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RESUMEN 

 

 La investigación tuvo por finalidad diseñar propuestas de estrategias de marketing 

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

ciudad de Lambayeque. Así mismo se justifica esta investigación porque gracias presenta 

mecanismos de solución para la fidelización de clientes, con respecto a la hipótesis se 

constató La Propuesta de Estrategias de Marketing mejorara de manera significativa la 

Fidelización de Clientes del Restaurante Turístico el Rincón del Pato de la ciudad de 

Lambayeque - 2018. Como técnica e instrumento de recolección de datos se utilizó la 

Encuesta y el cuestionario respectivamente, el tipo de investigación es descriptivo 

propositivo, con un diseño no experimental, la población fue de 1,400 comensales y la 

muestra de 100 sujetos. Entre los hallazgos tenemos: Se diseñó estrategias de marketing 

para mejorar la fidelización de clientes en el Restaurante Turístico el Rincón del Siendo las 

siguientes: Posicionamiento del negocio, Estrategia de publicidad o utilización de medios 

de marketing Mix, Estrategia Funcionales,  Estrategia de Segmentación y Posicionamiento, 

este conjunto de acciones permitirá fidelizar a los clientes de la empresa El Rincón del 

Pato y retomar nuevamente la competitividad ante sus más cercanos competidores. 

 

Palabras claves: Estrategia de marketing, fidelización, clientes, Restaurante. 
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ABSTRACT 

 

 Research was aimed Proposed Design Marketing Strategies to Improve customer 

loyalty in the tourist restaurant El Rincon of duck, in the city of Lambayeque. Likewise 

justified this Research Mechanisms Because thanks Presents Solution for customer loyalty, 

with respect to the hypothesis it was found that the implementation of marketing strategies 

Achieves Excellent Customer loyalty for tourist restaurant El Rincon of duck. As technical 

and Instrument Data Collection Survey and Questionnaire was used respectively the kind 

of research is purposive Descriptive, with a non-experimental design, the population was 

1,400 diners and Sample of 100 subjects. Among the findings WE: Among the findings 

are: marketing strategies designed to improve customer loyalty in the tourist restaurant's 

Corner being as follows: Positioning Business Strategy advertising or use of means of 

marketing Mix, Functional Strategy, Strategy Segmentation and Positioning this set of 

actions will enable customer loyalty company El Rincon del Pato and regain 

competitiveness against its closest competitors again. 

  

 

Keywords: Marketing strategy, loyalty, Customers, Restaurant. 
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

 

1.1. Realidad Problemática 

  

A nivel internacional 

 

 En el mundo, los restaurantes han sido una oportunidad diferente de encontrar 

alimento, “su origen data desde la época de los antiguos egipcios donde Se han 

encontrado pruebas de la existencia de un comedor público en Egipto en 512 A.E.”, 

(Lexus, 2015, p.595), desde entonces las empresas gastronómicas han venido 

evolucionando o creciendo acompañado con la tecnología, la innovación y sobre todo 

con la competitividad tratando de resolver un problema en común como es la 

fidelización de sus clientes, en ese sentido, “La fidelización de clientes pretende que 

los compradores o usuarios de los servicios de la empresa mantengan relaciones 

comerciales estables y continuas, o de largo plazo con ésta” (Mezén, 2011, p.3) 

 

 En Argentina, los restaurantes también están en constante cambio para fidelizar a 

sus clientes, al respecto Cabrera (2013, p.1) nos dice: “Un cliente leal, repite su visita 

al restaurante asiduamente, recomienda el negocio a otras personas, y puede tolerar 

una falla ocasional en la atención sin desertar, todo esto gracias a la relación generada” 

  

 Hemos visto hasta el momento la importancia de la fidelización en los negocios 

gastronómicos internacionales, ahora se suma otro componente vital para los 

restaurantes desde el punto de vista empresarial el cual es el Marketing, En ese sentido 

Cordero (2015, p.1)   nos dice: “La mercadotecnia ayuda a los restaurantes a 

orientar sus productos y servicios con base en las necesidades de sus clientes, 

garantizando así su satisfacción que a la larga se traduce en cierta lealtad.”  

  

 En resumen podemos observar que el Marketing la fidelización están estrechamente 

ligados entre sí y que ambos apuntan a mantener un cliente firme, fiel hacia una 

determinado restaurante, ahora pasamos al ámbito nacional y seguir conociendo un 

poco más sobre la situación problemática de esta investigación. 
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A nivel nacional 

 

 Continuando con la situación problemática, Mercado (2014, p.1) afirma: “En el 

Perú en los últimos años, las empresas se están revalorizando de manera importante, 

por falta de fidelización en cada una de las empresas de producto y/o servicio”  

 

  Uno de los factores de la no fidelización de los clientes está en la insatisfacción, 

atención al cliente, siendo un problema bastante grande para poder fidelizar a los 

clientes a nuestras empresas. “Si bien es cierto en el Perú existen grandes e 

importantes empresas tanto nacionales como extranjeras, que son exitosas y 

reconocidas por la calidad de sus productos, que muchas veces a las personas no le 

importa el precio, ya que son de tan buena calidad que no hay bien sustituto que se 

compare” (Mercado, 2014). 

 

 Según Garza (2010, p.1) afirma: “En la actualidad existe una cierta unanimidad en 

que el atributo que contribuye, fundamentalmente, a determinar la posición de la 

empresa en el largo plazo es la opinión de los clientes sobre el producto o servicio que 

reciben”.  Para que los clientes se formen una opinión positiva, la empresa debe 

satisfacer eficientemente todas sus necesidades y expectativas. Es lo que se llama 

calidad del servicio que es una de las palancas competitivas de los negocios en la 

actualidad. “Prácticamente en todos los sectores de la economía se considera el 

servicio al cliente como un valor adicional en el caso de productos tangibles y por 

supuesto, es la esencia en los casos de empresas de servicios” (Garza, 2010). 

 

 Por lo tanto, la misión suprema de toda empresa debe ser el mayor nivel de 

fidelización para sus clientes y usuarios, pues éstos con sus compras permiten que la 

empresa siga existiendo y creciendo, generando de tal forma beneficios. 

 

 En el caso de las pequeñas empresas como los restaurantes campestres sus 

productos están orientados a sus clientes en cuanto a su servicio y calidad de lo que 

sirven como también su éxito se debe a lo que ofrecen en base al gusto y demanda de 

los comensales (Roque, 2015). Siendo conocedores del "boom de la gastronomía 

peruana" no solo a nivel nacional e internacional como uno de los mejores y más 

exquisito del mundo, preferido no solo por el típico peruano exigente sino también por 

http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
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turistas ansiosos de probar nuestros platos típicos. Es necesario concretamente conocer 

la calidad de servicio que estos brindan ya que en nuestros días es imprescindible para 

captar la ventaja positiva frente a otros restaurantes de mayor categoría. (Roque, 2015) 

 

A nivel local 

 

 Actualmente la gastronomía chiclayana va creciendo y ampliando su cobertura 

paulatinamente debido a la variedad de productos e insumos culinarios que le dan 

marketing a la cocina (especies vegetales, frutas, verduras, especies animales y 

especies marinas), que son accesibles en cualquier época del año. Estos productos 

están mejorando debido a que los agricultores están tecnificando sus sembríos y 

crianza ofreciendo productos de buena calidad. Por ello los restaurantes pueden 

implementar la variedad de platos típicos, como los que mencionaremos: cebiche, 

tortilla de raya, chinguirito, seco de cabrito con frijoles, arroz con pato a la chiclayana, 

mala rabia, causa ferreñafana, carnes a la parrilla, ensalada de frutas, postres y muchos 

otros más que conquistan el exigente paladar del consumidor local, nacional y 

extranjero. 

 

 Casi todos los restaurantes han ido tomando conciencia de la necesidad de 

implantar sistemas y estrategias que les permitan diferenciarse de su competencia, 

diferenciación que ha de construirse sobre la base del servicio al cliente expresado en 

calidad. El objetivo final es lograr clientes satisfechos que adquieran los productos de 

la empresa de forma habitual, en otras palabras, se pretende conseguir la fidelidad de 

los clientes al establecimiento o punto de venta. 

 

 A tal fin, las empresas han ido desarrollando diferentes fórmulas de fidelización de 

clientes, las cuales han cuajado en las denominadas estrategias de fidelización. El 

objetivo del presente trabajo es conocer un poco más de cerca las citadas estrategias 

basadas en la calidad y de fidelización, a través de experiencia del Rincón del Pato, 

con presencia en nuestra localidad, con programas propios de fidelización. La 

fidelización de la clientela es el objetivo que ha de perseguir la empresa en el largo 

plazo, sea cual sea la actividad que ésta desarrolle y cualquiera sea el sector o rubro a 

que pertenezca. 
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 Actualmente la empresa gastronómica presenta la siguiente situación: no realiza 

investigación de mercados, no innova productos, carece de una efectiva publicidad 

para dar a conocer su marca, trato inadecuado a los clientes, tarda en atender los 

pedidos de los consumidores, no existe un trato amigable por parte del personal de 

servicio a los comensales, asimismo existe poco interés por hacer uso de redes 

sociales, páginas web, sistemas modernos de pago, creatividad en las promociones, 

entre otras Esta situación trae como consecuencia que la fidelización de los clientes de 

disminuya y por consiguiente sus ventas bajen. 

 

 

1.2. Trabajos previos 

 

A nivel internacional 

 

 Rosales (2016) se orientó a investigar sobre como las estrategias de marketing mix 

permiten incrementar los niveles de ventas en una empresa del rubro de ferretería. 

Para efectos de investigación, el estudio se configuro de manera descriptiva y 

propositiva, tomando como muestra de estudio, luego de la aplicación de un muestreo 

aleatorio simple a 363 elementos con características importantes para el análisis de 

datos. Durante el desarrollo de la investigación se utilizó la técnica de la encuesta, y 

los cuestionarios como principal fuente de recojo de datos. El estudio encuentra que la 

organización no tiene implementando de manera de formal un departamento que 

ejerza las funciones de marketing por lo cual, no se aplican estrategias publicitarias 

para el posicionamiento de la marca. Para incrementar el posicionamiento la empresa 

debe utilizar estrategias basadas en medios digitales y medios no tradicionales con el 

fin de mejorar la percepción y posicionamiento de la marca.  

 

 Seminario (2016) investigo sobre los pasos necesarios que debe seguir una empresa 

con el fin de elaborar un plan de marketing que permita comercializa adecuadamente 

los productos de la empresa. Para el desarrollo de la presente tesis se utilizó un 

enfoque cuantitativo, con un tipo de investigación descriptiva, propositiva, la cual 

permitió cumplir con los objetivos de investigación propuestos. Para efectos de 

estudios a juicio del investigador se utilizó como muestra a 65 clientes de la empresa, 

para la elección de la muestra se utilizaron criterios de inclusión como el sexo y rango 

de edades. Entre las principales conclusiones se encuentra que las empresas deben 



 18 

considerar de manera principal el análisis situacional del entorno, debido a que el país 

donde opera la empresa, se encuentra en una situación de alza de tributos los cuales 

afectan significativamente a la gestión de la empresa. El plan de marketing de la 

empresa debe basarse en estrategias de promoción y ventas que se orienten a facilitar 

promociones y descuentos a los clientes, con el fin de incentivar las ventas de los 

productos.  

 

 Carranza (2015), la investigación tuvo finalidad determinar cómo el diseño de un 

plan de marketing orienta la gestión administrativa de una empresa comercial. La tesis 

se estructuro con un diseño no experimental, utilizando la investigación descriptiva 

para efectos de estudio. La población estuvo integrar por personas que habitan en el 

distrito de Cantón de Quevedo, que en total suman 173,575 habitantes. La 

investigación concluye que el plan de marketing debe considerar un exhaustivo 

análisis del ambiente de marketing donde opera la empresa, con el fin de analizar de 

manera prioritaria las estrategias que aplica la competencia de la empresa. Como 

principal resultado se encuentra que la empresa no gestiona de manera adecuada las 

actividades de marketing, no logrando una ventaja competitiva significativa en el 

mercado donde opera. 

