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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como finalidad determinar la relacion entre las
estrategias de promocién de ventas y fidelizacion de clientes de la empresa
Pizza Planet Trujillo 2020; el problema fue: ¢Cual es la relacion entre las
Estrategias de promocion de ventas y fidelizacion de clientes de la empresa
Pizza Planet Trujillo 20207, tuvo como hipotesis si las estrategias de
promocion de ventas tienen una relacion positiva con la fidelizacion de
clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020. Para esto empleamos el
disefio correlacional de tipo no experimental, siendo un muestreo
probabilistico, se utiliz6 como técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario con una poblacion de 225 clientes en un promedio semanal, y
con la formula estadistica aplicada di6 como resultado una muestra de los
142 clientes de la pizzeria Planet. Los resultados de la investigacion
permitieron concluir que existe una relacion entre ambas variables tanto en
las estrategias de promocién con un nivel regular y la fidelizacion de los
clientes con un nivel alto del 69,7%; con una correlacion positiva baja de
Spearman 0.275 a un valor de p=0.001 a un nivel de significancia del 5%.

Palabras claves: Estrategias, promocién, ventas, estrategias de

promocion, fidelizacion.



ABSTRACT

The purpose of this research was to determine the relationship
between the sales promotion and customer loyalty strategies of the Pizza
Planet Trujillo 2020 company; The problem was: What is the relationship
between the Sales Promotion Strategies and customer loyalty of the
company Pizza Planet Trujillo 2020? He hypothesized whether the sales
promotion strategies have a positive relationship in the customer loyalty of
the company. Pizza Planet Trujillo 2020 company. For this we used the non-
experimental correlational design, being a probabilistic sampling, the survey
was used as a technique and the questionnaire with a population of 225
clients on a weekly average, and with the applied statistical formula resulted
in a sample of the 142 customers of the Planet pizzeria. The results of the
research allowed to conclude that there is a relationship between both
variables both in the promotion strategies with a regular level and the loyalty
of customers with a high level of 69.7%; with a low positive Spearman

correlation 0.275 at a value of p = 0.001 at a significance level of 5%.

Keywords: Strategies, promotion, sales, promotion strategies, loyalty.



PRESENTACION

Sefores miembros del Jurado:

De acuerdo a lo estipulado en el Reglamento de Grados y Titulos de la
Facultad de Ciencias Econdémicas de la Universidad Privada Antenor Orrego,
presentamos ante su excelencia el presente trabajo de tesis la cual se titula:
Estrategias de promocién de ventas y su relacion con la fidelizacion de los
clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo — 2020, con el objetivo de lograr el
Titulo Profesional de Licenciado en Administracion.

El actual estudio, se logré desarrollar gracias al bagaje cultural que se
adquiri6 durante los afios de preparacion profesional, de igual manera, la
aplicacion de las bases tedricas referentes al tema, permitioé entender la realidad

de nuestra investigacion.

Ademas, el presente trabajo se ha realizado con emocion, vehemencia y
mucha dedicacion, resultado de una investigacion laboriosa y permanente, la
cual trata de determinar la relacion entre las estrategias de promocién de ventas
y su relaciéon con la fidelizacion de los clientes de la empresa Pizza Planet en la
ciudad de Trujillo. Es oportuna la ocasion para manifestar mi agradecimiento a
Ustedes, y a todos aquellos profesores los cuales nos han brindado su apoyo

desinteresadamente durante la elaboracién de esta investigacion.

Jharol Yamir Pastor Ullilen

Franco Raul Flores Reyes

Vi



INDICE

DEDICATORIA .ttt sttt et e e s bt e s he e sat e st e s abeebe e bt e sbeesbeesaeesateentean i
AGRADECIMIENTO ..ttt sttt ettt s b e et be it et bt et esbeeaee b saeenee iii
RESUMEN ...ttt ettt st bttt e bt e s bt e s he e sat e eateebeesbeesaeesaeeeane iv
AB STRA CT ettt sttt e b e bt e s bt e s bt e sat e et e ebeeebeesheesatesabesabeebeenbeenbeas v
PRESENTACION ...ttt ss st sa st sa st sas s sesansnans vi
INDICE ..ottt s bbbt vii
INDICE DE TABLAS ...ttt sttt sas s snsenes viii
INDICE DE FIGURAS ..ottt sss st ses s sas s sa st sss s sssasssnsssansnnans X
I, INTRODUCCION. ..ottt teste s sss st s s sanannans 1
I INTRODUCCION .....covieieeceeeeeee ettt assss s ss st sas st essansanens 2
1.1. Realidad problemMALICA .......cccoiiieieeceeceee e e 2
1.2.  Formulacion del problema......... e 5
1.3. Objetivos de lainvestigacCiOn ......ccccoceeveiieiececeeeseeeee et 6
1.3.1.  ODJEtiVO GENETAL....ciiiiiiieeeee e 6
1.3.2.  ODbjetivos eSPECITICOS ..o e 6

1.4, Justificacion del @StUAIO ... 6
[I. MARCO DE REFERENCIA ...ttt sttt e 8
2.1, ANTECEARNTES ...t 9
2.2. MAICO TEOTICO .ttt ettt b ettt en e 12
ARG TV =T doTo I o o] g Lod =7 o1 AU - IR 35
2.4, HIPOTESIS .ottt ettt st e s te e ba et e s be e b e beeae et e beenaents 36
2.5. Operacionalizacion de variables ... 37
. METODOLOGIA ..ottt ves st annans 39
3.1. Tipo y nivel de iNVeStigQacCiON ........ccccueieiiiiicecteseeeeee et 40

1 700 00t O I T oo T USSR 40
.12 NIVEI e 40
3.2. Poblacion y muestra de @StUdiO ......ceceeciiiieeieeeceeececee et e 40
3.3. Disefio de iNVESTIGACION .....ccccuevieieieeeeceee et 41
3.4. Técnicas e instrumentos de iNVestigacion ........ccocccceveveveieeniese e 42
3.5. Procesamiento y andlisis de datOS......cccceivevieiiecieieieeceeece et 42
V. RESULTADOS Y DISCUSION ..ot vesteses s sesasss s snens 44
IV. RESULTADOS Y DISCUSION ......coootieieeeeeieeteieeteeevessese s sesse s sas s sesss s senans 45
4.1. Andlisis e interpretacion de resultadosS.......ccoevveverererenieieisese e 45
4.2. Prueba de hiPOtESIS ..ouieeeieceeeceeeee ettt st st re e 79
4.3. DIiSCUSION d€ reSUITATOS ....cveiieiiiieee e 80



CONCLUSIONES......c ettt st e s b e s bt e n e s e e 85

RECOMENDACIONES ...ttt 86
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS......ooioieieteee et ee e es s 87
ANEXOS ... b et 91

INDICE DE TABLAS

Tabla 4.1 Medio por el cual se enter6 de la Pizzeria Planet .........cccccccevveeee... 44
Tabla 4.2La publicidad interviene en la publicidad de compra. .........ccccceeeeeeee. 45
Tabla 4.3 Clase de incentivo promocional que le gustaria recibir (opcion
QUEMAS 1€ QUSTA) .. .ciiiiiiiiiiie et e e e e e e e e eaanes 46
Tabla 4.4 Ha recibido cupones sobre los precios por parte de la pizzeria....... a7
Tabla 4.5 Ha recibido cupones via web para delivery por parte de la pizzeria. 48
Tabla 4.6Ha recibido incentivo por ser cliente frecuente. ...............cceevvvvvvnnnnnn. 49

Tabla 4.7 La pizzeria se ha unido a otras marcas para promociones conjuntas

Tabla 4.8La pizzeria ofrece promociones para adquirir sus productos. .......... 51
Tabla 4.9Le gustaria estar enterado de los nuevos productos y promociones de

[@ PIZZEA PlANEL.... ..o 52
Tabla 4.10 Ha sido invitado para participar de un concurso por la pizzeria..... 53

Tabla 4.11 .Ha escuchado sobre sorteos que hayan participado algin conocido.

..................................................................................................................... 54
Tabla 4.12 La pizzeria cuenta con muestras para degustar sus nuevos

Productos QUE reIANZA..........cooiiiiiiiii 55
Tabla 4.13 La pizzeria Planet se diferencia de otras pizzerias...........ccccc........ 56
Tabla 4.14 La recomendacion influye en su decision de compra..................... 57

Tabla 4.15 la empresa reconoce con facilidad y resalta la prioridad que tienen

[0S ClENLES fTECUEBNLES. .....e e 58
Tabla 4.16 La empresa se preocupa por brindar servicio de calidad............... 59
Tabla 4.17 Primera impresion sobre la pizzeria fue satisfactoria. ................... 60

Tabla 4.18 La empresa es considerada como primera opcion para su

(070 1 1] U] 2 1 61

viii



Tabla 4.19 Recomendaria por los medios de comunicacion a sus amigos y
familiares sobre la PIZZeria.........ccooveeeeiiiieie e 62
Tabla 4.20 Atencion personalizada al momento de realizar la compra de
PIOTUCTOS. ... 63
Tabla 4.21 Tipo de atributo que considere mas importante por el cual
recomendaria a la PiZZera. .........ceeveeeeiiiiii e 64
Tabla 4.22 La empresa expresa oportunamente sus disculpas ante atencion
1= Vo [T o U =T - USRI 65
Tabla 4.23 La empresa tiene atractivas promociones para recuperar a sus
(o] 1= 01 (= PP 66
Tabla 4.24 Considera que los productos ofrecidos por la Pizzeria son de buena
(032 1o = To 1RSSR 67
Tabla 4.25 Considera que el comportamiento de los colaboradores de la
pizzeria €s el adeCUAdO. .........ccoeeeiiiiiiiiiie e 68
Tabla 4.26 Satisfecho por los tiempos de entrega de los pedidos.................... 69
Tabla 4.27 Determinar la relacion entre las estrategias de promocion de ventas
y fidelizacién de clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020.............. 70
Tabla 4.28 Determinar el nivel de fidelizaciébn que poseen los clientes de la
empresa Pizza Planet Trujillo 2020...........cooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee 71
Tabla 4.29 Relacion entre la dimension publicidad y la variable fidelizacion de
clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020. ..........ccoovvviiiiiiiiiiieeeieennn, 72
Tabla 4.30 Relacién entre la dimensién cupones y la variable fidelizacion de
clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020. ..........cccovvvvviiiiiiiiiiiinennnn. 73
Tabla 4.31 Relacion entre la dimension recompensas y la variable fidelizacion
de clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020 ...........ccccevvvviiiiiiiinnnnne. 74
Tabla 4.32 Relacién entre la dimensién promociones y la variable fidelizacion
de clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020.............cccovviiiiiiinnnnnnn. 75
Tabla 4.33 Relacion entre la dimension sorteos y concursos y la variable
fidelizacion de clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020 ................ 76
Tabla 4.34 Relacion entre la dimension muestras gratis y la variable fidelizacién
de clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020 ...........coovviiiiiiiiiiieennns 68



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Canales de las promociones de ventas. Fuente: Kotler, Brady y Keller

220 2 TP 15
Figura 2 Tipos de promociones de ventas en funcién del incentivo ofrecido.
Fuente: Kotler, Brady y Keller (2012) .........uuiiiiiiiiiieeeiiiie et 17
Figura 3 Clasificacion de las promociones del distribuidor. Fuente: Tellis y
= T0 (0] oo [0 TN 0241010 1) IR 17
Figura 4. Tipos de promociones hacia el consumidor. Fuente Tellis y Redondo
0200 7 T SRRSO 22
Figura 4.1 Medio por el cual se entero de la Pizzeria Planet ..............cc......... 44
Figura 4.2La publicidad interviene en la publicidad de compra. ...................... 45

Figura 4.3 Clase de incentivo promocional que le gustaria recibir (opcion que
EaF S L= U] = ) TP 46
Figura 4.4 Ha recibido cupones sobre los precios por parte de la pizzeria...... a7

Figura 4.5 Ha recibido cupones via web para delivery por parte de la pizzeria.

