque entre la competencia. En consecuencia, esto ayuda a establecer

vinculos emocionales sélidos con los clientes, lo que finalmente se traduce en un aumento

de las compras repetidas y la retencion de la clientela.

Dentro del campo de la gastronomia, se evidencia una adopcion parecida de esta
estrategia, con restaurantes de tematica que llevan a sus clientes a destinos inolvidables.
Un ejemplo notable en Maracaibo es Aquaventura Park, una empresa que asegura a sus
clientes una vivencia inolvidable. Esto se consigue mediante una variada oferta de
actividades pensadas para proporcionar una experiencia completa de diversion, emocion

y momentos de calma en su sereno rio. (Mendoza Serna, 2019, pag. 97)

De esto se resalta que, frente a las nuevas tendencias globales, muchos
restaurantes han tenido que optar por estrategias digitales, para asi poder continuar con
sus ventas, con la expansion de la marca, captar mayor cantidad de clientes, reducir costos

e innovarse.

Segun la revista (Retail, 2021, pag. s/p) indica que es tiempo de crear alianzas,
unirse y usar la fuerza local para potenciar algo mas grande. “Las comunidades son
capaces de mover mareas: se crean fuertes lazos de conexion y el binomio marca-

consumidor alcanza un nivel superior”, comenta el directivo de Tenerity.

Algunas de las empresas de Per( conocen la importancia de utilizar estrategias
para fidelizar clientes, ya que estos se ven a menudo tentados por la competencia. Rosario
Mellado, vicedecana de la carrera de Marketing de la Universidad del Pacifico, manifestd
que “las empresas se esfuerzan mucho en atender bien a sus clientes de alto valor, que
pueden ser el 10% de su cartera, pero les mueven el 80% del negocio”. (Citado en

Manufacturer, 2015, pag. s/p)

Segun Ipsos Global, el reconocimiento de la Marca Peru por parte del 77% de los
peruanos es considerablemente mayor que el promedio de reconocimiento que los
ciudadanos tienen hacia las marcas de sus propios paises, el cual se sitla en un 39%..
(Gestion, 2015, pag. s/p)
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La fidelidad a una marca se traduce en que mas del 86% de los consumidores,
desde la Generacion Z (nacidos entre 1995 y principios del 2000) hasta la Generacion
Silenciosa (nacidos entre 1925 y 1945), recomiendan su marca favorita a sus familiares y
amigos. Entre otros datos notables, el 59% afirma que su lealtad a la marca se basa en una
conexion personal, mientras que el 75% da prioridad a la calidad del producto. Un 66%
considera la relacion entre calidad y precio, y un 57% sefiala que el servicio al cliente es
un factor decisivo. Para el socio de Advisory de KPMG en Pert, “es muy importante que
las empresas especialmente, las minoristas otorguen siempre un valor agregado de

novedad y relevancia a su producto sobre el cliente”. (Andina, 2020, pag. s/p)

En Pert, la fidelizacion es obtenida a traves de diferentes procesos
administrativos, comerciales y estratégicos, el cual tiene como objetivo fundamental
superar las expectativas de los consumidores. Es por ello por lo que las universidades
ademas de brindar una ensefianza de calidad desarrollando diversas habilidades en sus
estudiantes, deben brindar una buena experiencia tanto presencial y virtual, pero esta no
es la realidad en la actualidad, por lo que son muchos los componentes de la gestion
comercial gue se tiene que evaluar y tomar en consideracion para obtener como resultado

a estudiantes fidelizados a su centro de formacion superior.

Durante los ultimos afios, se ha dado un incremento considerable de las empresas
que brindan servicios de bebidas y alimentos. Este incremento ha resultado en una
competencia mas intensa en el sector, al mismo tiempo que los consumidores estan
volviéndose mas exigentes. Por lo tanto, las organizaciones se ven en la necesidad de
emplear diversas estrategias de marketing para destacarse y ganar preferencia sobre sus
competidores. El objetivo de estas estrategias es dar a conocer los atributos sobresalientes
y las caracteristicas distintivas de estas empresas entre los consumidores. (Apolinario
Cano & Minalla Villacrez, 2020, pag. 5)
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Para ello Tenemos los siguientes antecedentes internacionales:

En la ciudad de Buenos Aires, en una tesis para maestria en Direccion estratégica
y Tecnologica sustento, acerca del “Programa de fidelizacion de clientes”, el objetivo de
la Tesis desarrollada por Jaime en el aflo 2020 es desarrollar una herramienta que
contribuya al desarrollo comercial de Harco especialmente de su canal de distribucién
exclusivo, para esta investigacion se utilizé canalizar con el PMI (Proyect Management
Institute) la cual se empled para desarrollar el plan de proyecto, como poblacion del
mercado de consumo masivo de Argentina, especificamente en los negocios de alimentos,
kioscos, autoservicios, almacenes, entre otros. Las conclusiones de esta investigacion nos
indican que con el plan de proyecto del programa de fidelizacion de clientes, aumentd el
indice de repeticion de las ventas y concreto las vias de beneficios para el desarrollo de
nuevos clientes, dicho proyecto consistio en realizar acciones promocionales y
publicitarias agresivas para recomponer su mercado y sus clientes, realizando la
comunicacion activa en redes sociales, atencion al cliente e implementando un sistema

propio de canal de distribucidn tradicional y moderna.

En la ciudad de Tejupilco, en una tesis para obtener el titulo de licenciado en
Administracion sustento, acerca del “Nivel de satisfaccion del cliente en el restaurante
del kiosquito, de TEJUPILCO, MEXICO?”, el objetivo de la tesis delimitada por Torres
Martinez durante el afio 2018 es el determinar el nivel de satisfaccion con los servicios y
productos que se ofrece y ademas de estudiar el nivel de satisfaccion del cliente dentro
del restaurante, desarroll6 una investigacion descriptiva con una metodologia mixta
(cuantitativa y cualitativa) con una poblacién de 100 comensales que son el promedio de
asistencia a la semana. Las conclusiones de esta investigacion nos indican que se necesita
potenciar y agregar mayores alternativas hacia los clientes en estas distintas areas del
restaurante: productos, instalaciones, precios, publicidad, promocion y otros servicios. Ya
que estas estrategias brindaran mayor fidelidad hacia sus comensales y aumentara el

ndmero de clientes a futuro.
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(Martinez Holguin, 2020)En la ciudad de Bogota, en una tesis para obtener el
titulo de magister en Administracion de Empresas, sustentd acerca de “Las estrategias de
fidelizacién de clientes realizadas por los pequefios empresarios de chapinero utilizando
plataformas digitales”, el objetivo de la tesis desarrollada por Martinez Holguin en el afio
2020 es de identificar las estrategias de fidelizacion de clientes a través de plataformas
digitales realizadas por los pequefios empresarios de la localidad de Chapinero, desarroll6
una investigacion cuantitativa y cualitativa teniendo como poblacion a 10230 pymes de
chapinero de indole nacional. Las conclusiones de esta investigacion nos indican que fue
un reto en adaptarse a las nuevas necesidades, opciones de compra y la digitalizacién que
se esta viviendo en todos los sectores de la economia, para lo cual también se hallé que
la empresa ya maneja una cierta cartera de clientes fidelizados, pero para fidelizarlos
utiliza la estrategia de digitalizacion e innovacién, ademas de una sobre oferta de
productos. También utiliza la responsabilidad social empresarial como una estrategia de
concientizacion y cultura a partir de valores, con la finalidad de liderar la economia con

integridad.

En la ciudad de Guayaquil, en una tesis para obtener el grado de magister en
mercadotecnia, sustento acerca de estrategias de marketing digital para la fidelizacion de
clientes en restaurante Marrecife en la ciudad de guayaquil, el objetivo de la tesis es
plantear estrategias de maketing digital para la fidelizacion de clientes del restaurante
Marrecife en la ciudad de Guayaquil, la investigacion delimitada por Jimenez Romero en
el afio 2021 se realiza con un enfoque cualitativo empleado mediante las encuestas
realizadas a clientes del restaurante para tener una base de datos acerca de sus gustos y
preferencias generales con respecto a su interrelacion con el negocio. Las conclusiones
de esta investigacion nos mencionan que se proponen 3 estrategias de marketing digital
con la finalidad de promover la comunicacién y fidelizacion de los clientes, alianza
estratégica con proveedores de aplicacion movil para aplicar plan de recompensas por
medio de Cddigo QR, optimizacion de presencia en redes sociales, actualizacion de
proceso de compra a través de herramientas digitales empresariales. Se recomienda
mantenerse a la vanguardia de las innovaciones tecnoldgicas, para que logre permitir las
relaciones que van mas alla de la relacion compra y venta, es decir crear en el cliente un

sentido de pertenencia.
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(Nuriez Del Arco Fajardo, 2020) En la ciudad de Guayaquil, en una tesis para
obtener el grado de magister en la carrera de Marketing, sustentd acerca de “Marketing
relacional para la fidelizacion de clientes de la cadena de Restaurantes Tijuana de
Guayaquil”, el objetivo de la tesis realizada por Nufiez del Arco en el afio 2020
fue elaborar un plan estratégico de Marketing relacional para la fidelizacion de los
clientes de la cadena de Restaurantes Tijuana de Guayaquil, desarroll6 una investigacion
de tipo exploratoria descriptiva, con un disefio no experimental en la cual se analizan las
variables marketing relacional y fidelizacion de clientes en un marco tedrico — préactico,
se realizd una investigacion exploratoria dirigida a los clientes nuevos y habituales que
visitan el Restaurante, Tijuana Restaurant, un total de 367 clientes. Las conclusiones de
esta investigacion nos indican que debido a la falta de fidelizacion a los clientes actuales
por parte del restaurante Tijuana han migrado a la competencia, por lo que deben aplicar
el marketing relacional, definiendo premios en fechas especiales con mayor afluencia de

clientes visitando locales.