 

 Chuquin (2015), elaboro estrategias de marketing mix para la promoción de las 

artesanías. El estudio tuvo un corte descriptivo, no experimental. Se aplicaron 

cuestionarios semiestructurados, con escala de intención multicótomas a un grupo de 

habitantes del distrito de Cantón, con el fin de conocer con exactitud el grado de 

percepción que presentan con respecto a las actividades de promoción que aplica la 

empresa. Luego de la aplicación de los instrumentos de recolección de datos, se 

encuentra que la empresa cuenta con un mercado cautivo y fiel a sus productos, pero 

se considera como hallazgo importante un segmento de mercado que no es atendido 

por la empresa, Para llegar a los mercados y nichos de mercados que no son atendidos 

por la empresa, se debe implementar un plan de marketing mix, soportado en la 

investigación de mercado que logre identificar las necesidades no cubiertas de los 

consumidores y determinar los canales de publicidad que frecuentan, con el fin de 

adaptar la mezcla de marketing a las necesidades del mercado.  
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A nivel nacional 

 Cabrera y Taipe (2016) la presente investigación se orientó a determinar las 

estrategias de marketing que permiten mejorar el posicionamiento de una empresa 

comercial, la investigación utilizo un enfoque netamente cuantitativo, con un tipo de 

investigación estrictamente descriptiva. La tesis utilizo la técnica de la encuesta la cual 

se caracteriza por la construcción de preguntas semiestructuradas que son aplicadas a 

una muestra de investigación. Para la obtención de datos se aplicaron los cuestionarios 

a una muestra integrada por 62 consumidores leales de la empresa, los cuales son 

hombres y mujeres de diferentes estratos sociales, principalmente pertenecen a niveles 

socio económicos A, B y C. Entre los resultados más importantes, se encuentra que la 

empresa puede lograr posicionamiento significativo en el mercado, si logra mejorar el 

mix de productos actuales. El posicionamiento encuentra una correlación directa en 

los tipos de productos que ofrece la empresa. Los productos de la empresa deben 

buscar nuevos de diseño de empaques, y en general, encontrar características 

innovadoras que les permitan mejorar el posicionamiento de la empresa.  

 

 Echevarría (2016), analizo en qué medida influyen los determinantes de marketing 

en el desempeño del exportador de Palta Hass de Lima Metropolitana. La presente 

investigación tuvo un corte netamente descriptivo y correlacional. Para el estudio se 

tomó como población a las principales exportadoras de palta del Perú, de acuerdo a los 

datos de Promperu, se encuentran 121 empresas exportadoras del producto palta. A 

través del juicio del investigador, se decidió tomar como muestra principal a 63 

empresas del rubro de exportación. Luego de aplicación de un cuestionario 

estructurado y una entrevista semiestructurado, se encuentran las principales 

conclusiones. La variable producto, se comporta como una fortaleza de exportación, 

debido a la gestión de marca país y debido a las características de exportación que la 

hacen única. Con respecto a la variable precio, se encuentran que los clientes 

industriales se encuentran satisfechos de acuerdo a las políticas de crédito que ofrecen 

el sistema de exportación peruana. Finalmente, con respecto a la variable promoción 

se evidencia la necesidad de realizar actividades de publicidad hacia Europa. 

 

 Díaz (2016) determino el efecto del plan de marketing en las ventas de la empresa 

“Villa María”. Para efectos de investigación se utilizó la tipología descriptiva, la cual 
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permitió describir en estricto el comportamiento histórico de las ventas de la empresa. 

Debido a que no realizo una manipulación de variables, la investigación se configuro 

como no experimental. Entre los principales resultados de la investigación se 

encuentra que, para el incremento significativo y sostenido de las ventas, es necesario 

que la empresa aplique una estrategia de promocional soportada en medios 

tradicionales y no tradicionales. Además, la empresa debe considerar las actividades 

de marketing directo, marketing relacional, promociones, gestión de fuerza de ventas y 

diferenciación dentro de las estrategias del plan de marketing. Finalmente, en las 

proyecciones del plan de marketing se evidencia en las proyecciones que las 

estrategias de marketing generan un incremento significativo de las ventas. 

 

 (Tamara, 2015) Investigo la metodología necesaria para proponer un Plan de 

Marketing d para la franquicia de restaurantes de pollos y parrillas Las Canastas que 

opera en el Centro Comercial Plaza Norte. Debido a las características propias del 

estudio, se decidió utilizar el tipo de investigación descriptiva, propositiva. La 

población de estudio estuvo integrada por el segmento de mercado que es atendido por 

la empresa, el mismo que se caracteriza con estar conformado por jóvenes, que radican 

en los conos de la ciudad y que pertenecen a la gran clase media. Entre los principales 

resultados se encuentra que el mercado conformado joven valora, en general la 

innovación de los productos de la empresa, sobre todo, en los tipos de sabores, tipos 

de envases, tipos de combos y facilidades de descuento en el precio. Además, se 

encuentra como hallazgo principal que la apertura nocturna es un atributo valorado por 

este tipo de segmento de mercado. 

 

 En Perú, Inga (2014) propuso un plan estratégico de fidelización de los clientes, 

para incrementar el volumen de ventas en Boticas SANA FARMA. El estudio fue en 

estricto descriptivo y propositivo, para la confección del plan de marketing se tomó 

como fuente importante las percepciones del segmento de mercado de la empresa, a 

los mismos que se le aplicaron cuestionarios semi estructurados. Entre los principales 

resultados, se encuentra que los atributos de los productos de la empresa que permiten 

un posicionamiento significativo, se encuentran relacionados a los niveles de calidad 

de servicio que ofrece el personal de la empresa. En general el rubro de las farmacias, 

y en general de los servicios, es sensible a las percepciones de calidad de servicios que 
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brinda su personal de atención. La calidad de servicio sostenida, genera una ventaja 

competitiva importante en el tiempo. Finalmente, la estrategia de marketing debe 

enfocarse en conocer la satisfacción en general de los clientes con respecto al grado de 

calidad de servicio que brinda la empresa.  

 

A nivel local 

 Custodio y Salazar (2016), diseñaron un Plan de Marketing para el Posicionamiento 

del Arroz Doña Cleo Añejo. La presente investigación se caracterizó por investigar los 

principales atributos que generan posicionamiento del producto arroz, en el mercado 

de Lambayeque, se aplicaron cuestionarios en diferentes puntos de la ciudad, a una 

muestra conformada por hombre y mujeres pertenecientes a la población 

económicamente activa, que tienen poder de compra y que consumen el producto en 

general.  

 

La tesis tuvo un enfoque de tipo cuantitativo debido a que se orientó a la recolección 

de datos de fuentes primarias y fuentes secundarias, además se realizó el análisis de 

datos cuantitativos y cualitativos a través de la aplicación de criterios de estadística. 

La tesis fue de tipo descriptivo exploratorio, porque se describieron los atributos y 

principales características que valoran los habitantes de la ciudad Chiclayo al 

momento de tomar una decisión de compra, se hizo uso de la técnica de la encuesta, 

con su instrumento cuestionario para el recojo y recolección de datos. Entre las 

conclusiones se encuentran que, al ejecutar el análisis situacional, se encuentra que 

existe un mercado insatisfecho, lo cual se traduce en un mercado atractivo para la 

empresa, debido al incremento del poder adquisitivo del mercado en general del 

mercado y de las amas de casa de la ciudad de Chiclayo. 

 

 Pereyra y Yunis (2016), en su tesis titulada “Plan de marketing para la creación y 

desarrollo de marca para menestras en la empresa Negocios Caypos S.R.L. en la 

ciudad de Chiclayo”. El objetivo de la presente investigación fue realizar un Plan de 

Marketing que permita desarrollar una marca de menestras para la empresa “Negocios 

CAYPOS S.R.L., por lo cual la investigación se planteó de manera exploratoria y 

descriptiva, estudiando el comportamiento de una muestra 193 hogares de la ciudad de 

Chiclayo, pertenecientes a los niveles socio económicos A, B, C, entre las principales 
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conclusiones a las que llega la investigación se obtiene que para incrementar el 

comportamiento de las ventas es necesario la implementación de una estrategia 

orientada a la promoción y a la publicidad, basadas en campañas informativas que 

permitan obtener información de las características que presentan los productos, 

también se encuentra que es viable la creación de una nueva marca de menestras, 

debido a que el mercado de la ciudad de Chiclayo encuentra una demanda por obtener 

productos que permitan obtener nutrientes necesarios. 

 

 Ramírez (2016), en su tesis titulada “Relación entre Marketing Mix y 

posicionamiento en el restaurante Viva Mejor, Jamalca – Amazonas”, la tesis tuvo 

como objetivo general Determinar la relación entre el Marketing Mix y el 

Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca – Amazonas. La investigación 

fue descriptiva porque se dedicó a estudiar la problemática que presente el restaurante 

Viva Mejor, además en correlacional porque la tesis trato de identificar el grado de 

relación que existe entre ambas variables, además la tesis fue diseño no experimental 

debido a que no se manipularon las variables de estudio. La población de 

investigación estuvo conformada por 4,000 residentes del Distrito de Jamalca que 

comparten una edad de 18 a 65 años, la muestra quedo delimitada en 158 elementos 

con un margen de error del 5%. Entre las técnicas de investigación que utilizo la 

investigación se tiene la entrevista, la observación directa y la encuesta. La 

investigación llega a las siguientes conclusiones. La investigación llega a la 

conclusión que, si existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento del 

restaurante Viva mejora, además se concluye que la empresa objeto de estudio 

presenta un nivel bajo de posicionamiento, debido a que no es reconocida en el 

mercado de Amazonas, a pesar que el personal que atiende a los clientes de la empresa 

brinda un servicio de calidad, tratando bien al cliente, la empresa no ha logrado un 

posicionamiento en el mercado debido a la falta de una estrategia de publicidad y 

promoción. 

 

 Cáceres (2014) Chiclayo, en su tesis: Plan de Marketing para la implementación y 

desarrollo de un restaurante de comida rápida de carnes y parrillas en la ciudad de 

Chiclayo. La presente investigación se centra en la elaboración de un plan de 

marketing para un restaurante de carnes a la parrilla, en formato de comida rápida. La 
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primera parte del estudio, consiste en el análisis de los ambientes externos e internos 

del sector de comidas en la Chiclayo. Como conclusiones obtenidas tenemos: El 

estudio de mercado se realizó en la ciudad de Chiclayo y sirvió para obtener datos que 

permitieron generar las tácticas pertinentes para alcanzar los objetivos de marketing, 

además de ser útiles para la determinación de los lugares más adecuados para la 

apertura del local, las necesidades insatisfechas del consumidor, algunos patrones del 

comportamiento del mismo, y la competencia que podría afrontar la empresa, entre 

otros. iii. El plan de marketing se basó en las 4P de la mezcla de mercadotecnia 

exceptuando la plaza, ya que la distribución del producto se hará en el mismo local. La 

primera opción de promoción es el marketing boca a boca, mediante la participación 

del cliente que recomiende el servicio y el producto a otros clientes potenciales. Se 

pensó además en canales como la publicidad gráfica y la web 2.0 (redes sociales). Esta 

investigación es muy importante porque desarrolla estrategias de marketing orientado 

a las redes sociales, el cual es uno de las finalidades de la investigación que se viene 

desarrollando para mejorar la fidelización de los clientes de la empresa Rincón del 

Pato. 

 

1.3. Teorías relacionadas al tema 

 

1.3.1. Estrategias de Marketing 

El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales. Una 

de las mejores y más cortas definiciones de marketing es “satisfacer las necesidades 

de manera rentable”. 

Todas las estrategias de marketing se basan en la segmentación del mercado, la 

definición del mercado meta y el posicionamiento en el mercado. Las empresas 

identifican diversas necesidades y grupos en el mercado, luego se concentran en las 

necesidades o grupos que puedan atender mejor, y buscan posicionar su producto de 

modo que el mercado meta reconozca las ofertas e imágenes distintivas de la 

organización. (Philip Kotler, 2012). 

 

1.3.1.1. Plan Estratégico de Marketing 

¿Qué es un Plan estratégico de Marketing y por qué es necesario para la 

organización crear uno? 
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Según, (Parmerlee, 1998) , un Plan Estratégico de Marketing es un Intento de 

analizar la situación actual, identificar las necesidades, los problemas y las 

oportunidades que enfrenta su compañía (desde la perspectiva del marketing), 

definir sus metas y objetivos de marketing y luego diseñar una estrategia de 

marketing para alcanzar dichas metas.  