Figura 4.6Ha recibido incentivo por ser cliente frecuente.............cccccvvvvvennnnnnns 49

Figura 4.7 La pizzeria se ha unido a otras marcas para promociones conjuntas

Figura 4.8La pizzeria ofrece promociones para adquirir sus productos. ......... 51
Figura 4.9 ... Le gustaria estar enterado de los nuevos productos y promociones
de [a pizzeria Planet............ooviviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee e 52
Figura 4.10 Ha sido invitado para participar de un concurso por la pizzeria. ... 53
Figura 4.11 Ha escuchado sobre sorteos que hayan participado algun conocido.
1] =1 0 V- USSR 54

Figura 4.12 La pizzeria cuenta con muestras para degustar sus nuevos

ProduCtOoS QUE rEIANZA. .......cceiiii e 55
Figura 4.13 La pizzeria Planet se diferencia de otras pizzerias ....................... 56
Figura 4.14 La recomendacion influye en su decision de compra.................... 57

Figura 4.15 la empresa reconoce con facilidad y resalta la prioridad que tienen

[0S ClIENtES frECUBNTES. ... eeeaees 58
Figura 4.16 La empresa se preocupa por brindar servicio de calidad. ............. 59
Figura 4.17 Primera impresion sobre la pizzeria fue satisfactoria. . ................. 60



Figura 4.18 La empresa es considerada como primera opcion para su

(070§ 151U {1 0 [0 J PP 61
Figura 4.19 Recomendaria por los medios de comunicacion a sus amigos y

familiares sobre la PIZZeria.........cccovve i 62
Figura 4.20 Atencion personalizada al momento de realizar la compra de

PIOTUCTOS. ... 63
Figura 4.21 Tipo de atributo que considere mas importante por el cual

recomendaria a la PiZZeria. .........ooeieveeiiiiii e 64
Figura 4.22 La empresa expresa oportunamente sus disculpas ante atencion

1= Vo [T o U =T - U PRPN 65
Figura 4.23 La empresa tiene atractivas promociones para recuperar a sus

(o] 1= 01 L= PP 66

Figura 4.24 Considera que los productos ofrecidos por la Pizzeria son de buena

Figura 4.25 Considera que el comportamiento de los colaboradores de la
pizzeria €s el adeCUadO. ........cccoeeeiiiiiiiiiii e 68

Figura 4.26 Satisfecho por los tiempos de entrega de los pedidos ............... 69

Figura 4.27 Determinar la relacion entre las estrategias de promociéon de ventas
y fidelizacion de clientes de la empresa Pizza Planet Truijillo 2020.............. 70
Figura 4.28 Determinar el nivel de fidelizaciébn que poseen los clientes de la
empresa Pizza Planet Trujillo 2020...........coovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee 71
Figura 4.29 Relacion entre la dimension publicidad y la variable fidelizacién de
clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020. ...........cccoiviviiiiiiiiiiinnnnnnn. 72
Figura 4.30 Relacion entre la dimension cupones y la variable fidelizacion de
clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020. ...........ccovvvveiiiiiiiiiiiiinnnnn. 73
Figura 4.31 Relacion entre la dimension recompensas y la variable fidelizacién
de clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020 ..........cccocovviiiiiiiinnnnnnn. 74
Figura 4.32 Relacion entre la dimension promociones y la variable fidelizacion
de clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020. ..........cccovvvveiiiiiiinnnnnne. 75
Figura 4.33 Relacion entre la dimension sorteos y concursos y la variable
fidelizacion de clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020 ................ 76
Figura 4.34 Relacion entre la dimension muestras gratis y la variable

fidelizacion de clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020 ................ 68

Xi



. INTRODUCCION



1.1

I. INTRODUCCION

Realidad problematica

Las estrategias de venta son uno de los pilares mas importantes
en cualquier empresa para poder conseguir unos buenos resultados
econémicos y para crecer. Las grandes empresas desarrollan
capacidades superiores para ejecutar los procesos centrales de negocio,
como la creacion de productos nuevos, la administracion de inventarios
y la captacién y retencion de clientes; la administracion de dichos
procesos centrales crea una red de Marketing en donde la empresa
colabora con todos los involucrados de la produccién. Las empresas ya

no compiten entre ellas, ahora las redes de Marketing si. (Kotler (2014)

Existe una necesidad de crecer siempre, esto se refleja en mayor
namero de clientes, ingresar en nuevos segmentos de mercado o
aumentar las ventas con los bienes y servicios a la oferta actual. Es en
este contexto, que las estrategias de marketing que permitan generar
crecimiento en ventas, posicionamiento de marca, aumentar

participacion de mercado. (Gayoso, 2017)

En la actualidad, la calidad en el servicio empez6 a tomar fuerza
y a ser considerada un elemento basico para destacar y darle un valor
agregado a las empresas. El comportamiento de los consumidores esta
en constante cambio y necesita sentirse recompensado por el hecho de

ser cliente cuando efectlia una compra.

El cambio tecnoldgico es una de las principales variaciones, asi
como el cambio en la cultura y tradiciones de los consumidores actuales.
La constante evolucion de la tecnologia ha generado un cambio en los
habitos de consumo del mercado actual y en consecuencia las empresas
deben brindar a sus clientes una atencion personalizada con el fin de no
venderle solamente bienes o servicios, sino experiencias y estilos de

vida.

Muchas empresas dedican la mayoria de sus esfuerzos a captar

nuevos clientes y a arrebatarselos a sus marcas competidoras,
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olvidandose del gran activo que suponen los consumidores que le son
fieles y que su mantenimiento resulta mas sencillo, menos costoso y a

su vez, pueden contribuir a captar nuevos clientes.

La tasa de retencion de clientes esta estrechamente relacionada
con la experiencia que los consumidores pueden tener al recibir un
producto o servicio. Si la experiencia es satisfactoria, puede haber
recompras. Por supuesto, la organizacion realizara diversas actividades,
como la emision de puntos de bonificacion, para estimular a los clientes

a seguir comprando.

La fidelizacion de clientes no so6lo permite lograr que el cliente
vuelva a la empresa, sino que también permite lograr que recomiende el
producto o servicio que se adquirio, a otros posibles consumidores.
(Cuervo 2017)

En el Perd, las estrategias de marketing han sido aplicadas de
manera cada vez mas creciente, por las grandes empresas en el sector
privado, que han sabido utilizar estrategias para posicionarse en el
mercado. Todo con el Gnico objetivo de mejorar imagen frente al

consumidor y también aumentar el nimero de clientes.

Para aumentar las ventas, los lideres de negocios deben pensar
de forma diferente. Las promociones de ventas de consumo mas
populares estan directamente asociadas con la compra del producto.
Estas técnicas de promocion pueden ser utilizadas para lograr otros
objetivos como la construccion de la lealtad de marca o el lanzamiento
de un nuevo producto. En efecto, la caja de herramientas de promocién

contiene una gran variedad para el consumidor. (Esan 2016)

En los dltimos afios, las empresas se estan revalorizando de
manera importante, por falta de fidelizacién en cada una de las empresas
de producto y/o servicio. (Mercado 2018). En los restaurantes sus
productos estan enfocados a sus clientes en cuanto a su servicio y
calidad de lo que sirven como también su éxito se debe a lo que ofrecen

en base al gusto y demanda de los comensales.



Casi todos los restaurantes han ido tomando conciencia de la
necesidad de implementar sistemas y estrategias que les permitan
diferenciarse de su competencia, diferenciarse para construirse sobre la
base del servicio al cliente expresado en calidad. El objetivo final es
lograr clientes satisfechos que adquieran los productos de la empresa
de forma habitual, en otras palabras, se pretende conseguir la fidelidad
de los clientes al establecimiento o punto de venta. (Juarez 2018)

Tal es el caso de la Pizzeria Planet en la ciudad de Trujillo, la
empresa se dedica a la venta de toda variedad de pizzas en cono,
pizzetas, pizzas clasicas, completos, perros calientes, pantipizzas, y
bebidas, garantizando sus productos bajo responsabilidad para todos
sus clientes y también el servicio Delivery, Catering, Groups, Kids,
Takeout, Walkins. Pizzeria Planet ya cuenta con dos locales y a la fecha
siguen creciendo a nivel local en Trujillo. Desde un inicio esta empresa
tiene claro que el objetivo de su negocio es la satisfaccion de cada
cliente, esto se logra solo en base a insumos de la buena calidad, un

servicio personalizado y una experiencia llena de sabores irresistibles.

La empresa a través de los afios ha venido trabajando con
diferentes estrategias para mejorar sus ventas, entre ellas su mas fuerte
estrategia es precios en combos para toda la familia y personales que
ofrece a sus clientes. Debido a la pandemia que viene azotando al
mundo, respecto al rubro de restaurantes y debido a las medidas que
brinda el gobierno, actualmente la pizzeria viene laborando via delivery,
recojo en tienda y con capacidad del 50% cumpliendo con los protocolos
de bioseguridad brindadas por el estado peruano.

La pizzeria no tiene una presencia en las redes sociales, ademas
de no contar con plataformas digitales que estan en tendencia en el
ultimo afio que permitirian ofertar sus productos, pese al conocimiento
de la importancia que tiene en la actualidad. Asi, la pizzeria ademas no
resalta su diferenciacion frente a los otros competidores. Se cree que
todos estos problemas observados guardan relacion con la fidelizacion

de los clientes, ya que la no presencia de la marca no permite que el



cliente pueda tener en primer lugar a la pizzeria 0 como una imagen

referente a los productos.

La pizzeria no ha logrado fidelizar a sus clientes, puesto que estos
no tienen informacién constante sobre el lanzamiento de los combos y
de sus precios, por ello, la mayoria de clientes buscan otras alternativas
optando por otros restaurantes de otras marcas. Las acciones
promocionales de la empresa a la hora de brindar servicios reflejan
mucha sencillez y escasa creatividad, lo que refleja la falta de innovacién

en la gestion de las acciones promocionales.

Por tal motivo, uno de los factores que resaltan mas para lograr
una fidelizacion de los clientes es la insatisfaccion, la mala atencion al
cliente, siendo un problema bastante grande que evita fidelizar a los
clientes de la pizzeria, en la actualidad existe alta competencia y clientes
con diferentes necesidades. Antes este escenario, muchas empresas
estan cambiando la manera de desarrollar sus estrategias de marketing
con el principal objetivo de retener a sus clientes, fidelizarlos para asi

hacer rentable la empresa.

Dentro de este contexto se busca conocer las estrategias de
promocion de ventas que se aplican dentro de la empresa Pizzeria
Planet, considerando que este mercado de restaurantes tiene un alto
nivel de competencia, debido a la variada oferta existente y que deben
emplear estrategias de marketing que les permitan fidelizar a sus

clientes.

Por lo tanto, el objetivo del presente trabajo es conocer la relacion
gue existe entre las estrategias de promocion de ventas y la fidelizacion
de la empresa Pizza Planet, ya que toda empresa debe saber que, al
mayor nivel de fidelizacién en los clientes, permitiran que la empresa siga

existiendo y creciendo.

1.2. Formulacién del problema

¢, Cudl es la relacion entre las Estrategias de promocion de ventas y

fidelizacion de clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020?
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1.3.

1.4.

Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre las estrategias de promocion de ventas y

fidelizacion de clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020.