Antecedentes nacionales:

En la ciudad de Chiclayo, en una tesis para obtener el titulo de Licenciada en
Administracion, sustento acerca de "CRM como estrategia para lograr la fidelizacién en
los clientes en el restaurant Berta, Chiclayo", el objetivo de la tesis presentada por Nauca
y Cinthia en el afio 2020 es determinar la estrategia de CRM para conseguir la fidelizacién
del Restaurant Berta en Chiclayo, se desarrolld una investigacion no experimental,
teniendo como poblacion de 270 clientes frecuentes del Restaurant Berta. Las
conclusiones demuestran que se utilizaron estrategias de CRM para saber los gustos y
preferencias del consumidor, también se utilizaron diferentes herramientas de recoleccion
de datos alineado al servicio tales como una agenda o cartera de clientes, para esto se
implemento un chat de WhatsApp, donde se ofrece un servicio a domicilio extendiendo
la atencion hacia los clientes. La apreciacion de los expertos frente a esta propuesta fue
aceptada debido a que analizaron que las estrategias utilizadas logran la fidelizacion en

los clientes y realzar la marca del restaurante Berta de Chiclayo.

(Vivanco Quispe, 2019)en la ciudad de Lima, en una tesis para obtener el titulo

de licenciado en Administracion y Negocios Internacionales, Vivanco Quispe, en 2019,
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sustentd el “Marketing relacional enfocado a la fidelizacion de los clientes del restaurante
Mar Criollo”, el objetivo de la tesis fue proponer un plan para mejorar la fidelizacion de
los clientes del restaurante mar criollo, Lima 2019, se desarroll6 un estudio con el enfoque
mixto, sintagma holistico, de tipo proyectiva, nivel comprensivo, la muestra estuvo
comprendida por 364 clientes encuestado. Las conclusiones de esta investigacion indican
que la situacion actual de la fidelizacion de los clientes del restaurante mar criollo, por
medio de encuestas realizadas a 364 clientes y a 3 colaboradores de administracion, nos
dieron el alcance de datos muy importantes y reales del restaurante con la intencion de
identificar los problemas que afectan a la fidelizacion de clientes y mejorarlos, los
problemas encontrados eran la falta de capacitacion de los colaboradores y una carencia
de publicidad con falta de participacion en la redes sociales, para solucionar dichos
problemas se realizaron estrategias como el marketing relacional con la finalidad de
conocer a los clientes y darles una calidad de atencion adecuada e implementar
indicadores de atencién para el beneficio del restaurante.

En la ciudad de Pimentel, en una tesis para obtener el titulo de licenciado en
Administracion, sustento “Estrategias de marketing relacional para la fidelizacion de los
clientes en la polleria y restaurante Kindes Chicken”, el objetivo de la tesis hecha por
Castro Torres en 2020 fue aplicar estrategias de marketing relacional para la fidelizacion
de los clientes en la “Polleria & Restaurante Kindes Chicken” Chiclayo en el afio 2019,
la investigacion fue de tipo cuantitativa y el disefio pre experimental, cuyo tamafio
poblacional fue de 1800 clientes asimismo el tamario de la muestra fue 317 clientes. Las
conclusiones de esta investigacion muestran que se disefiaron estrategias de marketing
relacional como la gestion de la relacién y la gestion de la experiencia de los clientes, la
cual se realizaron acciones como: La base de datos para recolectar informacion relevante
del cliente, asimismo se realiz¢ tarjetas de felicitacion por primera compra, para el mejor
cliente y cliente promotor, se capacitaron al colaborador con la finalidad de mejorar el
servicio al cliente, se mejoraron las redes sociales como WhatsApp y Facebook, asimismo
se realizaron sorteos de cupones y llaveros con la intencion de establecer y fortalecer un

vinculo con el cliente.
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En la ciudad de Lima, en una tesis presentada por Mercado Guerrero el afio 2018
para obtener el titulo de licenciada en Administracion de Empresas, sustento las
“Estrategias de marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa JDC
consorcio de restaurantes S.A.C Rustica Pachacamac”, el objetivo fue precisar la relacién
que existe entre las estrategias de marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en
la empresa JDC consorcio de restaurantes S.A.C rustica Pachacamac - 2018, Se realizo
una investigacion no experimental de corte transversal con un disefio descriptivos
correlacional, el cual tuvo como poblacion a 138 asistentes del restaurante con una
muestra de 72 personas. Las conclusiones indicaron que existe una relacion directa y
reveladora entre las variables de las estrategias de marketing relacional que se introducen
en la empresa, el cual da como resultado de R de Pearson de 709. con un nivel de
significancia de 0,000, el cual es una correlacién positiva alta frente a las variables de

estudio, para asi relacionarse significativamente con la fidelizacion del cliente.
Antecedentes locales

En la ciudad de Lima, en una tesis realizada por Apolinario y Minaya el afio 2020
para obtener el grado de bachiller en gestion, sustento acerca de estrategias de
construccion de marca y su relacion con la fidelizacion de clientes en el sector
gastrondmico en lima metropolitana en la actualidad, el objetivo elaborar un marco
analitico de la construccion de marca como una herramienta potente para lograr la
fidelizacién de clientes en el sector gastronémico en Lima metropolitana, la investigacién
se realiza con un enfoque tedrico el cual busca precisar los beneficios obtenidos al
implementar la construccion de marca para lograr la fidelizacion de clientes a través de
la satisfaccion de este mismo, especificamente en el sector gastrondmico. Las
conclusiones de esta investigacion nos mencionan, que la implementacion de la
herramienta construccién de marca dentro del sector gastronémico permite crear una
relacion fuerte y duradera con los clientes, con lo cual se espera obtener la fidelizacion
de estos mismos a largo plazo. Para ello, la presente investigacion expone la evolucion
del marketing tradicional al marketing 4.0, como estrategias usadas al marketing digital

y el big data.
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En la ciudad de Lima, en una tesis realizada por Anvosa y Martinez el afio 2021
para obtener el titulo de licenciado en Administracion y Marketing, sustento “Estrategias
de fidelizacion y su relacion con la retencion de los clientes de la empresa Plasticos Peru
Alfa S.R.L. en el ano 20217, el objetivo fue hallar la relacion que hay entre la eficacia de
las estrategias de fidelizacion y su relacion con la retencion de los clientes de la empresa
Plasticos Peru Alfa S.R.L, se desarroll6 un estudio descriptivo, teniendo como muestra
una poblacién de 50 personas. Las conclusiones de esta investigacion indican que existe
gran relacion positiva y de una notoria intensidad dirigida a la eficacia de las estrategias

de fidelizacion y relacién con mantener a los clientes de GPA.

(Vargas Gustavo & Colca Leslie, 2019) En la ciudad de Lima, en una tesis hecha
por Vargas Gustavo y Colca Leslie en 2019 para obtener el titulo de Licenciada en
Administracion de empresas, sustento acerca de la "Calidad de servicio y fidelizacion del
cliente en la empresa china wok sede Atocongo, San Juan de Miraflores — 2019", El
objetivo de la tesis es hallar la relacion la relacion entre la calidad de servicio y la
fidelizacién del cliente en la empresa de Chinawok sede Atocongo, San Juan de
Miraflores 2019, se implemento una investigacion tipo descriptivo no experimental con
un corte transversal, el cual tuvo una muestra de 384 clientes de la empresa Chinawok la
cual se considera una poblacién infinita. Las conclusiones demuestran que existe
confiabilidad, elementos tangibles, capacidad de respuesta, empatia de la calidad de

servicio y la fidelizacién del cliente, es positiva y muy alta.
Para mejorar cada dimension se muestran las siguientes estrategias:

Motivar a los colaboradores a ofrecer una mejor atencion al cliente, el cual sea
mas rapida y disminuir los tiempos de espera; asi como capacitar al personal para que se
logre un correcto mantenimiento al establecimiento y esto sea optimizado de una forma
idonea, estar un paso adelante frente al servicio y respuesta a las necesidades de los
clientes para asi mantenerlos satisfechos y fidelizados; motivar a los colaboradores para
que su relacion frente a los clientes sea mas empatica y asi logren un lazo sentimental

frente a la experiencia con el restaurante.
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El marco tedrico que soporta a la investigacion es el siguiente:
Fidelizacion

El uso de la fidelizacion como estrategia de marketing, hoy en dia es muy
importante ya que consiste en retener a clientes ganados que continGan comprando
productos o servicios gracias a las experiencias e interacciones que han tenido con la
empresa, es importante que las relaciones sean satisfactorias ya que estas desarrollaran

confianza y lazos a largo plazo con el cliente.

La fidelizacion, por un lado, permite hacer crecer el negocio, pero por otro puede
ser de gran ayuda para mantener ingresos fijos que nos ayuden a la subsistencia del
negocio. A su vez, la implementacion misma de un programa de fidelizacion ayuda a
reorientar el negocio segun las necesidades de los clientes y a dirigir la empresa buscando

eficiencia y aportar un valor real a la relacion con el usuario.

La lealtad del cliente hacia la empresa no esta garantizada simplemente por su
satisfaccion. Aunque la satisfaccion puede influir en su fidelidad, no descarta la
posibilidad de que también elija productos o servicios de competidores. En consecuencia,
diversos factores adicionales juegan un papel en la decisidn de optar por nuestra empresa

o la competencia. (Neetwork, 2021, pag. s/p)

En este sentido, la fidelizacion pretende que esos factores sumen en lugar de restar
a la hora de tomar decisiones. O, lo que es lo mismo, se busca desarrollar una estrategia
de fidelizacion que haga sentir al cliente bien atendido, en un punto de equilibrio entre

los extremos del descuido y la excesiva insistencia.

Una estrategia eficaz para retener clientes se centra en cumplir de manera dptima
con las necesidades del cliente, abordando sus solicitudes en diferentes areas de manera
personalizada. Esto incluye entender sus preferencias, comprender sus requerimientos y,

en la medida de lo posible, superar sus expectativas. (AEA, 2021)

Pag.
22



“PN ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION DE LOS RESTAURANTES DE LIMA

EnuI::nnanm METROPOLITANA PARA LA RECORDACION DE MARCA EN PERSONAS DE
DEL NORTE 20 A 30 ANOS DE EDAD EN EL 2023

Lo mencionado lineas arriba por los autores indican que es muy importante
mantener fidelizados a los clientes ya que esto no sélo los mantendra conectados con la

marca, si no, se incentiva a que recomienden la marca.