 

El objetivo de un plan estratégico de marketing consiste en identificar 

necesidades, problemas y oportunidades que pueden influir sobre su base 

financiera. Usted ahorra dinero haciéndose más eficiente en sus actividades de 

marketing, y gana más dinero revelando nuevas posibilidades en su línea de 

productos o en la porción del mercado que le corresponde. Para ello, tiene que 

aislar tres elementos básicos del marketing: mercado, producto y actividades 

del management de marketing, en los niveles estratégico, departamental y 

funcional de administración de marketing. El plan estratégico de marketing 

determina quién es usted, a quién atiende, qué le ofrece a ese público, dónde 

está en el presente, dónde quisiera estar en el futuro, y cuándo y cómo ir de uno 

a otro de esos puntos. Es preciso que sea lo más objetivo posible al establecer 

su situación de marketing actual, y al desarrollar la estrategia. Si sólo analizara 

una parte de la situación (por ejemplo, el producto), o si concentrase la 

estrategia únicamente en una de las funciones (la publicidad), obtendría un 

plan desequilibrado y carente de realismo. 

 

 El plan estratégico le muestra su situación actual y estrategias de marketing, 

y le explica qué, por qué, cómo, cuándo, dónde ocurren tanto los sucesos como 

las actividades, y cómo deberá abordar la situación en el futuro.  

 

A partir del plan estratégico usted desarrollará su acción o la puesta en práctica 

tendiente a alcanzar sus metas. (Weinberger, 2009) 
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1.3.1.2. Qué es el plan estratégico de marketing 

 El plan de marketing es una herramienta de gestión por la que se determina 

los pasos a seguir, las metodologías y tiempos para alcanzar unos objetivos 

determinados. Así tenemos que el plan estratégico de marketing forma parte de 

la planificación estratégica de una compañía. (Kotler, 2012) 

 

 No podemos olvidar que no debe ser una actividad aislada, sino, por el 

contrario, debe estar perfectamente unida al resto de departamentos de la 

empresa (Finanzas, producción, calidad, personal etc…) (Kotler, 2012) 

 

Cómo armar el plan estratégico de marketing según (Kotler, 2012) 

 Se pueden definir los siguientes pasos a tener en cuenta para la creación del 

plan estratégico de marketing. 

 

a. Introducción 

¿Qué es un plan estratégico de marketing? 

¿Cómo puedo desarrollar un Plan de Marketing? 

¿Cómo controlar la implantación y desarrollo del plan estratégico de 

marketing? 

 

b. Objetivos 

Conocer los aspectos más importantes del Plan de Marketing 

Conocer los diferentes apartados de los que se compone un Plan de Marketing 

Identificar los sistemas de control de Plan de Marketing 

 

c. Apartados 

Introducción 

 El plan de marketing es una herramienta de gestión por la que se determinan 

los pasos a seguir, las metodologías y tiempos para alcanzar unos objetivos 

determinados. Así tenemos que el plan estratégico de marketing forma parte de 

la planificación estratégica de una compañía. 
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 No podemos olvidar que no debe ser una actividad aislada, sino, por el 

contrario, debe estar perfectamente unida al resto de departamentos de la 

empresa (Finanzas, producción, calidad, personal etc…) 

 

Pronóstico y objetivos 

Pronóstico 

 Podemos decir que este apartado ya forma parte del plan estratégico de 

marketing. Consiste en responder a la siguiente pregunta: De seguir así y 

continúa la misma tendencia de nuestro mercado y del entorno. ¿Cuál será 

nuestra situación a corto, medio y largo plazo? 

Debemos preguntarnos: 

Dónde está la empresa en estos momentos 

A dónde vamos 

A dónde queremos ir 

 El plan de marketing es una herramienta que nos permite marcarnos el 

camino para llegar a un lugar concreto. Difícilmente podremos elaborarlo si no 

sabemos dónde nos encontramos y a dónde queremos ir. 

Este es, por lo tanto, el punto de partida. 

 

Objetivos 

 A raíz del análisis anterior conviene fijar las metas que pretendemos 

alcanzar, con los medios disponibles. 

Los objetivos deben ser: 

Medibles cualitativa o cuantitativamente 

Alcanzables 

Contar con los medios adecuados 

Estar perfectamente descritos 

Aceptados por las personas implicadas 
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1.3.1.3. Etapas del plan de marketing 

 El Plan de Marketing exige una metodología a seguir con cierta precisión si 

no queremos caer en el desorden. Es importante seguir todas y cada una de las 

etapas siguientes en el orden descrito. 

 

Análisis de la Situación. 

En este apartado deberemos identificar: 

Competidores existentes 

DAFO (Debilidades, Amenazas, Fuerzas y Oportunidades) 

 Productos, precios, descuentos, ubicación, facturación, diseño, fabricación, 

finanzas etc., de cada uno. 

Políticas de venta, canales de distribución empleados, publicidad y promoción. 

 Entorno y situación del mercado, Situación económica, política, legal, 

tecnológica etc. 

 Comportamiento del consumidor, patrones de uso del producto, costumbres 

del sector, de la industria o el mercado. 

Tendencias y evolución posible del mercado. 

Situación de nuestra empresa respecto a políticas de productos, finanzas, 

capacidad productiva, tecnológica de I+D, costes, personal, medios… 

¿Quiénes son nuestros clientes? 

¿Por qué compran? 

¿Cuándo compran? 

¿Dónde compran? 

¿Cómo compran? 

¿Cuánto compran? 

¿Con qué frecuencia? 

 

Pronóstico 

Objetivos 

Objetivos generales del plan de marketing 

Objetivos de venta por producto 

Objetivos por cuota de mercado 

Objetivos por participación de marcas 
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Objetivos de calidad 

Objetivos sobre plazos y tiempos 

Objetivos de precios 

Objetivos de márgenes y costes 

Objetivos de publicidad y promoción 

Determinación del público objetivo (Target) 

Cuotas de venta por vendedor, delegación, equipo… 

 

Estrategia 

 Entendemos por estrategia la forma de alcanzar los objetivos. O lo que es lo 

mismo ¿Qué vamos a hacer para llegar a la meta propuesta? 

 

 El término estrategia proviene del lenguaje militar. Charles O. Rossoti dice 

que estrategia es “El motor que incrementa la flexibilidad de la organización 

para adaptarse al cambio y la capacidad para alcanzar las nuevas y creativas 

opiniones” 

 

La estrategia es una labor creativa. 

Aquí entraríamos en detalle en estos 4 apartados: 

 

Políticas de Producto 

¿Qué producto deseamos comercializar? 

Características del producto 

Diseño del envase 

Marcas 

Etiquetas 

Target o mercado objetivo 

Calidades 

Presentaciones 

 

Políticas de Precios 

Tarifas 

Condiciones de venta 
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Descuentos 

Márgenes 

Punto de equilibrio 

 

Políticas de Distribución 

Distribución física de la mercancía 

Canales de distribución a emplear 

Organización de la red de ventas 

 

Políticas de Publicidad y Promoción 

Promociones 

Merchandissing 

Plan de medios 

Desarrollo de la campaña publicitaria 

Análisis de la eficacia de los anuncios 

 

Tácticas a utilizar 

 La táctica es una estrategia de orden más bajo. Acciones para lograr 

objetivos más pequeños en períodos menores de tiempo. Tareas más 

específicas y no tan globales como serían las estrategias. 

¿Qué debe hacer cada persona en concreto? 

¿Cuándo lo debe hacer? 

¿Cómo lo debe hacer? 

¿Quién lo debe hacer? 

¿Con qué recursos cuenta? 

Planificación del trabajo y tareas 

Recursos técnicos, económicos y humanos 

Organización 
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1.3.1.4. Controles a emplear 

 Se deberán establecer procedimientos de control que nos permitan 

medir la eficacia de cada una de las acciones, así como determinar que las 

tareas programadas se realizan de la forma, método y tiempo previsto. 

Existen tres tipos de control: 

 Preventivos. Son aquellos que determinamos con antelación como 

posibles causas de error o retardo. Permiten tener una acción correctora 

establecida en el caso de producirse. 

Correctivos. Se realizan cuando el problema ha sucedido. 

 Tardíos. Cuando ya es demasiado tarde para corregir. Por este 

motivo conviene que establezcamos controles preventivos para cada una 

de las acciones propuestas. 

 

1.3.1.5. Feedback 

 Retroalimentación. A medida que vamos implantando el plan de 

marketing puede darse la circunstancia de que algunas condiciones 

iniciales cambien. Por ejemplo, alguna reacción de la competencia, entrada 

al mercado de nuevos productos etc... 

Esto implica que debemos corregir el plan estratégico de marketing según 

convenga. 

 El plan estratégico de marketing no debe ser rígido e inamovible. Por 

el contrario, debe mostrar cierta flexibilidad en su aplicación. Es 

importante establecer un plan de contingencias para cada posible situación 

nueva. 

 

1.3.1.6. Planificación financiera 

 El objetivo de este apartado se centra en la necesidad de planificar 

los costes y presupuestos relacionados con el Plan de Marketing. 

 Es necesario prever con antelación toda y cada uno de los costes, así 

como los diferentes presupuestos que asignaremos a cada departamento. 

Costes de Publicidad y Promoción 

Costes e ingresos de Ventas 

Costes de Investigación 
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Costes de Desarrollo de Producto 

Costes Logísticos y de distribución 

Márgenes y punto de equilibrio 

Determinación de presupuesto para cada departamento/área 

 

Dificultades 

 Existen ciertas dificultades que no podemos obviar en cuanto a la 

implantación del plan de marketing. Así mismo conviene identificarlas con 

el fin de prevenirlas. Las más conocidas son las siguientes: 

Objetivos mal definidos o desmesurados 

Falta de medios técnicos, humanos o financieros 

No prever la posible reacción de la competencia 

No disponer de planes alternativos 

Poca planificación en cuanto a la ejecución de las acciones 

Falta de implicación por parte de la Dirección 

No establecer controles adecuados 

Personal poco motivado o formado 

Target inadecuado 

Falta de previsión en cuanto a planes de contingencia 

Escasa información del mercado 

Análisis de la información poco preciso 

Exceso de información y de trámites burocráticos innecesarios 

Descoordinación entre los diferentes departamentos de la empresa 

Etc… 
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1.3.1.7. Clasificación de las estrategias de marketing 

 Estrategias competitivas: Se encuentra liderazgo de costos, 

consiste en buscar proveedores con bajos precios de esta manera se obtiene 

productos con precios bajos, luego tenemos la estrategia de diferenciación: 

el cual buscar otorgarle al cliente un producto o servicio que le entregue 

mayor valor, el cual implica un mayor precio, por eso se debe trabajar 

mucho en las características y cualidades del producto o servicio que 

permita satisfacer al cliente en su necesidad. Luego tenemos la Estrategia 

de Enfoque: consiste en diseñar, crear productos o servicios específicos 

para nichos de mercado muy particulares, para ello debe tener costos más 

bajos y sobre todo preocuparse por tener lealtad por parte de sus clientes. 

(Weinberger, 2009) 

 

 Estrategias funcionales: Como primera estrategia funcional 

tenemos la Estrategia de Marketing: sus acciones esta referidas a la 

segmentación el posicionamiento y la postura competitiva de la empresa 

frente a sus competidores a continuación se presenta una tabla donde se 

pueden apreciar mejores las dimensiones de las estrategias de Marketing 

(Weinberger, 2009) 
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Tabla 1 

Estrategias de marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: (Weinberger, 2009) 
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Fuente: (Weinberger, 2009) 
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 Estrategias de segmentación: La estrategia de segmentación, 

consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos 

más pequeños e internamente homogéneos. Estos grupos pequeños y 

homogéneos, a los cuales las empresas dirigen sus estrategias de marketing 

para lograr mayores ventas, se llaman mercado meta o mercado objetivo. 

 

 Una empresa, dado su tamaño, su capacidad y su estrategia de 

crecimiento, podría tener distintas estrategias de segmentación, de acuerdo 

a cuántos mercados meta dirige sus estrategias.  

 

 En una estrategia de segmentación diferenciada, el empresario 

estaría aplicando distintas estrategias de marketing para distintos mercados 

meta. Por ejemplo, una empresa que vende sus productos al consumidor 

final, pero también a otros distribuidores y grandes comerciantes en el 

mercado nacional, deberá tener estrategias distintas para cada segmento de 

los clientes. 

 

 Estrategia de posicionamiento: Otro aspecto fundamental, que debe 

establecerse en función a la estrategia competitiva de la empresa, es la 

estrategia de posicionamiento. En este caso, es necesario preguntarse: 

¿Cómo quiere posicionarse la empresa en el mercado?  

