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RESUMEN

La retencion y fidelizacion de clientes son elementos vitales para la sostenibilidad de cualquier
empresa, incluido el sector gastronémico. El paradero "Rosa Flor" enfrenta el reto de ofrecer
servicios diferenciados y de calidad para asegurar la lealtad de sus clientes y su permanencia
en el mercado competitivo del canton Latacunga. Este estudio busca evaluar el nivel de
satisfaccion de los clientes y proponer estrategias efectivas para mejorar su fidelizacion y
retencion. Se utilizd una investigacion de campo, no experimental, con enfoque cuantitativo y
descriptivo. Los datos se recolectaron mediante encuestas y observaciones basadas en el modelo
SERVQUAL, que mide cinco dimensiones clave: Tangibilidad, Fiabilidad, Capacidad de
Respuesta, Aseguramiento y Empatia. Ademas, con la aplicacion de métricas de eficiencia
operativa se identific6 una baja tasa de retencion de clientes del 18,83%. La mayoria de los
clientes encuestados tiene entre 19 y 35 afos, el 66% son mujeres y el 47% reside en la misma
ciudad. En cuanto a la tangibilidad, el 11% considera las instalaciones nada modernas, mientras
que el 57% valora la apariencia pulcra de los empleados. La confiabilidad del servicio es
percibida como regular por el 35%, y la capacidad de respuesta también se considera regular
por el 41%. A través del analisis FODA y la triangulacién de informacion (encuestas,
observacion y métricas), se agruparon diez cruces estratégicos que dieron como resultado tres
estrategias clave para mejorar la fidelizacion: “Mejora del Ambiente y Experiencia del Cliente”,
“Innovacidn y Personalizacién de Servicios”, e “Implementacion de Tecnologia y Gestion de

Calidad.

Palabras clave: Retencion de clientes, Fidelizacion de clientes, estrategias innovadoras.

X



TECHNICAL UNIVERSITY OF COTOPAXI
FACUTAD OF ADMINISTRATIVE AND ECONOMIC SCIENCES

Theme: “Innovative Strategies for the Loyalty and Retention of Clients in the ‘Rosa Flor’

paradero and Receptions.”

Authors:
Sandoval Palate Luz Anabel

Vega Chiguano Diana Patricia

ABSTRACT

Customer retention and loyalty are vital elements for the sustainability of any company,
including the gastronomic sector. The Rosa Flor restaurant faces the challenge of offering
differentiated and quality services to ensure the loyalty of its customers and its permanence in
the competitive market of the Latacunga canton. This study seeks to evaluate the level of
customer satisfaction and propose effective strategies to improve customer loyalty and
retention. A field research, non-experimental, quantitative, and descriptive approach was used.
Data were collected through surveys and observations based on the SERVQUAL model, which
measures five key dimensions: Tangibility, Reliability, Responsiveness, Assurance, and
Empathy. In addition, the application of operational efficiency metrics identified a low customer
retention rate of 18.83%. The majority of customers surveyed are between 19 and 35 years old,
66% are female, and 47% reside in the same city. In terms of tangibility, 11% consider the
facilities not modern at all, while 57% value the neat appearance of the employees. Service
reliability is perceived as fair by 35%, and responsiveness is also considered fair by 41%.
Through SWOT analysis and triangulation of information (surveys, observation, and metrics),
ten strategic cross-cuts were grouped, resulting in three key strategies to improve customer
loyalty: “Improving Customer Environment and Experience”, “Innovation and Personalization

of Services”, and “Implementation of Technology and Quality Management.”

Keywords: Customer Retention, Customer Loyalty, Innovative Strategies.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Contextualizacion

A nivel mundial la fidelizacion y retencion de clientes es un desafio para los negocios, pero a
su vez una estrategia de supervivencia en un entorno competitivo y globalizado, donde el
avance tecnoldgico no ha pasado desapercibido y las opciones de acceso a la informacion ha
proliferado a tal punto de ser el andamiaje que conecta los consumidores y es un factor
determinante para la decision de compra y preferencia sobre ciertos bienes y servicios. La tasa
de retencion promedio varia por sector, Jones (2024) “el 58% de las empresas a nivel mundial

busca adoptar estrategias de personalizacion para la retencion de clientes”.

Por lo expuesto, se afirma que las empresas deben mantenerse a la vanguardia con estrategias
innovadoras que le permitan entender el comportamiento de los clientes y satisfacer sus
necesidades superando expectativas, logrando asi la fidelizacion y retencion de clientes, siendo

esta una estrategia de supervivencia y desarrollo a largo plazo.

En el Ecuador el contexto se apega a la imagen mundial captar y conservar clientes es un reto
en el mercado donde convive la competencia local y extranjera. Con una economia ecuatoriana
en proceso de recuperacion y un sector de servicios en expansion, los negocios deben adaptarse
al contexto cambiante y cada vez mds exigente donde prevalece la calidad del servicio, la
personalizacion y la innovacion, en este sentido es necesario que las empresas desarrollen
estrategias que vayan de la mano de la tecnologia y metodologias modernas para la recopilacion
y analisis de datos de clientes a fin de generar experiencias atractivas y personalizadas que
impacten de forma significativa en el cliente y generen una relacion a largo plazo de lealtad y

confianza.

La provincia de Cotopaxi especialmente en la ciudad de Latacunga existe diversos negocios
dedicados a la actividad de paradero y recepciones por esta razén la empresa “Rosa Flor”
enfrenta el desafio de diferenciarse de la competencia en un mercado saturado atraer y retener
clientes es un reto. La situacion actual refleja carencia de estrategias efectivas de fidelizacion y
retencion resaltando la necesidad de estrategias innovadoras que no solo atraigan a nuevos

clientes, sino que también fidelicen a los existentes



Por lo expuesto la investigacion se respalda en la necesidad de mantener la competitividad del
Paradero “Rosa Flor”, destacandose a través de servicios mejorados y diferenciados, por ello el
estudio busca identificar tacticas, practicas y estrategias innovadoras efectivas que aseguren
una base de clientes leales y recurrentes, lo que a su vez garantizara la sostenibilidad y el

crecimiento del negocio en el competitivo mercado local.

Los aportes de la investigacion un marco conceptual sobre las mejores practicas de fidelizacion
y retencion de clientes y un plan de accioén concreto para “Rosa Flor” que servira de guia para
empresas del sector. Los beneficiarios de esta investigacion seran principalmente el negocio
“Rosa Flor”, sus clientes actuales y potenciales, y otros negocios locales que podrian adaptar
estas estrategias exitosas. El impacto y la relevancia de la investigacion radican en su potencial
para transformar “Rosa Flor” en un referente local en términos de innovacién en el servicio al

cliente, lo que podria aumentar la lealtad del cliente y asegurar un flujo constante de ingresos.

El estudio busca abordar este problema mediante el desarrollo y la implementacion de tacticas
adaptadas a las necesidades y expectativas de los clientes. La adopcion de estas estrategias no
solo mejorard la satisfaccion del cliente, sino que también fortalecerd la posicion del negocio
en el mercado local, asegurando su sostenibilidad y crecimiento a largo plazo. Por esta razon el
estudio responde a la pregunta cientifica ;Qué estrategias innovadoras pueden implementarse
para incrementar la fidelizacioén y retencion de clientes en el paradero y recepciones “Rosa

Flor”?
2.2 Justificacion

La implementacion de estrategias innovadoras para la fidelizacion y retencion de clientes en el
Paradero y Recepciones “Rosa Flor” es crucial no solo para el establecimiento, sino también
para el sector econdmico y la sociedad en general. Desde una perspectiva tecnologica, el uso
de herramientas avanzadas y técnicas modernas de anélisis de datos permitird una comprension
mas precisa y detallada de las necesidades y preferencias de los clientes. Esto no solo mejora la
calidad del servicio ofrecido, sino que también posiciona a “Rosa Flor” como un lider en
innovacion dentro del sector de la hospitalidad, creando un modelo replicable para otros
negocios similares. La adopcion de tecnologias emergentes y la aplicacion de métodos
cientificos contribuyen a la modernizacion del sector, fomentando un ambiente competitivo y

tecnologicamente avanzado.



Socialmente, la mejora en la fidelizacion y retencion de clientes tiene un impacto significativo
en la comunidad local. Un servicio de alta calidad y centrado en el cliente promueve relaciones
positivas y duraderas entre el establecimiento y sus clientes, fortaleciendo el sentido de
pertenencia y apoyo comunitario. Ademas, la atencion personalizada y el acompafiamiento
continuo fomentan un ambiente de confianza y satisfaccion, lo cual es esencial para construir
una reputacion solida y confiable. Estas relaciones reforzadas no solo benefician al negocio,
sino que también mejoran la cohesion social y el bienestar de la comunidad, promoviendo una

economia local mas fuerte y un entorno social mas cohesionado.

Econdémicamente, la retencion de clientes es una estrategia clave para asegurar ingresos
sostenibles y crecimiento a largo plazo. La lealtad del cliente reduce los costos asociados con
la adquisicion de nuevos clientes y aumenta la rentabilidad mediante ventas repetidas y
referencias. Para los profesionales y el sector en general, la adopcion de practicas innovadoras
y efectivas en la fidelizacion y retencion de clientes representa una ventaja competitiva
significativa. Ademas, el éxito de “Rosa Flor” en estas areas puede servir de modelo para otros
negocios, impulsando el desarrollo econdmico y profesional en el sector. La inversion en la
formacion y desarrollo de competencias en fidelizacion de clientes no solo beneficia al
paradero, sino que también eleva el estandar de la industria, promoviendo un crecimiento

econdmico sostenido y mejorando la calidad de los servicios ofrecidos en el mercado.
2.3 Formulacion del problema

e ;Qué estrategias innovadoras pueden implementarse para incrementar la fidelizacion y

retencion de clientes en el paradero y recepciones “Rosa Flor”?
2.4 Objetivos

2.4.1 Objetivo general
Determinar el nivel de satisfaccion del cliente en el paradero y recepciones "Rosa Flor" para

proponer estrategias efectivas que mejoren la fidelizacion y retencion de los mismos.

2.4.2 Objetivo Especifico
e Fundamentar tedricamente la fidelizacion y retencion al cliente mediante fuentes fisicas y

digitales que permitan obtener informacion relevante y confiable.

e Evaluar la calidad del servicio aplicando el modelo servqual, y métricas de restaurante que



permitan identificar el nivel de fidelizacion y retencion del cliente actual.

o Disefiar estrategias innovadoras basadas en los resultados de la evaluacion Servqual,
orientadas a incrementar la fidelizacion y retencion de clientes del paradero y recepciones

“Rosa Flor”.
Tabla 1

Objetivos y actividades

Objetivo general:  Determinar el nivel de satisfaccion del cliente en el paradero y
recepciones "Rosa Flor" para proponer estrategias efectivas que mejoren la fidelizacion y

retencion de los mismos.

Objetivo especifico Actividades Cronograma Productos
Fundamentar
tedricamente la Busqueda  analisis y
fidelizacion y seleccion de fuentes en la
Fundamentacion

retencion al cliente web con los criterios de ~ Semana 1-2 '
cientifica técnica
mediante fuentes busqueda “fidelizacion de ) o
de la investigacion.
fisicas y digitales que clientes”, “retencion de

permitan obtener clientes”. “fidelizacion y

informacion relevante retencion de clientes”.

y confiable.
Analisis  del  modelo Instrumento de
Evaluar la calidad del Servqual y las cinco recoleccion de
o ] ) ] Semana 3-4
servicio aplican dimensiones. datos (encuesta).
do el modelo servqual, Perfilacion del instrumento Meétricas de
_ ' Semana 5-6
y métricas de (encuesta) bajo la restaurant.
restaurant que metodologia Servqual. Contextualizacion
permitan identificar el Aplicacion del instrumento de la situacién
' o o Semana 6-7
nivel de fidelizacion y y andlisis de resultados. actual de
retencion del cliente Aplicacion de métricas de fidelizacion y
o Semana 8-9 )
actual. restaurant y andlisis de retencion de

resultados. clientes en el




Disefiar  estrategias

innovadoras basadas
en los resultados de la

evaluacion Servqual,

orientadas a
incrementar la
fidelizacion y

retencion de clientes
del paradero y
recepciones “Rosa

Flor”.

Analisis del contexto actual

de retencion y fidelizacion

Paradero y
Recepciones “Rosa

Flor”,

de clientes y de las
Propuesta de
debilidades, _
. ) . estrategias
inconsistencias y
. . Seman 10-11  innovadoras para
oportunidades de mejora '
o incrementar la
resultantes en la aplicacion
fidelizacion y
del instrumento (encuesta) '
‘ retencion de
y de las métricas de
clientes del
restaurant.
Seman 12-13  Paradero y

Perfilacion de estrategias
de innovacidn que mejoren
la fidelizacién y retencion
de clientes del Paradero y

Recepciones “Rosa Flor”.

Recepciones “Rosa

Flor”.

3. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO

Los beneficiarios del proyecto se pueden diferenciar entre beneficiarios directos e indirectos:

Tabla 2

Beneficiarios directos e indirectos del proyecto

Beneficiarios directos

Beneficiarios indirectos

Clientes actuales: Mejorard su
experiencia y satisfaccion. Son los
principales beneficiarios de los
programas de fidelizacion, como
descuentos especiales, promociones

y servicios personalizados.

Proveedores y colaboradores comerciales: Se
fortalecen las relaciones comerciales a largo plazo y
se incrementa en la demanda de productos para

abastecer la actividad del negocio.




Propietarios y personal: La Comunidad local y familia de los empleados:
fidelizacion de clientes incrementa ~ Generacidon de empleo y oportunidades de impulso
las ventas y beneficios a otros negocios locales con la visita de un mayor
economicos, proporcionando numero de clientes. Ademas, estabilidad laboral y
estabilidad financiera y operativa.  econdmica lo que favorece la calidad de vida de las

familias de los empleados.

4. FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA
4.2 Antecedentes

El estudio sobre la calidad del servicio en cafeterias universitarias, utilizando la herramienta
SERVQUAL, se enfoco en la Cafeteria de la Facultad de Turismo y Finanzas. La metodologia
consistio en un cuestionario SERVQUAL para medir la calidad del servicio. El estudio concluye
que el modelo SERVQUAL es 1til para identificar qué aspectos son mas valorados por los
clientes y en qué medida la cafeteria entiende sus expectativas. Se encontr6 que la percepcion
de la cafeteria sobre las expectativas de sus clientes esta alejada de la realidad. La tangibilidad
resulté ser la dimension con mayor brecha de calidad. Los tres tipos de usuarios estudiantes,
PDI (Personal Docente Investigador) y PAS (Personal de Administracion y Servicio) coinciden
en que es la dimensidn que mas necesita mejorar. La seguridad es la segunda dimension con
mayor brecha y una de las mas valoradas por los clientes. En contraste, la empatia es la
dimension en la que la cafeteria muestra mayores fortalezas, segun todos los grupos de usuarios.
En todos los tipos de servicios (desayuno, aperitivo, almuerzo y merienda), la tangibilidad es
consistentemente la dimensién con mayor brecha de calidad negativa, siendo el aspecto que
mas requiere mejoras. La calidad total percibida por el cliente es negativa, destacando la
tangibilidad y la seguridad como las peores dimensiones, mientras que la empatia recibe las

valoraciones mas altas. (Padilla, 2020)

El estudio "Percepcion de la calidad de los servicios de los clientes del restaurant Astoria y su
repercusion en el nivel de satisfaccion Arequipa — 2018" analizé cémo la percepcion de calidad
influye en la satisfaccion de los clientes del Restaurante Astoria. Usando el modelo
SERVQUAL, se evaluaron dimensiones como la fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad,
empatia y elementos tangibles. Las conclusiones indican que los elementos tangibles

(instalaciones, mobiliario, presentacion del personal) tienen una clara repercusion (0.408) en la



satisfaccion del cliente. La fiabilidad, incluyendo la rapidez y la calidad del servicio, también
impacta positivamente (0.259). La capacidad de respuesta, mostrada en la atencién inmediata
y la habilidad de resolver problemas, influye significativamente (0.205). La seguridad, reflejada
en la confianza y capacitacion del personal, tiene una influencia notable (0.125). Finalmente, la
empatia, evidenciada en la atencion personalizada y la aceptacion de sugerencias, repercute

claramente (0.246) en la satisfaccion del cliente. (Guerra, 2019)

4.3 Marco Teorico
4.3.1 Fidelizacion de clientes

La fidelizacion de clientes se logra con un elevado nivel de lealtad. Las organizaciones deben
conseguir una solida fiabilidad en sus servicios, proporcionando una atencion adecuada de
manera inmediata. La fidelidad también estd vinculada a la calidad del servicio que ofrece un
establecimiento, lo cual permite que los clientes se mantengan fieles. (Alcaide, 2015 citado por

Paredes et al., 2022)

Es esencial reconocer que la fidelizacion de clientes se alcanza con un elevado nivel de lealtad.
En este contexto, el establecimiento objeto de estudio Paradero y Recepciones "Rosa Flor" debe
enfocarse en lograr una fiabilidad s6lida en sus servicios, asegurando una atencion inmediata y
adecuada. La calidad del servicio es un factor clave que influye directamente en la satisfaccion
del cliente, lo cual es fundamental para su retencion a largo plazo. Implementar estrategias
innovadoras que mejoren continuamente la experiencia del cliente, como la personalizacion de
servicios, programas de recompensas y el uso de tecnologia avanzada para agilizar procesos,
puede fortalecer significativamente la lealtad de los clientes y garantizar su fidelizacion. Por lo
tanto, la combinacion de fiabilidad, calidad y atencion personalizada es esencial para mantener

y aumentar la base de clientes en "Rosa Flor

La fidelizacion de clientes esta directamente vinculada a las condiciones o requisitos que deben
cumplirse para que los consumidores se sientan satisfechos con los productos o servicios
proporcionados por la empresa, generando asi la necesidad de volver a adquirirlos, de acuerdo
a Alcaide (2015) citado por Abarca et al., (2022) la fidelizacion estd relacionada con cuatro

dimensiones:

v Informacion: Empleando herramientas de sistemas de informacion que alertaran

cuando un cliente desee abandonar la empresa.



Incentivos: Recompensa o premio que recibe un cliente fiel, a fin de conservar la
relacion a largo plazo y su preferencia frente a la competencia.

Experiencia del consumidor: Orientar todos los esfuerzos para que el cliente participe
de forma activa y se genere una buena experiencia de compra.

Comunicacion: Mantener una relacion emocional mediante la comunicacidn asertiva.

La fidelizacion se refiere a las acciones destinadas a lograr que los clientes mantengan
relaciones estables y continuadas con la empresa a lo largo del tiempo. Su objetivo es
crear un sentimiento positivo hacia el negocio, que motive una adhesion constante. La
fidelizacion puede interpretarse de dos maneras: asegurar que el cliente siga comprando
a lo largo del tiempo y aumentar su volumen de compra. Ademas, la fidelizacion de
clientes reduce los gastos en marketing, ya que es mas probable que un consumidor que
ya ha comprado vuelva a hacerlo, y un cliente habitual requiere menos operaciones en
los procesos de venta. En resumen, la fidelizacion de clientes asegura ventas recurrentes,
siendo mas facil y econémico lograr que un cliente repita su compra en comparacion
con atraer a un nuevo cliente. (Sanchez, 2017 citado por Pierrend (2020)

Las cuatro fases que las empresas deben realizar en armonia para el buen
funcionamiento a largo plazo, puesto que si solo se logran las dos fases primeras el
negocio sera rentable solo al corto plazo, pero no sera sostenible en el tiempo segun
Castro (2021) son:

Figura 1

Fases de las empresas

Atraer > Vender | Satisfacer |— Fidelizar

Nota: Elaborado por el equipo auditor basado en Castro 2021.

4.3.2 Estilos y programas de fidelizacion de clientes

Existen diversos estilos de fidelizacion de clientes que ofrecen multiples beneficios tangibles

como descuentos, ofertas y puntos, esto puede motivar a los clientes a seguir siendo leales.

Crear una comunidad de clientes fieles que promuevan el negocio a través del boca a boca

también es efectivo. La excelencia en el servicio, ofreciendo productos de calidad y

conveniencia, fomenta relaciones duraderas y beneficiosas. La personalizacion, al adaptarse a
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las necesidades individuales del cliente, incrementa la satisfaccion y lealtad. Finalmente, un

compromiso social demuestra responsabilidad empresarial, ganando la confianza de los clientes

que valoran la sostenibilidad y la responsabilidad social. Existen, cinco estilos de fidelizacion

de clientes:

Tabla 3

Estilos de fidelizacion de clientes

Estilo

Descripcion

De recompensa

Busca premiar la fidelidad del cliente con beneficios tangibles y atractivos que
los motiven a seguir siendo leales a la empresa tales como; descuentos,

ofertas, puntos etc.

De comunidad

Busca crear una base de clientes fieles que promuevan y hagan publicidad de

la empresa a través del boca a boca.

Excelencia en

Al ofrecer un servicio o producto de calidad y conveniente a cambio de la

el servicio fidelidad del cliente, se puede crear una relacion duradera y beneficiosa con
los clientes.
De Al conocer las preferencias y motivaciones del cliente, se puede aumentar
personalizacién su satisfaccion al adaptarse a las necesidades individuales del cliente
De Demostrando un compromiso con la sociedad y el medioambiente, la empresa
compromiso  puede ganar la confianza y la lealtad de los clientes que valoran la
social responsabilidad social empresaria

Nota: Elaborado por el equipo investigador b asado en Flores et al., 2023.

Es imperativo dar al cliente una razoén para seguir comprando, por esta razon existen diversos

programas de fidelizacion de clientes. Estos programas brindan pautas para crear o adaptar

estrategias que se adapten al giro, contexto y objetivo del negocio entre estos segun ... estan:

v" Programa de recompensa para el cliente frecuente/puntos: Es la mejor forma de

compensar y conservar la lealtad de los clientes. El cliente puede acumular puntos o

sellos por cada compra y luego canjearlos por beneficios adicionales o articulos del



11

menu gratis.

v" Programas por niveles/ Membresia VIP: En este programa se manejan clasificaciones
de clientes de acuerdo a los niveles de compra en monto y cantidad de veces que
consume el servicio, una vez superado los limites 0 montos establecidos, los clientes
pasan a ser parte de un grupo con ventajas como descuentos o beneficios adicionales

deben ser mayores a los beneficios por compras regulares.

v Beneficio por cumpleafios: Es una estrategia muy popular en restaurantes consiste en
que el dia del cumpleafios el cliente reciba un regalo o un descuento especial en la
celebracion, generalmente los cumpleafieros festejan junto a amigos y familia es una

manera interesante de atraer nuevos clientes.

v Programa de referidos: Consiste en ofrecer recompensas o beneficios a los clientes por
recomendar el restaurante a clientes potenciales. Beneficia tanto a la empresa, como a

clientes leales y potenciales.

v" Acuerdos comerciales o co-branding: Alianza de empresas que ayuden a promocionar,
invitar al cliente a ser parte de la empresa o reconocer su fidelidad si es cliente regular

incluso si esta en otro establecimiento.

v' Experiencias exclusivas: En los tltimos tiempos la experiencia del cliente es la pieza
clave para lograr la fidelizacion. Debe trabajar para ofrecer a sus clientes eventos Uinicos

que capten la emocion, la atencion y la fidelizacion del cliente.

4.2.3. Retencion de clientes

La fidelizacion de un cliente esta fuertemente influenciada por la satisfaccion, el cual es un
determinante importante para la retencion del cliente. (Ruiz, 2019 citado por Aguirre, Pillaca &
Quispe, 2021) La retencion implica evitar que los consumidores se distancien de un producto o
marca. Existen dos tipos de retencion: reactiva y proactiva. La retencion reactiva ocurre cuando
el cliente expresa su intencion de dejar de adquirir el producto. En contraste, la retencion
proactiva involucra la implementacion de un plan para mantener al cliente cuando se detecta

que esta en riesgo de abandonar. (Sanchez & Jiménez, 2020)

Para el Paradero y Recepciones “Rosa Flor” es importante implementar estrategias proactivas

para retener a los clientes, identificando y abordando posibles riesgos de abandono antes de que
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se materialicen, puede ser muy efectivo. Ademas, la construccion de relaciones basadas en la
confianza y el compromiso, junto con un enfoque en marketing relacional, no solo mejora la
satisfaccion del cliente, sino que también aumenta la tasa de retencion, asegurando un

crecimiento sostenido para el establecimiento.

Por su parte (Buttle & Maklan, 2019) afirma que la tasa de retencion por lo general tiende a ser
mayor en clientes mas recientes en comparacion con aquellos con periodos de relacion mas
prolongados. Con el tiempo, a medida que el vendedor y el comprador demuestran compromiso,
confianza y lealtad, y desarrollan marketing relacional, se logra una alta satisfaccion del cliente.

Esto, a su vez, ayuda a la empresa a retener a sus clientes y aumentar su tasa de consumidores.

Existe una confusion en el uso de los términos fidelizacion y retencion de clientes, si bien tienen
un parecido y dependen de la experiencia y satisfaccion del cliente, existen diferencias

puntuales que los sitia como términos relacionados, pero no iguales. A continuacion, se

exponen algunas de las diferencias mas relevantes:

Tabla 4

Diferencia entre retencion y fidelizacion de clientes

Retencion

Fidelizacion

Cuando el cliente sigue comprando, aunque
no de forma voluntaria, pero no tiene que

relacionarse con aspectos negativos.

Es equivalente a que el cliente estd contento
y satisfecho con la marca y sigue adquiriendo

el bien o servicio de forma voluntaria.

Es hacer que el cliente vuelva a comprar,
aunque no se cree un vinculo.

Invertir en retener clientes es mas barato que
invertir para atraer nuevas audiencias.
Existe més posibilidad que alguien que ya
compré la marca lo vuelva a hacer en
comparacion con la posibilidad de que

compre un cliente nuevo.

Es crear un vinculo entre el cliente y marca
mas alla del proceso de compra.

No siempre un cliente fiel va a ser un cliente
recurrente, pero puede ser quién recomiende
la marca y atraiga otros compradores fieles.
La comunicacion permanente y activa es una
forma de fidelizar clientes, que se sentiran

parte de la empresa.

La acumulacion de puntos es una forma de
retener clientes, quienes volveran a comprar

para canjear los puntos acumulados.

El buen trato, la calidad son factores que
fidelizan clientes mas alld de que existan

competidores con precios mas bajos.

Nota: Elaborado a partir de Martinez 2021 y Roca 2020.
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Segun Martinez (2021) el plan de retencion de clientes es un conjunto de estrategias disefiadas
para disminuir la pérdida de clientes y fomentar su lealtad, este plan se fundamenta en el analisis
de los comportamientos de los clientes, las tendencias del mercado y la competencia también

existe una forma de que se logre atraer clientes nuevos, retenerlos y llegar a la fidelizacion:

Figura 2

Proceso de retencion a fidelizacion de clientes nuevos

Se convierteen
Contacto con un cliente, la venta es
Lead magnet cliente potencial | elinicio de la
relacion
|
v
Campafia y
estrategias para
Cliente retenido |—> cudidar y —>| Cliente fidelizado
fortalecer la
relacion

4.2.4. Experiencia y satisfaccion del cliente

La experiencia del cliente de acuerdo a Cristellot, Cueva & Sumba (2024) se puede gestionar
mediante algunas dimensiones que sirven para entender el nivel de satisfaccion que ha generado
la experiencia de compra sea esta fisica o digital como son: la interaccion en este sentido se
procura que le cliente participe de forma activa de esta forma personaliza y crea su propia
experiencia. Las emociones al generar un vinculo mediante emociones positivas entre estas la
alegria, la gratitud, la nostalgia la sorpresa, etc. El medio sensorial generando estimulos
visuales, tactiles, gustativo, auditivo y olfativo. esto ayude a generar emociones y un vinculo
fuerte. El medio intelectual mediante la creatividad a través de juegos mentales y gratos

recuerdos.

Por su parte Becerra (2023) afirma que en un restaurante la experiencia es el grupo de
percepciones y sensaciones que el cliente percibe al interactuar con el restaurante en conjunto,
agrupando los aspectos fisicos, emocionales, psicologicos y tecnoldgicos. La satisfaccion del
cliente va de la mano con la experiencia y es aquella diferencia entre las expectativas del cliente
y lo que realmente obtienen de la empresa. Es decir, la satisfaccion dependerd del nivel de

calidad que perciba el cliente en su experiencia de compra. Si el cliente obtiene una experiencia
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de compra positiva o negativa indudablemente esto definira el nivel de satisfaccion con la
empresa y los sentimientos que genera la empresa en este cliente. (Cubo, Bernadich & Sarda,

2022)

El Paradero y Recepciones ‘“Rosa Flor” puede beneficiarse enormemente al fomentar la
interaccion activa del cliente y permitirle personalizar su experiencia, puede aumentar
significativamente la satisfaccion y lealtad. Crear vinculos emocionales a través de emociones
positivas como la alegria, la gratitud y la sorpresa es esencial para establecer una conexion
profunda con los clientes. Ademas, el uso de estimulos sensoriales, como elementos visuales
atractivos, musica agradable, aromas evocadores y texturas acogedoras, puede enriquecer la
experiencia del cliente, haciéndola mas memorable y placentera. Finalmente, incorporar
elementos intelectuales, como juegos mentales y actividades creativas, puede dejar una
impresion duradera y fomentar gratos recuerdos asociados con "Rosa Flor". Al integrar estas
dimensiones, el establecimiento puede ofrecer una experiencia de compra tanto fisica como

digital que no solo satisface a los clientes, sino que también los fideliza.

La satisfaccion desempefia un papel crucial en la lealtad del cliente porque disminuye su
confusion y percepcion de riesgo a través del aprendizaje, aumentando asi la probabilidad de
recompra. En contraste, la insatisfaccion del cliente puede llevar a consecuencias como quejas
y una menor probabilidad de repeticion de compra, que se incrementa con la frecuencia de

experiencias negativas. (Cubo, Bernadich & Sarda, 2022)

El andlisis de la satisfaccion del cliente es informacion crucial para la mejora continua de las
empresas comprendiendo la satisfaccidon como una evaluacion global en la experiencia de

compra. (Zea et al., 2022)
La satisfaccion del cliente segun Carguajulca & Julca (2021) puede clasificarse en:
1. Satisfaccion con un producto o servicio.
2. Satisfaccion con una experiencia de decision de compra.
3. Satisfaccion con un atributo de desempeiio.
4. Satisfaccion de una experiencia de consumo-uso.
5. Satisfaccion con un departamento o integrante de la empresa.