Por otro lado, también indican que la satisfaccion del cliente no siempre garantiza
que el cliente permanezca fiel a la marca, si bien estar satisfecho influird en su lealtad,
pero esto no evita que pueda decidirse a adquirir también productos o servicios de la

competencia.

Hoy en dia las empresas optan por realizar campafias de fidelizacion,
independientemente del objetivo estas implican un plan de relacionamiento con el cliente.
Si no hay una relacion solida, es dificil que se genere la lealtad con el cliente. Este plan
de relacionamiento, por lo general, busca reconocer y motivar el comportamiento de

compra de los clientes.

Starbucks ejecuta una de las estrategias de fidelizacion més exitosas, que incluye
practicas que generan cercania y personalizacién, como la costumbre de colocar el
nombre del cliente en el vaso de café. Aunque esta tactica puede parecer simple, puede
tener un impacto significativo en la relacion entre la marca y sus clientes, lo cual se
manifiesta en las redes sociales cuando los clientes comparten imagenes de sus vasos

personalizados.(Zendesk, 2020)

El programa de marketing de fidelizacion de Starbucks consta de dos niveles:

Verde (Green level): es el programa a través del cual, los clientes realizan sus pedidos y
pagos maviles, reciben ofertas exclusivas en lanzamiento de nuevos productos, tienen
acceso a refill del café del dia, personalizacidn de las bebidas sin costo y en su cumpleafios

obtienen bebida de cortesia.

Oro (Gold level): este programa es de categoria superior y los miembros se identifican
con una tarjeta individual. Ademas de los beneficios anteriores, reciben recompensas

personalizadas y participan en eventos especiales.
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Lo que se quiso generar con esta camparfia realizada por Starbucks es que su
cliente perciba que més que comprar un producto, vivan una experiencia, sumada al
agradable ambiente de sus tiendas y la comodidad del acceso a Internet, ya que esto puede
ser memorable y genere una proxima visita al establecimiento. Adicional a ellos, se puede

medir porcentualmente las estrategias realizadas.

La Ley de Pareto demuestra que el 80% de las ventas provienen de los clientes
existentes de la empresa, mientras que el 20% restante se atribuye a los clientes nuevos
(El Viaje del cliente, 2020, s/p).

El 74% de los clientes declaran sentir una fuerte conexion con una marca o
empresa en particular, y el 52% de estos indican que han optado por comprar productos
de sus marcas favoritas, incluso cuando inicialmente no tenian la intencion de
hacerlo.(Zendesk, 2020).

Finalmente, Para conseguir la fidelizacion de un cliente se realizar una profunda
investigacidn para conocer sus gustos, necesidades y preferencias, para obtener una base

de datos y con esta mismas ofrecer productos adaptados a sus necesidades.

La fidelizacion se mide mediante una variedad de instrumentos organizados en
dimensiones, existen multiples instrumentos, pero a continuacion se detallara las 4

esenciales con la que trabajaremos:
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Figura 1. 1 Dimensiones de la fidelizacion

— Lealtad

Satisfaccion

Fidelizacion

Percepcién de la calidad de
servicio

Elaboracion propia

e Lealtad: La lealtad del cliente es una medida de las posibilidades de que un
cliente vuelva a trabajar con una empresa o marca. Este es el resultado de la
satisfaccion del cliente, una experiencia positiva del cliente y el valor general del
producto o servicio que el cliente recibe de la empresa. A su vez los indicadores
de dicha dimensidn son los siguientes:

- Conversion
- Ganancias
- Retencion de clientes

e Satisfaccion: La satisfaccion es el sentimiento o la actitud del cliente hacia un
producto, una empresa 0 un servicio prestado por una empresa. A su vez los
indicadores de dicha dimension son los siguientes:

- Rendimiento percibido
- Expectativas
- Niveles de satisfaccion

e Percepcion de la calidad de servicio: La percepcion de la calidad de servicios

se obtienen de los clientes mediante sus necesidades sean satisfechas, ya sea con

sus perspectivas y requerimientos del servicio que tuvieron. A su vez los
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indicadores de dicha dimension son los siguientes:
- Accesibilidad
- Interaccion

- Orientacion

Recordacion de marca

A través de los afios, las empresas han tenido el arduo trabajo de mantener sus
marcas en la mente de los consumidores, ya que para tener éxito en el mercado se necesita
ser reconocido, para que los consumidores cuando realicen sus actividades diarias, tengan
como opcidn en primer lugar, rondando el nombre o logo de la marca por la mente del
cliente para lo cual se convierta en una adquisicion, esto genera ventas y rentabilidad a
cualquier empresa, por el simple hecho de lograr una buena comunicacion hacia su

publico objetivo y esto tenga tanta fuerza que logre impactar en sus emociones.

El 74% de los clientes declaran sentir una fuerte conexion con una marca o
empresa en particular, y el 52% de estos indican que han optado por comprar productos
de sus marcas favoritas, incluso cuando inicialmente no tenian la intencion de hacerlo.
Asimismo, La recordacion de marca implica establecer vinculos entre los conocimientos
transmitidos y es un objetivo fundamental para las empresas en su busqueda de destacarse
en el mercado. Este proceso de recordacion de marca se apoya en los tres tipos de
memoria: la sensorial, la de corto plazo y la de largo plazo. Para arraigar en la memoria
a largo plazo de un consumidor, es esencial pasar primero por la memoria sensorial y
luego por la memoria de corto plazo. La memoria sensorial desempefia la funcion de
captar informacién proveniente del entorno a través de los sentidos. Luego, esta
informacién llega a la memoria de corto plazo, donde se procesa y relaciona con la
informacién previamente almacenada. Por ultimo, la informacidén se almacena en la
memoria de largo plazo, donde se establecen conexiones entre atributos y experiencias,
lo que facilita el proceso de aprendizaje. Por lo tanto, el branding sensorial se fundamenta
en la utilizacion de estimulos sensoriales para consolidar una posicion en la mente del
consumidor, aumentando asi la probabilidad de que este adquiera un producto.(Chirinos

Araque, Ramirez Garcia, Barbera Alvarado, & Camejo Lopez, 2017)
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Para esto se deduce que cada informacién que crea una empresa, al momento de
compartir publicidad y mensajes a los consumidores, va a tener un impacto dentro de la
salud mental del consumidor, que va a generar una reaccion hacia la marca, sea positiva

0 negativa.

Este concepto se relaciona con la conexion que un cliente establece entre una
marca y una categoria de productos, lo que puede influir emocionalmente en cémo
perciben esa marca. Se trata de la relacion entre el tipo de producto y la marca en
particular. Por otro lado, la notoriedad se refiere a la habilidad del cliente para recordar y
reconocer el nombre de una marca; este reconocimiento puede variar desde una sensacion
de duda hasta la certeza de que la marca es la Unica en su categoria de productos. La
evaluacion de la recordacion de marca se realiza mediante dos indicadores, uno de ellos
es el "top of mind", que indica que una marca es lider en la mente del cliente en
comparacién con otras marcas de la misma categoria, y el otro indicador es la notoriedad
de marca, que se refiere a marcas que estan solidamente arraigadas en la mente del
comprador y pueden ser mencionadas sin ayuda. Para que una nueva marca alcance un
alto nivel de reconocimiento entre los consumidores, es esencial cumplir con los
siguientes objetivos. En primer lugar, el producto debe resultar atractivo para los clientes,
y en segundo lugar, se debe lograr que el nombre de la marca sea facilmente identificable.
Cuando una marca logra ser identificada, suscita un sentimiento de familiaridad y afinidad
entre los consumidores. Dado que las personas suelen preferir lo que les resulta familiar
en lugar de lo desconocido, esto contribuye de manera significativa a reducir el riesgo en
el proceso de toma de decisiones. (Alvarado Alvarez & Yparraguirre Chanduvi, 2018,

pag. 16)

Para lograr medir la recordacién de marca es necesario hacer un estudio de
investigacion de mercado, lo cual implica muestra, un trabajo de campo, etc. Para esto

tenemos tres importantes dimensiones que son cruciales para las marcas y/o empresas:
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Figura 1. 2 Dimensiones de la recordacion de marca

8 — Top Of Mind
=

=

[«5])

<

3 Share Of Mind
k3)

T

o

—

o

o

I~ — Recordacion

Elaboracion propia

e Top of mind: Como el mismo nombre lo indica, “Top”, se trata de ser la primera

marca que refleje en la mente de los consumidores, dependiendo de su categoria.

La "conciencia de marca" o "recordacion de marca" hace referencia al grado de
recuerdo que una marca evoca en la mente de un consumidor o un conjunto de
consumidores. Es esencial que los clientes nos tengan presente y que seamos la
marca que les viene primero a la mente, esto se conoce como estar en la posicion
de maxima recordacion o en el "top of mind". (Alvarado Alvarez & Yparraguirre
Chanduvi, 2018, pag. 16)

e Share of mind: Se constituye como el grado de importancia que comprende la
marca dentro de la mente del consumidor, para esto tendra distintas formas de

aumentar esta capacidad como:

- Convencer que el producto es mejor que la competencia
- Brindar experiencias en base con la marca
- Dotar de beneficios y buenas caracteristicas a los clientes

- Dar una comunicacion clara y directa de la propuesta de valor
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e Recordacion: Para este punto es crucial que el consumidor sepa que la marca
existe, dentro del catdlogo extenso de marcas que puedan abarcar en su mente,
es muy importante que al momento de presentarse hacia el mercado, la
comunicacion haya sido directa y clara, porque esto generara mejor llegada e
impacto hacia la mente del publico objetivo y a clientes nuevos que puedan
conocer a la empresa, ya sea el nombre de la marca, por alguna publicidad que
se volvid tendencia o hasta por solo ver la imagen, claro esta que toda empresa
debe como objetivo ser recordado por lo que quieren generar y lograr las metas
ya asignadas.

e Estrategia: La estrategia se caracteriza como un componente esencial en las
elecciones a cargo de los encargados de la direccion de una organizacién. En
estas decisiones, se gestionan diversos recursos que deben utilizarse de manera
efectiva para lograr la ejecucion de las politicas y metas previamente
establecidas. Ademas, la estrategia implica un enfoque en un contexto
globalizado, en el que las empresas compiten por su permanencia en el mercado.
En esta situacion, utilizan todas las herramientas disponibles y disefian politicas
de gestion que son tanto flexibles como enérgicas, con el prop6sito de
posicionarse de manera solida y garantizar su continuidad en el futuro.(Sierra
Emigdio, Rafael Contreras, 2013)

Pregunta general

e ;Cudles son las estrategias de fidelizacion que utilizan los restaurantes de Lima
Metropolitana para la recordacion de marca en personas de 20 y 30 afios de edad
en el 2021?