¿Cómo quiere que la identifiquen? 

¿Cómo quiere que sus clientes, socios, competidores, perciban su producto 

o servicio? 

 ¿Cómo quiere que sus clientes, socios, competidores, proveedores, 

trabajadores y la sociedad en general la perciban como empresa? ¿Quiere 

ser visto como un proveedor de productos de alta calidad? 

 ¿Quiere ser visto como abastecedor de un excelente servicio a los 

clientes que compran sus productos? (Weinberger, 2009) 

 ¿Quiere ser visto como proveedor de productos o servicios al por 

mayor con descuentos (o costos bajos)? 

¿Quiere ser visto como abastecedor de servicios rápidos y flexibles?  
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¿Quiere ser visto como abastecedor digno de confianza de un buen 

servicio?  

 ¿Quiere ser visto como una empresa socialmente responsable y 

comprometida con el entorno? 

¿Quiere ser visto como el mejor lugar donde trabajar? (Weinberger, 2009) 

  

 Estrategia competitiva de marketing: La estrategia competitiva de 

marketing, también llamada postura competitiva, es aquella estrategia que 

empleará la empresa para enfrentar a sus competidores, tomando en 

consideración la actual posición de la empresa en el mercado. 

(Weinberger, 2009) 

 

 La empresa que es líder en el mercado, se defenderá de los 

competidores desarrollando estrategias que ayuden a bloquearlos o estando 

siempre un paso más adelante en innovación. El líder será siempre copiado 

e imitado, por lo que la innovación probablemente sea una de las fuentes 

de la ventaja competitiva más poderosa para las empresas exitosas del 

siglo XXI. En general, las empresas líderes del mercado emplean una 

estrategia defensiva, basada en la permanente innovación de productos, 

servicios o procesos que le permiten mantener el liderazgo. Por ejemplo, 

una empresa líder en la comercialización de rosas como Rosatel, será 

permanentemente copiada por sus competidores y seguidores, por lo cual 

cambiar, mejorar e innovar constantemente sus productos, servicios y 

procesos será la mejor manera en que Rosatel se defienda de la 

competencia. (Weinberger, 2009) 

 

 Estrategia Concentrada: La presente estrategia se base en 

concentrarse en atender ciertos tipos de negocios. Como por ejemplo las 

tiendas especializadas en ropa deportiva o negocios de construcción 

(CampusDigital, 2015) 
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1.3.1.8. Marketing de incentivos 

 El marketing de incentivos, se caracteriza por la aplicación de 

estrategias que incentiven las compras de ciertos productos, como lo son 

las campañas promociones y descuentos, así como también toda estrategia 

que permita la otorgación de bonos para los clientes. (Tiempodenegocios, 

2015) 

 

 Algunas campañas de incentivos exitosas tienen que ver con las 

aplica Starbucks, quien, en su estrategia de ventas, aplica estrategias para 

incentivar el consumo de sus productos, a través de la otorgación de 

tarjetas de clientes frecuentes. Esta estrategia ha incentivado el consumo 

de ciertos de productos de la marca. 

 

1.3.1.9. Claves para lanzar una campaña de marketing de incentivos 

efectiva 

 Para que una campaña de incentivos tenga éxito se necesita tener las 

siguientes condiciones: 

 

 Diseño de anuncios creativos, es necesario que toda la estrategia 

publicitaria y propuesta de valor sea innovadora y creativa, los flyrers y 

diferentes anuncios publicitarios deben ser destacables 

 

 Diseño de incentivo, le incentivo tiene que ser destacable y ser único 

para el cliente. Además, el incentivo tiene que ser aceptado por el 

consumidor, generando una diferenciación importante para que el producto 

sea adquirido por el cliente. 

 

 Otorgar información al cliente, la empresa debe garantizar los 

medios necesarios para que los clientes cuenten con toda la información 

relevante que conforma el incentivo. El cliente debe tener claro en que 

consiste el incentivo en general. 
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 Cumplir con el cliente, la empresa de garantizar el cumplimiento, 

otorgación y entrega de los incentivos con el fin de garantizar la máxima 

satisfacción del cliente en la entrega de los incentivos. 

 

 Obtener retroalimentación, una vez entregado el incentivo por la 

empresa, es necesario establecer las acciones necesarias para obtener una 

retroalimentación de las acciones de incentivo. Es necesario que la 

empresa tienda los medios necesarios para obtener retroalimentación, estos 

medios se encuentran conformados en general por formularios en redes 

sociales y aplicación de marketing directo. 

 

1.3.2. Cliente 

 Para, (Boubeta, 2006), cualquier persona que adquiere bienes o servicios 

para uso propio o ajeno a cambio de un precio determinado por la empresa y 

aceptado socialmente. Constituye el elemento fundamental por y para el cual se 

crean productos en las empresas. 

 

1.3.2.1. Características del cliente 

 El cliente, como tal, no permanece impasible ante la realidad que le 

rodea, sino que actúa de formas diferentes. Se mueve por necesidades o 

por deseos y su nivel de contacto vendrá determinado por la percepción 

que tenga en cada momento de esa necesidad o deseo.  

Esto conlleva un esfuerzo asimilador y de interiorización que es subjetivo 

en cada individuo, y que determina que un cliente resulte siempre distinto 

de otro. 

 

 El cliente está vivo, acciona, cambia de gustos, amplía su 

información; en definitiva, obliga a la empresa a adaptarse a su realidad, a 

modernizarse y a ofertar productos cada vez mejores y novedosos, 

estableciendo, en cualquier caso, su punto de partida en los gustos y 

motivaciones de los consumidores. 
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 En la venta tradicional los intermediarios controlaban el flujo de la 

información entre los vendedores y los compradores. El advenimiento del 

comercio electrónico permite prescindir de los intermediarios, siendo el 

consumidor el que tiene el control de la información y el negocio. En el 

mercado actual el consumidor es el que define el producto que desea 

comprar y los términos en los que desea realizar la compra. 

 

1.3.2.2. La percepción del cliente 

 Todo individuo tiendo a adquirir aquellos productos que considera 

más coherentes con su estilo de vida. Cuando un cliente compra algo lo 

hace por motivaciones de un tipo y de una intensidad que le son propios. 

Todos compran para obtener una ventaja a cambio del sacrificio que les 

supone el pago de lo comprado, es decir, para cubrir sus necesidades y 

resolver sus problemas. 

 

 En realidad, no se venden productos ni servicios, sino conceptos 

asociados a las motivaciones de compra. Cada necesidad da lugar a una 

motivación o impulso de compra y ésta debe ser más intensa que la sentida 

hacia otras, es decir, ha de convertirse en prioritaria. 

 

 El individuo, cuando compra, se dispone a pagar un precio para 

satisfacer su necesidad, y ésta no es más que un estado de carencia que 

provoca una tensión y la toma de una decisión. Por tanto, necesidades, 

impulsos o motivaciones, son factores desencadenantes de la compra. Sin 

embargo, en este proceso de decisión intervienen una serie de elementos 

personales emotivos, racionales, de utilidad, etc. 

 La influencia relativa que ejercen las motivaciones, ya sean 

subjetivas u objetivas, varía en cada situación y respecto de cada cliente, y 

va a depender también de la clase de productos o servicios que se 

adquieren, de su finalidad y aplicación última. Sin embargo, su estudio es 

importante desde el punto de vista de las ventas, ya que su conocimiento 

permitirá optimizar y personalizar la oferta. 
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 El estudio del comportamiento del consumidor es un área de la 

gestión comercial que gana cada vez más peso. Por lo tanto, cuando se 

piensa en acciones de venta es esencial poseer datos. 

 

1.3.2.3. Fidelización de clientes 

 Para obtener fidelización, previamente las empresas deben garantizar 

la máxima satisfacción en la entrega de los productos. La fidelización se 

basa en un estado mental y emocional de los clientes, que se caracteriza 

por mantener una intención de compra de productos sostenida en el 

tiempo.4 (Rodríguez S. , 2009). 

 

1.3.2.4. Importancia de la fidelización 

 Según, (Boubeta, 2006), la fidelización del cliente es una tarea de 

vital importancia para la supervivencia de la empresa. La mayor parte de 

las carteras de clientes se crean en función de las previsiones que se 

deducen de estos hábitos en los clientes. 

 

 Permite a las empresas especializar sus productos, ya que saben 

exactamente a quién dirigirse. A través de encuestas y otros estudios de 

posventa, se obtiene información válida para la realización de mejoras en 

los atributos de estos productos. 

 

 El cliente fidelizado proporciona estabilidad a la empresa, que puede 

organizar mejor su contabilidad e inversión, arriesgando en menor medida, 

ya que es más fácil establecer objetivos realistas. 

 

 La fidelización sirve a las organizaciones para elevar el nivel de 

servicio en relación con sus competidores, ya que son conscientes de la 

cuota de mercado que ocupan y la que desea alcanzar. 
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1.3.2.5. Factores fundamentales para la fidelización 

 La fidelización se consigue siempre de la mano de una correcta 

atención, aunque no es el único factor, ya que el producto, en sí mismo y 

sin competencia (monopolio), conduce igualmente al compromiso de la 

fidelidad porque no existe otro recurso. Sin embargo, en la mayor parte de 

los casos, el cliente consume repetidamente en una empresa si se le ofrece 

un servicio de calidad. (Boubeta, 2006). 

 En general y por sí misma, la fidelización tiende a producirse 

siempre que la relación comercial esté acompañada de las siguientes 

acciones: 

La amabilidad y el buen trato:  

La comprensión (empatía). 

La honestidad. 

La soltura y manejo de la información. 

El interés por la persona. 

La creatividad para resolver. 

El grado de eficacia en la resolución de cuestiones. 

La cesión de un cierto control al cliente. 

La actitud positiva. 

La profesionalidad. 

 

1.3.2.6. Selección de las dimensiones para el cuadro de variables 

 La amabilidad y el buen trato: vinculado al respeto y la 

solidaridad, y es las capacidades que tienen las personas, para cuidarse 

entre ellas y hacer frente a las necesidades propias y ajenas, manteniendo 

siempre una relación afectiva y de amor. 

 El interés por la persona: hacerles sentir que son importantes, 

valiosos para la empresa o la organización 

 El grado de eficacia en la resolución de cuestiones: resolver o 

satisfacer sus necesidades, preocupaciones, o problemas 

 La actitud positiva: ser amable, amigable, sonreír y siempre dar una 

buena imagen, puesto que se está representando a la empresa 
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1.3.2.7. Servicio al cliente 

 El servicio al cliente, es un área de la empresa que se encarga de 

gestionar las actividades necesarias para satisfacer a los clientes en 

general. Entre las actividades que se gestionan se tienen las siguientes: 

 

 Amabilidad: Se refiere al grado de cortesía que ofrece el personal 

que se encuentra en el front office de la empresa. Tiene que ver con las 

acciones de empatía que ofrece el personal de la empresa con el cliente. 

(crecenegocios, 2016) 

 

 Atención personalizada: tiene que ver con el grado de 

personalización, o adecuación de la atención a las necesidades puntuales 

que presenta cada cliente de la empresa. Es necesario brindar un tipo de 

atención que calce con las necesidades de cada cliente. (crecenegocios, 

2016) 

 

 Rapidez en la atención: incluye la rapidez de la entrega de los 

productos que tiene la empresa, así como también las respuestas ante las 

solicitudes de los clientes en los diferentes puntos de contacto que tiene la 

empresa. Para obtener rapidez en la atención es necesario la construcción 

de procesos rápidos y eficientes. 

 

 Ambiente agradable: tiene que ver con la distribución de los 

ambientes y comodidad que tienen los ambientes del punto de venta de la 

empresa. Para que un ambiente sea agradable la empresa debe 

proporcionar en todos los puntos de contacto tecnologías que contribuyan 

a la percepción de ambiente agradable para los clientes. (crecenegocios, 

2016) 

 

 Comodidad: tiene que ver con el grado de adecuación ergonómica 

que presenta el mobiliario de la empresa. La empresa debe garantizar 

mobiliario cómodo y ambientes amplios para brindar un mejor grado de 

comodidad para los usuarios. (crecenegocios, 2016) 
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 Seguridad: tiene que ver con la sensación de seguridad que ofrece la 

empresa para los clientes. Es necesario que los clientes se sientan seguros 

en todos los momentos de contacto que ofrece la empresa. 