1.3.2. Objetivos especificos

- ldentificar las principales estrategias de promocion de ventas de la
empresa Pizza Planet, Trujillo 2020.

- Determinar el nivel de fidelizacién de los clientes con la empresa
Pizza Planet Trujillo 2020.

- Determinar qué dimension de la promocién de ventas tiene mayor
relacion con la fidelizacion de clientes en la empresa Pizza Planet
Trujillo 2020.

Justificacion del estudio

Justificacion tedrica

La presente investigaciéon retine informacion teorica, la cual sirve
como una herramienta de apoyo para esta area de marketing sobre las
estrategias de ventas, y asi mismo sobre la teoria de la fidelizacion y se
identific6 también el nivel en el que se encuentra en relacién a los

clientes.
Justificacion practica

La presente investigacién ha sido elaborada para determinar la
relacion que existe entre las estrategias de promocion de ventas y la
fidelizacion del cliente en la pizzeria, para lograrlo se necesito realizar
un seguimiento donde se observo a detalle desde la atencién, calidad de
servicio, conexion emocional, recomendaciones, gestion de reclamos,
comportamiento de un servicio posventa logrando asi la satisfaccion del
cliente y creando asi lazos de compromiso y de esa manera atraer mas

clientes con el fin de fidelizarlos y alcanzar con los objetivos esperados.
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Justificacion metodoldgica

Para cumplir con los objetivos de estudio, se acudio al empleo de
técnicas de investigacién como la encuesta y su procesamiento en Excel
y SPP, con ello se conocid el grado de contribucion de la calidad del
servicio en la fidelizacion de los clientes. Es asi que, que los resultados
de la investigacion se apoyaron en técnicas de investigacion validadas

en el medio.
Justificacion social

El crecimiento de las empresas dedicadas a la venta de alimentos
ha sido notable, por lo tanto, la concurrencia de personas a estas
empresas ha ido creciendo al mismo tiempo, es por ello que es de gran

importancia llevar a cabo este estudio de investigacion.



II.MARCO DE
REFERENCIA




. MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes

Internacional

Chilin y Rubio (2004), en su tesis titulada Estrategias de Promocion
de Ventas y Publicitarias para el Restaurante Meson de Goya de la

Universidad Dr. José Matias Delgado, San Salvador, concluyé:

Que los medios publicitarios son muy efectivos para atraer clientes,
tres cuartas partes de los consumidores recuerdan algun anuncio de
restaurantes (un 73%); e indicaron que visitaron el restaurante después de
haber visto o0 escuchado el anuncio, y la mayoria de estos se enteraron por

la television seguido muy de cerca por el medio periddico.

En referencia al tipo de promocion de venta que prefiere el consumidor
se inclinaron hacia los clientes frecuentes, debido a que el cliente gusta que

premien su preferencia.

Una de los mejores resultados es la promocién de los desayunos
buffet es la que le esta dando al restaurante, al mismo tiempo cuenta con

buena aceptacion por parte de los consumidores.

Pacheco (2017), en su tesis titulada Fidelizacion de clientes para
incrementar las ventas en la empresa DISDURAN S.A. en el Cantén Duran
de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, Ecuador,

concluyo:

Durante el periodo de investigacién y analisis, a través de la encuesta
(atencidn del cliente brindado por la empresa), se puede determinar que el

91% de los clientes estan satisfechos con el servicio brindado.

Luego de realizar una investigaciéon de mercado, se encontrd que los
clientes de la empresa estaban satisfechos, pero no reservados, por lo que
se propuso un programa de fidelizacion de clientes para incrementar las

ventas de manera que se puedan realizar los supuestos establecidos.
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Cada estrategia es parte del programa de fidelizacion de clientes y es
razonable invertir en cada estrategia para establecer vinculos estrechos con

los clientes de la empresa.
Nacional

Ramirez (2013), en su tesis titulada Estrategias de promocion y
fidelizacion de clientes de la empresa Rossonero -Sofa-Café Huaraz — 2013
de la Universidad Nacional Santiago Antunez de Mayolo de Huaraz,

concluyo:

Existe relacidon entre las estrategias de promocion y la fidelizacion de
clientes de la empresa —Rossonero -Sofa-Caféll, sin embargo, a medida que
estas estrategias se aplican deficientemente en la mayoria de sus
dimensiones (Publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y
marketing directo) reduce la fidelizacion de los clientes de acuerdo a la
relacion directa comprobada entre estas variables de investigacion, que
significa una desventaja para la empresa —Rossonero -Sofa-Caféll. Las
estrategias ejecutadas de manera planificada y organizada ayudardn a
conseguir los objetivos de la empresa, una rentabilidad a largo plazo y gozar
de una clientela que le dé ese sustento. Estas estrategias pueden ser
adoptados, adaptados y modificados, segun sea la situacién de la empresa.

La promociéon de ventas no cumple con sus objetivos de incentivar la
compra a corto plazo y estimular las compras futuras, debido a que la
empresa la utiliza so6lo en ciertas fechas; y esta poca constancia la hace

deficiente en su aplicacion.

Estan mal aplicadas las estrategias del mix promocional, es decir la
combinacion de diferentes métodos de promociéon. Esta combinacién sirve
para lograr las metas de promocion, entendiéndose éstas como metas de
ventas, la comunicacion y repeticion de compra. Por el momento la empresa

no se ve afectada por no tener un competidor directo.
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Palomino (2016), en su tesis titulada Fidelizacion de clientes de la
empresa Pert Food S.A.C., San Juan de Lurigancho, 2016 de la Universidad

César Vallejo de Lima, concluyo:

Que la fidelizacion de los clientes de la empresa Perd Food S.A.C el
nivel es bueno, sin embargo, segun sus dimensiones se precisé que la
informacion en niveles es buena al 64 %, los incentivos, al 52 %, la
experiencia del cliente es muy buena al 18%; el marketing interno es regular
al 33 %, puntuacion altamente preocupante. Finalmente, la comunicacién es

buena al 70%.

En su mayoria los clientes califican a los incentivos de la empresa que
son buenos, ya que la empresa se esmera por reconocer las fechas
especiales proponiendo estrategias haciendo promociones u otorgando
premios o regalos a sus consumidores, esto es reconocido por 33.30% de

los clientes

El marketing interno resulté ser uno de los principales temas
planteados por PeriFood S.A.C. Por eso se cree que este aspecto esta

regulado.
Nacional

Aguilar (2015), en su tesis titulada Estrategias de promocion y
publicidad para incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de
mercado de la MYPE Pizzas Nativas Tarapoto de la Universidad Nacional de

Trujillo, concluyo:

A través de la estrategia de promocion propuesta, intentamos
persuadir, informar y recordar a los clientes que proporcionamos pizzas de

alta calidad para incrementar las ventas y mejorar la ubicacién de la pizzeria.

En el corto y mediano plazo se proponen metas, objetivos y
estrategias a través de una estrategia diferenciada basada en las
caracteristicas de la region y las caracteristicas del restaurante y productos
anicos; y el servicio de alta calidad es un complemento ideal para los

clientes.
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Opta por una estrategia de fidelizacion y genera carteras de clientes
mediante programas promocionales para empresas, ventajas especiales,

etc.

En cuanto a la promocién que gusta a los clientes de la pizza Nativa
Tarapoto, la segunda pizza es a mitad de precio, y luego el descuento de

cumpleanos.

Angulo (2016), en su tesis titulada El branding emocional y su
influencia en la fidelizacién de los clientes de la Compafiia Starbucks - Real
Plaza de la ciudad de Trujillo 2015 de la Universidad Privada Antenor Orrego

concluyoé:

El resultado del nivel de la fidelizacién de los clientes de la empresa
Starbucks en el centro comercial Real Plaza es alto. Starbucks muestra
interés por lo que los clientes desean recibir, estrechan las relaciones y
logran su preferencia, dan siempre valor agregado al bien o servicio que

ofrece.

Es alto también el nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa
Starbucks — Real Plaza Trujillo. Esto se afirma en la calidad de servicio
personalizado que perciben los clientes. Asi, a mejor servicio percibido,
mayor satisfaccion y fidelizacion.

2.2. Marco teoérico

4.1. Estrategias de promocion de ventas
Definicion de estrategia

La estrategia es el plan de accion general de la organizacion para
lograr sus objetivos. Dado que respondieron a la pregunta de cémo lograr
y lograr cada objetivo, pueden especificar y ejecutar proyectos
estratégicos. (Stanton, Etzel y Walker 2000)
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Definicion de promocion

Los autores Kotler y Keller (2006) mencionaron que la promocion
es el cuarto elemento del marketing mix. Permite al publico objetivo
comprender los productos que ofrece la empresa u organizacion, tratando
de influir en sus actitudes y comportamientos, incluyendo una serie de
estrategias, como ventas personales, publicidad, Promocion y relaciones
publicas. La promociéon es un tipo de comunicacion de marketing, la
definen como una forma que tienen las empresas de promover, persuadir

y recordar directa o indirectamente sus productos y marcas.

Kerin, Hartley y Rudelius (2009) definen la promocion como el
cuarto elemento en el marketing mix. El elemento de promocién incluye
herramientas de comunicacion, incluyendo publicidad, ventas personales,
promocion y relaciones publicas. Y marketing directo. Una combinacion
de una o mas de estas herramientas de comunicacion se denomina

combinacién promocional.
Definicion de promocion de ventas

Segun Cyr y Gray (2009), la promocién es un método de venta
impersonal. Promociones persuasivas, como muestras gratis, cupones,
concursos, puntos, descuentos, cuyo objetivo principal es estimular las
ventas. Los incentivos promocionales deben ser de naturaleza especial
porgue son un medio para lograr resultados a corto plazo. Finalmente,
debes recordar el cliente final o canal. El impacto de la promocion

depende del tipo y la escala de la oferta y de lo facil que sea aceptarla.

Atraer nuevos clientes, recompensar a los clientes existentes e
informar a la gente sobre nuestros productos, debe ser una de las metas
de las promociones de ventas. Las promociones de ventas atraen sobre
todo a los consumidores conscientes del precio y a los clientes existentes.
Estan disefladas para incrementar las ventas, aumentar la afluencia de
publica en un almacén o punto de venta, instar a los clientes a que
ensayen su producto, alargar la temporada de venta y respaldar la

publicidad. Aumentan el valor percibido del producto al ofrecer algo extra.
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Algunas actividades promocionales pueden cautivar a nuevos
clientes o aumentar el consumo, mientras que otras lograr aumentar el
almacenamiento, también en la sensibilidad a los precios y disminuir
ventas posteriormente a la promocion de clientes habituales (Sigué,
2008).

Por otro lado, los autores Ling, Cheng y Hsien, (2009) citan que los
compradores por impulso tienen mas motivaciones emocionales, en los
gue las promociones de recompensa instantanea son de prioridad a largo

plazo, como descuentos en siguientes compras 0 sorteos.

Voss, Spangenberg y Grohmann (2003) detallaron en el libro que
los descuentos de precios y las actividades de patrocinio tienen un
impacto positivo en el gasto del consumidor y lograron visitas repetidas,
mientras que los cupones no tienen un impacto significativo en el gasto de

los compradores y las compras repetidas.

Sin embargo, Mullin (2014) considera que la experiencia
promocional es mas importante que factores especificos como el precio o
los obsequios, sefialdé que la promocion es parte de la experiencia de
marca y una buena promocién también debe brindar a los consumidores

una experiencia positiva.