6. Satisfaccion con una experiencia previa a la compra.
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Al enfocarse en estos seis aspectos, "Rosa Flor" puede crear una experiencia integral que no
solo satisface a los clientes en cada punto de contacto, sino que también fomenta la lealtad y las

recomendaciones positivas, contribuyendo al éxito y la reputacion de la empresa.

Cuando un cliente evalta su experiencia, dicha evaluacién provoca una respuesta emocional
que puede influir positiva o negativamente en los indicadores de desempeio de la organizacion.
Por esta razon, es fundamental que las empresas se enfoquen en identificar qué atributos de sus
productos o servicios generan estas emociones. El primer paso para lograrlo es analizar y

cuantificar las experiencias de los clientes. (Valenzuela, Cérdova & Schmitt, 2020)

En los restaurantes la calidad del servicio y la satisfaccion van de la mano y la experiencia es
el mejor predictor de la satisfaccion, es decir para identificar la percepcion del cliente hacia el
restaurante se puede medir el valor experiencial contrastando el juicio del cliente y las

expectativas. (Rodriguez, Alcantara & Rojas, 2019)

4.2.5. Estrategia

El proceso de formulacion de estrategias se inicia con un analisis exhaustivo por parte de los
gerentes, quienes examinan de manera sistematica tanto los factores internos de la organizacion
como aquellos presentes en su entorno global. Estos factores influyen en la capacidad de la
organizacion para cumplir con sus objetivos tanto en el presente como en el futuro. En
consecuencia, una estrategia se define como un conjunto coherente de decisiones y acciones
gerenciales interrelacionadas que estdn disefiadas para guiar a la organizacion hacia el logro de

sus metas establecidas. (Jaramillo & Hurtado, 2021, p.9)

La esencia de las estrategias radica en la diferenciacion a través de la ejecucion de actividades
unicas en comparacion con los competidores. Este enfoque implica la seleccion intencionada
de un conjunto de actividades singulares destinadas a proporcionar una combinacion Unica de
valor. El posicionamiento estratégico se fundamenta en aspectos como las necesidades
especificas de los clientes, la accesibilidad de los productos o servicios ofrecidos, asi como el
grado de diversidad presente en el portafolio de productos o servicios de la empresa. (Porter,

2020)

Las estrategias son cruciales en los negocios, son aquellas que conducen hacia el logro de
objetivos y el éxito. En el caso de "Rosa Flor", esto podria traducirse en servicios

personalizados, una experiencia de cliente superior y una atencion excepcional en cada
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interaccion, desde la recepcion hasta el uso de sus instalaciones. De esta manera, podria
posicionarse estratégicamente, destacandose frente a sus competidores al proporcionar una
combinacion Unica de valor que satisfaga las necesidades especificas de sus clientes y genere

lealtad.

Para que las estrategias logren el éxito en las empresas segin Liderazgo y Mercadeo (2019)

deben cumplir diferentes funciones y condiciones como se detalla a continuacion:

Figura 3

Funciones y condiciones de las estrategias

(3 Ser soporte para la toma de ) fg Debe responder a objetivos\

5 decisiones del dia a dia y S sencillos, coherentes y a largo plazo

'S decisiones de mayor | 'S y deben ser coherentes con la

% importancia. S realidad de la empresa y sus

Iz Ser un medio de g posibilidades de alcanzarlos.
coordinacion y||© Conocimiento profundo del entorno
comunicacion, con la competitivo, para obtener ventaja
planificacion estratégica se debe ser dinamica y mover sus
logra la coordinacion vy piezas a tiempo.
consenso de  decisiones Valoracion objetiva de recursos,
empresariales. concoer firmemente las fortalezas y
Ayudar a cumplir la meta, debilidades tratando de resaltar las
una estrategia de éxito se K primeras para mitigar las segundas.
enfoca en la supervivencia Una vez se haya formulado la
de la empresa a largo plazo. estrategia, esta debe ser implantada

L ) con exito para lograr el cometido. )

Nota: Elaborado por el equipo investigador basado en Liderazgo y Mercadeo 2019.

4.2.6. Innovacion

Las capacidades de innovacion son cruciales no solo para los resultados innovadores, sino
también para la competitividad de la empresa (Rodriguez & Quintero, 2022), la innovacion es
un factor determinante en la diferenciacion entre la permanencia o la extincion de una empresa.
En el contexto de la globalizacion, la innovacion se posiciona como una actividad constante y
dinamica, que requiere un compromiso continuo y no esta sujeta a estacionalidades. Es crucial
que la innovacion esté alineada con la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), ya que debe
servir como una herramienta para generar una ventaja competitiva para la empresa, al tiempo
que proporciona beneficios tangibles tanto para todos los grupos de interés involucrados como

para el medio ambiente. (Cafiizales, 2020)
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La innovacion empresarial constituye una fuente de ventaja competitivas para una organizacion,
en la medida en que logra satisfacer las necesidades de los clientes con un desempefio superior
al de sus competidores. Enfocar la organizacién hacia la innovacion no solo asegura la
sostenibilidad de los ingresos futuros, sino que también facilita la obtencién de ventajas
competitivas duraderas. Esto se debe a que a los competidores les resulta mas dificil replicar un
sistema integral de actividades innovadoras que un producto o proceso individual nuevo.

(Ramon, 2020)

La innovacion es el potencial significativo para desarrollar capacidades que faciliten la creacion
o mejora de productos, servicios, procesos y modelos de negocio. Este desarrollo se realiza de
manera distintiva y con un valor superior, tanto para los clientes como para la propia empresa.

(Quintero et al., 2019)

En concordancia con los autores citados implementar un enfoque innovador en "Rosa Flor"
significa desarrollar y mejorar continuamente sus productos, servicios, y procesos, lo que
permite ofrecer un desempefio superior al de sus competidores, asegurando la sostenibilidad y
la creacion de valor distintivo. Al establecer un sistema integral de actividades innovadoras,
"Rosa Flor" podra satisfacer mejor las necesidades de sus clientes, logrando asi ventajas

competitivas duraderas que son dificiles de replicar por los competidores.

4.2.7. Analisis de modelos de evaluacion de la calidad

Es importante realizar una comparativa de los tres modelos mas populares de evaluacion de la

calidad del servicio como se describe a continuacion:

4.2.7.1. Modelo SERVMAN

Involucra dos variables como la creacion de condiciones adecuadas y la motivacion del
personal, las cuales son retomadas por el Modelo de la Cadena Servicio Utilidad. El SERVMAN
ha sido considerado como un modelo de tendencia humanista debido a que enfoca su atencion
en las personas, en la motivacion y en la creacion de condiciones adecuadas, destacando asi el

rol gerencial en su desarrollo. (Guerra, 2019)

4.2.7.1.1. Caracteristicas del modelo SERVMAN

Este modelo se fundamenta en el paradigma de las discrepancias y define la calidad como la

diferencia entre lo que se espera y lo que se percibe. Una caracteristica inica de este enfoque



18

es su intento de establecer conexiones causales entre discrepancias internas y externas, aunque
esta idea ha sido casi abandonada en la literatura sobre calidad del servicio. Ademas, el modelo
tiene un enfoque centrado en los procesos y pone un fuerte énfasis en las personas, destacando
la importancia del rol gerencial en su implementacion y desarrollo. (Pazmifio, Navas & Romero,

2021)

Figura 4
Modelo SERVMAN

Gestion de la
organizacion
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-Motivacién del Personal
-Creacion de las
condiciones adecuadas

Nota: Obtenido de Padilla 2020.

4.2.7.1.2. Metodologia del modelo SERVMAN

El modelo SERVMAN se basa en el paradigma de las discrepancias y concibe también a la
calidad como la diferencia entre expectativas y percepciones, procura establecer nexos causales
entre gaps (brechas) internos y gaps (brechas) externos. Presenta un enfoque a procesos y centra
su atencion en las personas, destacando el rol gerencial en su desarrollo. (Pazmifio, Navas &

Romero, 2021)
4.2.7.2.  Modelo SERVQUAL:

El modelo de evaluacion mas utilizado. A pesar de haber sido aplicado en una amplia gama
de servicios, ha recibido criticas principalmente por la subjetividad en la medicién de

expectativas. Sin embargo, los autores sostienen que el modelo tiene numerosas fortalezas
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y se alinea perfectamente con los principios fundamentales de la gestion de calidad.

(Pazmino, Navas & Romero, 2021)

4.2.7.2.1. Caracteristicas del modelo SERVQUAL

La caracteristica principal de este modelo seglin Padilla (2020) son los cinco GAPS brechas o

discrepancias que analiza:

v

El GAP1 muestra la diferencia entre lo que el cliente espera del servicio y lo que la
empresa percibe que desea, indicando que las empresas pueden no entender

completamente las necesidades de sus clientes.

El GAP2 analiza las diferencias entre las percepciones de la direccion y las
especificaciones de calidad, sefialando que las empresas pueden conocer las
expectativas de los clientes, pero no satisfacerlas debido a una mala canalizacion de

recursos.

El GAP3 mide la discrepancia entre las especificaciones de calidad y la prestacion del

servicio, destacando problemas en la implementacion de normas y procedimientos.

El GAP4 evalla las diferencias entre la prestacion del servicio y las comunicaciones

externas, donde promesas publicitarias no cumplidas crean expectativas no realistas.

Finalmente, el GAPS5, resultado de todos los anteriores, mide la diferencia entre el
servicio esperado y el percibido, indicando la calidad percibida del servicio.

Figura 5
Modelo SERVQUAL
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Nota: Obtenido de Padilla 2020.

4.2.7.2.2. Metodologia del modelo SERVQUAL

Se basa en el paradigma de la disconformidad mediante la teoria de los gaps o discrepancias,
pertenece a la escuela norteamericana, analiza las causas de los cuatro gaps (brechas) que actian
como variables independientes, mientras que el quinto gap se considera una funcién de los

anteriores. (Pazmifio, Navas & Romero, 2021) La representacién matematica del modelo es:

Gaps 5 =f (gap 1, gap2, gap 3, gap4)

La metodologia SERVQUAL fue escogida para el tema "Estrategias Innovadoras para la
Fidelizacion y Retencion de los Clientes en el Paradero y Recepciones 'Rosa Flor' debido a su
capacidad para identificar y analizar las discrepancias entre las expectativas y las percepciones
de los clientes. Esta herramienta permite una evaluacion detallada de las dreas donde se pueden
implementar mejoras, facilitando la creacion de estrategias innovadoras que mejoren la calidad
del servicio y, por ende, la satisfaccion y lealtad del cliente. Ademads, su enfoque en la
percepcion del cliente es crucial para entender las necesidades y expectativas especificas de los
usuarios de "Rosa Flor", lo que ayuda a desarrollar acciones concretas para fidelizar y retener

a los clientes de manera efectiva.

4.2.7.2.3. Dimensiones del modelo SERQUAL

El cuestionario SERVQUAL abarca cinco dimensiones: Tangibles (instalaciones fisicas,
equipos y apariencia del personal), Fiabilidad (capacidad para realizar el servicio de forma

precisa y confiable), Capacidad de respuesta (disposicion para ayudar y proporcionar un
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servicio rapido), Aseguramiento (conocimiento, cortesia y capacidad del personal para
transmitir confianza y seguridad), y Empatia (atencién individualizada y cuidado hacia los
clientes). La finalidad del SERVQUAL es medir la diferencia entre el servicio percibido y el
deseado para tomar acciones correctivas. Este modelo ha sido ampliamente utilizado,
incluyendo restaurants, donde se han desarrollado escalas especificas para evaluar la calidad
del servicio hospitalario. Ejemplos de su aplicacion se encuentran en Turquia, Iran y Estados

Unidos. (De la garza et al., 2024)

La metodologia SERVQUAL se utiliza en "Rosa Flor" porque permite evaluar detalladamente
cinco dimensiones criticas del servicio: Tangibles, Fiabilidad, Capacidad de respuesta,
Aseguramiento y Empatia. Estas dimensiones son esenciales para medir la diferencia entre el
servicio percibido y el deseado, lo que facilita la identificacion de areas de mejora y la
implementacioén de acciones correctivas. Al centrarse en aspectos como la apariencia de las
instalaciones, la precision y confiabilidad del servicio, la rapidez y disposicion para ayudar, la
confianza y seguridad transmitidas por el personal, y la atencion individualizada, "Rosa Flor"
puede garantizar una experiencia superior para sus clientes, incrementando su fidelizacion y

retencion. Las dimensiones del modelo SERVQUAL segun Ciriaco & Urquiza (2022) son:

Tabla 5
Dimensiones del modelo SERVQUAL

Dimension Concepto Aspectos

La empresa de servicios tiene equipos de apariencia

moderna.

Apariencia de las

. . Las instalaciones fisicas de la empresa de servicios
instalaciones

. . son visualmente atractivas.
fisicas, equipos,

Tangibilidad

ersonal . .
p y Los empleados de la empresa tienen apariencia

materiales de
pulcra.

comunicacion

Los elementos materiales (folletos, estados de

cuenta y similares) son visualmente atractivos.
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En cuanto tiempo realiza la empresa lo prometido.

Cuando un cliente tiene un problema la empresa

Habilidad para
~ muestra un sincero interés en solucionarlo.
desempefiar el
Fiabilidad servicio prometido s .
La empresa concluye el servicio en el tiempo
de forma fiable y .
prometido.
cuidadosa
La empresa insiste en mantener registros libres de
errores.
Disposicion y Los empleados comunican a los clientes cuando
voluntad de los concluird la realizacion del servicio.
empleados para
i Los empleados de la empresa ofrecen un servicio
ayudar al cliente y
. : rapido a sus clientes.
Capacidad de  proporcionar el P
respuesta ici . .
p Servicio Los empleados de la empresa siempre estan
dispuestos a ayudar a sus clientes.
Los empleados nunca estan demasiado ocupados
para responder a las preguntas de los clientes.
El conocimiento y El comportamiento de los empleados de la empresa
cortesia de los de servicios transmite confianza a los clientes.
empleados y su
Seguridad o - Los clientes se sienten seguros en sus transacciones
habilidad para
Aseguramiento con la empresa de servicios,
expresar confianza
Los empleados tienen el conocimiento suficiente
para responder a las preguntas de los clientes.
Atencion La empresa de servicios da a sus clientes una
Empatia

individualizada que

atencion individualizada.
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ofrecen las
empresas a los

consumidores

Nota: Obtenido de Ciriaco & Urquiza 2022.

4.2.7.3. Modelo SERVPERF

Se origina como fruto de los estudios ejecutados por Cronin y Tayllor (1992, 1994) en ocho
organizaciones de servicios. J. Joseph Cronin en el momento de manifestarlo laboraba como
maestro asociado de Marketing en la Universidad Estatal de la Florida, por su lado Steven A.

Taylor se desempefiaba como maestro Asiste de Marketing. (Guerra, 2019)

4.2.7.3.1. Caracteristicas del modelo SERVPERF

Las principales caracteristicas de este modelo segun Guerra, (2019) son:

v La calidad del servicio es un precedente de la satisfaccion del cliente.

v' El efecto que tiene la satisfaccion del consumidor sobre la intencion de compra del
cliente.
v La calidad del servicio tiene menos efecto en la intencion de compra que la satisfaccion

del cliente.