 Higiene: tiene que ver con el grado de limpieza y aseo que ofrecen 

las instalaciones de la empresa. Es necesario que el punto de venta de la 

empresa, cuente con las condiciones necesarias de limpieza, con el fin de 

mejorar la satisfacción de los clientes. 

 

1.3.2.8. La importancia del servicio al cliente 

 El encuentro de los clientes, con servicios que cuentan con grado de 

calidad adecuados, permite generar satisfacción en los clientes. El grado 

de satisfacción se conforma por un estado de mental, de comparar las 

expectativas de los clientes con el rendimiento percibido de un producto o 

servicio. (crecenegocios, 2016) 

 

 En cambio, un cliente, que encuentra servicios de mala calidad, 

encuentra insatisfacciones, generando rechazo en las compras y por 

consiguiente, generando un deseo de no volver a comprar en la empresa. 

 

1.3.2.9. Contacto con el cliente 

 El contacto con el cliente se da, cuando los clientes o consumidores 

de una empresa, tiene contacto con cualquiera de los elementos que 

conforman la organización. El contacto con cualquier elemento de la 

organización se le conoce como momento de la verdad (Marketingdirecto, 

2011) 

 

 Los momentos de la verdad deben ser planeados y diseñados con el 

fin de que los clientes encuentren en ellos la máxima satisfacción, 

generando en ellos momentos placenteros y estados de ánimos positivos. 

(Marketingdirecto, 2011) 
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 Los momentos de la verdad cobran importancia, porque generan en 

los consumidores, estados donde los clientes construyen un marketing 

boca a boca favorable para la empresa.  (Marketingdirecto, 2011) 

 

 Para que un momento de la verdad sea favorable es necesario su 

planificación, y su implementación en los procesos de atención al cliente 

que tiene la empresa. El momento de la verdad debe ser significativo y 

debe asegurar la aportación de valor para los clientes. Es de suma 

importancia que, en los momentos de la verdad, se tenga en cuenta el peso 

critico que tienen las personas en la otorgación de calidad 

(Marketingdirecto, 2011) 

 

1.3.2.10. Servicio de calidad 

 Desde un punto de vista en estricto la calidad se considera un 

concepto que implica la prestación de servicios con cero errores. (Aiteco, 

2016) 

 

 La calidad de servicio tiene que ver con la percepción que muestran 

los clientes con respecto al grado de entrega de un servicio. La calidad de 

servicio es producto de un proceso mental de comprar las expectativas de 

los clientes, y el rendimiento entregado en un servicio.  (Aiteco, 2016) 

 

 Independiente de que una empresa produzca bienes tangibles o 

servicios, suele acompañar la entrega de unos u otros con un conjunto de 

prestaciones agregadas a la principal. Pues bien, la Calidad de Servicio 

supone el ajuste de estas prestaciones accesorias a las necesidades, 

expectativas y deseos del cliente. El objetivo es conseguir clientes 

satisfechos. (Aiteco, 2016) 
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1.4. Hipótesis 

 

 La implementación de Estrategias de Marketing mejorara la Fidelización de los 

Clientes en el Restaurante Turístico el Rincón del Pato de la ciudad de Lambayeque. 

 

1.5. Objetivos  

 

Objetivo general 

 Proponer Estrategias de Marketing para mejorar la Fidelización de Clientes en el 

Restaurante Turístico el Rincón del Pato de la ciudad de Lambayeque. 

 

Objetivos específicos 

 Diagnosticar el estado actual de la fidelización de clientes en el Restaurante 

Turístico el Rincón del Pato de la ciudad de Lambayeque. 

 

 Identificar los factores influyentes en fidelización de clientes en el Restaurante 

Turístico el Rincón del Pato de la ciudad de Lambayeque. 

 

 Diseñar estrategias de marketing para mejorar la fidelización de clientes en el 

Restaurante Turístico el Rincón del Pato de la ciudad de Lambayeque. 

 Estimar los resultados que generará la implantación estrategias de Marketing en 

fidelización de clientes en el Restaurante Turístico el Rincón del Pato de la ciudad de 

Lambayeque. 
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CAPÍTULO II: 

MATERIAL Y MÉTODO 
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CAPÍTULO II: MATERIAL Y MÉTODO 

 

2.1. Tipo y diseño de investigación 

 

Tipo de investigación 

 Descriptivo y propositivo: En las investigaciones de tipo descriptiva, llamadas 

también investigaciones diagnósticas, buena parte de lo que se escribe y estudia 

sobre lo social no va mucho más allá de este nivel. Consiste, fundamentalmente, en 

caracterizar un fenómeno o situación concreta indicando sus rasgos más peculiares o 

diferenciadores. Kerlinger (1979, p. 110). Propositivo, porque propone un Plan de 

Marketing para mejorar la fidelización de la empresa el Rincón del Pato. 

 

Diseño de investigación 

 Diseño No Experimental: Como señala Kerlinger (1979, p. 116). “La investigación 

no experimental es cualquier investigación en la que resulta imposible manipular 

variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones”. De hecho, no 

hay condiciones o estímulos a los cuales se expongan los sujetos del estudio. Los 

sujetos son observados en su ambiente natural, en su realidad. 

 

 Transversal: En algunas ocasiones la investigación se centra en analizar cuál es el 

nivel o estado de una o diversas variables en un momento dado, o bien en cuál es la 

relación entre un conjunto de variables en un punto en el tiempo. En estos casos el 

diseño apropiado (bajo un enfoque no experimental) es el transversal o transeccional. 

(Kerlinger, 1979). 
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2.2. Población y Muestra 

 

 Población 

 Para Wigodski población es el conjunto total de individuos, objetos o 

medidas que poseen algunas características comunes observables en un lugar y en 

un momento determinado (Wigodski, 2014). 

 

 La población está conformada por los clientes externos e internos que 

concurren al Restaurant turístico “El Rincón del Pato” y otros establecimientos 

gastronómicos de la ciudad de Lambayeque. 

Para conocer cuántas personas frecuentan al restaurant, se hizo un sondeo de la 

población durante un mes, obteniéndose un promedio por día, los siguientes 

resultados: 

 

Tabla 2 

 

Frecuencia de clientes por día 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 En base a esta información proporcionada por la gerencia de la empresa, se 

procedió a estimar la muestra haciendo uso de la ecuación estadística para 

determinar el tamaño de la muestra. 

  

 Muestra 

 Para la selección de la muestra se utilizó el muestreo no probabilístico 

causal o accidental. Y en base a los datos anteriores el promedio de clientes por 

semana resultó ser de 1400 clientes.  

DIA PROMEDIO DE CLIENTES 

LUNES 130 

MARTES 110 

MIERCOLES 120 

JUEVES 150 

VIERNES 240 

SABADO 350 

DOMINGO 300 

TOTAL 1400 
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 Ahora bien, para hallar cuantas encuestas se deben hacer, se empleará la 

ecuación utilizada en el mercado para hallar el tamaño de la muestra. 

 

 Para esto se tomará un error del 7% y un nivel de confianza del 95%. 

Dónde: 

 

                 n = 
𝑍2.𝑝.𝑞.𝑁

𝑒2(𝑁−1)+ 𝑍2 .𝑝.𝑞
 

N= 1400 

Nivel de confianza: 100% 

Z= 1.64             Z2 = 2,70 

Error= 7%                         E2 = 0.49% 

p= 73.33%      q= 26.67% 

 

                     n = 
(1,64)2(0,733)(0,2667)(1400).

(0,07)2(1400−1) +(1,64)2(0,7333)(0,2667)
 

                             n = 99.728150044 

          n = 100 

 

 EL resultado obtenido es 100 clientes de ambos sexos, que concurrieron al 

restaurant Turístico el Rincón del Pato de la ciudad de Lambayeque. 

  



 50 

2.3. Variables, operacionalización 

Variable Independiente: Plan de Marketing estratégico 

 Definición conceptual: El marketing trata de identificar y satisfacer las 

necesidades humanas y sociales. Marketing es satisfacer las necesidades de manera 

rentable. (Kotler, 2012) 

 Definición operacional: Es un documento interno que define los objetivos de 

ventas de la empresa y las acciones necesarias para conseguirlos, para lo cual se 

realiza un análisis de la situación, se determinan las estrategias y las tácticas. 

(González, 2006). 

Variable Dependiente: Fidelización   

 Definición conceptual: La fidelización es el hecho y el resultado de fidelizar a los 

clientes. Fidelizar consiste en conseguir mantener relaciones comerciales estrechas y 

a largo plazo con los clientes. Este es el enfoque de la Fidelización desde el punto de 

vista del marketing actual. (Álvarez, 2007) 

 Definición operacional: Reservar en el cliente confianza, seguridad e identidad, 

con el propósito de que regrese nuevamente a comprar o utilizar el servicio. 

Considerando para ello; La amabilidad y el buen trato, el interés por la persona, el 

grado de eficacia en la resolución de cuestiones y la actitud positiva. 
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Tabla 3 

Operacionalización de la variable independiente 

VARIABLE 

INDEPENDIENTE 
DIMENSIÓN 

 

Concepto 
INDICADOR PREGUNTAS TÉCNICA/INSTRUMENTO 

Plan de Marketing 

Estratégico 

Análisis de la 

situación: 

Estrategia de 

Segmentación 

Consiste en dividir el 

mercado total de un bien o 

servicio en varios grupos 

más pequeños e 

internamente homogéneos. 

Geográfica 1 

Encuesta y Cuestionario 

 

Demográfica 2 

Socioeconómicas 3 

Conductual 4 

Estrategias 

Estrategia de 

Posicionamiento 

Consiste en cómo quieren 

ser percibidos los clientes 
Beneficio 5 

Calidad/Precio 6 

Categorías 7 

Competidor 8 

Tácticas 

Estrategia de 

Promoción 

Conjunto de actividades 

mediante distribuidores o 

intermediarios para que  

ofrezcan el producto de la 

empresa, interviene la 

publicidad, relaciones 

públicas y promoción de 

ventas  

Producto 9 

Precio 10 

Distribución 11 

Comunicación 12 

 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 4 

Operacionalización de la variable dependiente 

 

VARIABLE 

DEPENDIENTE 
DIMENSIÓN 

Concepto 
INDICADOR PREGUNTAS 

TÉCNICA 

INSTRUMENTO 

Fidelización 

La amabilidad 

y el buen trato 

Vinculado al respeto y la solidaridad, 

y es las capacidades que tienen las 

personas, para cuidarse entre ellas y 

hacer frente a las necesidades propias 

y ajenas, manteniendo siempre una 

relación afectiva y de amor. 

Determinación de 

las necesidades 

del cliente 

13 

Encuesta y  

Cuestionario 

  

Tiempos de 

servicio 
14 

Encuestas 15 

Evaluación de 

servicio de 

calidad 

16 

Interés por la 

persona 

hacerles sentir que son importantes, 

valiosos para la empresa o la 

organización 
Presentación 

mediante 

referencias 

17 

Grado de 

Eficacia en la 

resolución de 

cuestiones 

resolver o satisfacer sus necesidades, 

preocupaciones, o problemas Gestión de 

incentivos 
18 

 

Actitud 

positiva 

ser amable, amigable, sonreír y 

siempre dar una buena imagen, puesto 

que se está representando a la empresa 

Comunicación 19 

Confiabilidad 20 

Seguridad 21 

Entender / 

conocer al cliente 
22 

 
Fuente: elaboración prop
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

 

Técnicas de recolección de datos 

 Técnica: “Son el conjunto de reglas y operaciones concretas para el manejo de 

los instrumentos, se sitúan a nivel de los hechos o de las etapas prácticas que 

permite la aplicación del método” (Hernández, Fernández y Baptista, 2010). La 

técnica a emplear en el presente trabajo será la encuesta. Para la siguiente 

investigación se tuvieron en cuenta la siguiente técnica: La encuesta la cual tiene 

como instrumento el cuestionario dirigido a los clientes o consumidores 

Restaurantes para conocer su  grado de fidelización. Asimismo, una entrevista 

dirigida a los directivos de la empresa el Rincón del Pato 

 

 Encuesta: “Técnica en la cual se utiliza un conjunto de preguntas de ambas 

variables de estudio, con el fin de obtener mediciones cuantitativas de las 

características objetivas y subjetivas de la población”. (Hernández, Fernández y 

Baptista, 2010). Básicamente se empleó la aplicación de la Encuesta realizada, 

instrumentos diseñado psicométricamente para determinar la valoración que tienen 

los consumidores sobre la calidad de servicio del restaurant en estudio, el cual será 

complementado con las entrevistas para medir el nivel de Fidelización de los 

consumidores. 