Efectivamente, los objetivos de alcanzar las organizaciones para
utilizar la promocién de ventas deben responder a los objetivos
planificados que se pueden definir a los niveles de empresa, de mercado
y de distribucion. Estos objetivos tanto del consumidor final como a canal

de distribucion, son los siguientes:

A consumidor final:

1. Se utiliza para promover las ventas a corto plazo.

2. Ayuda a largo plazo para aumentar la cuota de mercado y atraer nuevos
clientes.

3. Obtenga la prueba del nuevo producto.
4. Capturar, aunque sea temporalmente, una parte de la cuota de mercado

de los competidores.
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5. Animar al aumento de productos almacenados por el cliente.
6. Dar salida a excesos de produccién o disminuir los stocks.
7. Romper estacionalidades y el periodo de bajas ventas.

8. Colaborar con la fidelizacion habitual de los clientes.

A canal de distribucion:

Definir y tener un enfoque claro del mercado.

Conocer las caracteristicas del mercado.

Llegar al méximo de consumidores finales con un costo bajo.
Vender en grandes cantidades la produccion.

Innovar el mercado.

Darle la atencion adecuada al cliente

N o gk~ wbd R

Conseguir recomendaciones frente a los competidores.

Por otro lado, segun Mullin (2014), las actividades de promocion
también pueden planificarse en el ambito de las politicas comerciales de
la empresa y tener un componente mas activo. El propésito también es
lanzar productos en periodos de mala estacionalidad o como emergencia.

Parte del plan es la respuesta esperada al mercado o la competencia.

Caracteristicas del canal

El canal es el itinerario que la promocién sigue desde el promotor

hasta el destinatario

FABRICANTE

Promociones

del fabricante
i

DISTRIBUIDOR Promociones
hacia el distribuidor

Promociones
del distribuidor

|

CONSUMIDOR -
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Figura 1. Canales de las promociones de ventas.
Fuente: Kotler, Brady y Keller (2012)

La promocion del fabricante es una promocion proporcionada por
un fabricante a un mayorista o mayorista. La promocion del distribuidor se
refiere a la promocién que ofrecen los mayoristas 0 minoristas a los
consumidores. Las promociones dirigidas a los consumidores son
promociones que los fabricantes proporcionan directamente a los
consumidores. Cada tipo de promocién segun el canal persigue diferentes

objetivos y debe tratarse por separado.

En Ultima instancia, el proposito de cualquier promocion es obtener
una respuesta positiva de los consumidores. Sin embargo,
las promociones del fabricante son todas las promociones hechas por los
productores en las fabricas, que no pueden ser alteradas por los
distribuidores en el punto de venta, motiva a los distribuidores para que
potencien su marca entre los consumidores con promociones del
distribuidor; las promociones hacia el consumidor lo hacen directamente,
mientras que las promociones del fabricante y del distribuidor lo hacen

indirectamente

La parte de la promocion del fabricante que los distribuidores pasan
a los consumidores, denominada transferencia (pass-through). La
ganancia transferida suele ser baja y constituye uno de los problemas

principales de las promociones del fabricante.
Estrategias de promocion

Kotler y Armstrong (2014), el mercaddlogo puede escoger entre
dos estrategias de promocion: la promocion de empuje o la promocion de

atraccion

o Estrategia de empuje: implica “empujar’ el producto hacia los
consumidores finales a través de los canales de distribucion. El
productor dirige sus actividades de marketing (primordialmente las

ventas personales y la promocién comercial) hacia los miembros del
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canal para incitarlos a que trabajen el producto y lo promuevan ante
los consumidores finales.

o Estrategia de atraccion: el productor dirige sus actividades de
marketing (primordialmente publicidad y promociéon ante
consumidores) hacia los consumidores finales para animarlos a que
compren el producto. Si la estrategia de atraccion es eficaz, los
consumidores demandaran entonces el producto a los miembros del

canal, quienes a su vez lo solicitaran a los productores

Sanchez y Pintado. (2012) distingue esta estrategia de marketing
push / pull de las estrategias de comunicacion. Pushing incluye enviar
mensajes directamente a usuarios previamente seleccionados con
condiciones de segmentacion definidas. Por otro lado, pull sera cuando

los usuarios busquen informaciéon cuando vayan.

Segun Kotler, Brady y Keller (2012) son un conjunto de
herramientas diversificadas de incentivos a corto plazo disefiadas para
estimular a los consumidores 0 empresas a comprar productos o servicios
mas rapido y / o en grandes cantidades, y ya sean de naturaleza

monetaria, lo que puede observarse en la siguiente tabla:

Descuento inmediato Muestras

Cupones instantaneos Promociones conjuntas
Cantidad extra de producto. Premios inmediatos
Cupones a utilizar mas tarde Premios diferidos
Reembolsos Concursos y sorteos
Programas de continuidad

Figura 2. Tipos de promociones de ventas en funcion del incentivo
ofrecido.

Fuente: Kotler, Brady y Keller (2012)

Existen también estrategias promocionales especificas para el
lanzamiento de nuevos productos o servicios al mercado no maduro, Con

17



ellas podras dar a conocer tus productos, crear la necesidad de ellos en el

mercado, incluso conseguir un buen posicionamiento de tu marca. para

Delre, Jager, Bijmolt y Janssen, (2007), el objetivo de la promocion de un

producto es aumentar

las ventas del

los clientes y mejorar su imagen de marca

mismo, atraer la atencién de

Segun Tellis y Redondo (2002), clasifican las estrategias de

promocion:

A. Las promociones del distribuidor

Las promociones para distribuidores estan disefiadas para

persuadir a los minoristas para que adquieran una determinada marca y

promover las ventas en establecimientos comerciales. Mantener el

cumplimiento con los distribuidores es muy importante para garantizar la

salida del producto.

Los distribuidores pueden elegir entre una amplia gama de

promociones.

PRINCIPALMENTE

PRINCIPALMENTE

INCENTIVADORAS COMUNICATIVAS
Sobre precio Ajenas al precio | Informativas | Motivacionales
Rebajas, cupones | Precios, Publicidad Juegos, sorteos y
del distribuidor y | promociones promocional, | regalos.
cupones dobles conjuntas y | expositores y
financiacion pruebas

Figura 3. Clasificacion de las promociones del distribuidor.

Fuente: Tellis y Redondo (2002)

Primero, segun el autor, las promociones de los distribuidores se
pueden dividir en incentivos, las promociones pueden ser demasiado
caras o irrelevantes para los precios, y las promociones comunicativas

se pueden dividir en informativas e incentivos.

Desde la perspectiva de la industria minorista, cuatro
promociones para distribuidores son exclusivas del comercio
minorista: pantallas, anuncios promocionales, precios con descuento

y cupones dobles.
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Tipos de promociones del distribuidor
a. Expositores

Son elementos colocados en la tienda para destacar una marca
sobre sus competidoras. Los costes de los expositores varian
enormemente, desde los baratos y simples cartones, hasta los

costosos y sofisticados expositores electrénicos interactivos.
b. La publicidad promocional

La publicidad promocional puede distribuirse por correo, puerta
a puerta, o a través de medios de comunicacién convencionales

(prensa, revistas, etc.).

Las actividades promocionales anunciadas de esta manera
atraeran sin duda a muchos consumidores a la tienda. En los medios
impresos, se puede dividir en anuncios preferidos, anuncios
modulares y anuncios de texto. Los anuncios preferidos son anuncios
que cubren péaginas completas, dos paginas, medias paginas o
formatos similares. Por lo general, se utilizan para productos de rapido
movimiento, costosos o con descuento. Cada periddico divide sus
paginas en pequefios modulos segun los estandares, y los
anunciantes pueden alquilar muchos médulos segun las necesidades
del espacio publicitario. Como sugiere el nombre, los anuncios de
texto tienen solo una o dos lineas y brindan informacion simple sobre
promociones especificas. Los anuncios modulares ocupan una

pequefia parte de la pagina.
c. Precios rebajados

Es la reduccion temporal del precio habitual del producto.
También se denomina precio descontado. La duracion del precio

rebajado puede ser de un solo dia o incluso limitarse a ciertas horas

Ello tiene como principal objetivo estratégico de los precios

rebajados es discriminar entre consumidores informados vy
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desinformados, o entre fieles y fugables. Un segundo objetivo
estratégico consiste en fomentar que el consumidor acumule

existencias con un fin doble.
b. Cupones dobles

Los cupones de fabricante son una especie de cupones. La
empresa puede ofrecer a los consumidores ciertas concesiones de
precio de venta de productos de precio fijo bajo ciertas condiciones.
Los cupones de distribuidor son similares a los cupones de fabricante,
excepto que son emitidos por distribuidores. La cantidad ahorrada se
denomina valor del cupon impreso. Un cupén doble es un cupén en el
que el distribuidor acepta duplicar el valor impreso del cupén del

fabricante.
c. Cupones del distribuidor

Son vales en donde los distribuidores ofrecen al publico algin
ahorro fijo, si cumplen ciertas condiciones, sobre el precio de venta

del producto.
B. Las promociones del fabricante

Tienen la intencion de ampliar los canales de distribucion, alentar
a los minoristas a promover sus marcas y mejorar el control de inventario
En los ultimos cinco afos, las actividades promocionales de los
fabricantes han reducido la participacion de la publicidad tradicional, casi
llegando a la mitad del presupuesto promocional. Cinco factores pueden
promover el crecimiento: la proliferacion de la marca, la fragmentacion
del mercado, el aumento de la fuerza minorista, los cambios en los
patrones de compra de los consumidores y el lento crecimiento de la

poblacion.

Estas promociones son las ventajas que la empresa brinda a los
minoristas, que pueden dividirse principalmente en incentivos (precio o
irrelevantes para los precios) o comunicativos (informativos o incentivo).

Las promociones de fabricantes basadas en precios incluyen
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descuentos en facturas, descuentos escalonados, incentivos de gastos

e incentivos de desempefio. Las actividades no promocionales de los

fabricantes incluyen comisiones automaticas, donaciones monetarias,

concursos de distribuidores, incentivos y facilidades de financiacion. La

promocion de informacion incluye presentaciones de distribuidores,

anuncios cooperativos y expositores. Las promociones mas motivadas

son las conferencias minoristas, los concursos y los sorteos.

a)

b)

d)

f)

Promociones basadas en el precio

Consiste en reducciones del precio de un producto que el
fabricante ofrece al distribuidor durante un tiempo.

Promociones ajenas al precio

Se trata de incentivos no relacionados con el precio que el
fabricante ofrece al distribuidor durante cierto tiempo.

Publicidad cooperativa

Es el ofrecimiento del fabricante para financiar parte de los costes
publicitarios del distribuidor. Ademas, también sirve para disefiar la
publicidad de este.

Ayudas para expositores

Consiste en la provision y subvencion del fabricante de varias
estructuras dentro o cerca de un establecimiento minorista, para
asi atraer la atencion hacia un producto o mostrar sus
caracteristicas.

Ferias

Reuniones generalmente anuales en donde los miembros de las
asociaciones se reunen para intercambiar opiniones, planificar
acontecimientos o examinar nuevos productos.

Convenciones de minoristas

Se trata de reuniones privadas patrocinadas por el fabricante, a
donde asisten los minoristas de cierta zona, en un momento y lugar

planeados.
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C. Promociones hacia el consumidor

Son promociones en las que los fabricantes ofrecen directamente
a los consumidores algunas oportunidades. La distribucion favorece a las
marcas que ayudan a atraer la atencion de los clientes, por lo que los
fabricantes deben promover su conocimiento del producto y, ademas,
deben mostrar los productos de manera atractiva para promover las
ventas. Objetivo del consumidor: a través de la implementacion de
actividades promocionales, se espera que se realice entre los clientes o

grupos de clientes potenciales.

 Fomentar las ventas en momentos criticos o durante las recesiones
econdmicas.