4.2.7.3.2. Metodologia del modelo SERVPERF

La escala SERVPERF parece componer las implicaciones sobre satisfaccion y actitudes, segun
la discusion en la revision bibliografica y las evaluaciones practicadas por Cronin y Taylor. La
literatura dentro del marketing, brinda un apoyo importante a la superioridad de la evaluacion

de la calidad del producto en base al desempefio. (Guerra, 2019)

4.2.7.3.3. Dimensiones del modelo SERVPERF

Para Sotomayor 2014 citado por Ramos et al., (2020) las dimensiones del modelo SERVPERF

inician con:

v' Los aspectos tangibles se entienden como el estado en que se encuentra la
infraestructura fisica del establecimiento, asi como también los materiales de ¢

comunicacion que intermedian en el servicio, todo ello proyecta una imagen que el
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cliente tendra en cuenta para evaluar si el servicio que se les brinda es tal como lo

esperan.

v La siguiente dimension es confiabilidad pues en ella se evalta la habilidad de los
trabajadores al momento de realizar una actividad; es decir brindar un buen servicio

desde el primer momento.

v' Como tercera dimension la respuesta rapida se valora el interés en ayudar a los

consumidores y la disposicion que emplean en realizar un servicio oportuno.

v La cuarta dimensién es Seguridad se evalla el reconocimiento del servicio brindado y
cortesia de los empleados esta dimension abarca fundamentalmente el conocimiento y

la actitud que proyecta el personal.

v La Ultima dimension esta Empatia se evalla el deseo del empleado en ayudar a los

clientes, es decir brindar una atencién personalizada.

4.2.8. Restaurante

Dentro del sector gastronémico, los restaurantes se destacan como establecimientos que
suministran bienes y servicios mediante la actividad econémica de la alimentacion. Es crucial
que los restaurantes incorporen un valor agregado a sus servicios a través de espectaculos,
musica, decoracion, disefio, entre otros elementos. Estos adicionales generan un mayor interés

en los clientes, incentivandolos a frecuentar el restaurante. (Carguajulca & Julca, 2021)

Para Milenko, Cueva & Sumba (2024) la tipologia de restaurants se puede generar en base a

diferentes elementos:

Tabla 6

Tipologia de restaurantes

Tipo Descripcion

Por la categoria ~ De lujo (cinco tenedores)
De primera clase (cuatro tenedores)
De segunda clase (tres tenedores)
De tercera clase (dos tenedores)

De cuarta clase (un tenedor)
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Por el concepto  Restaurante Buffet
Restaurante de especialidad

Restaurante Tematico

Por el tipo de Cocina Autoctona
cocina Restaurante gourmet
Restaurante de Comida rapida

Cocina Tradicional/creativa (fusion)

Por el menu A la carta
De la casa
De pension

Menu de degustacion

Por el papel del ~ Tradicional o Autoservicio.

cliente

Nota: Obtenido de Milenko, Cueva & Sumba (2024).

4.2.8.1. Meétricas operativas de restaurantes

En un restaurante es importante la aplicacion regular de métricas esto permite identificar la

eficiencia y eficacia de los procesos identificando el desempefio y funcionamiento del negocio

y las areas de mejora incluyendo el nivel de fidelizacion de clientes. A continuacidn, se exponen

las métricas que segiin Martinez (2023) son indispensables en los restaurantes:

Tabla 7

Meétricas operativas de restaurantes

Nombre Descripcion

Formula

Costo de los Costo requerido para cada articulo del
bienes vendidos ment. Permite identificar el costo de
(CoGS) inventario de materia prima para cierto

periodo y determinar el precio correcto.

CoGS = (Inventario inicial
de F&B) + (Compras) —

(Inventario final)

Porcentaje del Es el segundo gasto importante y es el

costo laboral porcentaje que paga en mano de obra.

Porcentaje de coste laboral =

Mano de obra / ventas

Tasa de rotaciéon Es la cantidad de veces que el restaurante

de inventarios ha vendido el inventario total. Permite

Relacion de rotacion de

inventario = [CoGS /




26

identificar el nivel de existencias que
debe mantener para ofrecer un servicio

agil eficiente.

(inventario inicial +

inventario final) / 2]

Cobertura
promedio
ingresos
restaurante

asiento

(0]

por

por

Es la cantidad que gasta el cliente en su

restaurant, sirve para identificar la

capacidad de los empleados para

maximizar las ventas.

Cobertura promedio = Ventas
totales / Numero de

coberturas

Tasa de rotacion

de mesas

Es el nimero de mesas volteadas durante
un periodo de tiempo. Una tasa de
rotacion rapida de la mesa significaria

mas clientela y por lo tanto mas ventas.

Tasa de rotacion de la mesa =
Nuamero de invitados
atendidos durante un periodo

de tiempo / Numero de

asientos.
Tasa de rotacion Frecuencia con que los empleados Tasa de  rotacion  de
de empleados abandona el trabajo puede ser por empleados = (Empleados
renuncias, despidos, muerte o jubilacion. fallecidos, despedidos,
Una tasa alta puede afectar en la calidad renuncias o jubilacion /

del servicio.

Numero de empleados) X

100

Costo de Cuanto cuesta atraer un nuevo cliente al Costo de adquisicion de

adquisicion de restaurante. clientes = Gastos de

clientes marketing / Total de nuevos
clientes adquiridos

Tasa de Cuantos clientes es capaz de retener el Tasa de retencion de clientes

retencion de restaurante, atraer nuevos clientes es mas = [(Clientes totales —

clientes caro que retener los antiguos. Clientes nuevos totales) /

Clientes totales] X 100

Nota: Elaborado por el equipo investigador a partir de Martinez 2023.
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5 METODOLOGIA EMPLEADA

5.2 Diseiio

La investigacidon se orienta en una investigacion de campo no experimental, empleara un
enfoque cuantitativo, cuyo objetivo es identificar patrones mensurables, establecer relaciones
causales y generalizar los hallazgos a poblaciones mas amplias. Es descriptiva en este sentido
el equipo investigador desempefiard varios roles: puede ser un observador completo, un
observador participante, un participante observador o un participante completo, esto permite
observar, medir y seguir las tendencias de seleccion y compra de los clientes, proporcionando

una comprension mas profunda de la experiencia de compra del cliente.

5.3 Métodos de recoleccion de datos

Se utilizara la técnica de la encuesta a una muestra representativa de los clientes basado en el
modelo SERVQUAL. Esta encuesta estard estructurada con preguntas cerradas,
estratégicamente formuladas para obtener datos cuantitativos especificos relacionados con la
satisfaccion del cliente, la percepcion de la innovacion y la probabilidad de retencion y
fidelizacion. La utilizacion de preguntas cerradas permitird la recopilacion de informacion
precisa y medible. Esta técnica de investigacion se concibe como un instrumento valioso para

ampliar la comprension de las percepciones y expectativas de la clientela.

Se empleara también la observacion directa mediante el cual el equipo investigador percibira

de forma directa la calidad del servicio y aquellos aspectos relevantes.

5.4 Poblacion y muestra

La poblacion de estudio corresponde a 320 clientes promedio en el mes. Como se detalla a

continuacion:

Tabla 8

Poblacion de estudio

Frecuencia Total

Semanal (Fines de semana) 80

Mensual 320
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Nota: Elaborado por el equipo investigador.
Al calcular una muestra mediante un aplicativo con un margen del 95% de confianza y 5% de

error, corresponde a 176 individuos:

Tabla 9

Muestra de estudio

Frecuencia Total
Nivel de confianza 95%
Margen de error 5%
Poblacion: 320
Muestra: 176

Nota: Elaborado por el equipo investigador mediante

el aplicativo QuestionPro.

5.5 Fases de la investigacion

La investigacidn iniciara con un diagnostico integral de la situacion actual del Paradero y
Recepciones “Rosa Flor”. El segundo subproceso es el andlisis interno que consiste en la
aplicacion de encuestas basadas en el modelo SERVQUAL mediante las cinco dimensiones:
Fiabilidad, Seguridad, Tangibilidad, Capacidad de respuesta y Empatia. Ademads, mediante la
observacion directa el equipo investigador percibira la experiencia del cliente mediante el rol
de observador y participante. Ademas, se aplicaran métricas operativas de restaurantes que
conllevardn a identificar el nivel de fidelizacion de los clientes actuales del Paradero y

Recepciones “Rosa Flor”.

Con la informacion obtenida en el diagnostico integral de “Rosa Flor” se desarrollard un
resumen mediante la herramienta FODA, de las fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas. En este punto se identificaran aquellos aspectos o factores que se podrian mejorar;
con estos datos valiosos se procederd a realizar la definicion de las estrategias de fidelizacion a

proponer. A continuacion, se refleja graficamente el proceso de la investigacion:
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Figura 6

Proceso de investigacion

Inicio

b B Aplicacidn de encuestas
. ) — _" ,_|¥pe omething mediante &l modelo
Factores politicos, sociales| Diagnéstico SERVQUAL
condmicos, tecnoldgicos y Analisis externo integral dela Anélisis interno .
‘ o Observacion directa.
amhientales situacion actual i iy
Percepcion de |a experiencla
i del clience.
Paliticas, normas, Cuestionarios.
reglamentcs, Partafolio de

disposiciones. clientes, etc.

Situacién actual
erna y externg

Recomendaciones.

Aplicacin de métricas
@perativas de restaurante

MMétricas,
No Documentos de
‘ s empresa.
Definicion de
estrategias de
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Nota: Elaborado por el equipo investigador mediante el aplicativo “Creately”.
6 ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

La aplicacion del instrumento de recoleccion de datos permitidé obtener la siguiente

informacion:

1. Por favor seleccionar el grupo etario (edad) a la que pertenece:

Figura 7

Respuestas de la pregunta de segmentacion 1
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GRUPO ETARIO

0,57%
10,80% W 4,55% m Menos de 18
: afios
mEntre 19a 35
afios
et mEntre 36y 52
56,82% afios
Entre 53 y 69

afios
m Mas de 70 afios

Al analizar los grupos etarios de los clientes del Paradero y Recepciones “ROSA FLOR”, se
identifica que la mayoria 57% se encuentra en un rango de edad entre 19 a 35 afos, seguido por

el grupo de 36 y 52 afios (27%), mientras que los jovenes representan solo el 5%.

2. Por favor escoja el sexo con el que se identifica:

Figura 8
Respuestas de la pregunta de segmentacion 2
Genero

6,82% m Mujer

27,27%
m Hombre

65,91%

= Prefiero no
especificar

Al analizar el sexo de los clientes se identifica en su mayoria (66%) a mujeres y el 27% son

hombres.

3. Escoger donde vive actualmente respecto al Restaurant y Paradero “ROSA
FLOR”:
Figura 9

Respuestas de la pregunta de segmentacion 3
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LUGAR DE RESIDENCIA RESPECTO AL
ADERO ""ROSA FLOR"

HEn los
alrededores del
restaurant

® En la misma
ciudad

15%

® En otra ciudad

El lugar de residencia de los clientes respecto a la ubicacion del restaurant es, en un 47% en la
misma ciudad, el 31% de otra ciudad, el 15% vive alrededor del restaurante y el 7% en otra

provincia.

4. Escoja el tipo de cliente que se considera:
Figura 10
Respuestas de la pregunta de segmentacion 4

TIPO DE CLIENTE QUE SE
s SIDERA

m Cliente
potencial

m Cliente
ocasional

= Cliente regular

Cliente
Frecuente

Al pedirle a los clientes que escojan el tipo de clientes que se consideran el 39% selecciond
cliente regular (visita el restaurant 1 vez por mes), seguido por el cliente ocasional 26% (es la
primera vez que adquiere el servicio), en tercer lugar, con el 23% el cliente frecuente (visita el
restaurant 2 o 3 veces al mes), el 7% son clientes potenciales (nunca ha adquirido el servicio) y

solo el 6% afirma ser un cliente fiel (todos los fines de semana).

5. Con qué frecuencia visita el paradero y recepciones “ROSA FLOR”:

Figura 11

Respuestas de la pregunta de segmentacion 5
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FRECUENCIA DE VISITA AL PARADERO
"ROSA FLOR"

= Nunca
= Muy rara vez
u Regularmente

Cada fin de
semana

La frecuencia con la que los clientes visitan “ROSA FLOR” es en un 52% de forma regular (1
0 2 veces por mes), 35% era la primera vez que lo visitaban, el 5% nunca ha sido cliente y el

9% visita el restaurant todos los fines de semana.

APARTADO 2: DIMENSION 1 “TANGIBILIDAD”

6. ¢Como describiria la apariencia de los equipos e instalaciones del PARADERO Y
RECEPCIONES “ROSA FLOR”?

Figura 12

Respuestas de la pregunta 7 dimension 1

SEGURIDAD AL ADQUIRIR EL
ERVICIO

® Nada seguro
m Algo seguro

= Seguro

La apariencia es un factor decisivo sobre la opinién que se hacen los clientes y es factible
identificar como perciben los consumidores la apariencia o estado de equipamiento e
instalaciones de “ROSA FLOR”. En este sentido el 35% lo define como moderna, el 28%
considera que es algo moderna, el 18% afirma que es muy moderna, no obstante, el 11% la

considera nada moderna.
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7. ¢Como calificaria la apariencia de los empleados del PARADERO Y
RECEPCIONES “ROSA FLOR”?

Figura 13

Respuestas de la pregunta 6 dimension 1

APARIENCIA DE LOS EMPLEADOS

m Nada pulcra

m Algo pulcra

Pulcra

Muy pulcra

m Totalmente pulcra
e impecable

La apariencia de los empleados es indiscutiblemente fundamental en el servicio de restaurant,
pues al cuidar su imagen, actuar con cautela y apropiadamente, logran un servicio de calidad y
la satisfaccion del cliente. E1 57% lo considera pulcra, el 27% muy pulcra, el 1 lo considera

nada pulcra.
APARTADO 3: DIMENSION 2 “FIABILIDAD”

8. ¢Con qué frecuencia el PARADERO Y RECEPCIONES “ROSA FLOR" realiza
los servicios prometidos en el tiempo acordado?

Figura 14

Respuestas pregunta 8 Dimension 2
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CUMPLE LOS SERVICIOS OFRECIDOS EN
TIEMPOY FORMA

m Nunca

m Ocasionalmente

® Regularmente
Frecuentemente

= Siempre

Respecto a la percepcion de los clientes sobre la confianza de que el paradero y recepciones
“ROSA FLOR” cumpla con los servicios prometidos en el tiempo acordado es 35%

regularmente, ocasional y frecuentemente con el 27% siempre 7% y nunca 5%.

9. ¢Cdmo calificariael interés del PRADERO Y RECEPCIONES “ROSA FLOR" de
resolver problemas cuando surgen?

Figura 15

Respuestas pregunta 9 Dimension 2

INTERES DE ROSA FLOR POR RESOLVER
PROBLEMAS

m Nada interesado
= Algo interesado
= Interesado

Muy interesado

m Totalmente
interesado

Al identificar cémo calificarian los clientes el interés del PRADERO Y RECEPCIONES
“ROSA FLOR” de resolver problemas cuando surgen, interesado y muy interesado obtuvieron

un 31% seguido de algo interesado con el 25%, totalmente interesado el 10% y nada interesado

el 3%.

APARTADO 4: DIMENSION 3 “CAPACIDAD DE RESPUESTA”
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10. ¢Cuéndo solicita ayuda los empleados del PARADERO Y RECEPCIONES
“ROSA FLOR?” actiian en su peticion de forma rapida?