 Observación: La observación consiste en mirar un proceso o procedimiento 

siendo desempeñado por otros, En esta oportunidad se observa el comportamiento 

de los clientes que visitan el Restauran Rincón del Pato. 

 

Instrumentos de recolección de datos 

 “Son los objetos concretos que facilitan la aplicación precisa de la técnica y 

aunque poseen características propias deben adecuarse al objeto de estudio”. 

(Hernández, Fernández y Baptista, 2010). 

 

 “Es un recurso que utiliza el investigador para registrar información o datos 

sobre las variables que tiene en mente”. (Hernández, Fernández y Baptista, 2010) 

 

 El instrumento que se utilizará para obtener los datos necesarios en la presente 

investigación, será el cuestionario de preguntas cerradas y otro de preguntas 

abiertas 
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 Cuestionario: Es el instrumento formado por “un conjunto de preguntas escritas 

que el investigador administra o aplica a las personas o unidades de análisis, a fin 

de obtener la información empírica necesaria para determinar los valores o 

respuestas de las variables motivo de estudio”. (Tristán, 2008). Dicho instrumento 

está basado en 23 preguntas 12 preguntas de la variable independiente y as otra 11 

de la variable dependiente, las cuales serán aplicadas a los clientes del Rincón del 

pato para conocer sus preferencias y sobre todo su fidelización. Asimismo, se aplica 

un cuestionario d preguntas abiertas para los directivos 

 

2.5. Procedimientos de análisis de datos 

 Para la recopilación de datos en el presente estudio se hará uso de un 

cuestionario de 23 preguntas cada uno; con el objeto de conocer las   Estrategias de 

Marketing para mejorar la  Fidelización de Clientes en el  Restaurante Turístico el 

Rincón del Pato, las preguntas están dirigidas bajo las dimensiones de la 

segmentación, posicionamiento, funcionalidad y fidelización. Para lo cual se 

utilizará el Modelo Servqual. 

 

2.6. Criterios éticos 

Consentimiento informado: el encuestado responde gracias a su 

consentimiento un conjunto de preguntas relacionadas a la investigación 

Libertad: el encuestado tiene la libertad de dar la respuesta que considera 

conveniente. 

Veracidad: La información del encuestado debe ser veraz. 

Confidencialidad: se mantiene absoluta reserva la identidad de las personas 

que intervienen en la encuesta. 

 

2.7. Criterios de rigor científico 

 Confiabilidad: Aplicación de la estadística para procesar la información 

recolectada a través de la encuesta utilizando para ello frecuencias y porcentajes 

para describir los resultados obtenidos y procesados en el software SPSS 

estadístico. 

 

 Validación: La validación estará a cargo de expertos reconocidos en el medio. 

Mediante un instrumento de validación, tres profesionales acreditan la validez de la 

encuesta. 
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CAPÍTULO III: RESULTADOS 

 

3.1. Resultados de tablas y figuras 

  

Tabla 5 

 

Cree usted que el restaurante se encuentra en buena ubicación 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos Totalmente desacuerdo 13 13,0 13,0 13,0 

Desacuerdo 53 53,0 53,0 66,0 

Indiferente 17 17,0 17,0 83,0 

Acepto 8 8,0 8,0 91,0 

Acepto totalmente 9 9,0 9,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figura 1: con respecto a la pregunta cree usted que el restaurante se encuentra en 

buena ubicación, el 53% indica que está en desacuerdo y un 13% totalmente 

desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 6 

El perfil del cliente más afluente es de alto nivel socioeconómico 

 
Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos Totalmente 

desacuerdo 

12 12,0 12,0 12,0 

Desacuerdo 55 55,0 55,0 67,0 

Indiferente 16 16,0 16,0 83,0 

Acepto 8 8,0 8,0 91,0 

Acepto totalmente 9 9,0 9,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 2:  con respecto a la pregunta el perfil del cliente más afluente es de 

otro nivel socioeconómico, el 55% indica que está en desacuerdo y un 12% 

totalmente desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 7 

Se siente satisfecho con el servicio del restaurante 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos Totalmente desacuerdo 13 13,0 13,0 13,0 

Desacuerdo 52 52,0 52,0 65,0 

Indiferente 18 18,0 18,0 83,0 

Acepto 8 8,0 8,0 91,0 

Acepto totalmente 9 9,0 9,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 3: con respecto a la pregunta Se siente satisfecho con el servicio del restaurante, el 

52% indica que está en desacuerdo y un 13% totalmente desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 8 

Los platos preferidos de los clientes están en la carta del menú 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos Totalmente desacuerdo 11 11,0 11,0 11,0 

Desacuerdo 54 54,0 54,0 65,0 

Indiferente 17 17,0 17,0 82,0 

Acepto 8 8,0 8,0 90,0 

Acepto totalmente 10 10,0 10,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 4:  con respecto a la pregunta Los platos preferidos de los clientes están en la carta 

del menú, el 54% indica que está en desacuerdo y un 11% totalmente desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 9 

Cree que el negocio está bien posicionado 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos Totalmente desacuerdo 14 14,0 14,0 14,0 

Desacuerdo 50 50,0 50,0 64,0 

Indiferente 19 19,0 19,0 83,0 

Acepto 8 8,0 8,0 91,0 

Acepto totalmente 9 9,0 9,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 5:  con respecto a la pregunta cree que el negocio está bien 

posicionado, el 50% indica que está en desacuerdo y un 14% totalmente 

desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 10 

Los precios en comparación a la competencia son mejores 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente desacuerdo 13 13,0 13,0 13,0 

Desacuerdo 52 52,0 52,0 65,0 

Indiferente 18 18,0 18,0 83,0 

Acepto 8 8,0 8,0 91,0 

Acepto totalmente 9 9,0 9,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

Figura 6:  con respecto a la pregunta los precios en comparación a la 

competencia son mejores, el 52% indica que está en desacuerdo y un 13% 

totalmente desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 

 

 

 

 

 

 



62 

 

 

Tabla 11 

 Considera lidera el restaurante en la categoría del servicio que recibe 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos Totalmente desacuerdo 15 15,0 15,0 15,0 

Desacuerdo 49 49,0 49,0 64,0 

Indiferente 19 19,0 19,0 83,0 

Acepto 8 8,0 8,0 91,0 

Acepto totalmente 9 9,0 9,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 7:  con respecto a la pregunta considera lidera el restaurante en la categoría del 

servicio que recibe, el 49% indica que está en desacuerdo y un 15% totalmente desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 12 

 

Sus atributos son mejores que los de la competencia 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente desacuerdo 12 12,0 12,1 12,1 

Desacuerdo 54 54,0 54,5 66,7 

Indiferente 16 16,0 16,2 82,8 

Acepto 6 6,0 6,1 88,9 

Acepto totalmente 11 11,0 11,1 100,0 

Total 99 99,0 100,0  

Perdidos Sistema 1 1,0   

Total 100 100,0   

Fuente: elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 8:  con respecto a la pregunta sus atributos son mejores que los de la 

competencia, el 54% indica que está en desacuerdo y un 12% totalmente desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 13 

 La marca es reconocida por el público 
 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente desacuerdo 13 13,0 13,0 13,0 

Desacuerdo 52 52,0 52,0 65,0 

Indiferente 18 18,0 18,0 83,0 

Acepto 8 8,0 8,0 91,0 

Acepto totalmente 9 9,0 9,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Figura 9: con respecto a la pregunta la marca es reconocida por el público, el 52% 

indica que está en desacuerdo y un 13% totalmente desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 14 

Son buenas las condiciones de pago que ofrecen 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente desacuerdo 14 14,0 14,0 14,0 

Desacuerdo 52 52,0 52,0 66,0 

Indiferente 17 17,0 17,0 83,0 

Acepto 8 8,0 8,0 91,0 

Acepto totalmente 9 9,0 9,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 10: con respecto a la pregunta son buenas las condiciones de pago que 

ofrecen, el 52% indica que está en desacuerdo y un 14% totalmente desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 15 

Es buena la gestión de pedidos 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente desacuerdo 13 13,0 13,0 13,0 

Desacuerdo 53 53,0 53,0 66,0 

Indiferente 15 15,0 15,0 81,0 

Acepto 9 9,0 9,0 90,0 

Acepto totalmente 10 10,0 10,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 11:  con respecto a la pregunta es buena la gestión de pedidos, el 53% indica que 

está en desacuerdo y un 13% totalmente desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 16 

 

Cree que es buena la publicidad que tienen 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente desacuerdo 12 12,0 12,0 12,0 

Desacuerdo 54 54,0 54,0 66,0 

Indiferente 17 17,0 17,0 83,0 

Acepto 8 8,0 8,0 91,0 

Acepto totalmente 9 9,0 9,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 12: con respecto a la pregunta cree que es buena la publicidad que tiene, el 

54% indica que está en desacuerdo y un 12% totalmente desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 17 

 

Cree que le falta mejorar algún aspecto a esta organización 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente desacuerdo 14 14,0 14,0 14,0 

Desacuerdo 52 52,0 52,0 66,0 

Indiferente 17 17,0 17,0 83,0 

Acepto 8 8,0 8,0 91,0 

Acepto totalmente 9 9,0 9,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 13: con respecto a la pregunta cree que le falta mejorar algún aspecto a 

esta organización, el 52% indica que está en desacuerdo y un 14% totalmente 

desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 18 

Es atendido a tiempo 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente desacuerdo 12 12,0 12,0 12,0 

Desacuerdo 54 54,0 54,0 66,0 

Indiferente 16 16,0 16,0 82,0 

Acepto 8 8,0 8,0 90,0 

Acepto totalmente 10 10,0 10,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Figura 14:  con respecto a la pregunta es atendido a tiempo, el 54% indica que está en 

desacuerdo y un 12% totalmente desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 19 

Está de acuerdo con la infraestructura 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente desacuerdo 12 12,0 12,0 12,0 

Desacuerdo 54 54,0 54,0 66,0 

Indiferente 17 17,0 17,0 83,0 

Acepto 8 8,0 8,0 91,0 

Acepto totalmente 9 9,0 9,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 

 

  

15 Está de acuerdo con la infraestructura 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 15: con respecto a la pregunta está de acuerdo con la infraestructura, el 

54% indica que está en desacuerdo y un 12% totalmente desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 20 

 Es buena la calidad de servicio que le brinda la empresa 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente desacuerdo 13 13,0 13,0 13,0 

Desacuerdo 53 53,0 53,0 66,0 

Indiferente 17 17,0 17,0 83,0 

Acepto 7 7,0 7,0 90,0 

Acepto totalmente 10 10,0 10,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 16: con respecto a la pregunta es buena la calidad de servicio que le brinda 

la empresa, el 53% indica que está en desacuerdo y un 13% totalmente desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 21 

Alguna vez tuvo referencias personales sobre este negocio 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente desacuerdo 14 14,0 14,0 14,0 

Desacuerdo 50 50,0 50,0 64,0 

Indiferente 18 18,0 18,0 82,0 

Acepto 8 8,0 8,0 90,0 

Acepto totalmente 10 10,0 10,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 17: con respecto a la pregunta alguna vez tuvo referencias personales sobre 

este negocio, el 50% indica que está en desacuerdo y un 14% totalmente desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 22 

Es bueno el tipo de incentivos que brinda al público este negocio 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente desacuerdo 12 12,0 12,0 12,0 

Desacuerdo 54 54,0 54,0 66,0 

Indiferente 17 17,0 17,0 83,0 

Acepto 8 8,0 8,0 91,0 

Acepto totalmente 9 9,0 9,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 18: con respecto a la pregunta es bueno el tipo de incentivos que brinda al 

público este negocio, el 54% indica que está en desacuerdo y un 12% totalmente 

desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 23 

Es buena la comunicación con los empleados de la empresa 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente desacuerdo 12 12,0 12,0 12,0 

Desacuerdo 53 53,0 53,0 65,0 

Indiferente 16 16,0 16,0 81,0 

Acepto 10 10,0 10,0 91,0 

Acepto totalmente 9 9,0 9,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 19:  con respecto a la pregunta es buena la comunicación con los empleados de la 

empresa, el 53% indica que está en desacuerdo y un 12% totalmente desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 24 

 

Confía en el producto y servicio brindado 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente desacuerdo 12 12,0 12,0 12,0 

Desacuerdo 53 53,0 53,0 65,0 

Indiferente 18 18,0 18,0 83,0 

Acepto 6 6,0 6,0 89,0 

Acepto totalmente 11 11,0 11,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 20: con respecto a la pregunta la gente confía en el producto y servicio brindado, el 

53% indica que está en desacuerdo y un 12% totalmente desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 25 

 Se siente seguro dentro y fuera del local 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente desacuerdo 13 13,0 13,0 13,0 

Desacuerdo 53 53,0 53,0 66,0 

Indiferente 17 17,0 17,0 83,0 

Acepto 8 8,0 8,0 91,0 

Acepto totalmente 9 9,0 9,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

Figura 21: con respecto a la pregunta se siente seguro dentro y fuera del local, el 

53% indica que está en desacuerdo y un 13% totalmente desacuerdo. 
Fuente: elaboración propia 
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Tabla 26 

 

Siente Ud. que es comprendido y bien atendido cada vez que visita el local 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente desacuerdo 12 12,0 12,0 12,0 

Desacuerdo 53 53,0 53,0 65,0 

Indiferente 17 17,0 17,0 82,0 

Acepto 8 8,0 8,0 90,0 

Acepto totalmente 10 10,0 10,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 21:  con respecto a la pregunta siente Ud. que es comprendido y bien atendido 

cada vez que visita el local, el 53% indica que está en desacuerdo y un 12% totalmente 

desacuerdo. 