Preguntas Especificas

® ;Cuales son las estrategias de satisfaccion que utilizan los restaurantes de Lima
Metropolitana para la recordacion de marca en personas de 20 y 30 afios de edad
en el 2021?
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® ;Cuales son las estrategias de lealtad que utilizan los restaurantes de Lima
Metropolitana para la recordacion de marca en personas de 20 y 30 afios de edad
en el 2021?

® ;Cuales son las estrategias de percepcion de calidad del servicio que utilizan los
restaurantes de Lima Metropolitana para la recordacion de marca en personas de
20y 30 afios de edad en el 2021?

OBJETIVOS

Objetivo General

o Identificar cuéles son las estrategias de fidelizacion de los restaurantes de Lima
Metropolitana para la recordacion de marca en personas de 20 a 30 afios de edad
en el 2023.

Obijetivos Especificos

o Identificar cudles son las estrategias de satisfaccion y de fidelizacion en los
restaurantes de Lima Metropolitana para lograr la recordacién de marca en
personas de 20 a 30 afios de edad en el 2023.

o Identificar cudles son las estrategias de lealtad y de fidelizacion en los restaurantes
de Lima Metropolitana para lograr la recordacion de marca en personas de 20 a
30 afios de edad en el 2023.

o ldentificar cual es la percepcion de la calidad de servicio en los restaurantes de
Lima Metropolitana para lograr la recordacién de marca en personas de 20 a 30
afios de edad en el 2023.

HIPOTESIS

Segun (Cardona Arias, 2015) la investigacion descriptiva estudia un fendmeno en
condiciones naturales sin considerar hipotesis, es decir, este disefio no permite corroborar
o falsear hipotesis causales (solo descriptivas o de exploracion de asociaciones) sino que

las genera como base para los estudios analiticos.
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Es por ello por lo que se llega a la conclusion y afirmacion que nuestro presente
estudio descriptivo no lleva hipotesis.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Justificacion Teodrica

La presente investigacion contiene fundamentos tedricos conceptuales, tales
como; fidelizacién y recordacién de marca lo cual permitird definir dichos conceptos
identificando la relacién de estas. Va a permitir brindar una vision e informacién mas
abierta de cémo se converge la fidelizacién hacia los consumidores de restaurantes
mediante el uso de diferentes estrategias, el cual va a tener como finalidad la recordacion

de la marca dentro de la mente de los consumidores.
Justificacién Social

En la presente investigacion se utilizaron instrumentos de investigacion en
referencia a diferentes tesis para captar informacion y de la revision sisteméatica como
base metodoldgica, presentada durante el ciclo de investigacion. Por lo cual fueron

validadas y aprobadas para aportar a futuros trabajos de investigacion.
Justificacion practica

La presente investigacion busca identificar las estrategias de fidelizacion que
realizan los restaurantes para lograr la recordacion de marca en Lima Metropolitana. De
igual forma, se busca que este sea utilizado como gran aporte y contribuya a la

implementacidn de nuevas estrategias para futuros trabajos de investigacion.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

Tipo de investigacion

(Del Canto & Silva Silva, 2013, pég. 26) A lo largo del tiempo, la humanidad ha
estado constantemente en busca y adquisicidn de nuevos conocimientos. La investigacion
cuantitativa se erige como un medio para lograr este objetivo, apoyandose en la
exploracion de aspectos cognitivos y la recoleccién de datos numéricos derivados de la
realidad. Estos datos son posteriormente sometidos a analisis estadisticos con el fin de
respaldar o someter a prueba teorias.

Por lo segun explicado, se puede afirmar que el siguiente trabajo es de tipo
cuantitativo, se opta por hallar la informacion brindada para medir los resultados y

relacionarlo en torno a las variables.
Nivel de investigacion

Esta metodologia se concentra en lo que sucede ("qué™) en lugar de las razones
subyacentes ("por qué™) en el sujeto de estudio. En otras palabras, su propdsito radica en
proporcionar una descripcion de la naturaleza de un grupo demogréfico, sin profundizar
en las causas de un fenémeno especifico. En resumen, se "describe" el tema de
investigacion sin explorar el "por qué" de su ocurrencia. En base a lo mencionado, se
puede concluir que la investigacion en cuestion es de caracter descriptivo, ya que tiene
como objetivo comprender las estrategias de fidelizacion utilizadas por los restaurantes
para administrar la recordacion de su marca entre los clientes en Lima Metropolitana
(QuestionPro, 2020, s/p).

Disefio de investigacion

La investigacion no experimental se realiza cuando, durante el proceso del estudio, el
investigador no tiene la capacidad de supervisar, influir o alterar a los sujetos de estudio,

sino que se basa en la interpretacion y la observacién para llegar a una conclusion. Esto
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significa que el método no se apoya en correlaciones, encuestas o estudios de casos, y no
puede establecer una relacion real de causa y efecto. Siguiendo este enfoque, se obtiene
la informacion necesaria para determinar que el estudio tiene un disefio no experimental
de tipo transversal. Durante un periodo de tiempo correspondiente al afio 2021, se
recopilaran los datos requeridos para identificar las diversas estrategias de fidelizacion
utilizadas por diversas cadenas de restaurantes en Lima Metropolitana (QuestionPro,
2020, s/p).

Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)
Poblacion

(Explorable, 2009) Se hace hincapié en que la poblacion generalmente esta
compuesta por una extensa coleccion de individuos u objetos que son el enfoque principal
de una investigacién cientifica. Las investigaciones se realizan con el propdsito de
beneficiar a esta poblacion. No obstante, debido a que las poblaciones suelen ser
numerosas, los investigadores a menudo no pueden examinar a cada miembro de la
poblacidn, ya que esto resultaria costoso y requeriria un periodo de tiempo considerable.

Por este motivo, los investigadores se apoyan en las técnicas de muestreo.

Para afirmar lo que indica el autor previo, la siguiente investigacion tiene como
poblacion a personas de 20 - 30 afios de edad quienes son residente y clientes de
restaurantes de Lima Metropolitana, esto esta representando por una poblacién infinita,

debido a que la poblacion es mayor a 100,000.

Muestra

(Explorable, 2009) Se describe que una muestra se corresponde con una fraccion
menor de la poblacién. La nocion de muestra surge debido a la limitacion de los
investigadores para evaluar a la totalidad de los individuos en una poblacion dada.
Resulta esencial que la muestra refleje de manera representativa a la poblacion de la
cual se deriva y que su tamafio sea adecuado para garantizar un analisis estadistico

preciso.
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Teniendo como concepto lo indicado, la muestra definida son 384 clientes de
restaurantes. Dicha muestra seleccionada es en base al total de la poblacion, teniendo
como criterio considerado a los clientes frecuentes de los restaurantes de Lima

Metropolitana.

Segun lo antes mencionado, para lograr nuestra muestra en una poblacion infinita

se usara la siguiente formula:

La presente investigacion esta representada por la siguiente férmula:

n=zw’xpxgq

EZ

E: Error de la muerta

Z: Nivel de confianza 95% = 1.96

g: Probabilidad de fracaso del estudio 0.5
p: Probabilidad de éxito del estudio 0.5

Aplicando la formula indicada en la presente investigacion, se realiza el siguiente

calculo:
n=(196)°x0.5x0.5
(0.5) 2
n =384.16
n =384
Muestreo

Segun (Westreicher, 2021) EI muestreo, dicho de otra manera, es el proceso a
través del cual se eligen especificos individuos de una poblacién que esta siendo objeto
de estudio. La necesidad de realizar el muestreo radica en que las poblaciones pueden

ser demasiado extensas y resulta poco factible recopilar informacién de todos los
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individuos. El objetivo es que la muestra sea representativa, es decir, que sus
caracteristicas, como la edad promedio, el ingreso promedio, el porcentaje de hombres y

mujeres, entre otros, sean idénticas o muy semejantes a las de la poblacion.

Por lo que podemos definir esta investigacion como una muestra de tipo
probabilistica, ya que se van a seleccionar ciertas unidades de muestreo de forma

aleatoria, teniendo en cuenta que se empleara el tipo de muestreo aleatorio simple.
Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

Técnicas

Segun (De Aguiar , 2016) Las técnicas de recopilacion de datos hacen referencia
a los diversos métodos y enfoques empleados para adquirir informacion. Algunos
ejemplos de estas técnicas engloban la observacion directa, el analisis de documentos y

el analisis de contenido, entre otros.

La investigacion carece de significado sin el empleo de técnicas de recopilacion
de datos, ya que son estas las que posibilitan la validacién del problema que se plantea.
Cada tipo de investigacion determinara las técnicas adecuadas a utilizar, y cada técnica

conlleva sus propias herramientas, instrumentos o medios que se pondran en practica.

Conforme a la informacién proporcionada, en esta investigacion se emplearan

encuestas como técnica para medir las variables del estudio.