Figura 16

Respuestas pregunta 10 Dimension 3

ASISTENCIAY AYUDA

m Nunca

m Ocasionalmente

= Regularmente
Frecuentemente

m Siempre

La ayuda y asistencia que brindan los empleados de forma oportuna y pertinente segin los
clientes encuestados lo hacen de forma regular 41%, frecuentemente 21%, 19% opina que lo
hacen ocasionalmente, el 16% manifiesta que siempre estan atentos a ayudar, y el 2% percibe

una falta de ayuda, compromiso y asistencia de parte de los empleados.

11. ¢Qué tan rapido es el servicio que ofrece el PARADERO Y RECEPCIONES
“ROSA FLOR”?
Figura 17

Respuestas pregunta 11 Dimension 3

RAPIDEZ EN EL SERVICIO

m Nada rapido

m Algo réapido

= Rapido
Muy rapido

m Totalmente réapido
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La rapidez es un elemento clave en el servicio de restaurant que ademas del sabor, la
presentacion del platillo y el precio contribuye a determinar la satisfaccion del cliente. E1 38%
tiene una respuesta neutral “rapido”, el 29% afirmé que es algo rapido, el 18% muy réapido, el

13% totalmente rapido y el 2% nada rapido.

La rapidez es u factor determinante, puesto que influye en el tiempo de espera del cliente y el

tiempo de espera es uno de los pilares de la satisfaccion del cliente.
APARTADO 5: DIMENSION 4 “SEGURIDAD O ASEGURAMIENTO”

12. ¢ Como calificaria la confianza que transmiten los empleados del PARADERO Y
RECEPCIONES “ROSA FLOR”?
Figura 18

Respuestas pregunta 12 Dimension 4

CONFIANZA QUE TRANSMITEN LOS
EMPLEADOS

m Nada confiable
m Algo confiable

Confiable

Muy confiable

m Totalmente
confiable

La confianza que transmiten los empleados es crucial debido a que ellos son la cara visible del
restaurant y los encargados de proporcionar el servicio, el 34% lo percibe un poco neutral como
confiable, el 27% muy confiable, el 26% algo confiable, el 11% confia totalmente y el 2%

mantiene desconfianza.

13. ¢Qué tan seguro/a se siente al adquirir los servicios del PARADERO Y
RECEPCIONES “ROSA FLOR”?
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Figura 19

Respuestas pregunta 13 Dimension 4

SEGURIDAD AL ADQUIRIR EL SERVICIO

® Nada seguro
= Algo seguro
= Seguro

Muy seguro

m Totalmente seguro

La seguridad en el momento de comprar un bien o servicio es un pilar fundamental para
establecer una relacion a largo plazo, el 38% se siente seguro, el 28% muy seguro, el 22% algo

seguro, el 9% totalmente seguro y el 3% manifiesta sentirse nada seguro.
APARTADO 6: DIMENSION 5 “EMPATIA”

14. ;El PARADERO Y RECEPCIONES “ROSA FLOR” ofrece atencion

individualizada a sus clientes?

Figura 20

Respuestas pregunta 1 Dimension 5

ATENCION INDIVIDUALIZADA

® Nunca

m Ocasionalmente

m Regularmente
Frecuentemente

u Siempre
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La atencién individualizada permite personificar el servicio y cubrir de forma eficiente las
diferentes necesidades y expectativas de los clientes. En la encuesta el 43% manifestd que lo
realiza de forma regular, ocasionalmente y frecuentemente con el 19% cada uno, el 18%

siempre y el 1% manifestd nunca haber recibido atencion personalizada en el restaurant.

15. ¢Se siente usted valorado como cliente por el PARADERO Y RECEPCIONES
“ROSA FLOR”?

Figura 21

Respuestas pregunta 15 Dimension 5

SE SIENTE VALORADA COMO CLIENTE

® Nunca

m Ocasionalmente

Regularmente

Frecuentemente

u Siempre

Al preguntar a los clientes encuestados que tan frecuente se sienten valorados por el paradero
y restaurant, el 35% escogio la respuesta neutral de la escala es decir valorado, el 23% algo
valorado, muy valorado y totalmente valorado con el 20% cada uno y el 2% afirm6 nunca

haberse sentido valorado.
Analisis de resultados

Las encuestas del Paradero y Recepciones "Rosa Flor" revela una predominancia de clientes en
el rango etario de 19 a 35 afios (57%), seguidos por aquellos entre 36 y 52 afios (27%). Esto
sugiere que las estrategias de marketing y servicio deberian enfocarse en estos dos rangos de
edad. Ademas, con una mayoria de clientela femenina (66%), se deben considerar iniciativas
que atraigan y mantengan a este segmento, ya que las mujeres tienden a influir

significativamente en las decisiones de compra en el ambito familiar y social.
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En cuanto al lugar de residencia, el 47% de los clientes provienen de la misma ciudad, lo que
indica una fuerte base local. Sin embargo, el 31% de clientes de otras ciudades y el 15% de los
alrededores sugieren que "Rosa Flor" también tiene un atractivo regional. Estas estadisticas
subrayan la importancia de mantener una buena reputacion local y expandir la presencia a través

de estrategias de marketing que puedan atraer a visitantes de areas cercanas y lejanas.

Respecto a la frecuencia de visitas, el 52% de los clientes visitan el restaurante de forma regular
(1 o 2 veces al mes), y un 39% se consideran clientes regulares. Esto muestra una oportunidad
para fortalecer la fidelizacion mediante programas de lealtad y promociones especificas. La
presencia de un 35% de clientes que visitan por primera vez también indica la necesidad de

crear una experiencia memorable que convierta a estos visitantes en clientes recurrentes.

La percepcion de la capacidad de "Rosa Flor" para cumplir con los servicios prometidos
muestra que solo el 27% de los clientes consideran que siempre se cumple, mientras que el 35%
piensa que se hace regularmente. Este hallazgo subraya la necesidad de mejorar la fiabilidad y
la consistencia del servicio, quizas mediante una mejor gestion de recursos y procesos internos

para asegurarse de que las promesas hechas a los clientes se cumplan siempre a tiempo.

La confianza en los empleados es otra area clave, con solo el 11% de los clientes confiando
totalmente en ellos. Implementar programas de capacitacion para mejorar las habilidades de
atencion al cliente y resolver problemas podria incrementar significativamente esta confianza.
Ademas, dado que el 57% considera la apariencia del personal pulcra, mantener estos
estandares y buscar maneras de mejorar aun mas la presentacion del personal puede reforzar

una imagen positiva y profesional del restaurante.

Finalmente, la percepcion de seguridad y la rapidez del servicio también son criticas para la
satisfaccion del cliente. Con un 38% de los encuestados sintiéndose solo "seguros" y un 38%
considerando el servicio "rdpido", hay margen de mejora en estas areas. Es crucial invertir en
tecnologia y capacitacion para optimizar la rapidez del servicio y asegurar que todos los clientes
se sientan seguros y bien atendidos. La atencion personalizada, con un 43% de respuestas
regulares, podria mejorarse mediante un mayor enfoque en las necesidades individuales de los

clientes, utilizando sistemas CRM para seguir y anticipar sus preferencias.
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Al analizar de forma detallada la informacion obtenida en las encuestas aplicadas a los 176

clientes de “ROSA FLOR” y las visitas (observacion directa) se resume en una matriz de

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Tabla 10

FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)

Fortalezas
F1: Apariencia moderna y pulcra de
las instalaciones y empleados
(Encuesta y Observacion)
F2: Calidad y rapidez del servicio
(Encuesta y Observacion)
F3: Profesionalismo y amabilidad del
personal (Observacion)
F4: Buena presentacion y sabor de la
comida (Observacion)

F5: Nivel alto de confianza vy

seguridad en el servicio (Encuesta)

Oportunidades
O1: Implementar un sistema de reservas en linea
(Observacion)
02: Area de espera comoda para clientes sin
reserva (Observacion)
03: Eventos tematicos o noches especiales
(Observacion)
0O4: Campanas de marketing dirigidas a mujeres
y jovenes (Encuesta y Observacion)
O5: Actualizacién y mantenimiento continuo de

instalaciones (Observacion)

Debilidades
D1: Tiempo de espera durante alta
concurrencia (Observacion)
D2: Algunos empleados
desbordados durante momentos pico
(Observacion)
D3: Clientes no familiarizados con
el uso de tabletas (Observacion)
D4: Inconsistencia en el servicio
durante alta demanda (Observacion)
DS5: Falta de capacitacion adicional

para manejar grandes volimenes de

clientes (Observacion)

Amenazas
Al: Alta competencia en el mercado de
restaurantes (General)
A2: Preferencias de los clientes por otras
alternativas (Encuesta y Observacion)
A3: Estilos de aprendizaje diferentes que
afectan la percepcion del uso de tecnologia
(Observacion)
A4: Cambios en las regulaciones sanitarias y de
servicio (General)
AS: Expectativas cambiantes de los clientes

sobre, el servicio (General)
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CRUCES ESTRATEGICOS DE FIDELIZACION Y RETENCION DE CLIENTES
SEGUN (FO, DO, FA, DA)

Estrategias FO (Fortalezas v Oportunidades):

FO1: Programas de lealtad: Incentivar la visita de clientes regulares y frecuentes a través de
descuentos y promociones.

FO2: Eventos tematicos y noches especiales: Ofrecer experiencias Unicas para atraer y
retener a los clientes.

Estrategias DO (Debilidades y Oportunidades):

DOI1: Implementar un sistema de reservas en linea: Reducir los tiempos de espera durante
momentos de alta concurrencia.

DO2: Capacitacion adicional para empleados: Mejorar la gestion de grandes volimenes de
clientes para mantener la calidad del servicio.

Estrategias FA (Fortalezas y Amenazas):

FA1: Mejora de la presencia digital: Facilitar reservas y pedidos en linea para mantener la
competitividad.

FA2: Consistencia en la calidad del servicio: Mantener la profesionalidad y rapidez del
servicio para satisfacer las expectativas cambiantes de los clientes.

Estrategias DA (Debilidades v Amenazas):

DAI: Retencion de clientes ocasionales: Ofrecer atencion personalizada y promociones
especiales para convertirlos en clientes regulares.
DAZ2: Optimizacién de logistica: Asegurar el cumplimiento del servicio en tiempo y forma,

especialmente durante alta demanda.

Esta informacion sirve de base para perfilar una propuesta de estrategias de fidelizacion de

clientes con metodologias novedosas y actuales, mismas que se detallardn mas adelante.
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TRIANGULACION DE LA INFORMACION ESTRATEGIAS BASADAS EN
SERVQUAL - ESTRATEGIAS BASADAS EN LA OBSERVACION Y ESTRATEGIAS
DO, FO, DA, FA.

Tabla 11

Triangulacion de la informacion (encuesta, visita, FODA)

Resultado FODA

Dimension/Aspecto Estrategia
(FO, DO, FA, DA)

o Estrategia 1: Renovacion de las
Tangibilidad ) ) F1, O5, D4, DA2
Instalaciones y Ambiente

o Estrategia 2: Implementacion de un
Fiabilidad F2, F6, D5, FA2
Sistema de Gestion de Calidad

Capacidad de Estrategia 3: Sistema de Reservas y
. . D1, 01, 02, DOL1
Respuesta Gestion de Tiempos de Espera

. Estrategia 4: Mejora en la Seguridad y
Seguridad . F5, A5, FA1
Confianza del Cliente

Estrategia 5: Personalizacion de
Empatia o . F3,F4,03,FO1, DAl
Experiencias y Servicios

Innovacién Estrategia 6: Desarrollo Continuo de
F4, 06, A4, DA3
Gastrondmica Nuevos Platos y Ments
Experiencia Estrategia 7: Mejora Continua del
F1, F4, 05, DA2
Sensorial Ambiente y la Experiencia del Cliente

o Estrategia 8: Estrategias de Marketing
Presencia Digital o _ ‘ O7, FA1, FA3
Digital y Presencia Online

Estrategia 9: Implementacion de
Uso de Tecnologia _ D3, O1, A3, DO1
Tecnologia en Operaciones

Responsabilidad Estrategia 10: Compromiso con la
: s . : 08, A5, FA2
Social Sostenibilidad y Responsabilidad Social

Para efectos de la investigacion se organizan las estrategias en tres estrategias principales:



Tabla 12

Estrategias propuestas
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Estrategia principal

Sub estrategias

1. Mejora del 1.1 Renovacion de las Instalaciones y Ambiente
Ambiente y _ ) _ o _
o 1.2 Mejora Continua del Ambiente y la Experiencia del Cliente
Experiencia del
Cliente 1.3 Mejora en la Seguridad y Confianza del Cliente
2.1 Personalizacion de Experiencias y Servicios.
2. Innovaciony
Personalizacién de 2.2 Desarrollo Continuo de Nuevos Platos y Menus.
Servicios
2.3 Compromiso con la Sostenibilidad y Responsabilidad Social
3.1 Implementacion de un Sistema de Gestion de Calidad.
3. Implementacionde 35  gjstema de Reservas y Gestion de Tiempos de Espera
Tecnologia y
Gestion de Calidad 3-3 !mplementacion de Tecnologia en Operaciones.
3.4 Estrategias de Marketing Digital y Presencia Online.

(APLICACION DE METRICAS EN EL PARADERO Y RECEPCIONES “ROSA

FLOR”

Los resultados de los indicadores del Paradero y Recepciones "Rosa Flor" revelan varias areas

clave que influyen en la retencion y fidelizacion de clientes. El Costo de los Bienes Vendidos

(CoGS) es bajo en comparacion con las ventas totales, lo que indica una buena gestion de

inventarios y costos de produccion. Sin embargo, el Porcentaje del Costo Laboral (PCL) es

extremadamente bajo, lo cual puede reflejar una inversion insuficiente en mano de obra

calificada o en la satisfaccion de los empleados, aspectos que son cruciales para ofrecer un

servicio de alta calidad. La Tasa de Rotacion de Inventarios es practicamente nula, sugiriendo
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una posible ineficiencia en la gestion de inventarios, lo que puede llevar a problemas de

disponibilidad de productos y afectar negativamente la experiencia del cliente.

La Cobertura Promedio o Ingresos por Asiento (CP) es relativamente alta, lo cual es positivo,
ya que indica un buen nivel de ventas por cliente. Sin embargo, las tasas de rotacion de mesas
durante las horas normales y pico (TMR) son bajas, sefialando que hay una oportunidad de
mejorar la eficiencia del servicio y aumentar el nimero de clientes atendidos. La Tasa de
Rotacion de Empleados (TRE) es moderada, lo que puede afectar la calidad del servicio y la

experiencia del cliente si no se maneja adecuadamente.

Finalmente, el Costo de Adquisicion de Clientes (CAC) es elevado, y la métrica de Tasa de
Retencion de Clientes (TRC) en el Paradero y Recepciones "Rosa Flor" muestra un resultado
de 18,83%. Este resultado indica que aproximadamente el 19% de los clientes regresan,
mientras que el 81% no repiten su visita. Esto sugiere una alta tasa de pérdida de clientes y
resalta la necesidad de implementar estrategias para mejorar la retencion y fidelizacion de
clientes. Mejorar estos indicadores a través de programas de lealtad, personalizacién del
servicio y una mejor experiencia del cliente puede aumentar significativamente la retencion y

fidelizacion, impactando positivamente en la rentabilidad y sostenibilidad del negocio.