« Estimular las ventas de productos existentes.
* Atraer nuevos mercados o areas de negocio.
* Incrementar las ventas de productos durante la fase de declive.
* Promover cambios en productos existentes.
 Ayudar en la fase de lanzamiento del producto.
Por esta razén, las empresas generalmente para planificar y

desarrollar sus promociones contratan los servicios de agencias

especializadas

PRINCIPALMENTE INCENTIVADORAS PRINCIPALMENTE COMUNICATIVAS
Sobre precio Ajenas al precio Informativas Motivacionales
Cupones del Premios Entrega de muestras Sorteos y concursos
fabricante, y promociones y ensayos
reembolsos, precios conjuntas
de paquete y cupones
de prueba

Figura 4. Tipos de promociones hacia el consumidor.
Fuente: Tellis y Redondo (2002)

La promocion a la distribucion puede ser una herramienta eficaz
para desarrollar cadenas de valor de productos y aportar valor a los

consumidores.
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a. Los cupones

1. Del fabricante

Son vales en donde las empresas ofrecen a los consumidores
algun ahorro estable sobre el precio de venta del producto, si cumplen
ciertas condiciones. Muchos cupones se distribuyen como inserciones
independientes en periddicos, pero también son distribuidos mediante

el correo directo, revistas, etc.
2. Cupones online

Los sitios web que brindan a los usuarios varios cupones
(generalmente cupones virtuales) para obtener grandes
descuentos en varias tiendas en linea son cada vez mas populares.
Cabe mencionar que la creatividad de algunos emprendedores ha

dado lugar a diferentes formas y tipos de acciones promocionales.
3. Cupones moviles

Los cupones en el moévil permiten a las empresas crear
campafas innovadoras, creativas y con ventajas directas e
instantaneas para el usuario. Ademas de tener todos los beneficios de
los cupones online, la pantalla mejorada y la posibilidad de

personalizar la pantalla lo convierten en un método muy bueno
b. Reembolsos

Son promociones que consisten en compensaciones que las
empresas reembolsan por correo a los compradores de un producto,

eso si, cumpliendo ciertas condiciones.

Ofertas de reembolso de efectivo (o devoluciones): El
consumidor envia una prueba de compra al fabricante quien entonces

reembolsa por correo una parte del precio de compra.
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Se parecen a los cupones, solo la reduccion en el precio ocurre
mucho después de la compra, no en el establecimiento de venta al
detalle.

c. Promociones conjuntas

Una promociéon conjunta es el tipo de promociones donde
participan diferentes marcas, de una o varias empresas. La relacion
suele hacer més valiosa la oferta, aunque no es necesario que estén
relacionados los articulos promocionados conjuntamente; se
diferencia de una recompensa en que ambas partes comparten los

costes y los intereses de la promocion.
d. Recompensas por ser cliente habitual

Son incentivos o dinero en efectivo que se ofrecen por el uso
repetido y constante de ciertos productos o servicios de una
compafia. Al recompensar el compromiso recurrente, puedes
aumentar la lealtad de los clientes y garantizar un crecimiento
continuo de tu negocio. Algunos establecimientos recompensan al
consumidor cuando estos han comprado es el caso de subway, por
cada cierto numero de sub’s se les obsequia uno absolutamente

gratis.
e. Promocién de punto de compra (POP)

Incluidas las exposiciones y probadores que se produzcan en el
momento de la compra o venta. Por ejemplo: en un restaurante, una
figura hinchable con la imagen de una botella Pilsen, cuando esta en
promocién en el establecimiento. Recientemente, debido a que a los
minoristas no les gusta lidiar con cientos de pantallas, letreros y
carteles obtenidos de los fabricantes, su respuesta es proporcionar
mejores materiales POP, enlaces a la television e informacion impresa

y estar dispuestos a instalarlos.
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f. Sorteos de regalos y concursos

Es una de las promociones diferidas mas habituales. Los sorteos
de regalos se determinan de forma aleatoria a los ganadores. La
marca Fargo usa esta promocion con su pan lactal, en la que
aseguran que te regalan un 30% mas del producto con un envase mas

grande al mismo precio
g. Muestras gratis

Son ofrecimientos de una cantidad pequefia de algun producto
para probarlo; las muestras es la forma mas eficaz, pero mas costosa
de introducir un producto nuevo. Algunas muestras son gratuitas; en
otros casos la compafiia cobra una cantidad minima para compensar
su costo. La muestra podria entregarse de puerta en puerta, enviarse
por correo, repartirse en una tienda, unirse a otro producto o incluirse
en un anuncio; a veces las muestras se combinan en paquetes, los
cuales pueden servir para promover otros productos y servicios. La
promocién de ventas debe ser incluida en los planes promocionales
de la organizacion, junto con la publicidad y la venta personal. Ello
significa establecer sus objetivos, determinar su presupuesto,
seleccionar las técnicas mas idoneas y evaluar el desempefio de las
actividades relacionadas con ella. Complementar la publicidad y

facilitar la venta personal.
Objetivos de la promocién de ventas

Esto es para que los consumidores tengan un incentivo a corto plazo
para comprar u obtener productos o servicios, lo que se traduce en un

aumento de ventas por Unica vez.

Para Tellis y Redondo (2002), se pueden dividir en tacticas,
estratégicas y finales (desde una perspectiva de corto, mediano y largo

plazo, respectivamente). Hay los siguientes objetivos subordinados en cada

grupo.
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Objetivos tacticos

1. Combatir los esfuerzos promocionales de los competidores o
aumentar la cuota de mercado.
2. Retirar articulos dafados, obsoletos, poco demandados o con

excesivas existencias.
Objetivos estratégicos

1. Estimular a los consumidores a que cambien de la marca rival a la
promocionada.
Aumentar el nivel de consumo de los actuales clientes del producto.

3. Trasladar los inventarios del producto al distribuidor, minorista o
consumidor.

4. Incentivar la recompra y la lealtad hacia la marca. Motivar a los

distribuidores para que promuevan la marca entre los consumidores.

Objetivos finales

1. Aumentar las ventas en el corto plazo
2. Ayudar a aumentar la participacion del mercado en el largo plazo
3. Lograr la prueba de un producto nuevo

4. Romper la lealtad de clientes de la competencia

Herramientas de promocion de ventas

La promocion de ventas incluye un amplio surtido de herramientas
(cupones, concursos, descuentos, bonificaciones y otras) que tienen muchas

cualidades Unicas.

Estas herramientas de promocion de ventas van a permitir a la
empresa dirigirse a un segmento determinado de clientes. La utilizacion de
una u otra herramienta va a depender del segmento al que la empresa quiere
abordar y de los objetivos que se quieran alcanzar. Las herramientas de

promocién de ventas para que incrementen de forma exponencial su efecto
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deben ser utilizadas de forma conjunta, es decir, en una promocion debemos

mezclar méas de una herramienta.
4.2. Fidelizacién de clientes
Definicion

Segun Alvarez (2010) la fidelizacion es el hecho y el resultado de
convertir a un cliente habitual o frecuente, fiel a nuestra marca, servicio o

producto, y conservar las relaciones comerciales y a largo plazo.

La mayoria de las empresas exitosas siempre creen que el tema de
la lealtad del cliente es muy importante, por lo que las empresas deben
enfocarse en atraer nuevos clientes y retener a los existentes. Para mantener
esta fidelidad se debe adoptar una politica de fidelizacion que evite que los
clientes existentes fluyan hacia otras empresas que realicen actividades
similares a las nuestras, una fuerte fidelidad a la empresa o marca se

traducira eventualmente en una mayor rentabilidad y valor comercial.

Para Alcaide (2010) la fidelizacion de los clientes es un componente
basico, significa diferenciarse de la competencia, escuchar a los clientes, dar
novedades, realizar mejoras y, en definitiva, restaurar mejores servicios, esto
no es solo parte de la retencién de clientes. De alguna manera. Los antiguos

clientes también tienen nuevos clientes y atraen clientes potenciales.
Importancia de la fidelizacién

Bastos (2006) cree que la lealtad del cliente es fundamental para la
supervivencia de la empresa, porque los clientes leales pueden mantener la
estabilidad en cada empresa, o que puede promover el crecimiento del
negocio; pero, por otro lado, es importante mantener el equilibrio de la
empresa. El desarrollo también ayuda mucho. La renta fija puede ayudarnos
a mantener nuestro negocio. Al mismo tiempo, la implementacién del
programa de fidelizacion ayuda a reorientar el negocio de acuerdo a las
necesidades de los clientes, con mayor fidelidad a la empresa, mayores

margenes de beneficio y mayor valor empresarial.
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Segun el autor Alcaide (2013), los clientes fieles son aquellos que
compran nuestros productos o servicios de forma reiterada, sugiriendo que
existen 4 variables (llamadas "4V") para que las pequefias empresas puedan

retener a sus clientes. El 4V es el siguiente:

% Visualizacion: Actualiza toda la informacion que tienes sobre clientes,
industrias y competidores para generar mejores acciones en base al perfil
de cada cliente.

% Vinculo: establezca relaciones a largo plazo con los clientes.

% Valor: Comunicacion constante entre la empresa y sus clientes para crear
valor para ambas partes.

% Verificacion: Se debe proporcionar retroalimentacion continua.

Es importante que, para retener clientes, siga el nombre de la
empresa para desarrollar un plan estratégico y conveniente. Un programa de
lealtad es el programa de una empresa disefiado para alentar a sus clientes
existentes a recomprar sus productos y servicios, aumentando asi su lealtad
a la empresa. Los autores Kotler y Keller (2012) desarrollaron un modelo de

gestion de la relacion con el cliente, que se divide en tres dimensiones:
Retencién de clientes

Para conseguir una mayor fidelizacion de los clientes es necesario
comprenderlos a fondo, por ello es necesario preguntar y preguntar por sus
gustos y necesidades, para que la empresa pueda encontrar formas de
mejorar la experiencia del cliente y brindarles una experiencia mas
personalizada (Alet, 2004).

Para Giner (2008), la retencién de clientes es la capacidad de una
empresa para retener a sus clientes por medio de incentivos, premios y
satisfacciones por el consumo del producto. Segun los autores Kotler y Keller
(2012) mencionan que la atraccion y retencion de los clientes es crucial para

cualquier empresa

Los clientes leales creen que el producto es el mejor de todas las

marcas, lo que puede llevar a que mas clientes lleguen a nosotros, puesto
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que elboca a bocaentra en juego, y es un medio muy efectivo de
publicidad. Para lograr esto, de cualquier forma, el cliente debe
encontrar valor en nuestro producto. La capacidad de la empresa para
atraer y retener nuevos clientes no solo esta relacionada con el producto o
servicio, sino también con la forma en que atiende a sus clientes existentes

y la reputacion que ha establecido en los mercados y entre ellos.

La retencién de clientes es mas que solo brindarles lo que esperan,
sino también superar sus expectativas, para que se conviertan en
defensores leales de la marca. Establecer la lealtad del cliente pone el valor
del cliente primero, en lugar de maximizar las ganancias y el valor para los
accionistas como el nucleo de la estrategia comercial. Una vez completada
la seleccion, la empresa debe definir qué tipo de promocion o estrategia se

implementara para seguir reteniendo clientes.

El factor clave para atraer la atencion de los clientes atrayendo a los
clientes para que recomienden servicios y atrayendo a mas partes
interesadas es la innovacion. El reconocimiento del cliente es una de las
formas méas antiguas de fidelizar a los clientes. Si los clientes estan
representados por su marca, seguiran comprando. Por eso, es muy

importante demostrar que los clientes son importantes desde el principio.