Instrumentos

(De Aguiar , 2016) Se hace hincapié en que un instrumento de recoleccién de
datos, en su esencia, constituye cualquier herramienta empleada por el investigador para
aproximarse a los fendmenos y extraer informacion de los mismos. Este instrumento
engloba en si todo el trabajo previo de la investigacion al resumir las contribuciones del
marco teorico al seleccionar datos que se relacionan con los indicadores y, por lo tanto,
con las variables o conceptos utilizados. Ademas, los instrumentos se refieren a los

recursos materiales empleados para adquirir y guardar la informacion.

Pag.
35



“PN ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION DE LOS RESTAURANTES DE LIMA

EnuI::nnanm METROPOLITANA PARA LA RECORDACION DE MARCA EN PERSONAS DE
DEL NORTE 20 A 30 ANOS DE EDAD EN EL 2023

De acuerdo con lo planteado por el autor, en este estudio se optard por la
utilizacion de cuestionarios virtuales. Esto se debe a que estos cuestionarios permiten
alcanzar a un mayor nimero de encuestados, agilizan el proceso de analisis, son mas
faciles de usar y, ademas, aseguran que los resultados sean mas precisos y estén

organizados de manera sistematica.

Recoleccion de datos

Se ha utilizado como instrumento a los cuestionarios, aplicado a 384 clientes, con
la finalidad de recolectar los datos de acuerdo con las variables planteadas dentro de este
trabajo de investigacion, para lograr entender el tipo de estrategias de fidelizacion que

utilizan los restaurantes para la recordacion de marca en Lima metropolitana.

Para este trabajo se empled el tipo de muestreo aleatorio simple, incluyendo a
personas que residen en Lima Metropolitana teniendo el rango de 20 y 30 afios de edad,

teniendo como caracteristicas, ser consumidores recurrentes de restaurantes.

Con los datos ya recolectados, estos seran trasladados y tabulados en Microsoft
Excel, donde se lograra los resultados y sea organizado de forma adecuada, en graficos y

tablas, con el fin de interpretarlos para lograr un analisis conciso.

Limitaciones

Para poder realizar el presente trabajo de investigacion, hubo distintas limitantes
para avanzar con este proyecto, ya que los horarios de los autores eran muy reducidos,
debido a sus labores profesionales y horarios de estudio de la universidad.

La limitante principal, fue el rango de tiempo de busqueda, debido a la pandemia,
ocasiono diferentes cambios en la mente del consumidor para elegir los restaurantes de

su preferencia, debido a esto la busqueda de informacion fue mas complicada en obtener
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ya que predisponemos de estrategias utilizadas en épocas distintas, sin embargo, no fue
limitante para que las estrategias de fidelizacion sigan teniendo mucha fuerza a la hora de
generar recordacion de marca en la mente de sus clientes.
Por otro lado, cabe mencionar que el lugar donde se emplea la investigacion, no se logré
encontrar mucha informacion, ya que muchos estudios eran del interior y fuera del pais,
estudiados de una forma méas amplia y no tan especifica como es el caso de Lima
Metropolitana.

Para finalizar, el medio mas eficaz que optamos por manejar fue mediante
encuestas virtuales, ya que debido a la época y las nuevas normas sanitarias aplicadas
dentro del pais nos obliga a tomar alternativas digitales y asi poder recolectar la

informacion deseada.
Aspectos éticos
Derechos de autor:

La presente investigacion se adhiere a los principios éticos al citar adecuadamente
las fuentes y/o parafrasear las citas utilizadas, en cumplimiento del respeto por los
derechos de autor. Estos derechos legales tienen como propoésito salvaguardar a los
autores de obras personales y originales, abarcando dimensiones tanto morales como
patrimoniales. Los derechos morales se enfocan en preservar la integridad personal del
autor en relacion con su obra, y destacan por ser perpetuos e intransferibles. Por otro lado,
los derechos patrimoniales confieren a los autores la facultad de explotar sus creaciones
y obtener ganancias econdmicas de ellas; estos derechos son temporales y susceptibles de
transferirse (PUCP, 2021, s/p).

Basqueda del bien comdn

Para brindar mayor facilidad e informacidn para los futuros investigadores en base
a este material de investigacion presentado, se busca que contribuya a dar beneficios y
reducir el tiempo de busqueda invertido. Lo cual brinda una informacion fidedigna y

amplia.
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CAPITULO Ill. RESULTADOS

3.1 Resultados del instrumento de investigacion

Para el Objetivo General: Identificar cuales son las estrategias de fidelizacion de los
restaurantes de Lima metropolitana para la recordacion de marca en personas de 20 a
30 afos de edad en el 2023.

Se tienen los siguientes resultados:

Pregunta N°1: ¢ Los restaurantes a los que acudo me brindan la facilidad de comprar

con diferentes opciones de pago (tarjeta, efectivo, YAPE, PLIN)?

Tabla 3.1

Resultados obtenidos de la primera pregunta de la encuesta sobre las estrategias
de la percepcion de la calidad de servicios y de fidelizacion en los restaurantes de Lima
Metropolitana para lograr la recordacion de marca en personas de 20 a 30 afios de edad
en el 2023.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Siempre 197 51,3%
Casi siempre 142 37%
Algunas veces 38 9,9%

Casi nunca 6 1,6%
Nunca 1 0,3%

Fuente: Elaboracion propia. (2023)
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(Los restaurantes a los que acudo me brindan la facilidad
de comprar con diferentes opciones de pago(tarjeta,
efectivo, YAPE, PLIN)?
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Fuente: Elaboracion propia. (2023)

En el Gréafico 1 se muestra la informacion sobre la facilidad de compra con diferentes
opciones de pago en los restaurantes que acuden. Nuestro estudio arrojo el dato que
un 51.3% indican que siempre los restaurantes a los que acuden brindan facilidad de
comprar con diferentes formas de pago, asimismo un 37% casi siempre, un 9.9%

algunas veces, 1.6% casi nunca y nunca un 0.3%.

Como se observa en el gréfico 1. Una estrategia de fidelizacion utilizada es la facilidad
de comprar con diferentes opciones de pago ya que el 51.3% de los encuestados

respondid que acuden siempre a ese tipo de restaurantes en lima metropolitana.

Pregunta N°2: ;/Los restaurantes a los que acudo se encuentran dentro de

ubicaciones facilmente de transitar y visitar?

Tabla 3.2

Resultados obtenidos de la segunda pregunta de la encuesta sobre las estrategias
de la percepcion de la calidad de servicios y de fidelizacion en los restaurantes de Lima
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Metropolitana para lograr la recordacion de marca en personas de 20 a 30 afios de edad
en el 2023.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Siempre 174 45,3%
Casi siempre 118 30,7%
Algunas veces 79 20,6%
Casi nunca 10 2,6%
Nunca 3 0,8%

Fuente: Elaboracion propia. (2023)

;Los restaurantes a los que acudo se encuentran dentro de
ubicaciones facilmente de transitar y visitar?
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Fuente: Elaboracion propia. (2023)

En el Grafico 2 se muestra la informacion sobre la facilidad de ubicar, transitar y visitar

los restaurantes a los que acuden. Nuestro estudio arrojé el dato que un 45.3% indican
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que siempre tienen facilidad de ubicar, transitar y visitar los restaurantes a los que acuden,
asimismo un 30.7% casi siempre, un 20.6% algunas veces, 2.6% casi nunca y nunca un
0.8%.

Como se observa en el grafico 2, otra estrategia fidelizacion seria la ubicacién facil de
transitar y visitar, ya que el 45.3% de encuestados respondié que siempre acuden a este

tipo de restaurantes en lima metropolitana.

Pregunta N°3: ;Me brindan un servicio personalizado, donde me dan mejores

recomendaciones de acuerdo con mi gusto y preferencia?

Tabla 3.3

Resultados obtenidos de la onceaba pregunta de la encuesta sobre las estrategias
de la percepcion de la calidad de servicios y de fidelizacion en los restaurantes de Lima
Metropolitana para lograr la recordacion de marca en personas de 20 a 30 afios de edad
en el 2023.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Siempre 158 41,1%
Casi siempre 118 30,7%
Algunas veces 87 22,7%
Casi nunca 17 4,4%
Nunca 4 1%

Fuente: Elaboracion propia. (2023)
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;Me brindan un servicio personalizado, donde me dan mejores
recomendaciones de acuerdo a mi gusto y preferencia?
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Fuente: Elaboracion propia. (2023)

En el Gréafico 3 se muestra la informacion sobre si los restaurantes a los que acuden le
brindan un servicio personalizado donde le recomiendan de acuerdo con su gusto y
preferencia. Nuestro estudio arrojo el dato que un 41.1% indican que siempre le brindan
un servicio personalizado donde le recomiendan de acuerdo con su gusto y preferencia,
asimismo un 30.7% casi siempre, un 22.7% algunas veces, 4.4% casi nunca y nunca un
1%.

Como se observa en el gréafico 3, otra estrategia fidelizacion seria el servicio
personalizado donde le recomiendan de acuerdo con su gusto y preferencia, ya que el
41.1% de encuestados respondio que siempre acuden a este tipo de restaurantes en lima

metropolitana.

Pregunta N°4: ;Brindan las comodidades para que sean aptos para toda la familia

(juegos, mesa de bebés, bafio para discapacitados, etc)?
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Tabla 3.4

Resultados obtenidos de la cuarta pregunta de la encuesta sobre las estrategias de
la percepcion de la calidad de servicios y de fidelizacion en los restaurantes de Lima
Metropolitana para lograr la recordacion de marca en personas de 20 a 30 afios de edad
en el 2023.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Siempre 150 39,1%
Casi siempre 122 31,8%
Algunas veces 55 14,3%
Casi nunca 28 7,3%
Nunca 29 7,6%

Fuente: Elaboracion propia. (2023)
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(Brindan las comodidades para que sean aptos para toda la familia
(juegos, mesa de bebés, bafio para discapacitados, etc)?
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Fuente: Elaboracion propia. (2023)

En el Grafico 4 se muestra la informacidn sobre si los restaurantes a los que acuden
brindan comodidades familiares como juegos, mesa de bebes, bafio para discapacitados,
etc. Nuestro estudio arrojo el dato que un 39.1% indican que siempre brindan
comodidades familiares como juegos, mesa de bebes, bafio para discapacitados, etc. los
restaurantes a los que acuden, asimismo un 31.8% casi siempre, un 14.3% algunas veces,

7.3% casi nunca y nunca un 7.6%.