Una alta retencion de clientes puede reducir el CAC, ya que mantener un cliente es
generalmente menos costoso que adquirir uno nuevo. Ademads, incrementar el CP, ya que los
clientes recurrentes tienden a gastar mas. Mejorar la retencion de clientes no solo aumentaré la
lealtad y satisfaccion del cliente, sino que también tendrd un impacto positivo en otras areas
clave del negocio. Implementar estas estrategias de manera efectiva puede ayudar al Paradero

y Recepciones "Rosa Flor" a aumentar su TRC y, en consecuencia, su €xito a largo plazo.

Tabla 13

Meétricas operativas aplicadas al Paradero y Recepciones "Rosa Flor"

METRICA FORMULA INDICADOR ESTANDAR
Un CoGS por debajo o igual a
CoGS = 25% refleja bajo control de
Costo de los .
. (Inventario inicial : costos. Mayor a 25% hasta el
bienes Costo de los bienes .
. de F&B) + . 50% control medio y mayor a
vendidos vendidos
(CoGS) (Compras) — 50% hasta 75% control alto.
(Inventario final) Mayor a 75% hasta 100%

control muy alto.
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Menor o igual a 25% coto bajo.

Porcentaje . Mayor a 25% hasta el 50% costo
J PCL = Mano de Porcentaje del Y ° °
del costo obra / ventas costo laboral medio y mayor a 50% hasta 75%
laboral costo alto. Mayor a 75% hasta
100% costo muy alto.
Tasa de Rotacion Menor o igual a 25% rotacion
Tasa de de Inventarios = baja. Mayor a 25% hasta el 50%
- [CoGS/ Tasa de rotacion de  rotacion media. Mayor a 50%
rotacion de . o ) . .
inventarios (inventario inicial inventarios hasta 75% rotacion alta. Mayor
+ inventario final) a 75% hasta 100% rotacion muy
/2] alta.
Menor o igual a 25% cobertura
Cobertura baja. Mayor a 25% hasta el 50%
. CP = Ventas J y -7 °
promedio o , Ingreso por cobertura media. Mayor a 50%
) totales / NUmero .
ingresos por de coberturas asientos hasta 75% cobertura alta. Mayor
asiento a 75% hasta 100% cobertura
muy alta.
**HORA
NORMAL TRM Menor o igual a 25% rotacién
= NUumero de ., baja. Mayor a 25% hasta el
. . Tasa de rotacion de . .
clientes atendidos mesas en horas 50% rotacion media. Mayor a
durante un normales 50% hasta 75% rotacion alta.
periodo de tiempo Mayor a 75% hasta 100%
*Tasa de / Numero de rotacion muy alta.
rotacion de asientos.
mesas ***HORA PICO . L
. Menor o igual a 25% rotacion
TRM = Numero .
. ., baja. Mayor a 25% hasta el
de clientes Tasa de rotacion de . .
atendidos durante mesas en horas 50% rotacion media. Mayor a
un perfodo de co 50% hasta 75% rotacion alta.
. P . P Mayor a 75% hasta 100%
tiempo / NUmero .
. rotacion muy alta.
de asientos.
TRE =
(Empleados Menor o igual a 25% rotacién
Tasa de fallecidos, baja. Mayor a 25% hasta el
- despedidos, Tasa de rotacion de ~ 50% rotacion media. Mayor a
rotacion de . 0 0 L
empleados renuncias o empleados 50% hasta 75% rotacion alta.
jubilacion / Mayor a 75% hasta 100%
NUmero de rotacion muy alta.

empleados) X 100
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CAC = Gastos de

Costo de
adquisicion de
clientes

Menor o igual a 25% coto bajo.
Mayor a 25% hasta el 50%
costo medio y mayor a 50%
hasta 75% costo alto. Mayor a
75% hasta 100% costo muy
alto.

Costo de )
. marketing / Total
adquisicion .
) de nuevos clientes
de clientes ..
adquiridos
TRC = [(Clientes
Tasa de totales — Clientes
retencion de  nuevos totales) /
clientes Clientes totales]

X 100

Tasa de retencion
de clientes

Menor o igual a 25% retencion
baja. Mayor a 25% hasta el
50% retencion media. Mayor a
50% hasta 75% retencion alta.
Mayor a 75% hasta 100%
retencion muy alta.
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Antecedentes

El paradero y recepciones “Rosa Flor” se fundo en la ciudad de Latacunga por la propietaria
Sra. Rosa Sinchiguano, quién percibio la necesidad de paraderos en San Buena Ventura
comunidad donde se ubica actualmente. Buscando siempre dar un servicio de calidad,

innovacion y personalizacion, procurando superar las expectativas de sus clientes.

Los antecedentes de esta propuesta se fundamentan en un andlisis exhaustivo de los resultados
obtenidos de las encuestas aplicadas a 176 clientes del desfile y recepciones "Rosa Flor",
complementadas con observacion directa. Los datos revelan que la mayoria de los clientes se
encuentran en el rango de edad de 19 a 35 afios (57%), seguidos por aquellos de 36 a 52 afios
(27%). Ademas, el 66% de la clientela es femenina, lo que subraya la importancia de desarrollar
estrategias de marketing y servicio dirigidos a estos segmentos. Estos resultados sugieren la
necesidad de implementar iniciativas que no solo retengan a los clientes actuales, sino que
también fortalezcan la conexion con el publico femenino, dada su influencia en las decisiones
de compra familiares y sociales. Asimismo, se observa que el 47% de los clientes proviene de
la misma ciudad, lo que refuerza la relevancia de mantener una solida reputacion local, mientras
que el 31% proviene de otras ciudades, indicando un atractivo regional que podria ser explotado

con estrategias de marketing mas amplias.

La evaluacion de la experiencia de atencion del cliente también reveld areas criticas que
requieren. Aunque el 52% de los clientes visitan "Rosa Flor" de manera regular, solo el 27%
considera que los servicios prometidos se cumplen siempre, lo que pone de manifiesto la
necesidad de mejorar la confiabilidad y consistencia del servicio. Ademas, solo el 11% de los
clientes confia completamente en los empleados, lo que indica una oportunidad significativa
para mejorar la capacitacion y habilidades del personal. La percepcion de seguridad y la rapidez
del servicio también fueron 4reas sefialadas con margen de mejora, con un 38% de los
encuestados sintiéndose solo "seguros" y un 38% considerando el servicio "rapido". Estos
hallazgos, sintetizados en una matriz FODA, proporcionan una base solida para desarrollar
estrategias de innovacion enfocadas en incrementar la fidelizacion y retencion de clientes,

asegurando una experiencia mas satisfactoria y coherente.
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Estilo corporativo

El estilo corporativo de “Rosa Flor” consta de una imagen popular de la zona en la que se ubica
como es el cuy con una rosa en su costado derecho y el nombre distintivo, colores y tamafos

de la letra adecuados.

Figura 22

Logotipo del Paradero y Recepciones "Rosa Flor"

L Perf;dA D>E R O arJ

Decision de la propuesta no cambiar ni modificar el logotipo: Conservar el logotipo vigente
en el paradero "Rosa Flor" en la propuesta de estrategias innovadoras de retencion y fidelizacion
de clientes es una decision que se fundamenta en el nivel de valor significativo que el
logotipo ya posee en el mercado de Latacunga y sus alrededores. A través del tiempo, este
emblema se ha posicionado como un simbolo reconocido por la clientela, logrando una fuerte
identidad y conexidén emocional con los consumidores. Cambiar el logotipo podria diluir este
reconocimiento y afectar la percepcion de la marca, generando confusion entre los clientes
habituales y potencialmente debilitando la lealtad que se ha construido. Ademas, el logotipo
actual es un activo intangible que representa la historia, los valores y la calidad del servicio que
ofrece "Rosa Flor", aspectos que son apreciados por sus clientes. Por lo tanto, preservar el
logotipo fortalece la continuidad de la marca y permite que las nuevas estrategias se construyan

sobre una base solida de identidad y reconocimiento ya establecidas en el mercado.
Mision

Mision actual: Somos un restaurante que mantiene altos estdndares de exigencia. Nuestra

experiencia nos permite enfrentar nuevos desafios a la vanguardia de los avances tecnoldgicos
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y gastrondmicos. Trabajamos para satisfacer las mejores expectativas de nuestros clientes

potenciales en el sector turistico, contribuyendo de manera directa e indirecta a la sociedad.

Propuesta de mejora: Somos un restaurante comprometido con la excelencia que mantiene
altos estandares de calidad en cada elemento del servicio ofrecido. Nuestra experiencia en el
sector gastrondmico nos impulsa a innovar constantemente integrando avances tecnoldgicos e
innovaciones gastronomicas. Nos esforzamos dia a dia en superar las expectativas de nuestros

clientes y contribuir al desarrollo social y econdmico de la comunidad.
Vision

Vision actual: En 2016, aspiramos a expandirnos por toda la geografia de Ecuador,
incrementando nuestra presencia a través de cadenas de restaurantes sin restricciones.
Queremos ser reconocidos por nuestra capacidad, versatilidad y ética profesional, brindando un

servicio de excelencia para la sociedad.

Propuesta de mejora: Se propone cambiar el afio 2016 por el afio 2030. Puesto que le periodo

que se contempla actualmente en la mision no se ha actualizado.

Valores empresariales

Figura 23

Valores empresariales actuales del Paradero y Recepciones "Rosa Flor"

Liderazg
0

Compro
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Propuesta de mejora: El grafico en el que se reflejan los valores necesita ser modificado por
algo mas versatil y facil de leer como se refleja a continuacidon se propone con los mismos

colores trasladar los valores a otro tipo de grafico mas limpio y accesible a la vista y llamativo:

Figura 24

Propuesta de grdfico para la presentacion de los valores

Liderazgo

Compromiso

Caracterizacion legal del paradero y recepciones “Rosa Flor”

Tipo de contribuyente  Persona Natural

Régimen RIMPE
Categoria Negocio Popular
Estado actual Activo

Actividad principal Venta de comidas y bebidas en restaurantes, incluso para llevar




52

ESTRATEGIAS DE INNOVACION ORIENTADAS A INCREMENTAR LA
FIDELIZACION Y RETENCION DE CLIENTES DEL PARADERO Y
RECEPCIONES “ROSA FLOR”

SECCION 1
ESTRATEGIA 1 MEJORA DEL AMBIENTE Y EXPERIENCIA DEL CLIENTE
FASE 1: Renovacion de las Instalaciones y Ambiente

Objetivo: Modernizar y mantener las instalaciones para crear un ambiente agradable y

acogedor.
Actividades
v Renovacion del mobiliario y decoracion.
v Mejora de la iluminacién y el disefio interior.
v Utilizacion de materiales de alta calidad y estéticamente atractivos.

FASE 2: Mejora Continua del Ambiente y la Experiencia del Cliente

Objetivo: Crear un ambiente acogedor y una experiencia sensorial memorable que

complemente la oferta gastronémica.
Actividades:

v Renovacion regular del disefio interior y la decoracion.

v Seleccion cuidadosa de musica ambiental y ajuste de iluminacion segun el momento del

dia.
v Uso de aromatizacion adecuada para mejorar la experiencia sensorial.

FASE 3: Mejora en la Seguridad y Confianza del Cliente

Objetivo: Garantizar un entorno seguro y generar confianza en los clientes.
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Actividades:
v' Capacitacion en procedimientos de seguridad e higiene.
v Uso de uniformes profesionales y estandarizados para el personal.
v Implementacion de medidas visibles de seguridad y limpieza.
SECCION 2
ESTRATEGIA 2: INNOVACION Y PERSONALIZACION DE SERVICIOS
FASE 1: Personalizacion de Experiencias y Servicios

Objetivo: Ofrecer servicios personalizados que se adapten a las necesidades individuales de

los clientes.

Actividades:
v Creacion de menus personalizados segun las preferencias y restricciones dietéticas.
v Programas de fidelizacion y reconocimiento para clientes regulares.
v Entrenamiento del personal en habilidades de empatia y atencion al cliente.

v' Ofrecer opciones de reservas preferenciales y servicios personalizados para ocasiones

especiales.
FASE 2: Desarrollo Continuo de Nuevos Platos y Menus
Objetivo: Introducir constantemente nuevos platos y experiencias culinarias.
Actividades:
v Investigacion de tendencias gastrondmicas y preferencias del cliente.

v Oferta de menus temporales basados en ingredientes de temporada.

v" Colaboraciones con chefs invitados para innovar en la oferta gastrondmica.
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FASE 3: Compromiso con la Sostenibilidad y Responsabilidad Social

Objetivo: Demonstrar compromiso con el medio ambiente y la comunidad mediante practicas

sostenibles y responsables socialmente.
Actividades:

v Implementar medidas como el reciclaje, el uso de ingredientes locales y la reduccion de

plasticos de un solo uso.

v Colaborar con organizaciones benéficas locales y realizar actividades de voluntariado

como equipo.

v Informar a los clientes sobre las practicas sostenibles del restaurante y como pueden

participar.
SECCION 3

ESTRATEGIA 3: IMPLEMENTACION DE TECNOLOGIA Y GESTION DE
CALIDAD

FASE 1: Implementacion de un Sistema de Gestion de Calidad
Objetivo: Asegurar que los servicios se brinden de manera confiable y precisa.
Actividades:
v’ Establecimiento de estandares de servicio claros y medibles.
v" Capacitacion continua del personal en estandares de servicio y procedimientos.
v Implementacion de controles de calidad en cada etapa del servicio.

FASE 2: Sistema de Reservas y Gestion de Tiempos de Espera

Objetivo: Optimizar la capacidad de respuesta a las necesidades de los clientes.
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Actividades:
v Implementacion de un sistema de reservas en linea para reducir tiempos de espera.

v’ Capacitacion del personal para manejar situaciones de alta demanda de manera

eficiente.
v" Creacion de areas de espera comodas con entretenimiento o servicios adicionales.
FASE 3: Implementacion de Tecnologia en Operaciones

Objetivo: Mejorar la eficiencia operativa y la experiencia del cliente mediante la adopcion de

tecnologias innovadoras.
Actividades:

v Implementar un sistema de reservas facil de usar y accesible a través del sitio web y

aplicaciones moviles.

v Utilizar software de gestion de inventarios para optimizar la disponibilidad de

ingredientes y reducir desperdicios.

v Ofrecer opciones de pago digital seguras y convenientes para los clientes.

FASE 4: Estrategias de Marketing Digital y Presencia Online

Objetivo: Mejorar la visibilidad del restaurante y atraer nuevos clientes a través de estrategias

digitales efectivas.
Actividades:

v Mejorar el posicionamiento en motores de busqueda y aumentar el trafico orgédnico al

sitio web.

v' Mantener perfiles activos en redes sociales con contenido atractivo y promociones

especiales.
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v Enviar newsletters con noticias del restaurante, ofertas especiales y eventos proximos a

la base de datos de clientes.

INDICADORES DE MEDICION DE LAS ESTRATEGIAS PROPUESTAS

Tabla 14

Indicadores de medicion de las estrategias propuestas

Estrategia

Indicadores

Periodicidad

Estandar

1. Mejora del Ambiente y Experiencia del Cliente

FASE 1

indice de satisfaccion con el ambiente:
Porcentaje de clientes que califican el
ambiente del restaurante como excelente o
muy bueno en encuestas de satisfaccion.

Frecuencia de mantenimiento: NUmero de
renovaciones 0 mejoras realizadas en las
instalaciones por afo.

Feedback de disefio: Porcentaje de
comentarios positivos sobre el mobiliario y la
decoracion en encuestas de clientes.