El factor determinante del éxito empresarial es el valor afiadido, que
puede diferenciar a una empresa de otros competidores. Brindamos valor
agregado para que los clientes adquieran uno de sus productos o servicios.
En cierta medida, la empresa podra crear productos o servicios que aporten

valor afiadido y tendra un mayor potencial de crecimiento.
Calidad de Servicio

Alet (2004) sefialé que la calidad del servicio es la clave de las
herramientas competitivas y las empresas deben priorizar la calidad en la
atencion al cliente, esta es una de las claves para mantener la preferencia
del consumidor, es la imagen. Proyectado sobre ellos; a su vez, convertirse
en un competidor diferente, y es el punto decisivo para que los clientes

tengan opiniones positivas o negativas sobre la organizacion.
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Generacion de lealtad

Los gerentes de la empresa deben promover las interacciones
correctas con los clientes y deben escuchar las ideas de los clientes para
establecer relaciones con ellos. El éxito de una buena estrategia comercial
es crear un valor excepcional para los clientes, que es el resultado de
combinar las expectativas del cliente con el potencial de la empresa. Desde
Su perspectiva, es importante ponerse en el contexto del cliente para
comprender sus verdaderas expectativas de la organizacion. Establecer una
conexién entre la empresa y el cliente es fundamental, especialmente en la
fase de postventa, esta es la base para la completa satisfaccion del cliente,
este es el paso basico para lograr la fidelizacion del cliente, y suele ser cierto.

Kotler y Keller (2012) sefialaron en su libro que a medida que la
relacion entre la empresa y sus clientes continda desarrollandose, el
programa de lealtad que forma parte del programa de gestién de clientes no
necesariamente establece lealtad o conexion emocional con la empresa.
Una estructura clara de nivel de cliente leal transformara a los clientes en
miembros activos del programa, y los clientes de nivel superior obtendran

mayores ganancias.

La lealtad a la marca se considera uno de los factores mas
importantes para explicar cobmo los consumidores eligen entre diferentes
opciones de marca, razén por la cual este concepto ha atraido un gran
interés por parte de acadéemicos y profesionales del marketing. Es importante
comprender los tipos de lealtad que muestran los clientes (European Institute

of Management and Business Economics, 2010). Estos tipos son:

« Lafidelidad a la marca, es lealtad como actitud, se desarrolla como un
compromiso psi- colégico del consumidor, donde se dan cabida
sentimientos y afectos positivos a favor de un producto, marca u
organizacién de acuerdo con la experiencia y en relacién con sus
necesidades. Por consecuencia, la disposiciéon del individuo a la
repeticion de compras se considera inseparable de la nocion de lealtad.
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% Lealtad a una marca o servicio es la lealtad cognitiva, es la primera
opcion en la mente del consumidor, debe ser preferida a las ofertas
competitivas. Es una valoracion puramente cognitiva. Como
identificadores sefiala la lealtad al precio, y a las caracteristicas y

atributos del producto.

Esto significa que la lealtad del cliente es el objetivo estratégico de la
empresa, incluido el mantenimiento de las relaciones con los clientes y el
desarrollo de los clientes mediante la transferencia de competidores de
acuerdo con las necesidades del cliente. La empresa debe tener la
capacidad de ganar participaciéon de mercado y garantizar que, con el tiempo
Para ganar participacion, es decir, para atraer nuevos clientes y retener a los

existentes, debe haber un cliente satisfecho para ganar su lealtad.

Las sugerencias o evaluaciones de los clientes pueden ayudar a
establecer una vision positiva de su negocio entre el publico y aumentar las
ventas. Porque el 90% de los consumidores solicitan servicios a través de la

empresa que los recomendo.

Kotler y Keller (2012) afirmaron que ha establecido una relacién sélida
y sélida con los clientes, y que ciertos aspectos para lograr la lealtad total del
cliente son la clave para el éxito comercial a largo plazo, entre ellos: la
interaccidn con los clientes debe tener primero una atmaosfera familiar. Puede
transmitir conocimientos e importancia a los clientes. Y escuchara.
Conéctese con ellos porgue son personas realmente importantes, por lo que

debe sentir que la organizacion lo ha recordado y reconocido.

La atencién personalizada es una excelente herramienta que
podemos utilizar. Brindar a los clientes un servicio de quejas, que consiste
en una serie de procedimientos que permiten la transmision de informacion
del consumidor, incluyendo cuestionarios, buzones de sugerencias, etc. Es
necesario enfatizar que, en el mundo actual, los clientes deben ser

considerados el centro de atencion de la organizacion.

31



Recuperacion de clientes

No importa lo duro que trabaje la empresa, algunos clientes
eventualmente interrumpirdn su comportamiento de compra o prestaran
servicios a la empresa, pero en casos extremos, los clientes eventualmente

abandonaran el comportamiento.

Kotler y Keller (2012), para las empresas que estan enfocadas en
recuperar a sus clientes, conseguir un cliente nuevo genera muchos mas
gastos gue recuperar uno que se ha ido. Pues, de los ex clientes ya se tiene
suficiente informacién y se sabe cdmo se comporta, lo cual genera un punto

a favor de la empresa.

Errar es humano y saber pedir disculpas también. Aunque, lo primero
sea mas recurrente que lo segundo. La principal fuente de aprendizaje de
una empresa son sus clientes, al final son ellos lo que prueban
constantemente los productos y/o servicios. Con el feedback de los clientes
podemos saber su nivel de satisfaccion, evaluar sus opiniones y tomar

decisiones de negocio para mejorar los indicadores.

Es mejor resolver los problemas con inteligencia se debe prever las
respuestas frente a los problemas mas frecuentes y no dejarlas a la
improvisacion. No se trata simplemente de reparar un error, sino que

buscamos reconciliar una relacién y evitar tener un impacto muy negativo

La relacion entre la satisfaccidon y la lealtad de los clientes no es
proporcional. Imaginemos que la satisfaccion de los clientes se midiera en
una escala del uno al cinco. Con un nivel de satisfaccion muy bajo (uno), es
probable que los clientes abandonen la empresa y hagan comentarios

negativos de ella.
Cumplimiento de expectativas y satisfaccion del cliente

Para Kotler y Armstrong (2014), la satisfaccion es un elemento clave
para la obtencién de lealtad, de tal modo que sera mayor cuanto mayor sea
la lealtad. La satisfaccién obtenida por un consumidor es considerada como
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el resultado de comparar la percepcion de los beneficios de un producto en

relacion con las expectativas de beneficios a recibir del mismo.

Por tanto, la satisfaccion del cliente puede definirse como el resultado
obtenido después de que los productos o servicios consumidos superan o
superan las expectativas del cliente. En comparacion con la competencia,
superar las expectativas de los clientes le ha permitido a la empresa obtener
una mayor conciencia de marcay valor agregado. En Ultima instancia, puede

brindar lealtad y durabilidad al cliente.

Chiesa (2009) afirma que la satisfaccion de un cliente es el resultado
de sus percepciones relacionadas con las expectativas que tenia antes de
entrar en contacto con la empresa para comprar el producto o servicio por el
gue esta interesado. Nuestra organizacion puede controlar algunas de las

expectativas que tiene el cliente.
Experiencia del cliente

La definicion de Alcaide (2010) es la percepcion de los consumidores
0 usuarios, debido a todas las interacciones en su ciclo de vida, la conciencia
y subconsciencia de la relacion entre la marca y la marca. Para brindar una
excelente experiencia al cliente, debe conocerlos muy bien. Esto significa
crear y mantener perfiles de clientes completos para ayudar a comprender y
medir el recorrido del cliente en cada punto de contacto a través de mdultiples
canales. Cuanto mas sepa acerca de sus clientes, mas eficaz sera al
proporcionar cotizaciones relacionadas con ellos. Cuanto mas relevante sea
la cotizacion, mas estrecha sera la relacion entre la empresa y el cliente,

impulsando asi métricas como la lealtad y la retencién.

El mismo autor establece que existen cinco tipos de modulos
estratégicos de experiencias que se pueden gestionar con el fin de “construir’

la experiencia de los clientes son:

Experiencias Sensoriales, son crear experiencias sensoriales a través de
la vista, el tacto, el gusto, el oido y el olfato. EI marketing sensorial se emplea

como herramienta de diferenciacion, motivacion y creacion de valor.
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Experiencias de Sentimiento, apelan a las emociones con el objeto

de crear y consolidar vinculos emocionales entre los clientes y la marca

Experiencias del pensamiento, Se refiere en generar experiencias de
caracter cognitivo-resolutivo que involucren al cliente de forma creativa. Este
tipo de experiencias, abarcan tanto el pensamiento convergente, como el

divergente a través de la sorpresa, la provocacion y la incertidumbre.
Enfoques de la fidelizacion

a) Enfoque de comportamiento: Rodriguez, Camero y Gutiérrez (2002)
sefalaron que la lealtad a la marca es un comportamiento efectivo, que
se refleja en la compra repetida del mismo producto, marca o proveedor

sin ser consciente de la intencion de adquirirlo en el futuro.

b) Enfoque de la actitud: Ottar (2007) Compromiso psicologico del
consumidor, en el que se acomodan las emociones positivas y las
relacionadas con sus necesidades para favorecer productos, marcas u
organizaciones en funcion de la experiencia y necesidades. Este método
proporciona una explicacion tedrica y deductiva determinista del

significado de lealtad.
Beneficios de la fidelizacién

Alcaide (2015), también determina los beneficios que genera la

fidelizacion de clientes, los cuales se mencionan a continuacion:

Primero, las ventas mas frecuentes, es decir, los clientes leales generan mas

ingresos durante un periodo de tiempo mas largo.

Segundo, los clientes leales traen a otros clientes a la empresa de
forma gratuita, que es el mejor canal de comunicaciéon de la empresa: la
comunicaciéon de boca en boca es muy eficaz gracias a las recomendaciones

de clientes satisfechos.

Tercero, los clientes leales tienen mas probabilidades de aceptar

precios mas altos, es decir, los clientes son menos sensibles a los precios y
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se asimilan mejor porque también sienten que sienten el valor agregado en

el servicio.

Cuarto, otro beneficio es que puede reducir en gran medida los costos
de marketing de la empresa, como publicidad, promocion, etc. Finalmente,
pueden brindar una mejor imagen a la empresa y brindar proteccion y

barreras de entrada a la competencia de la empresa.

Una empresa se favorece de sus clientes fieles cuando son
recomendados por ellos, esto genera una buena reputacion y ganas de
seguir mejorando, con estos motivos queda claro que las ventajas de retener
a los mejores clientes son fundamentales, sobre todo hoy en dia, ya que
apenas existen diferencias sustanciales en los productos de unas empresas

y otra.