Como se observa en el gréfico 4, otra estrategia fidelizacion seria brindar comodidades
familiares como juegos, mesa de bebes, bafio para discapacitados, etc, ya que el 39.1%
de encuestados respondié que siempre acuden a este tipo de restaurantes en lima

metropolitana.
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Para el Objetico Especifico 1: Identificar cuéles son las estrategias de
satisfaccion en los restaurantes de Lima Metropolitana para lograr la recordacion de

marca en personas de 20 a 30 afios de edad en el 2023.

Pregunta N°5: ¢La comunicacion que utilizan los restaurantes a los que acudo me

genera la sensacion de querer consumirlos?

Resultados obtenidos de la quinta pregunta de la encuesta sobre las estrategias de

fidelizacidn de los restaurantes de Lima metropolitana para la recordacion de marca.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Siempre 191 49.7%
Casi siempre 142 37%
Algunas veces 43 11.2%
Casi nunca 6 1.6%
Nunca 2 0.5%

Fuente: Elaboracion propia. (2023)
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Fuente: Elaboracion propia. (2023)

En el Gréfico 5 se muestra la informacion sobre a cuantos de los encuestados la
comunicacion que utilizan los restaurantes a los que acuden les genera sensacion de
querer consumirlos. Nuestro estudio arrojé el dato que un 49.7% de las personas
encuestadas siempre la comunicacion de los restaurantes les genera sensacion de querer
consumirlos, asimismo un 37% casi siempre, un 11.2% algunas veces, 1.6 % casi nunca

y un 0.5% nunca.

Como se observa en el grafico 5, una estrategia de satisfaccion seria la comunicacion que
utilizan les genera sensacion de querer consumirlos, ya que el 49.7% de encuestados

respondid que siempre acuden a este tipo de restaurantes en lima metropolitana.

Pregunta N°: ¢Las instalaciones que brindan los restaurantes a los que acudo

han sido de acuerdo con lo que esperaba de ellos?

Resultados obtenidos de la sexta pregunta de la encuesta sobre las estrategias de

fidelizacién de los restaurantes para la recordacion de marca en Lima metropolitana.

Pag.
46



“PN ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION DE LOS RESTAURANTES DE LIMA

EnuI::nnanm METROPOLITANA PARA LA RECORDACION DE MARCA EN PERSONAS DE
DEL NORTE 20 A 30 ANOS DE EDAD EN EL 2023

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Siempre 164 42.7%

Casi siempre 140 36.5%

Algunas veces 69 18%

Casi nunca 9 2.3%

Nunca 2 0.5%

Fuente: Elaboracion propia. (2023)

(Las instalaciones que brindan los restaurantes a los que
acudo han sido de acuerdo a lo que esperaba de ellos?
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Fuente: Elaboracion propia. (2023)

En el Gréfico 6 se muestra la informacion sobre a cuantos de los encuestados las
instalaciones que les brinda los restaurantes a los que acuden les han sido de acuerdo con
lo que ellos esperaban. Nuestro estudio arrojo el dato que un 42.7% de las personas
encuestadas siempre las instalaciones han sido lo que ellos esperaban, asimismo un 36.5%

casi siempre, un 18% algunas veces y un 0.5% nunca.

Como se observa en el grafico 6, otra estrategia de satisfaccion seria las instalaciones que

brindan los restaurantes a los que acuden han sido de acuerdo con lo que esperaban, ya
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que el 49.7% de encuestados respondi6 que siempre acuden a este tipo de restaurantes en

lima metropolitana.

Pregunta N°7: ;Cuéndo un restaurante satisface mis necesidades y cumple con

mis expectativas, hace que me convierta en un cliente fiel a su marca?

Resultados obtenidos de la séptima pregunta de la encuesta sobre las estrategias

de fidelizacion de los restaurantes de Lima metropolitana para la recordacion de marca.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Siempre 213 55.5%
Casi siempre 118 30.7%
Algunas veces 44 11.5%
Casi nunca 7 1.8%
Nunca 2 0.5%

Fuente: Elaboracion propia. (2023)
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Fuente: Elaboracion propia. (2023)
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En el Grafico 7 se muestra la informacion sobre a cuantos de los encuestados un

restaurante satisface sus necesidades y cumple sus expectativas para que se convierta

en un cliente fiel. Nuestro estudio arrojo el dato que un 55.5% de las personas

encuestadas siempre que un restaurante satisface sus necesidades, lo cual le sigue con

un 30.7% de las personas encuestadas que casi siempre satisface sus necesidades, con

11.5% de las personas encuestadas algunas veces satisface sus necesidades, con 1.8%

de las personas encuestadas casi nunca satisface sus necesidades y por dltimo con

0.5% nunca.

Como se observa en el grafico 7, otra estrategia de satisfaccion seria satisfacer

necesidades y expectativas del cliente para volverlo fiel a nuestra marca, ya que el 55.5%

de encuestados respondié que siempre acuden a este tipo de restaurantes en lima

metropolitana.

Pregunta N°8: ;EI tiempo de atencion gue toman los restaurantes son los de mi

preferencia?

Resultados obtenidos de la octava pregunta de la encuesta sobre las estrategias de

fidelizacién de los restaurantes para la recordacion de marca en Lima metropolitana.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Siempre 141 36.7%
Casi siempre 136 35.4%
Algunas veces 98 25.5%
Casi nunca 7 1.8%
Nunca 2 0.6%

Fuente: Elaboracion propia. (2023)
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En el Grafico 8 se muestra la informacidn sobre a cuantos de los encuestados el
tiempo de atencion que toman los restaurantes son los de su preferencia. Nuestro estudio
arrojo el dato que un 36.7% de las personas encuestadas siempre el tiempo de atencién
fue el de su preferencia, asimismo un 35.4% casi siempre, un 25.5% algunas veces, 1.8%

casi hunca y nunca un 0.6%.

Como se observa en el grafico 8, otra estrategia de satisfaccion seria el tiempo de atencion
que tomaron los restaurantes son los de su preferencia, ya que el 36.7% de encuestados

respondio que siempre acuden a este tipo de restaurantes en lima metropolitana.

Pregunta N°9: ;Recibo una atencion deseada de parte de los trabajadores de los

restaurantes a los que acudo?

Resultados obtenidos de la novena pregunta de la encuesta sobre las estrategias

de fidelizacion de los restaurantes para la recordacion de marca en Lima metropolitana.
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Alternativas Frecuencia Porcentaje

Siempre 153 39.8%

Casi siempre 144 37.5%

Algunas veces 67 17.4%

Casi nunca 16 4.2%

Nunca 4 1.1%

(Recibo una atencion deseada de parte de los trabajadores de
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Fuente: Elaboracion propia. (2023)
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En el Grafico 9 se muestra la informacion sobre a cuantos de los encuestados

recibieron una atencion deseada de parte de los trabajadores de los restaurantes a los que

acuden. Nuestro estudio arrojé el dato que un 39.8% de las personas encuestadas siempre

recibieron una atencién deseada por parte de los trabajadores, asimismo un 37.5% casi

siempre, un 27.4% algunas veces, 4.2% casi nunca y nunca un 1.1%.

Como se observa en el grafico 9, otra estrategia de satisfaccion seria la atencion deseada

de parte de los trabajadores, ya que el 39.8% de encuestados respondid que siempre

acuden a este tipo de restaurantes en lima metropolitana.
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20 A 30 ANOS DE EDAD EN EL 2023

ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION DE LOS RESTAURANTES DE LIMA

METROPOLITANA PARA LA RECORDACION DE MARCA EN PERSONAS DE

restaurantes de Lima Metropolitana para lograr la recordacion de marca en personas de

20 a 30 afos de edad en el 2023.

Pregunta N°10: ¢He obtenido regalos por la visita recurrente a los restaurantes

que acudo?

Tabla 3.10

Resultados obtenidos de la décima pregunta de la encuesta sobre las estrategias

que se utilizan en la lealtad y la recordacién de marca en los restaurantes de Lima

Metropolitana para lograr la fidelizacion en personas de 20 y 30 afios de edad en el 2021.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Siempre 122 31,8%
Casi siempre 91 23,7%
Algunas veces 76 19,8%
Casi nunca 67 17,4%
Nunca 28 7,3%

Fuente: Elaboracion propia. (2023)
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Fuente: Elaboracion propia. (2023)

En el Grafico 10 se muestra la informacion sobre a cuantos de los encuestados
han recibido un regalo por la visita recurrente a los restaurantes que acuden. Nuestro
estudio arroj6 el dato que un 31.8% de las personas encuestadas siempre recibieron un
regalo por la visita recurrente a los restaurantes que van, asimismo un 23.7% casi siempre,

un 19.8% algunas veces, 17.4% casi hunca y hunca un 7.3%.

Como se observa en el grafico 10, una estrategia de lealtad seria el obtener regalos por la
visita recurrente, ya que el 31.8% de encuestados respondi6 que siempre acuden a este
tipo de restaurantes en lima metropolitana.

Pregunta N°11: ;Participo en los sorteos y promociones que ofrecen los

restaurantes de mi preferencia?