Mensual

Anual

Mensual

> 80% de clientes
califican como
excelente o muy
bueno

2-3 renovaciones o
mejoras por afio

>75% de
comentarios positivos

FASE 2

indice de satisfaccion con la experiencia
sensorial: Porcentaje de clientes que califican
la experiencia sensorial (mdsica, iluminacién,
aroma) como excelente o muy buena.

Frecuencia de actualizacion del ambiente:
Numero de actualizaciones del disefio interior
y la decoracion por afio.

Indice de comentarios positivos sobre el
ambiente:  Porcentaje de comentarios
positivos sobre el ambiente en encuestas de
clientes.

Mensual

Anual

Mensual

> 80% de clientes
califican como
excelente 0 muy
buena

1-2 actualizaciones
importantes por afio

>75% de
comentarios positivos

FASE 3

Tasa de cumplimiento de normas de
seguridad e higiene: Porcentaje de
inspecciones que cumplen con las normas de
seguridad e higiene.

Trimestral

100% de
cumplimiento en
todas las inspecciones



indice de satisfaccion con la seguridad y
limpieza: Porcentaje de clientes que califican
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> 85% de clientes
califican como

. o Trimestral
la sequridad y limpieza como excelente 0 muy excelente o muy
buena. buena
Numero de capacitaciones realizadas: o
, . L > 2 capacitaciones
Numero de sesiones de capacitacion en Anual N
i ) . N por afo
seguridad e higiene realizadas al afo.
FASE 1
Tasa de clientes frecuentes: Porcentaje de .
i . . ) . >30% de clientes
clientes que realizan visitas repetidas al  Trimestral
regresan
restaurante.
Iindice de satisfaccion con la atencion > 80% de clientes
personalizada: Porcentaje de clientes que Trimestral califican como
consideran la atencion personalizada como excelente 0 muy
excelente o muy buena. buena
e , > 50% de clientes
Uso de programas de fidelizacion: NUmero =070
. ) ; : registrados usan el
&  de clientes registrados en programas de  Trimestral
S o programa
.2 fidelizacion y su tasa de uso.
> regularmente
(B}
n FASE 2
[«B}
2 Numero de nuevos platos introducidos:
S . . . 2-3 nuevos platos por
2 Numero de nuevos platos agregados al mend  Trimestral trimestre
S por trimestre.
= o .
= Indice de aceptacion de nuevos platos: > 15% del total de
= Porcentaje de ventas de nuevos platos Trimestral  ventas corresponde a
E; respecto al total de ventas. nuevos platos
5 Feedback sobre nuevos platos: Porcentaje > 750 de
'S de comentarios positivos sobre nuevos platos ~ Trimestral = 2705
S : comentarios positivos
S en encuestas de clientes.
£ FASE 3
. Tasa de reciclaje: Porcentaje de residuos .
~N ; J J . . > 50% de residuos
reciclados respecto al total de residuos Trimestral .
reciclados
generados.
. . . > 60% de
Uso de ingredientes locales: Porcentaje de L= %
) ) . ingredientes son
ingredientes comprados localmente respecto  Trimestral
i . comprados
al total de ingredientes.
localmente
Participacion en actividades comunitarias:
NUumero de eventos o0  actividades Anual > 3 eventos
comunitarias en las que participa el comunitarios por afio

restaurante por afio.



indice de satisfaccion con las préacticas
sostenibles: Porcentaje de clientes que estan
al tanto y apoyan las préacticas sostenibles del
restaurante.
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> 70% de clientes

Anual apoya las practicas
sostenibles
FASE 1
Tasa de cumplimi : : ..
; pI|m|_er_1to de estandares > 95% de servicios
Porcentaje de servicios entregados que
) . Mensual cumplen con los
cumplen con los estdndares de calidad . X
. estandares de calidad
establecidos.
QB  Tiempo promedio de servicio: Tiempo :
S npo. P P <30 minutos desde la
= medio desde la orden hasta la entrega del Mensual
T orden hasta la entrega
O plato.
(3]}
o
S Indice de errores en el servicio: Nimero de
= ) < 3 errores por cada
@ errores reportados por los clientes por cada Mensual e
T 100 servicios
O 100 servicios.
>
\(E
S FASE 2
o . .
S Reduccion de tiempos de espera: .,
Q A . b . P . > 10% de reduccion
= Disminucion en el tiempo promedio de espera  Trimestral .
o deol . : en tiempos de espera
L e los clientes antes de ser atendidos.
C -
22 Tasa de uso del sistema de reservas en 0
) L . . > 40% de las reservas
8 linea: Porcentaje de reservas realizadas a Mensual .
c . ; . son hechas en linea
2 través del sistema en linea.
(<5} ' . . -, -
= Indice de satisfaccion con el tiempo de .
g‘ . : : P > 75% de clientes
£ espera: Porcentaje de clientes que consideran . .
i . Trimestral satisfechos con el
. el tiempo de espera aceptable o mejor en .
) ; L tiempo de espera
encuestas de satisfaccion.
FASE 3
Aumento de seguidores en redes sociales: > 5% de aumento
Tasa de crecimiento de seguidores en redes Mensual mensual en
sociales por mes. seguidores



Tasa de conversion de marketing digital:
Porcentaje de visitantes del sitio web que
realizan una reserva o compra.

Interaccion en redes sociales: NUmero de
likes, comentarios y compartidos en
publicaciones de redes sociales por mes.

Trimestral

Mensual
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> 10% de visitantes
del sitio realizan una
reserva o compra

> 100 likes,
comentarios o
compartidos por
publicacién

FASE 4

Tasa de uso del sistema de reservas en
linea: Porcentaje de reservas realizadas a
través del sistema en linea.

Reduccion en el desperdicio de alimentos:
Disminucion en el porcentaje de desperdicio
de ingredientes gracias al uso de software de

Mensual

Trimestral

> 50% de las reservas
son hechas en linea

> 10% de reduccion
en desperdicio
gracias al software de

gestién de inventarios. gestién
CADENA DE VALOR CON LAS ESTRATEGIAS PROPUESTAS
Figura 25
Elementos de la cadena de valor del Paradero “Rosa Flor”
PROPUESTA DE VALOR SEGMENTOS DE CLIENTES

Comensales locales: Personas

Comida de calidad: Variedad de que viven o trabajan cerca.

platillos, ingredientes frescos y Turistas: Visitantes que buscan
de calidad. una experiencia gastronémica

Experiencia memorable: local.

Ambiente agradable y Organizadores de eventos:
personalizado. Individuos o empresas que

Servicio al cliente de calidad: buscan un lugar para comidas,
Atencion rapida y personalizada. reuniones y eventos.

7 7
<N

CANALES RELACIONES CON

CLIENTES




Presencial: Restaurant y area de
recepciones.
Digital: Pagina web, redes
sociales, aplicaciones de delivery.

Publicidad local: Flyer, anuncios
en radio, television y periodicos

locales.

Yy

FUENTES DE INGRESO

Atencién personalizada:
Meseros capacitados y amables
que brindan una experiencia
unica.
Fidelizacion: Programas de
lealtad, descuentos para clientes
frecuentes.

Satisfaccion: Politicas claras
para quejas y reclamos.

4

Venta de comidas y bebidas:
Ingresos diarios por consumo en
el restaurant.

Eventos y recepciones: Tarifas
por alquiler de espacios.

Delivery y takeout: Ingresos por
servicios de comida para llevar y

RECURSOS CLAVE

entregas a domicilio

ACTIVIDADES CLAVE

Personal capacitado: Cocineros,
meseros y personal de limpieza.

Proveedores de alimento:
Relaciones sdlidas con los
proveedores de ingredientes
frescos y de calidad.

Infraestructura: Instalaciones
adecuadas para comedor y
eventos, equipos y utencilios de

calidad.

7Yy

ESTRUTURA DE COSTOS
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Preparacion de alimentos:
Elaboracion de paltillos de
calidad.

Atencion al cliente: Servicio

61

eficiente y amigable.

Costos de alimentos y bebidas:
Compra de ingredientes y
suministros.

Salarios: Sueldos de personal de
cocina, meseros y personal de
limpieza.

Mantenimiento: De
instalaciones y equipos.

Marketing: Gastos de publicidad

y promocion. 7




Figura 26

Cadena de valor integrada del Paradero "Rosa Flor"

APROVISIONAMIENTOS - compras
Compra de materiales y suministros

DESARROLLO TECNOLOGICO

Integracion de tecnologia para la atencion y entrega de pedidos.
RECURSOS HUMANOS

Seleccion, formacion, reciclaje, de personal.

INFRAESTRUCTURA del RESTAURANT
Planificacion, financiacion, construccion, remodelacion, etc.

ADQUISICION DE MATERIA PRIMA PRODUCCION ENTREGA DEL SERVICIO MARKETING SOPORTE'Y
LOGISTICA INTERNA OPERACIONES LOGISTICA EXTERNA y VENTAS MANTENIMIENTO

R Campafias de marketing digital
Atencion al cliente con enfoque en par Tarketing cigra’y
i ” . , . o marketing tradicional para llegar
Gestion con proveedores. Gestion Preparacion del mend. Innovacion  la experiencia, satisfaccion y A

: : , o . a una mayor audiencia.
de inventarios. del mend fidelizacion. Servicios de entrega

. . Programas de fidelizacion para
a domicilio (Delivery y Takeout). o . . P
retencion de clientes recurrentes.

Capacitacion continua del
personal. - Mantenimiento de
instalaciones, enseres e
instrumentos.




DESCRIPCION DE LA CADENA DE VALOR

PROCESOS DE ENTRADA
Proveedores y Suministros:

v" Seleccion de proveedores locales y sostenibles.

v Compra de ingredientes de alta calidad y temporada.
Recursos Humanos:

v Contratacion y capacitacion continua del personal.

v Entrenamiento en empatia y atencion personalizada.
Tecnologia y Sistemas:

v Implementacidn de sistemas de gestion de reservas en linea.

v Uso de software de gestion de inventarios.
Instalaciones y Equipamiento:

v" Renovacién de mobiliario y decoracion.

v Implementacion de medidas de seguridad y limpieza visibles.

PROCESOS DE TRANSFORMACION

Preparacion y Cocina:

v" Desarrollo continuo de nuevos platos y menus.

v Control de calidad en la preparacion de alimentos.

Servicio y Atencion al Cliente:

v Implementacion de estandares claros y medibles para la calidad del servicio.

v’ Personalizacion de experiencias y servicios.
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Innovacion Gastronémica:

v" Colaboraciones con chefs invitados.

v Ofertas de menus temporales.
Mejora Continua del Ambiente:

v" Renovacion regular del disefio interior y la decoracion.

v Ajuste de la iluminacién y la musica ambiental.

PROCESOS DE SALIDA

Satisfaccion del Cliente:

v" Ofrecer atencion personalizada y promociones especiales.

v" Recibir y actuar sobre encuestas de satisfaccion.
Experiencia del Cliente:

v Crear un ambiente acogedor y una experiencia sensorial memorable.
Marketing Digital y Presencia Online:

v Mejorar el posicionamiento en motores de busqueda.

v Mantener perfiles activos en redes sociales.

v Enviar newsletters con noticias, ofertas y eventos.



PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA

Tabla 15

Presupuesto de la estrategia 1 “Mejora del Ambiente y Experiencia del Cliente”
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PRESUPUESTO
Estrategia 1: Mejora del Ambiente y Experiencia del Cliente
. - . Valor
Fase Actividades Descripcion Cantidad Unitario Valor Total
Mesa de 4 puestos 2 $ 180,00 $ 360,00
Mesa de 6 puestos 4 $ 220,00 $ 880,00
&g 1. Renovacion del  “yjecaq e 10 puestos 2 $ 460,00 $ 920,00
> D mobiliario y decoracion i
o _g Floreros de vidrio centro de mesa 8 $ 800 $ 64,00
c
2 < Flores 8 $ 490 $ 39,20
g g Pintura en caneca 2 $ 90,00 $ 180,00
E ,E Piedra decorativa x metros 15 $ 15,00 $ 225,00
o .
<&  2.Mejoradela Foto murales grandes 1 $ 4500 $ 4500
ﬁ Z’ |Ium|na?:r|‘ct>2r%fl disefio Foto murales pequefias 6 $ 9,00 $ 54,00
Lamparas (lluminaria) 10 $ 40,00 $ 400,00
Mueble porta vino 1 $ 120,00 $ 120,00
TOTAL DE FASE 1 $3.287,20
Costo anual de mantenimiento de
-3 1. Renovacion regular del  instalaciones 2 $ 180,00 $ 360,00
3 disefio interior y la
< S decoracion Costo anual de mantenimiento de la
=}
g E’ decoracion 2 $ 50,00 $ 100,00
c o .
§ u%% 2.§e_|ecci6n_cuidados§ de _CI:ostp _apual del sistema de 2 $ 9600 $ 192,00
S © = misicaambiental y ajuste _"uminacion
2>°  deiluminacion segun el )
> g momento del dia Costo anual del sonido 1 $ 100,00 $ 100,00
S .@
§ £ 8. Uso de aromatizacion Coste de los sistemas de
< adecuada para mejorar la aromatizacion 12 $ 35,00 $ 420,00
experiencia sensorial
TOTAL DE FASE 2 $1.172,00
1. Capacitacion en
g procedimientos de Costo de la capacitacion 7 $ 40,00 $ 280,00
& @ seguridad e higiene
N - - -
§ 8 2.Uso de_ uniformes Cc_Jsto de unlformes de cocinero/a 'y 4 $ 2500 $ 100,00
SE o profesionales y asistentes de cocina
S 8 € estandarizados para el .
O
g ;‘é personal Costo de uniforme de meseros 6 $ 3500 $ 210,00
o8 3 Imol acion d Costo de sefializacion 14 $ 800 $ 112,00
@ .= . Implementacién de —
L q_g; medidas visibles de g:;ﬁsctg de maquinas secamanos en 2 $ 4300 $ 86,00
seguridad y limpieza
@ 9 ylimp Costo de dispensadores de jabon 2 $ 12,00 $ 24,00
TOTAL DE FASE 3 $ 702,00

TOTAL ESTRATEGIA 1

$5.161,20




Tabla 16

Estrategia 2 "Innovacion y Personalizacion de Servicios"
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PRESUPUESTO
Estrategia 2: Innovacion y Personalizacion de Servicios
Fase Actividades Descripcion Cantidad Vglor_ Valor Total
Unitario
_ 1. Creacion de menus
—_— D H o
3T :Jersonallzados_ S€0UN " costo del desarrollo de mends 1 $ 150,00 $ 150,00
<2 as preferencias y
2g restricciones dietéticas
f==
8 § 8 2.Programas de  Costo de regalos 2 $ 300,00 $ 600,00
oW g fidelizacion y
9,‘—: O reconocimiento para  Costo de premios/descuentos 1 $ 500,00 $ 500,00
S o clientes regulares
=g
48 3. Entrenamiento del
0 Q9
© g personal en o
w Z habilidades de empatia Costo de la capacitacion 7 $ 35,00 $ 245,00
y atencidn al cliente.
TOTAL DE FASE 1 $1.495,00
1. Investigacion de
3 tendencias
S v gastronémicas y  Costo de la investigacion 1 $ 150,00 $ 150,00
E'2  preferencias del
€< cliente
o
© > 20ferta de ments
cm Femporales basados en Costo de materiales 3 $ 300,00 $ 900,00
to ingredientes de
g § temporada
o~ é 3.Colaboraciones con
> L .
2 phefs invitados para Cc_)§tp de las colaboraciones 4 $ 250,00 $1.000,00
w innovar en la oferta (viaticos, etc.)
gastronémica
TOTAL DE FASE 2 $2.050,00
1. Implementar
- medidas de reciclaje,
k= el uso de ingredientes Costo de implementacion de
(58]
= locales y la reduccion  medidas 2 $ 500,00 $1.000,00
o de plasticos de un solo
g3  uso.
0w O
38 2.Colaborar con
& Q  organizaciones
ST benéficas locales y Costo de las colaboraciones
o =
P % realizar actividades de  (vidticos, etc.) 2 $ 250,00 $ 500,00
g 2 yoluntariado  como
S8  equipo.
e
S 3. Informar a los
P clientes  sobre las
£ practicas sostenibles  Costo de la campafia informativa 2 $ 320,00 $ 640,00
$ del restaurante y como
pueden participar.
TOTAL DE FASE 3 $2.140,00

TOTAL ESTRATEGIA 2

$5.685,00




Tabla 17

Estrategia 3 "Implementacion de Tecnologia y Gestion de Calidad"
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PRESUPUESTO

Estrategia 3: Implementacion de Tecnologia y Gestion de Calidad

Fase

Actividades

Descripcion

Cantidad

Valor
Unitario

Valor Total

Fase 1 Implementacion

de un Sistema de
Gestion de Calidad

1. Establecimiento de
estandares de servicio
claros y medibles

Costo del servicio

$ 150,00

$

150,00

2.Capacitacion continua
del personal en
estandares de servicio y
procedimientos.