2.3. Marco conceptual

Estrategias

La estrategia es un conjunto de acciones encaminadas a la
consecucion de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo vy diferible
frente a la competencia, mediante la adecuacién entre los recursos y
capacidades de la empresa y el entorno en el cual opera, y a fin de satisfacer
los objetivos de los mdltiples grupos participantes en ella. (Munuera y
Rodriguez 2012)

Promocién

Se refieren a la promocidon como "comunicacion de marketing" y la
definen como una forma que tienen las empresas de promover, persuadir y
recordar directa o indirectamente sus productos y marcas al publico. En
cierto sentido, las comunicaciones de marketing pueden representar la voz
de la marca y pueden entablar un dialogo y entablar relaciones con los

consumidores. (Kotler y Armstrong 2014)
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Promocion de ventas

Promociones de venta son una manera impersonal de vender. es una
herramienta de la mezcla de promocidén que consiste en promocionar un
producto o servicio a través de incentivos o actividades tales como ofertas,
descuentos, cupones, regalos, sorteos, concursos, premios y muestras
gratis. (Cyr y Gray 2009)

Fidelizacién

La fidelizacién es un fenémeno en el que una determinada audiencia
compra de forma continua o regular determinados productos de
determinadas marcas. La fidelidad se basa en convertir cada venta en la
proxima venta. Intenta establecer una relacion estable y duradera con los

usuarios finales de los productos que comercializa. (Rodriguez 2007)
Satisfaccion de clientes:

La satisfaccion del cliente es el grado en que el rendimiento percibido
de un producto coincide con las expectativas de los compradores. Si el
rendimiento del producto no cumple con las expectativas, el comprador no
estd satisfecho. Si el rendimiento cumple o supera las expectativas, el

comprador quedara satisfecho. (Dominguez 2005)

2.4. Hipotesis

Las estrategias de promocién de ventas tienen una relacion positiva

con la fidelizacion de clientes de la empresa Pizza Planet Truijillo 2020.
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2.5. Operacionalizacion de variables

INSTRUMENTOS

VARIABLE DEFINICION DIMENSION INDICADOR PREGUNTAS DE RECOLECCION
DE DATOS
1. ¢Por qué medio se ha enterado de la pizzeria Planet?
Publicidad 2. La publicidad efectuada interviene en mi decision de compra
3. Qué clase de incentivo promocional le gustaria recibir cada vez que
realiza una compra.
sP(;(;mOCIS)rI]’]aeS dfn;ﬁg:g Cupones 4. Ha recibido cupones sobre precios por parte de la pizzeria
impersonal de vender, 5. Ha recibido cupones via web para delivery por parte de la pizzeria
es una herramienta de Planet
la mezcla de —— -
- Recompen
promocion que ecompensas 6. Ha recibido alguna recompensa por ser cliente frecuente.
.| consiste €n | Promocion Promociones |7. La pizzeria Planet se ha unido con otras marcas para ofrecerles Escala de
PROMOCION | promocionar un 4 | promociones conjuntas
roducto o servicio a | @€ ventas a . o . . .
DE VENTAS | Prod! - ; _ 8. Que promociones de la pizzeria Planet le ha ofrecido para adquirir sus Likert
través de incentivos 0 | consumidor duct
actividades tales como productos
ofertas, descuentos, 9. Le g_usta[ia estar enterado de los nuevos productos y promociones de
cupones, regalos, la Pizzeria Planet.
sorteos, CONCUrsos, R— - _
premios y muestras Sorteos y 10. Ha sido invitado para participar de un concurso realizado por la
gratis coNcursos empresa _ _ _
11. Ha escuchado a algun conocido que asiste a la pizzeria, que ha
(Cyr y Gray 2009). participado de sorteos

Muestras gratis

12. La pizzeria lanza sus productos ofreciendo muestras gratis para

degustar.
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INSTRUMENTOS

VARIABLE DEFINICION DIMENSION INDICADOR PREGUNTAS DE RECOLECCION
DE DATOS
1. Cree usted que la empresa de pizzas se diferencia constantemente de sus
Diferenciacion productos con otras pizzerias.
L, . Siu umi izzeri [ u u uy ri
Retencién de 2. Siun consumidor de la eria le dice que los productos son muy ricos
La fidelizacion es un clientes los recomienda. ¢ Influye en su decision de compra por lo mencionado?
componente basico, 3. Considera que la empresa reconoce con facilidad y resalta la prioridad que
significa diferenciarse Calidad de servicio tienen sus clientes frecuentes.
g
de la competencia, 4. Considera que la empresa se preocupa por brindar un servicio de calidad
escuchar a los clientes, Conexion 5. La primera impresion sobre la pizzeria Planet fue satisfactoria
dar novedades, realizar emocional 6. Considera usted a la empresa como su primera opcion para su consumo.
mejoras y, en definitiva, - — - -
restaurar meiores 7. Recomendaria al restaurante a sus familiares y/o amigos por cualquier
- ) Lealtad medio de comunicacion.
servicios, esto no es L, i L . .
- Recomendaciéon [8. Se brinda una atencion personalizada al momento de realizar la compra Escala de
FIDELIZACION | solo parte de la i
., . de los productos. Likert
retencibn de clientes. i . . . :
De alguna manera. Los 9. Recomendaria usted a la pizzeria porque tipo de atributos
antiguos cliéntes 10. Considero que la empresa expresa oportunamente sus disculpas antes
o Recuperacién Gestion de una atencion inadecuada.
también tienen nuevos . . . .
cientes y  atraen de clientes reclamos 11. Considero que la empresa posee atractivas promociones para recuperar
. . a sus clientes
clientes potenciales. - - . -
(Alcaide, 2010) Calidad de 12. Considera usted que los productos que ofrece la pizzeria Planet son de
producto buena calidad.
Satisfaccion Comportamiento 13. Considera que el comportamiento de los colaboradores de la pizzaria es
P el mas adecuado
14. Se siente satisfecho con los tiempos de entrega de los pedidos

Tiempo de espera
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.  METODOLOGIA

3.1. Tipo y nivel de investigacion
3.1.1. Tipo

3.1.1. Nivel

Es aplicada, pues el estudio sirvid para hallar soluciones viables a
problemas en microempresas, por lo que permitié determinar el
grado de relacién entre las estrategias de promocién de ventas y la
fidelizacion de los clientes de la pizzeria Planet en la ciudad de
Trujillo 2020.

Es correlacional, ya que tiene la intencién de medir el grado de
relacion que existe entre dos variables sobre las que no se ha
realizado ningun control, de modo que se conocié como una
variable se comporta sabiendo el comportamiento de la otra

variable relacionada

3.2. Poblacion y muestra de estudio

3.2.1. Poblacion

La poblacién esta conformada por los clientes externos e
internos que concurren a la pizzeria Planet. Para saber cuantas
personas hacen pizza a menudo, realizamos un censo en un mes

y obtuvimos el promedio diario, y obtuvimos los siguientes

resultados:

Dia Promedio de clientes
Lunes 10
Martes 20
Miércoles 25
Jueves 30
Viernes 30
Sabado 50
Domingo 60
TOTAL 225

Tabla 1. Frecuencia de clientes por dia
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Con base en la informacion proporcionada por la gerencia
de la empresa, utilice ecuaciones estadisticas para estimar la

muestra y determinar el tamafo de la muestra.

3.2.2. Muestra

Es un muestreo probabilistico. Se aplicé la formula estadistica

para poblaciones finitas.

n= Z2xPxQxN
ExX(N-1)+Z2xPxQ

N = poblacion 225 personas

n = tamafo de la muestra

Z = (nivel de confianza 1.96)

P= (probabilidad de éxito 0.5)
Q= (probabilidad de fracaso 0.5)
E= (nivel de error 0.08)

(1.96)2x(0.5)x(0.5)x(225)
(225-1)(0.052)+(1.962)x(0.5)x(0.5)

n= 142 personas
3.3. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion fue descriptivo correlacional, ya
gue se busca establecer la relacion entre las estrategias de
promocion de ventas y la fidelizacion de clientes de Pizzeria
Planet.

/ %
DISENO: M \ '
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Donde:

M = Muestra

Ox = Estrategias de promocién de ventas
Oy = Fidelizacion de clientes

R = Relacion entre las dos variables

3.4. Técnicas e instrumentos de investigacion

Técnicas

La técnica que se utiliz6 es la encuesta dado un
procedimiento para recolectar informacion de la poblacion en

estudio.
Instrumentos

Asimismo, se aplicé un cuestionario a los clientes de la

empresa.

3.5. Procesamiento y analisis de datos

Para el procesamiento de los datos de este estudio se utilizé una
herramienta basica: Microsoft Excel. La forma de las encuestas aplicadas
fue con tablas y figuras de barras que midieron la frecuencia y la proporcion
de la respuesta relevante. Para la estadistica inferencial se aplico la prueba
de chi-cuadrado que verifico la hipotesis.

Coeficiente de correlacion.
El coeficiente de correlacion, pensado para variables cuantitativas
(escala minima de intervalo), es un indice que mide el grado de correlacion

entre distintas variables relacionadas linealmente.

Para el analisis de la correlacion entre variables se tuvo en cuenta

la siguiente escala:
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Valor Significado
Correlacion  negativa grande vy

- perfecta

-0,9 a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0,89 Correlacion negativa alta

-0,4 a -0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2 a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula

0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacién positiva baja

0,4 a 0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a 0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacién positiva muy alta

1 Correlacién positiva grande y perfecta

e Aplicando la estadistica inferencial se utilizé la verificacion de

hipotesis el cual se realizé6 mediante una prueba Chi cuadrado.

12‘ _ g{ni EIEi]E
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Andlisis e interpretacion de resultados

Tabla 4.1

Medio por el cual se enterd de la Pizzeria Planet.

Calificacion Fi %
Redes sociales 65 46%
Correo electrénico 0 0%
Television 43 30%
Radio 0 0%
Folletos 34 24%
Total 142 100%
Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores
coteos [ 2+
RadiO 0%

Co,rr(.ao 0%
electrénico

Redes sociales 46%

0% 20% 40% 60%

Figura 4.1. Medio por el cual se enter6 de la Pizzeria Planet.
Fuente: La encuesta enero 2021

Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 46% de los clientes encuestados indicaron que por las redes sociales se
han enterado sobre la pizzeria Planet, el 30% indicaron que se enteraron

via television y el 24% indicaron por medio de folletos por las calles.
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Tabla 4.2

La publicidad interviene en la decision de compra.

Calificacion Fi %
Totalmente de Acuerdo 69 49%
De acuerdo 39 27%
Indeciso 34 24%

En Desacuerdo 0 0%

Totalmente en Desacuerdo 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Totalmente en

0,
Desacuerdo 0%

En Desacuerdo | 0%

Indeciso 24%

De acuerdo 27%

Totalmente de
0,
Acuerdo 49%

0% 20% 40% 60%

Figura 4.2. La publicidad interviene en la decisién de compra.

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 49% de los clientes encuestados indicaron que la publicidad efectuada

interviene en su decisiéon de compra y el 24% respondieron indeciso.
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Tabla 4.3
Clase de incentivo promocional que le gustaria recibir (opcion que mas le

gusta)
Calificacion Fi %
Cupones 0 0%
Promociones 64 45%
Recompensas 22 15%
Regalos 9 6%
Descuento 47 33%
Otros. 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Otros.

Descuento
Regalos
Recompensas
45%

Promociones

Cupones

0% 20% 40% 60%

Figura 4.3. Clase de incentivo promocional que le gustaria recibir (opcién

gue mas le gusta)

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 45% de los clientes encuestados indicaron que el incentivo promocional
gue mas les gustaria recibir son las promociones, en segundo lugar, con el

33% indicaron los descuentos y el 6% indicaron los regalos.
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Tabla 4.4
Ha recibido cupones sobre los precios por parte de la pizzeria

Calificacion Fi %

Siempre 0 0%
Casi siempre 42 30%
A veces 64 45%
Casi nunca 36 25%

Nunca 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Nunca
Casi nunca
A veces 45%

Casi siempre

Siempre

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura 4.4. Ha recibido cupones sobre los precios por parte de la pizzeria

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 45% de los clientes encuestados indicaron que sélo a veces han recibido
cupones sobre los precios de los productos por parte de la pizzeria, el 30%
indicaron que casi siempre han recibidos los cupones y el 25% indican casi

nunca han recibido los cupones.
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Tabla 4.5
Ha recibido cupones via web para delivery por parte de la pizzeria.

Calificacion Fi %

Siempre 0 0%
Casi siempre 43 30%
A veces 58 41%
Casi nunca 41 29%

Nunca 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Nunca
Casi nunca
A veces 41%

Casi siempre

Siempre

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura 4.5. Ha recibido cupones via web para delivery por parte de la

pizzeria.