Tabla 3.11
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Resultados obtenidos de la onceava pregunta de la encuesta sobre las estrategias
que se utilizan en la lealtad y la recordacion de marca en los restaurantes de Lima
Metropolitana para lograr la fidelizacion en personas de 20 y 30 afios de edad en el 2021.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Siempre 129 33,6%
Casi siempre 86 22,4%
Algunas veces 103 26,8%
Casi nunca 50 13%
Nunca 16 4,2%

Fuente: Elaboracion propia. (2023)

;Participo en los sorteos y promociones que ofrecen los
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Fuente: Elaboracion propia. (2023)

En el Grafico 11 se muestra la informacion sobre cuantos participan en sorteos y

promociones que ofrecen los restaurantes de su preferencia. Nuestro estudio arrojo el dato
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que un 33.6% siempre participan en sorteos y promociones que ofrecen los restaurantes
de su preferencia, asimismo un 22.4% casi siempre, un 26.8% algunas veces, 13% casi

nunca y nunca un 4.2%.

Como se observa en el grafico 11, una estrategia de lealtad seria participar en sorteos y
promociones, ya que el 33.6% de encuestados respondio que siempre acuden a este tipo

de restaurantes en lima metropolitana.

Para el objetivo especifico 3: Identificar cual es la percepcion de la calidad de
servicios en los restaurantes de Lima Metropolitana para lograr la recordacion de marca
en personas de 20 a 30 afios de edad en el 2023.

Se tienen los siguientes resultados:

Pregunta N°12: ;Percibo que los insumos utilizados en los platos son de alta

calidad?

Resultados obtenidos de la doceava pregunta de la encuesta sobre las estrategias

de fidelizacion de los restaurantes de Lima metropolitana para la recordacion de marca.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Siempre 148 38.5%
Casi siempre 158 41.1%
Algunas veces 70 18.2%
Casi nunca 6 1.6%
Nunca 2 0.6%

Fuente: Elaboracion propia. (2023)
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Fuente: Elaboracion propia. (2023)

En el Gréafico 12 se muestra la informacién sobre cuéntos de los encuestados
perciben que los insumos que utilizan en los platos de los restaurantes que acuden son de
alta calidad. Nuestro estudio arroj6 el dato que un 41.1% de las personas encuestadas casi
siempre perciben que los insumos utilizados en los platos de alta calidad, asimismo un

38.5% siempre, un 18.2% algunas veces, casi hunca un 1.6% y un 0.6% nunca.

Como se observa en el grafico 12, otra estrategia de satisfaccion seria los insumos
de alta calidad, ya que el 41.1% de encuestados respondié que siempre acuden a este tipo

de restaurantes en lima metropolitana.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Para seguir con la investigacion se opta por dar respuesta a los objetivos
planteados con los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 384 personas de 20 a
30 afios de edad que viven en Lima Metropolitana. En tal sentido, los resultados indican
que las estrategias de fidelizacion son efectivas para generar recordacién de marca a
clientes nuevos y antiguos. Se puede observar que la mayor parte de los clientes que
realizaron la encuesta se encuentran satisfechos y fidelizados, debido a las estrategias que
optan los restaurantes, ya sea brindando una mejor experiencia dentro del
establecimiento, la calidad en sus productos, asi como también las facilidades de pago e
higiene dentro de este.

El objetivo general de esta investigacion fue indicar cuales son las estrategias de
fidelizacion de los restaurantes para la recordacion marca, los resultados en el grafico 3
con un 41,1% indican que siempre han recibido una atencion de acuerdo a su gusto y
preferencia, esto debido a las estrategias de atencion personalizada el cual brinda
experiencias unicas e individuales, como las preferencias y el comportamiento de compra,
esto hace diferencial la atencidn para cada cliente, informacion parecida que concluyo
Orellano Castro & Tafur Moya, 2018 en una tesis de 2018 para obtener el titulo de
licenciado en Administracion Hotelera y de Servicios Turisticos, acerca del “Nivel De
Satisfaccion De La Atencion Al Cliente En El Restaurante Mama Juana™ el objetivo de
la tesis es evaluar el nivel de satisfaccion de la atencion en el restaurante, segun el objetivo
se concluy6 que el personal cuenta con aptitudes para brindar un buen servicio por la
amabilidad, la cortesia, la empatia y la atencion personalizada, entre otros, mismos que
son claves para atraer la fidelizacion del consumidor.

El siguiente resultado es del objetivo especifico 1, de identificar cuéles son las
estrategias que se utilizan en la satisfaccion para la recordacion de marca, los resultados
en el grafico 5 con un 49,7% que siempre las estrategias de comunicacion que utilizan los
restaurantes a los que acuden los clientes les genera la sensacion de querer consumirlo,
ya sea la comunicacion moderna o tradicional donde indiquen ofertas y/o precios
agradables que generen satisfaccion de querer adquirirlos o comprarlos, informacién
parecida que concluy6 Aliaga Pajares el afio 2021 en una tesis para obtener el titulo en

Comunicacion sustento, acerca de la “Estrategia Digital "Del Casca A Tu Casa" Como
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Medio Promocional Del Nuevo Modelo De Negocios De Reparto A Domicilio Del
Restaurante El Cascajal” el objetivo de la tesis es Desarrollar la estrategia digital "Del
Casca A Tu Casa" el cual tendrd que comunicar como un medio promocional y se logre
como reparto a domicilio siendo una herramienta positiva de negocio del restaurante el
cascajal , se tiene como propuesta da valor para cada segmento del mercado, lo cual va a
transmitir que existe un compromiso frente a sus clientes y si mantenerlos fidelizados, tal
como sitios web, redes sociales, e-mail. Como impacto de esta implementacion se da a
conocer un resultado positivo, el cual generé méas ventas para lograr mayores ingresos y
ganancias. Lo mas importante fue entender y escuchar las solicitudes del publico objetivo,
ya que esto fue muy beneficioso en termino general para el restaurante.

El siguiente resultado es del objetivo especifico 2, de identificar cuéles son las
estrategias que se utilizan en la lealtad para la recordacion de marca, los resultados en el
grafico 11 con un 31,8% indican que siempre participan en los sorteos y promociones que
brindan los restaurantes, realizando como estrategia el sorteo de merchandesing y/o
promociones de descuentos, con la finalidad de mantenerlos leales con la marca,
informacidn parecida que concluyé Jaime el afio 2020 en una tesis para obtener el titulo
de magister en Direccion estratégica y tecnologica, acerca del “Programa de fidelizacion
de clientes”, el objetivo de la tesis es desarrollar una herramienta que contribuya al
desarrollo comercial de Harco especialmente de su canal de distribucién exclusivo, para
esta investigacion se utilizé canalizar con el PMI (Proyect Management Institute) la cual
se empleo para desarrollar el plan de proyecto, como poblacion del mercado de consumo
masivo de Argentina, especificamente en los negocios de alimentos, Kkioscos,
autoservicios, almacenes, entre otros. Las conclusiones de esta investigacion nos indican
que con el plan de proyecto del programa de fidelizacion de clientes, aumento el indice
de repeticion de las ventas y concretd las vias de beneficios para el desarrollo de nuevos
clientes, dicho proyecto consistié en realizar acciones promocionales y publicitarias
agresivas para recomponer su mercado y sus clientes, realizando sorteos anuales
importantes, descuentos adicionales, teniendo una comunicacidn activa en redes sociales,
atencion al cliente e implementando un sistema propio de canal de distribucion tradicional

y moderna.
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Por Gltimo, el siguiente resultado es del objetivo especifico 3, sobre

identificar cudl es la percepcidn de los insumos utilizados en los platos son de alta
calidad, los resultados en el grafico 12 indican que el 41.1% (casi siempre), percibe que
los insumos que utilizan los restaurantes a los que acuden son de alta calidad, esto les
genera confianza para volver por una segunda vez o volverse un cliente recurrente,
informacion parecida que concluyé Castro Torres el afio 2020 en una tesis para obtener
el titulo de licenciado en Administracion sustento, acerca de la “Estrategias de
marketing relacional para la fidelizacion de los clientes en la polleria y restaurante
Kindes Chicken”, el objetivo de la tesis fue aplicar estrategias de marketing relacional
para la fidelizacion de los clientes en la “Polleria & Restaurante Kindes Chicken”
Chiclayo en el afio 2019, segun el estudio se concluy6 que para lograr fidelizacion se
debe incrementar la calidad de los productos/servicios ofertados, asimismo se debe crear
politicas nuevas y formas de estudio para que la atencion del cliente sea de calidad, cabe
resaltar que un mal servicio, la baja calidad de los productos, los costos excesivos
generan que el cliente abandone la marca y busque una que la supere.

Gracias a la investigacion, se deduce que las estrategias de fidelizacion de los
restaurantes de Lima metropolitana que mayor efectividad han logrado para la
recordacion de marca en personas de 20 a 30 afios convergen entre las siguientes:

Para lograr la fidelizacion y la recordacion de marca en los consumidores de
restaurantes, se logr6 identificar como estrategias generales a las promociones,
descuentos, atencion personalizada e imagen de marca, herramientas importantes que
mantendran fidelizados a los clientes, ya que se va a cumplir con las expectativas que
estos tienen frente a la marca.

Tambien se puede llegar a la conclusion de que una estrategia de fidelizacion
efectiva segun los resultados obtenidos es la estrategia de comunicacion donde se pueda
observar precios especiales que generen la sensacion de querer consumirlo, ya sea
comunicacion moderna mediante medios digitales, como e-mailing, campafias en Google
Ads y Facebook Ads, tambien utilizando estrategias de comunicacion tradicional
mediante folletos, medios escritos(periodicos), medios televisivos y radiales, con la

finalidad de llegar a una audiencia mas amplia.
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Por otro lado, se llega a la conclusion de que una estrategia de fidelizacion efectiva
segun los resultados obtenidos es la estrategia de promociones, regalos y sorteos, donde
se brinde de descuentos por ir recurrentemente, regalo de merchandising y activaciones
realizando sorteo entre los comensales, estrategia que va a generar fidelizar a los clientes,
ya que va a generar experiencia Unica, buenas emociones y contacto directo con ellos,

logrando mantener una relacion a largo plazo entre cliente-restaurante.