Costo de capacitacion

$ 40,00

280,00

TOTAL DEFASE 1

430,00

Fase 2 Sistema de Reservas y Gestién de

Tiempos de Espera

1. Implementacion de un
sistema de reservas en
linea  para  reducir
tiempos de espera.

Costo del sistema de reservacion

$ 500,00

500,00

2.Capacitacion del
personal para manejar
situaciones de alta
demanda de manera
eficiente

Costo de la capacitacion

$ 30,00

210,00

3.Creacion de éareas de
espera cOmodas con
entretenimiento 0
servicios adicionales.

Costo de las areas de espera

$ 600,00

$1.200,00

TOTAL DE FASE 2

$1.910,00

Fase 3 Implementacion

de Tecnologia en

Operaciones

1.Utilizar software de
gestion de inventarios
para  optimizar la
disponibilidad de
ingredientes y reducir
desperdicios

Costo del sistema de gestion

$ 500,00

$

500,00

2.0frecer opciones de
pago digital seguras y
convenientes para los
clientes

Costo de adoptacion de sistema de
cobro

$ 150,00

$

150,00

Fase 4 Estrategias de
Marketing Digital y

Presencia Online

Mejorar el
posicionamiento en
motores de bisqueda y
aumentar el trafico
organico al sitio web.
Enviar newsletters con
noticias del restaurante,
ofertas  especiales vy
eventos proximos a la
base de datos de clientes

Costo de la campafia de marketing

$ 1.500,00

$ 3.000,00

TOTAL DE FASE 3

$ 3.650,00

TOTAL ESTRATEGIA 3

$5.990,00




Tabla 18

Resumen presupuesto general
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RESUMEN PRESUPUESTO GENERAL

Estrategia Costo
Estrategia 1 $5.161,20
Estrategia 2 $ 5.685,00
Estrategia 3 $5.990,00
COSTO TOTAL $ 16.836,20
Plan de accion de las estrategias propuestas
Tabla 19
Plan de accion de la propuesta
ESTRATEGIA ACTIVIDAD META INDICADOR
Estrategia 1: Mejora . Obtener un indice de .y
. Realizar encuestas . . Indice de
del Ambiente y ) . satisfaccion del ) .,
. de satisfaccion del . satisfaccion del
Experiencia del : cliente del 85% o .
. cliente. . cliente.
Cliente superior.
Desarrollar un Incrementar la
Estrategia 2: programa de satisfaccion del

Innovacién y
Personalizacion de

personalizacion de
servicios basado en

cliente con los
servicios

Nivel de satisfaccion
con servicios

. . . ersonalizados.
Servicios las necesidades del ~ personalizados en un p z
cliente. 20%.

. A 1909 .
. Integrar un sistema segurar que el 90% Porcentaje de
Estrategia 3: -, . de los procesos
. de gestion de calidad - . procesos
Implementacion de . administrativos sean . .
. basado en tecnologia . administrativos
Tecnologia y en todos los procesos gestionados estionados con el
Gestion de Calidad P mediante el nuevo &

administrativos.

sistema.

nuevo sistema.




Responsables de las actividades

Tabla 20

Responsables de las actividades
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RESPONSABLES
E Fase Actividad Responsable Asistentes
Fase 1 Renovacion 1. Renovacion del mobiliario y decoracion Gerente - Asesoria de
de las Instalaciones propietaria mobiliario
Ambiente - S —- — -
° y 2. Mejora de la iluminacion y el disefio Gerente - Asesoria de
g interior. propietaria iluminacion
9 Fase 2 Mejora 1. Renovacion regular del disefio interior y la Gerente — Asesoria de
3 Continua del decoracion propietaria iluminado y
2 Ambiente y la decoracion
S Experiencia del —— — - :
% pCIiente 2.Seleccion cuidadosa de musica ambiental y Supervisor de Meseros
o ajuste de iluminacion segun el momento del meseros
w dia
>
2 3. Uso de aromatizaciéon adecuada para Supervisor de Meseros
2 mejorar la experiencia sensorial meseros
S
<
3
< Fase 3 Mejoraen 1. Capacitacion en procedimientos de Sub gerente Personal
2 la Segurldad y seguridad e higiene
= Confianza del
- Cliente - -
«© 2.Uso de uniformes profesionales y Gerente - Personal
o4 estandarizados para el personal propietario / sub
S gerente
(%]
L

3. Implementacién de medidas visibles de
seguridad y limpieza

Sub gerente

Supervisor de chefy

de meseros

Estrategia 2: Innovacion y Personalizacion de Servicios

Fase 1 Mejora
Continua del
Ambiente y la
Experiencia del
Cliente

1. Creacion Gerente Chef, chefs y
de menus personalizados segun las propietario especialistas
preferencias y restricciones dietéticas invitados
2.Programas de fidelizacién y reconocimiento Gerente Personal
para clientes regulares propietaria / sub

gerente
3. Entrenamiento del personal en habilidades Sub gerente Personal

de empatia y atencion al cliente.

Fase 2 Desarrollo

Continuo de

Nuevos Platos y

Mens

1. Investigacion de tendencias gastronémicas Gerente Investigador

y preferencias del cliente propietario gastrondmico local
2.0Oferta de menis temporales basados en Gerente Chef
ingredientes de temporada propietario

3.Colaboraciones con chefs invitados para Gerente Chef y chefs
innovar en la oferta gastronémica propietaria invitados
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Digital y Presencia
Online

sitio web. Enviar newsletters con noticias del
restaurante, ofertas especiales y eventos
préximos a la base de datos de clientes

Fase 3 1. Implementar medidas de reciclaje, el uso de Sugerente Estudiantes de
Compromiso con  ingredientes locales y la reduccién de tercer nivel
la Sostenibilidady  plasticos de un solo uso.
Responsabilidad
Social
2.Colaborar con organizaciones benéficas Gerente Organizaciones
locales y realizar actividades de voluntariado  propietaria / sub benéficas locales
como equipo. gerente
3. Informar a los clientes sobre las practicas Subgerente / Clientes
sostenibles del restaurante y como pueden Meseros
participar.
Fase 1 Costo del servicio Gerente Asesoria gestion de
Implementacién de propietaria calidad
° un Sistema de 2.Capacitacion continua del personal en Subgerente Personal
= Gestion de Calidad  estandares de servicio y procedimientos.
8
(5]
o
:§ Fase 2 Sistemade 1. Implementacion de un sistema de reservas Gerente Personal
3 Reservas y Gestion  en linea para reducir tiempos de espera.
Q2 de Tiempos de — -
= Espera 2.Capacitacion del personal para manejar Subgerente Personal
g; situaciones de alta demanda de manera
S eficiente
§ 3.Creacion de &reas de espera comodas con Gerente Asesoria -
Z entretenimiento o servicios adicionales. propietaria Albafiiles, etc.
s
g Fase 3 1.Utilizar software de gestion de inventarios Gerente Chefs
S Implementacion de  para optimizar la  disponibilidad de propietaria
£ Tecnologia en ingredientes y reducir desperdicios
E- Operaciones 2.0frecer opciones de pago digital seguras y Gerente Cajera — clientes
= convenientes para los clientes propietaria
™
g Fase 4 Estrategias 1. Mejorar el posicionamiento en motores de Gerente Marketista
£ de Marketing blsqueda y aumentar el trafico organico al propietaria
7
L




Tiempo de ejecucion

Tabla 21

Tiempo de ejecucion
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CRONOGRAMA

Fase

Actividad

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M1l M12

Estrategia 1: Mejora del Ambiente y Experiencia del Cliente

Fase 1
Renovacion de
las Instalaciones
y Ambiente

1. Renovacién del
mobiliario y decoracién

2. Mejora de la iluminacion
y el disefio interior.

Fase 2 Mejora
Continua del
Ambiente y la
Experiencia del
Cliente

1. Renovacién regular del
disefio interior y la
decoracion

2.Seleccion cuidadosa de
musica ambiental y ajuste
de iluminacion segun el
momento del dia

3. Uso de aromatizacion
adecuada para mejorar la
experiencia sensorial

Fase 3 Mejora
en la Seguridad
y Confianza del

Cliente

1. Capacitacion en
procedimientos de
seguridad e higiene

2.Uso de uniformes
profesionales y
estandarizados para el
personal

3. Implementacion de
medidas visibles de
seguridad y limpieza

Estrategia 2: Innovacién y Personalizacion de Servicios

Fase 1 Mejora

1. Creacidn de menus
personalizados segun las
preferencias y restricciones
dietéticas

Continuadel  2.Programas de
Ambientey la  fidelizaciony
Experiencia del reconocimiento para
Cliente clientes regulares
3. Entrenamiento del
personal en habilidades de
empatia y atencion al
cliente.
1. Investigacion de
tendencias gastronémicas y
preferencias del cliente
Fase 2
Desarrollo 2.0Oferta de menus
Continuo de  temporales basados en
Nuevos Platos y ingredientes de temporada
Menus

3.Colaboraciones con chefs
invitados para innovar en la
oferta gastronémica
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Fase 3
Compromiso
con la
Sostenibilidad y
Responsabilidad
Social

1. Implementar medidas de
reciclaje, el uso de
ingredientes locales y la
reduccion de plasticos de
un solo uso.

2.Colaborar con
organizaciones benéficas
locales y realizar
actividades de voluntariado
€Omo equipo.

3. Informar a los clientes
sobre las practicas
sostenibles del restaurante
y c6mo pueden participar.

Estrategia 3: Implementacion de Tecnologia y Gestion de Calidad

Fase 1
Implementacion
de un Sistema
de Gestién de
Calidad

Costo del servicio

2.Capacitacion continua del
personal en estandares de
servicio y procedimientos.

Fase 2 Sistema
de Reservas y
Gestion de
Tiempos de
Espera

1. Implementacion de un
sistema de reservas en linea
para reducir tiempos de
espera.

2.Capacitacion del personal
para manejar situaciones de
alta demanda de manera
eficiente

3.Creacion de areas de
espera comodas con
entretenimiento o servicios
adicionales.

Fase 3
Implementacion
de Tecnologia
en Operaciones

1.Utilizar software de
gestion de inventarios para
optimizar la disponibilidad
de ingredientes y reducir
desperdicios

2.0frecer opciones de pago
digital seguras y
convenientes para los
clientes

Fase 4
Estrategias de
Marketing
Digital y
Presencia
Online

1. Mejorar el
posicionamiento en
motores de busqueda y
aumentar el trafico
organico al sitio web.
Enviar newsletters con
noticias del restaurante,
ofertas especiales y eventos
proximos a la base de datos
de clientes
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7 IMPACTOS (TECNICOS, SOCIALES, AMBIENTALES O ECONOMICOS)

Impacto técnico: La implementacion de estrategias innovadoras mejorard la eficiencia
operativa y la calidad del servicio en el Paradero y Recepciones "Rosa Flor". Al adoptar
tecnologias avanzadas, como sistemas de gestion de relaciones con clientes (CRM) y
herramientas de andlisis de datos, se optimizaran los procesos de atencion al cliente y se

personalizaran las ofertas, lo que permitird un servicio mas agil y preciso.

Impacto Social: Socialmente, la investigacion fomentara una mayor satisfaccion y lealtad entre
los clientes, creando un ambiente de confianza y pertenencia. Al enfocarse en la experiencia del
cliente y en la atencion personalizada, se fortaleceran las relaciones con la comunidad y se
generard una base de clientes mas comprometida y recurrente, mejorando la reputacion del

negocio.

Impacto Econémico: Econdmicamente, la implementacion de estas estrategias incrementara
los ingresos y la rentabilidad del Paradero y Recepciones "Rosa Flor". Al mejorar la retencion
de clientes y reducir los costos asociados con la adquisicién de nuevos clientes, se fortalecera
la estabilidad financiera del negocio. Ademads, una base de clientes fieles tiende a generar
ingresos mas constantes y mayores oportunidades de ventas adicionales y referidos,

contribuyendo al crecimiento sostenido del negocio.
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8 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La fidelizacion y retencion de clientes son fundamentales para la sostenibilidad de "Rosa
Flor". La implementacion de estrategias como la personalizacion del servicio y la creacion de
programas de lealtad son cruciales para mantener y atraer clientes, mejorando asi la estabilidad

y crecimiento del negocio.

El uso del modelo SERVQUAL ha puesto de manifiesto areas importantes de mejora,
especialmente en la tangibilidad y seguridad del servicio. Estos hallazgos destacan la necesidad
de abordar deficiencias en la percepcion del cliente y mejorar la eficiencia operativa para

ofrecer una experiencia mas satisfactoria.

Las estrategias innovadoras propuestas, como la renovacion de instalaciones y la
integracion de tecnologia avanzada, estan disefiadas para elevar significativamente la calidad
del servicio. Estas medidas estdn orientadas a aumentar la fidelizacion y retencion de clientes,

optimizando la competitividad de "Rosa Flor".
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Recomendaciones

Es necesario que el paradero “Rosa Flor” invierta en la actualizacion de la decoracion y
el mobiliario del Paradero y Recepciones "Rosa Flor", esta estrategia ayudara a crear un
ambiente mas atractivo y comodo para los clientes. Ademas, asegurar una presentacion
profesional y pulcra del personal contribuird a una mejor percepcion del servicio, fomentando

la lealtad y fidelizacion de clientes.

Desarrollar y mantener programas de capacitacion para el personal en areas clave como
atencion al cliente, resolucion de conflictos y técnicas de servicio personalizado. Esto no solo
mejorara la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, sino que también aumentara la

motivacion del equipo y reducira la rotacion de empleados.

Implementar un sistema de gestién de relaciones con clientes (CRM) para personalizar
la atencion y mejorar la eficiencia en la gestion de reservas y tiempos de espera. Ademas,
potenciar la presencia digital a través de estrategias de marketing en redes sociales y
plataformas online es esencial para captar y mantener a los clientes, especialmente a los jévenes

adultos de 19 a 35 anos.
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