Fuente: elaboración propia 
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3.2. Discusión de resultados 

 

 Diagnosticar el estado actual de la fidelización de clientes en el Restaurante 

Turístico el Rincón del Pato de la ciudad de Lambayeque. 

 Con respecto a la amabilidad y el buen trato destacan indicadores importantes 

como son: tiempo de atención, mejoras en la organización y calidad de servicio. 

Es decir, el restaurante “el rincón del pato “debe desarrollar estrategias que le 

permita fortalecer estos puntos débiles donde el 54% indica por ejemplo que no es 

atendido a tiempo (fig. 14), el 54% también manifiestan que debe mejorarse la 

infraestructura para una buena atención al público. 

 

 Otro aspecto importante el interés por la persona donde los resultados de la fig. 

18. Así mismo el grado de eficacia en la resolución de cuestiones también debe 

mejorarse según la Figura 19 el 53% indica que no existes una buena 

comunicación.  

 

 En lo referente Actitud positiva se puede decir que en los usuarios a perdido la 

confianza según la fig. 21 el 53% no confía en el producto ni el servicio brindado, 

recordemos que la fidelización se basa en convertir cada venta en el principio de 

la siguiente. Trata de conseguir una relación estable y duradera con los usuarios 

finales de los productos que vende. Un plan de fidelización debe mostrar tres «C»: 

captar, convencer y conservar. (Rodríguez S. , 2009). Esto se puede contrastar en 

las figuras 14 a la 17. En ese sentido el negocio Rincón del Pato, debe fortalecer 

ciertas debilidades. Se puede decir entonces que la fidelización de clientes del 

rincón del Pato no se encuentra en su mejor momento, así lo determinamos en los 

resultados de la Figura 3.  A la pregunta Se siente satisfecho con el servicio del 

restaurante, el 55% indica desacuerdo. 

 

 Identificar los factores influyentes en fidelización de clientes en el 

Restaurante Turístico el Rincón del Pato de la ciudad de Lambayeque. 

 Luna (2013) manifiesta que la imagen y la marca marcan un gran impacto en la 

sociedad, asimismo indica el autor, se debe tomar en cuenta estos segmentos para 

la ejecución de estrategias, que permitan incrementar las ventas, el consumo y 

brindar mayor entretenimiento a los visitantes. Por lo expuesto se puede decir que 

uno de los factores influyentes es la marca, así lo indica los resultados de la Figura 
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9 a la pregunta:  La marca es reconocida por el público, donde el 52% indica 

desacuerdo. A ello se suma el trato al cliente, la atención, la seguridad y la 

confianza, así como el tiempo de espera por un pedido. 

 

 Diseñar estrategias de marketing para mejorar la fidelización de clientes en 

el Restaurante Turístico el Rincón del Pato de la ciudad de Lambayeque. 

 Las empresas identifican diversas necesidades y grupos en el mercado, luego se 

concentran en las necesidades o grupos que puedan atender mejor, y buscan 

posicionar su producto de modo que el mercado meta reconozca las ofertas e 

imágenes distintivas de la organización. (Philip Kotler, 2012).  Podemos decir 

entonces que se deben mejorar las estrategias de marketing según resultados de la 

figura 9 a la pregunta que es buena la publicidad que tienen, donde el 21% indica 

su conformidad en mejorar su difusión. 

 

3.3. Aporte científico  

 

3.3.1. Introducción 

 El Rincón del Pato es un restaurant típico lambayecano creado en el año 

1997, por el Sr. Lisandro Castillo, quien lo consolido como una empresa 

familiar.  En la actualidad puede disfrutar de la mejor comida del Norte del 

Perú, en una arquitectura rústica y original, música, artesanía y muchas cosas 

para pasar un día agradable con la familia. Se ofrecen más de 20 recetas con 

pato y apetitosas seductoras y riquísimas más. Entre sus platos más deliciosos 

están sus variedades de preparación de pato como arroz con pato, cordón blue 

de pato, ceviche de pato, seco de pato, cebiche de mero, seco de cabrito, 

anticuchos y ricos filetes. Se encuentra ubicado en: Avenida Agusto B. 

Leguía Nº 270. Ciudad: Lambayeque. 

 

 La presente propuesta desarrolla estrategias de Marketing para conseguir 

la fidelización de los clientes del Restaurante Turístico el Rincón del Pato, en 

ese sentido se hace una análisis externo (nacional y regional) para luego hacer 

un estudio interno aplicando la herramienta FODA a la empresa. 

 

 La finalidad de esta propuesta es: Aumentar la retención de los clientes 

de la empresa Rincón del Pato, mediante estrategias de marketing que 
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permitirán el incremento de su fidelización y aumentar nuevos clientes de la 

empresa Rincón del Pato. Finalmente se presentan las estrategias 

acompañadas de sus programas y actividades así como de los responsables y 

su respectivo presupuesto. 

 

3.3.2. Fundamentación 

 Se  fundamenta la presente propuesta porque permitirá conocer las 

necesidades de los clientes de la empresa de gastronómica. Para luego aplicar 

estrategias de marketing que permitan elevar su fidelización. 

 

 Es importante esta propuesta, porque permitirá mejorar los ingresos o las 

ventas para la Rincón del Pato. Al incrementar la fidelización de sus clientes. 

Esto trae mejoras no solo a la organización, sino también a sus trabajadores, 

con el incremento de mayores comisiones, sueldos, motivación, etc. 

 

3.3.3. Objetivo de la propuesta 

Incrementar la fidelización de los clientes de la empresa rincón del Pato 
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3.3.4. Análisis del entorno  

Análisis Macro entorno SEPT   

ENTORNO INFORMACIÓN ENCONTRADA FUENTE 

Sociales La estabilidad del mercado, la inversión 

productiva y la descentralización confirman 

que el crecimiento social y económico del 

país está garantizado, y que se afirma un 

modelo democrático de libertades, recepción 

de tecnología y capital,  

(ANDINA, 

2010) 

Económicos Se espera que el crecimiento del Perú sea 

similar a los niveles de 2015 y que, en 

adelante, se recupere progresivamente a un 

ritmo promedio de alrededor del 3,8% en 

2017-18.  

(BM, 2016) 

 

Políticos Las directrices dictadas por la Constitución 

permiten un amplio espectro de posibilidades 

y posturas políticas. Si bien el artículo 58° de 

la Constitución señala que el Perú se rige bajo 

una economía social de mercado, donde la 

iniciativa privada es libre y el Estado asume 

un rol regulador, las prácticas políticas 

dependen de la iniciativa del gobierno de 

turno. 

(BID, 2013) 

Tecnológicos Nueva tecnología para controlar en todo 

momento el estado de los alimentos. El 

sistema, bautizado como «Intelleflex 

Freshness Management» (Gestión de frescura) 

permite a productores, cooperativas, 

distribuidores, establecimientos de venta, 

restaurantes y prestadores de servicios de 

alimentación disponer permanentemente y de 

forma visible de información en tiempo real 

sobre las condiciones de los alimentos y el 

respeto a la cadena de congelación, sin 

desempaquetar o ni siquiera descargar los 

palés.  

El 25% de reservas online de restaurantes se 

realiza a través de smartphones. Según 

eltenedor.es, web líder de las reservas online 

de restaurantes en España, el 25% de las 

reservas online de restaurantes se realizan a 

través de las aplicaciones para smartphones. 

(Informacion.es, 

2016) 

Gastronómicos La Gastronomía en Perú crece entre 7% y 8% 

al año, estima “EY”: 

El boom de la gastronomía peruana continúa y 

eso genera que el sector crezca a un ritmo de 

entre 7% y 8% aproximadamente, estimó 

Paulo Pantigoso, Country Managing Partner 

de EY. 

Gestión (2014) 
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Legales La SUNAT es el órgano encargado de 

legalizar las empresas en el Perú. 

La Municipalidad también es un ente rector de 

los negocios según jurisdicción. 

 

 

3.3.5. Análisis Micro entorno Porter 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

COMPETIDORES 

DEL MISMO 

SECTOR 

COMPETIDORES 

POTENCIALES 

Fiestas, Sabores 

Peruanos, Pacífico 

Lambayeque 

 

 

 

PROVEEDORES 
Mercado 

Moshoqueque, 

grandes Supe 

mercados, Movistar 

Epsel, Claro 

CLIENTES 

Comensales de la 

Región 

Lambayeque, clase 

media y alta 

PRODUCTOS 

SUSTITUTOS 

Comidas rápidas o al 

paso 



83 

 

3.3.6. Análisis de la situación actual FODA 

Fortalezas 

Diversidad de platos a la carta 

Precios competitivos 

Experiencia en el mercado 

Ocupa el 9 lugar de 112 restaurantes lambayecanos 

 

Oportunidades 

Captar clientes potenciales 

Mejorar la satisfacción del cliente 

Liderar el mercado gastronómico 

Mejorar competitividad 

Mejorar el reconocimiento de la marca 

Mejorar condiciones de pago 

Mejorar la calidad del servicio  

Mejorar la comunicación 

Mejorar la confianza en el cliente 

Crecimiento de la gastronomía en la región y el país 

 

Debilidades 

No tiene una buena ubicación estratégica 

Mejorar el posicionamiento del negocio 

Mala gestión de pedidos 

Poca publicidad o utilización de medios de marketing 

Mejorar la organización 

No se atiende a tiempo 

Falta de seguridad para el cliente  

 

Amenazas 

Inflación 

Desempleo 

Mejores competidores como Restaurante Fiestas, Sabores Peruanos y el 

Pacífico de Lambayeque 

Siniestros, robo, asaltos.  
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3.3.7. Matriz FODA 

              EXTERNO 

 

 

 

 

 

 

 

 

INTERNO 

OPORTUNIDADES 

1. Captar clientes potenciales 

2. Mejorar la satisfacción del cliente 

3. Liderar el mercado gastronómico 

4. Mejorar competitividad 

5. Mejorar el reconocimiento de la marca 

6. Mejorar condiciones de pago 

7. Mejorar la calidad del servicio 

8. Mejorar la comunicación 

9. Mejorar la confianza en el cliente 

10. Crecimiento de la gastronomía en la 

región y el país 

 

AMENAZAS 

1. Inflación 

2. Desempleo 

3. Mejores competidores como 

Restaurante Fiestas, Sabores 

Peruanos y el Pacífico de 

Lambayeque 

4. Siniestros, robo, asaltos. 

 

 

 

 

 

 

FORTALEZAS 

1. Diversidad de platos a la 

carta 

2. Precios competitivos 

3. Experiencia en el mercado 

4. Ocupa el 9 lugar de 112 

restaurantes 

lambayecanos 

 

OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 

 

F1O4: Realizar actividades para el 

Posicionamiento del negocio. 

 

F3O8: Realizar actividades para una mejor 

la comunicación en la organización. 

OBJETIVOS 

ESTRATÉGICOS 

 

F2A3: Estrategia de cotos en 

nuestros productos. 

 

F1A3: Incrementar diversidad de 

platos competitivos. 