Para finalizar, se llega a la conclusion de que una estrategia de fidelizacion
efectiva segun los resultados obtenidos es la estrategia de insumos utilizados en los platos
sean de alta calidad, eso genera un sabor diferencial frente a las diversas competencias,
lo cual hace mas facil al consumidor recordar al restaurante ya que le genera confianza
por los insumos y atencidn percibida, ademas, de esta manera se logre fidelizar al cliente

y se asegura la futura recompra por parte de estos mismos.
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ANEXOS

Anexo N°1: Matriz de consistencia

Segun (Moreno Galindo, 2016), es un instrumento fundamental de un trabajo de
investigacion, consta de varios cuadros formados por filas y columnas, permite al
investigador evaluar el grado de conexion logica y coherencia entre el titulo, el problema,
los objetivos, las hipotesis, las variables, el tipo, método, disefio e instrumentos de

investigacion; del mismo modo la poblacion y la muestra correspondiente de estudio.

De acuerdo con lo indicado por (Moreno Galindo, 2016), se emplea la matriz de
consistencia por el contenido que presenta la investigacion, que tiene ideas resumidas

sobre esta misma que permite entenderlo de una manera rapida y facil
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Tabla 2. 1 Matriz de consistencia

TITULO

Estrategias de fidelizacion de los restaurantes de Lima Metropolitana para la recordacién de marca en personas de 20 a 30 afios de edad en el

2023

PLANTEAMIENTO

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

Problema general

Objetivo general

Tipo de investigacion

¢Cudles son las estrategias de
fidelizacién de los restaurantes
de Lima Metropolitana para la
recordacion de marca en
personas entre 20 a 30 afios de
edad en el 2023?

Identificar cuales son las
estrategias de fidelizacion
de los restaurantes de Lima
Metropolitana para la
recordacion de marca en
personas de 20 a 30 afios
de edad en el 2023.

Segln (Cardona
Arias, 2015) la
investigacion descriptiva
estudia un fenémeno en
condiciones naturales sin
considerar hipétesis, es
decir, este disefio no
permite corroborar 0
falsear hipotesis causales
(solo descriptivas o de
exploracién de
asociaciones) sino que las
genera como base para los
estudios analiticos.

Variable independiente
Fidelizacién

Definicion conceptual:
Segun (Duque Rengel,
Abendafio Ramirez, &
Velasquez Benavides, 2017)
Entendiéndose como
fidelizacion a “una actitud
positiva, que supone la unién de
la satisfaccion del cliente
(formada por elementos
racionales, afectos y
comportamientos) con una
accion de consumo estable y
duradera.”

El tipo de investigacion es cuantitativa y es de
estudio descriptivo, se opta por hallar la
informacion brindada para medir los resultados
y relacionarlo en torno a las variables

Disefio de investigacion
El disefio de la investigacion es no
experimental.

Poblacién
Para la presente investigacién se contd con una
poblacion infinita de clientes de restaurantes de
Lima Metropolitana.

Problema especifico 1

Obijetivo especifico 1

Definicion operacional:

Muestra
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o . Identificar cudles son las
¢ Cudles son las estrategias de . ; -
; > estrategias de satisfaccion
satisfaccion de los restaurantes .
. . en los restaurantes de Lima
de Lima Metropolitana para la

recordacion de marca en Metropolitana para lograr
ersonas de 20 a 30 afios de la recordacion de marca en
P edad en el 20237 personas de 20 a 30 afos

de edad en el 2023.

Problema especifico 2 Objetivo especifico 2

o . Identificar cuales son las
¢Cuales son las estrategias de estrategias de lealtad en los
lealtad de los restaurantes de g .
. . restaurantes de Lima
Lima Metropolitana para la

recordacion de marca en Metropolitana para lograr
~ la recordacion de marca en
personas de 20 a 30 afios de ~
edad en el 20232 personas de 20 a 30 afos

de edad en el 2023.

Problema especifico 3 Objetivo especifico 3

ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION DE LOS RESTAURANTES DE LIMA
METROPOLITANA PARA LA RECORDACION DE MARCA EN PERSONAS DE
20 A 30 ANOS DE EDAD EN EL 2023

Clientes o personas que hacen
uso permanente de los bienes y
servicios de las empresas.
(Cunibertti Atachagua &
Martinez Diaz, 2020)

Dimensiones:

- Lealtad
- Satisfaccion
- Percepcidn de la calidad de
servicio

Variable dependiente
Recordacion de marca

Definicion conceptual:
Segun (Grupo, 2016) indica que
la recordacién de marca es el
grado en que el consumidor
identifica, asocia y recuerda uno
0 varios aspectos de una marca.
El objetivo principal es hacer
que la marca sea la primera en la
mente del consumidor a la hora
de comprar o adquirir un
producto o servicio.

La muestra estara determinada por 384 clientes
gue han consumido en restaurantes de Lima
Metropolitana con frecuencia de uso en redes
sociales.

Instrumentos
De acuerdo con lo indicado por el autor, la
presente investigacion realizara el uso de
cuestionarios virtuales debido a la coyuntura
del Covid-19.

Técnicas de analisis de datos
Bajo la informacidn que nos brindan, para esta
investigacién se va a utilizar como técnica a las
encuestas para la medicion de las variables del
estudio.
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¢Cudles son las estrategias de
percepcién de la calidad de
servicio de los restaurantes de
Lima Metropolitana para la
recordacion de marca en
personas entre 20 a 30 afios de
edad en el 2023?

Elaboracion Propia

ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION DE LOS RESTAURANTES DE LIMA
METROPOLITANA PARA LA RECORDACION DE MARCA EN PERSONAS DE

20 A 30 ANOS DE EDAD EN EL 2023

Definicién operacional:
Segun (Cristina, 2018) La
recordacion de marca se
consigue mediante estrategias de
posicionamiento de marca
implementadas a través de
diferentes canales como una
campafa de marketing digital en
redes sociales 0 un anuncio de
radio, que despierten emociones
en el mercado meta.

Identificar cual es la
percepcion de la calidad de
servicio en los restaurantes

de Lima Metropolitano
para lograr la recordacion
de marca en persona de 20
a 30 afios de edad en el
2023.

Dimensiones:
- Top of mind
- Share of mind
- Recordacion
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Anexo N°2: Operacionalizacion de variables

Segun (Quintana Pumachoque, 2020) La operacionalizacion de variables es un
proceso légico de desagregacion de los elementos mas abstractos —los conceptos
tedricos—, hasta llegar al nivel més concreto, los hechos producidos en la realidad y que
representan indicios del concepto, pero que podemos observar, recoger, valorar, es decir,

sus indicadores.

Por lo que resulta que en la siguiente investigacion se utiliza el uso de esta matriz
de operacionalizacion de variables que va a brindar de gran importancia y significancia
al desenvolvimiento de este estudio para analizar las variables dependientes e

independientes.
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Tabla 2. 2 Operacionalizacion de variables

ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION DE LOS RESTAURANTES DE LIMA

METROPOLITANA PARA LA RECORDACION DE MARCA EN PERSONAS DE 20

A 30 ANOS DE EDAD EN EL 2023

Estrategias de fidelizacion de los restaurantes de Lima Metropolitana para la

TITULO recordacion de marca en personas de 20 y 30 afios de edad en el 2023
DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES
e Conversion
Lealtad e (Ganancias
Segtin (Duque Rengel, . Retencion de los
Abendafio Ramirez, & clientes
Velasquez Benavides, ¢ Rendimiento
2017) entendiéndose como percibido
bl fidelizacion a “una actitud Satisfaccion e Expectativas
in d;/ae'rr']":‘jie?]te_ positiva, que supone la e Niveles de
Fid%lizacién ’ unién de la satisfaccion del satisfaccion
cliente (formada por e Accesibilidad
elementos racionales, Percepcion de la o Int -,
afectos y comportamientos) calidad de servicio n _eracuf),n
con una accién de consumo e Orientacion
estable y duradera.”
Segun (Grupo, 2016) _ e Net Promoter Score
indica que la recordacion Top of mind e Valor de marca
de marca es el grado en que —
el consumidor identifica, e  Experiencia de
Variable asocia y recuerda uno o Share of mind cliente

dependiente:
Recordacion de
marca

varios aspectos de una
marca. El objetivo
principal es hacer que la
marca sea la primera en la
mente del consumidor a la
hora de comprar o adquirir
un producto o servicio.

e Persuacion del
producto al cliente

Recordacion

e Posicionamiento de
marca
e Reputacion de marca

Elaboracion Propia
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Anexo N°3: Instrumento alfa de cronbach

INSTRUMENTO ALFA DE CRONBACH

ITEMS
ENCUESTADOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12| SUMA
E1 5 5 5 5 3 3 4 2 3 4 4 a4l 47
E2 5 5 4 4 4 5 3 3 4 4 3 3| 47
E3 4 4 5 5 3 5 4 4 4 5 4 3] 50
E4 4 4 3 3 5 5 5 4 5 4 4 a4l 50
E5 5 4 4 4 3 4 4 5 4 3 3 al 47
E6 3 4 4 4 4 3 4 2 2 3 4 3| 40
E7 4 4 2 4 4 3 4 1 1 4 4 4l 39
E8 3 5 4 4 4 4 4 3 1 3 4 4l 43
E9 3 3 3 4 4 3 4 2 1 3 3 4 37
E10 5 5 5 5 5 3 4 5 5 4 4 5 55
VARIANZA | 0.690 | 0.410 | 0.890 | 0.360 | 0.490 | 0.760 | 0.200 | 1.690 | 2.400| 0.410| 0.210| 0.360
e
VARIANZA DE
LA SUMA DE 28.850
LOS iTEMS
_ — Coeficiente de confiabilidad del cuestionario == > 0.76
v - _K 2 L Numero de items del instrumento > 12
K-1] S:7 |[%" . s7: Sumatoria de las varianzas de los items. = > 8.870
SZ: Varianza total del instrumento. - > 28.850
RANGO CONFIABILIDAD
0.53 a menos Confiabilidad nula
0.5420.59 | Confiabilidad baja
0.60 a 0.65 Confiable
0.66a0.71 Muy confiable
0.72a0.99 Excelente confiabilidad
1 Confiabilidad perfecta
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