 

 

DEBILIDADES 

1. No tiene una buena 

ubicación estratégica 

2. Mejorar el 

posicionamiento del 

negocio 

3. Mala gestión de pedidos 

4. Poca publicidad o 

utilización de medios de 

marketing 

5. Mejorar la organización 

6. No se atiende a tiempo 

7. Falta de seguridad para el 

cliente 

D1O8: Realizar Estrategia Funcionales. 

 

D6O7: Establecer estrategias para 

disminuir el tiempo de atención 

 

F2A3: Hacer Estrategia de 

publicidad o utilización de 

medios de marketing Mix. 

 

D4A3 Diseñar Estrategia de 

Segmentación del mercado 
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3.3.8. Plan Operativo 

 
Objetivo Estratégico:    Mejorar el Posicionamiento del negocio, a través de la fidelización de clientes. 

ACCIONES O 

ACTIVIDADES 
Fecha 

Metas INDICADORES DE 

ÈXITO 
OBSERVACIONES 

Programa de Capacitación 

Posicionamiento del negocio 

 

Trimestralm

ente 

Alcanzar el 80% 

de incremento de 

capacitación en 

el personal 

Incremento de pedidos a la 

carta 

Capacitación según 

especialidad del 

trabajador 

Instalación de un Call Center 

para atención al cliente 

mediante servicio delivery 

Todo el año 

50 Pedidos 

diarios mediante 

servicio Delivery 

Nuevos clientes 

potenciales 

Instalación de una 

oficina call center 

Contratar a celebridades 

como voceros o para 

promocionar productos de 

una empresa o servicio es una 

forma popular para  

Posicionar una marca. 

 

Trimestralm

ente. 

Incrementar el 

20 % de las 

ventas con 

relación al mes 

del año anterior 

 

Contrato con los 

vendedores 

Indicados 

 

Iniciar la venta en 

los lugares 

indicados 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Objetivo Estratégico :      Estrategia de publicidad o utilización de medios de marketing Mix 

ACCIONES O 

ACTIVIDADES 
Fecha 

Metas 
INDICADORES DE ÈXITO 

OBSERVACIONE

S 

Programa Publicitario 

Bimestral Llegar al 80% de 

la región 

Lambayeque  

Incrementos de clientes y 

pedidos en línea 

Radial 

Periódico 

Televisivo 

Creación de páginas sociales 01 de Agosto 

10% de visitantes 

cada mes 
Incremento de clientes y 

pedidos en línea 

Mantenimiento 

diario de la página 

social 

Creación de Página Web 01 Agosto 

Ofrecer nuestros 

servicios 

Registro de 

clientes en línea 

Número de Clientes 

registrados 

Mantenimiento 

diario de la página 

web 

Objetivo Estratégico :      Desarrollo de estrategias funcionales para la fidelización de clientes 

ACCIONES O 

ACTIVIDADES 
Fecha 

Metas 
INDICADORES DE ÈXITO 

OBSERVACIONE

S 

Programa de estrategias de 

pago 

Todo el año 30% de clientes 

con mayor 

capacidad  de 

pago 

Nuevos clientes potenciales 

con diversas oportunidades 

para realizar pagos 

Ninguna 

Estrategias de tarjeta bonus 

para descuentos 
Todo el año 

Fidelizar al 

cliente mediante 

descuentos 

Uso de la tarjeta bonus y 

descuentos 
Ninguna 
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Objetivo Estratégico :        Estrategia de Segmentación de mercado 

ACCIONES O 

ACTIVIDADES 
Fecha 

Metas 
INDICADORES DE ÈXITO 

OBSERVACIONE

S 

Programa de información y 

captación de clientes 

Todo el año 25% de clientes 

fidelizados  Incremento de pedidos 
Supervisión y 

control mensual 

Establecer una relación de 

confianza 

 

Todo el año 

25% de clientes 

fidelizados  Incremento de pedidos 
Supervisión y 

control mensual 

Conocer sus inquietudes y 

necesidades, Establecer un 

modelo de compromiso 

Todo el año 

25% de clientes 

fidelizados  Incremento de pedidos 
Supervisión y 

control mensual 

Objetivo Estratégico :         Estrategias para disminuir el tiempo de atención al usuario o cliente 

ACCIONES O 

ACTIVIDADES 
Fecha 

Metas INDICADORES DE 

ÈXITO 
OBSERVACIONES 

Incremento de personal 
Primer 

Bimestre 

25% de clientes 

mejor atendidos 
Incremento de la 

fidelización 

Personal contratado 

por horas 

Incremento de mesas 
Primer 

Bimestre 

25% de clientes 

mejor atendidos 
Incremento de la 

fidelización 
Ninguna 

Incremento de platos a la 

carta 

Primer 

Bimestre 

25% de clientes 

mejor atendidos 
Incremento de la 

fidelización 
Ninguna 

Objetivo Estratégico :          Realizar actividades para una mejor comunicación em la organización 

ACCIONES O 

ACTIVIDADES 
Fecha 

Metas INDICADORES 

DE ÈXITO 
OBSERVACIONES 

Reuniones diarias para 

debatir y compartir 

conocimientos y experiencias 

y casos singulares 

Diario 25% de 

mejoramiento de 

la comunicación 

Mejora la 

comunicación en la 

organización 

Ninguna 

Actividades sociales de 

trabajo 
Semanal 

25 % de 

mejoramiento de 

relaciones 

personales 

Mejora la 

comunicación en la 

organización 

Ninguna 
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3.3.9. Responsables y presupuesto 

 

ESTRATEGIA RESPONSABLE PRESUPUESTO 

1 Posicionamiento del negocio Jefe RR.HH S/. 500.00 

2 Estrategia de publicidad o utilización de medios 

de marketing Mix  

Jefe RR.HH S/. 500.00 

3 Estrategia Funcionales Jefe RR.HH S/. 1,000.00 

4 Diseño De estrategias de segmentación para la 

fidelización de clientes 

Jefe RR.HH S/. 1,000.00 

5 Estrategia de costos de nuestros productos Jefe RR.HH S/. 1,000.00 

6 Realizar actividades para una mejor 

comunicación en la organización 

Jefe RR.HH S/. 1,000.00 

7 Estrategias para disminuir el tiempo de atención 

al usuario o cliente 

Jefe RR.HH S/. 1,000.00 

8 Estrategia de Segmentación de mercado Jefe RR.HH S/. 1,500.00 

 S/. 8,000.00 

 

  

Objetivo Estratégico : Estrategia de costos de nuestros productos 

ACCIONES O 

ACTIVIDADES 
Fecha 

Metas INDICADORES 

DE ÈXITO 
OBSERVACIONES 

Diversificación de platos a la 

carta 

Todo el año 25% de 

captación de 

clientes 

Incremento de 

pedidos  
Ninguna 

Diversificación de 

distribución del servicio, call 

center, delivery, presencial, 

atención de bufet privados 

Todo el año 

25% de 

captación de 

clientes 

Incremento de 

pedidos 

Incremento de 

visitas y pedidos en 

delivery 

Ninguna 

Objetivo Estratégico :  Diseño De estrategias de segmentación para la fidelización de clientes 

ACCIONES O 

ACTIVIDADES 
Fecha 

Metas INDICADORES 

DE ÈXITO 
OBSERVACIONES 

Estrategia de expansión a 

varios segmentos.- También 

llamada de especialista en 

producto 

 

Todo el año 

 

25% de clientes 

fidelizados 

Nuevos locales en 

la región 

Supervisión y 

control semanal 

Estrategia de expansión de la 

línea de productos.- Llamada 

también de especialista en 

clientes 

Todo el año 

 

25% de clientes 

fidelizados 

Nuevos productos 

con aceptación por 

los clientes 

Supervisión y 

control semanal 
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3.3.10. Implantación y seguimiento 

 

Estrategias B1 B2 B B4 

1 Posicionamiento del negocio X    

2 Estrategia de publicidad o utilización de medios de 

marketing Mix  

 X   

3 Estrategia Funcionales   X  

4 Diseño De estrategias de segmentación para la 

fidelización de clientes 

  X  

5 Estrategia de costos de nuestros productos   X  

6 Realizar actividades para una mejor comunicación en la 

organización 

  X  

7 Estrategias para disminuir el tiempo de atención al 

usuario o cliente 

  X  

4 Estrategia de Segmentación y Posicionamiento    X 

Fuente: Elaboración propia 
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CAPÍTULO IV: 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
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CAPÍTULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

4.1. Conclusiones 

 

 En relación al estado actual de la fidelización de clientes en el Restaurante 

Turístico el Rincón del Pato de la ciudad de Lambayeque y se encontró que existen 

ciertas debilidades como falta de reconocimiento de la marca por parte del público, 

mejorar las condiciones de pago, mejorar el sistema de pedidos, asimismo 

disminuir el tiempo de atención, otro aspecto importante es a comunicación, la cual 

debe mejorarse, así como la seguridad para los clientes.  

 

 Se identificó los factores influyentes en fidelización de clientes en el Restaurante 

Turístico el Rincón del Pato de la ciudad de Lambayeque. Siendo los siguientes: 

formas de pago, atención, seguridad, servicio, tiempo de atención ante un pedido, 

seguridad y trato. 

 

 Se diseñó estrategias de marketing para mejorar la fidelización de clientes en el 

Restaurante Turístico el Rincón del Siendo las siguientes: Posicionamiento del 

negocio, Estrategia de publicidad o utilización de medios de marketing Mix, 

Estrategia Funcionales,  Estrategia de Segmentación y Posicionamiento, este 

conjunto de acciones permitirá fidelizar a los clientes de la empresa El Rincón del 

Pato y retomar nuevamente la competitividad ante sus más cercanos competidores. 
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4.2. Recomendaciones 

 

 Contratar más proveedores para mejorar las formas de pago como por ejemplo 

Mastercad, Tarjetas débito, crédito de diversos bancos o entidades financieras, 

donde el usuario siente la plena satisfacción de usar sus tarjetas de crédito. Esto 

permite que el cliente regrese nuevamente a consumir. 

 

 Establecer sistemas de seguridad fuera  dentro de la empresa para que el cliente 

se sienta seguro y así pueda regresar nuevamente a consumir, fidelizándose en el 

tiempo y en el servicio que se le ofrece. 

 

 Innovar, crear estrategias, capacitar al personal y hacer uso de las tecnologías de 

la información para ser una empresa competitiva, en un mercado gastronómico que 

cada vez se hace más exigente. 
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Anexo 01: Cuestionario 

 

Para conocer la Fidelización de Clientes del Restaurante Turístico el Rincón del Pato de 

la ciudad de Lambayeque 

Responda marcando una X donde considere conveniente dentro del recuadro 

TD: Totalmente desacuerdo 

D: Desacuerdo 

I  : Indiferente 

A: Acuerdo 

TA: Totalmente de acuerdo 

 

PREGUNTAS 
CATEGORÍAS 

TD D I A TA 

1. ¿Cree usted que el restaurante se encuentra en buena ubicación? 

¿’zona zzzubicación 

     

2. ¿El perfil del cliente más afluente es de alto nivel socioeconómico? 

¿’socioeconomico 

     

3. ¿Se siente satisfecho con el servicio del restaurante?      

4. ¿Los platos preferidos de los clientes están en la carta del menú? 

 

 

 resmenú 

     

5. ¿Cree que el negocio está bien posicionado?      

6. ¿Los precios en comparación a la competencia son mejores?      

7. ¿Considera lidera el restaurante en la categoría del servicio que recibe 

  

recibe 

recibe 

     

8. ¿Sus atributos son mejores que los de la competencia?      

9. ¿La marca es reconocida por el público?      

10. ¿Son buenas las condiciones de pago que ofrecen?      

11. ¿Es buena la gestión de pedidos?      

12. ¿Cree que es buena la publicidad que tienen?      

13. ¿Cree que le falta mejorar algún aspecto a esta organización?      

14. ¿Es atendido a tiempo?      

15. ¿Está de acuerdo con la infraestructura?      

16 ¿Es buena la calidad de servicio que le brinda la empresa?      

17. ¿Alguna vez tuvo referencias personales sobre este negocio?      

18. ¿Es bueno el tipo de incentivos que brinda al público este negocio?      

19. ¿Es buena la comunicación con los empleados de la empresa?      

20. ¿Confía en el producto y servicio brindado?      

21. ¿Se siente seguro dentro y fuera del local?      

22. ¿Siente Ud. que es comprendido y bien atendido? 

 que visita el local 
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