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 41% de los clientes encuestados indicaron que solo a veces han recibido
cupones via web para delivery de los productos por parte de la pizzeria, el
30% indicaron que casi siempre han recibidos los cupones via web y el 29%

indican casi nunca han recibido los cupones via web.
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Tabla 4.6
Ha recibido recompensas por ser cliente frecuente.

Calificacion Fi %

Siempre 11 8%
Casi siempre 49 35%
A veces 27 19%
Casi nunca 38 27%
Nunca 17 12%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre 35%
Siempre 8%
0% 10% 20% 30% 40%

Figura 4.6. Ha recibido recompensas por ser cliente frecuente.

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 35% de los clientes encuestados indicaron que casi siempre reciben
recompensas por ser clientes frecuentes por parte de la pizzeria, el 19%
indicaron que solo a veces y el 12% indican nunca han recibido

recompensas por ser clientes frecuentes.
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Tabla 4.7
La pizzeria se ha unido a otras marcas para promociones conjuntas.

Calificacién Fi %
Siempre 0 0%
Casi siempre 0 0%
A veces 0 0%
Casi nunca 120 85%
Nunca 22 15%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Nunca 5%
Casi nunca 85%
Aveces | 0%
Casi siempre | oy,

Siempre | 0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 4.7. La pizzeria se ha unido a otras marcas para promociones

conjuntas

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 85% de los clientes encuestados indicaron que casi nunca la pizzeria
Planet se ha unido con otras marcas para ofrecer promociones conjuntas,

y el 15% indican que nunca.
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Tabla 4.8

Que promociones de la pizzeria le ha ofrecido para adquirir sus productos.

Calificacion Fi %
Martes 2 x 1 (familiares) 76 54%
Jueves la segunda 1 sol 43 30%

Promocién por cumplearios 23 16%
Cupén de cliente frecuente 0 0%
Promocién deliyery (precio 0 0%
especial)
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Promocidn delivery
. . 0%
(precio especial)
Cupon de cliente 0%
frecuente

Promocién por
cumpleanos

16%

Jueves la segunda 1 sol 30%

Martes 2 x 1 (familiares) 54%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 4.8. Que promociones de la pizzeria le ha ofrecido para adquirir sus
productos.

Fuente: La encuesta enero 2021

Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 54% de los clientes encuestados indicaron han recibido la promocion de

martes 2 x1 en pizzas familiares en la pizzeria Planet, el 30% indican que

han recibido la promocioén de jueves la segunda a 1 sol, y el 16% indican

que han recibido promocién por cumpleafios.
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Tabla 4.9
Le gustaria estar enterado de los nuevos productos y promociones de la

pizzeria Planet.

Calificacion Fi %
Siempre 90 63%
Casi siempre 0 0%
A veces 52 37%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Nunca 0%
Casi nunca 0%
A veces _ 37%
Casi siempre 0%
0% 20% 40% 60% 80%

Figura 4.9. Le gustaria estar enterado de los nuevos productos y

promociones de la pizzeria Planet.

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 63% de los clientes encuestados indicaron siempre les gustaria estar
enterado de los nuevos productos y promociones de la pizzeria Planet y el
37% indicaron que solo av eces les gustaria estar enterados de los

nuevos productos y promociones de la pizzeria.
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Tabla 4.10

Ha sido invitado para participar de un concurso por la pizzeria.

Calificacion Fi %

Siempre 0 0%

Casi siempre 5 4%
A veces 22 15%
Casi nunca 73 51%
Nunca 42 30%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Nunca
Casi nunca 51%
A veces
Casi siempre
Siempre
0% 20% 40% 60%

Figura 4.10. Ha sido invitado para participar de un concurso por la pizzeria

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: El autor
Interpretacion de los resultados:

El 51% de los clientes encuestados indicaron que casi nunca han sido
invitados para participar de un concurso realizado por la pizzeria Planet,

mientras que solo el 4% indica que casi siempre los han invitado.
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Tabla 4.11
Ha escuchado sobre sorteos que hayan participado algun conocido.

Calificacion Fi %

Siempre 0 0%
Casi siempre 21 15%
A veces 76 54%
Casi hunca 45 32%

Nunca 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Nunca
Casi nunca
A veces 54%

Casi siempre

Siempre

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60%

Figura 4.11. Ha escuchado sobre sorteos que hayan participado algun
conocido.

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores
Interpretacion de los resultados:

El 54% de los clientes encuestados indicaron que a veces han escuchado
a algunos conocidos que asisten a la pizzeria y han participado de sorteos,
el 32% indicaron que casi nunca y el 15% indicaron que casi siempre

escucharon de un conocido que haya participado en sorteos,
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Tabla 4.12
La pizzeria cuenta con muestras gratis para degustar sus nuevos productos

que lanza.
Calificacion Fi %
Siempre 0 0%
Casi siempre 0 0%
A veces 0 0%
Casi nunca 142 100%
Nunca 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Nunca 0%
A veces 0%
Casi siempre 0%
Siempre | 0%

0% 50% 100% 150%

Figura 4.12. La pizzeria cuenta con muestras gratis para degustar sus
nuevos productos que lanza

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El total de los clientes (100%) encuestados indicaron que la pizzeria casi
nunca cuenta con muestras gratis de sus productos que son lanzados o

novedosos para los clientes.
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Tabla 4.13
La pizzeria Planet se diferencia de otras pizzerias.

Calificacion Fi %
Siempre 75 53%
Casi siempre 45 32%
A veces 12 8%
Casi nunca 10 7%
Nunca 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre 53%

0% 20% 40% 60%

Figura 4.13. La pizzeria Planet se diferencia de otras pizzerias.
Fuente: La encuesta enero 2021

Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El53% de los clientes encuestados indicaron que siempre la pizzeria Planet
se diferencia constantemente de los productos de otras pizzerias, el 8%

indicaron que so6lo a veces y el 7% indicaron que casi nunca lo hacen.
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Tabla 4.14
La recomendacion influye en su decisién de compra.

Calificacion Fi %
Siempre 124 87%
Casi siempre 0 0%
A veces 18 13%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Nunca | 0%

Casi nunca | 0%

A veces - 13%

Casi siempre 0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 4.14. La recomendacion influye en su decisiéon de compra.
Fuente: La encuesta enero 2021

Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 87% de los clientes encuestados indicaron que siempre influye en la
decision de compra si un consumidor de la pizzeria Planet les dice que los
productos son muy ricos y también se los recomienda, mientras que solo el

13% indicaron que sélo a veces.
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Tabla 4.15

La empresa reconoce con facilidad y resalta la prioridad que tienen los

clientes frecuentes.

Calificacion Fi %
Totalmente de acuerdo 76 54%
De acuerdo 24 17%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 42 30%
Totalmente desacuerdo 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Totalmente
desacuerdo

Indiferente 0%

0%

De acuerdo 17%
Totalmente de 54%
acuerdo
0% 20% 40% 60%

Figura 4.15. La empresa reconoce con facilidad y resalta la prioridad que
tienen los clientes frecuentes

Fuente: La encuesta enero 2021

Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 54% de los clientes encuestados indicaron que estan de totalmente de
acuerdo que la pizzeria Planet reconoce con facilidad y resalta la prioridad
que tienen sus clientes frecuentes, el 30% estadn en desacuerdo y solo el

17% esta de acuerdo.
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Tabla 4.16

La empresa se preocupa por brindar servicio de calidad

Calificacién Fi %
Totalmente de acuerdo 87 61%
De acuerdo 44 31%

Indiferente 0 0%

En desacuerdo 11 8%

Totalmente desacuerdo 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Totalmente 0%
desacuerdo

En desacuerdo . 8%

Indiferente | 0%

De acuerdo 31%

Totalmente de 61%
acuerdo 0

0% 20% 40% 60% 80%

Figura 4.16. La empresa se preocupa por brindar servicio de calidad
Fuente: La encuesta enero 2021

Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 61% de los clientes encuestados consideran estar totalmente de acuerdo
que la pizzeria Planet se preocupa por brindar un servicio de calidad, el
31% estan de acuerdo y mientras el 8% consideran estan en desacuerdo

que la empresa brinda un servicio de calidad.
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Tabla 4.17

Primera impresion sobre la pizzeria fue satisfactoria.

Calificacion Fi %
Totalmente de acuerdo 106 75%
De acuerdo 0 0%
Indiferente 16 11%
En desacuerdo 20 14%
Totalmente desacuerdo 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Totalmente
desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de

75%
acuerdo

0% 20% 40% 60% 80%

Figura 4.17. Primera impresion sobre la pizzeria fue satisfactoria.

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 75% de los clientes encuestados consideran estar totalmente de acuerdo
que la pizzeria Planet generd una impresion satisfactoria en ellos, mientras
el 14% indicaron que estan desacuerdo y so6lo el 11% respondieron

indiferente.
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Tabla 4.18

La empresa es considerada como primera opcion para su consumo

Calificacion Fi %
Totalmente de acuerdo 95 67%
De acuerdo 0 0%
Indiferente 17 12%
En desacuerdo 30 21%
Totalmente desacuerdo 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Totalmente
desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de

67%
acuerdo

0% 20% 40% 60% 80%

Figura 4.18 La empresa es considerada como primera opcion para su

consumo

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 67% de los clientes encuestados consideran estar totalmente de acuerdo
que la pizzeria Planet es su primera opcion para el consumo, mientras que

el 21% indican estar en desacuerdo y el 12% respondieron en indiferente.

62



Tabla 4.19
Recomendaria por los medios de comunicacion a sus amigos y familiares

sobre la pizzeria.

Calificacion Fi %
Totalmente de acuerdo 98 69%

De acuerdo 7 5%
Indiferente 37 26%

En desacuerdo 0 0%

Totalmente desacuerdo 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Totalmente .
desacuerdo 0%

En desacuerdo 0%

Indiferente 26%

De acuerdo 504

Totalmente de

69%
acuerdo

0% 20% 40% 60% 80%

Figura 4.19 Recomendaria por los medios de comunicacion a sus amigos y

familiares sobre la pizzeria.

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 69% de los clientes encuestados consideran estar totalmente de acuerdo
gue recomendarian por los medios de comunicacion a sus amigos Yy
familiares sobre la pizzeria Planet, y un 26% respondieron que es

indiferente.
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Tabla 4.20
Atencion personalizada al momento de realizar la compra de productos.

Calificacion Fi %
Siempre 17 12%
Casi siempre 23 16%
A veces 98 69%

Casi nunca 4 3%

Nunca 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Nunca
Casi nunca
A veces 69%
Casi siempre
Siempre 12%
0% 20% 40% 60% 80%

Figura 4.20 Atencién personalizada al momento de realizar la compra de

productos.

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 69% de los clientes encuestados indicaron que a veces reciben una
atencion personalizada al momento de realizar la compra, mientras que

sé6lo el 12% indicaron que siempre han recibido la atencion personaliza.
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Tabla 4.21

Tipo de atributo que considere mas importante por el cual recomendaria a la

pizzeria.
Calificacion Fi %
Sabor 54 38%
Buena atencién 25 18%
Precios Accesibles 28 20%
Calidad. 35 25%
Ubicacion Geogréfica 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Ubicacién Geografica

Calidad.

Precios Accesibles

Buena atencién

Sabor

38%
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15%

25%
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Figura 4.21 Tipo de atributo que considere mas importante por el cual

recomendaria a la pizzeria.

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 38% de los clientes encuestados recomendaran a la pizzeria por su
sabor, el 25% indican que recomendarian a la pizzeria por la calidad, el
20% recomendarian a la pizzeria por sus precios accesibles y el 18%
indicaron que recomendarian a la pizzeria por su buena atencion.
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Tabla 4.22
La empresa expresa oportunamente sus disculpas ante atencion

inadecuada.
Calificacion Fi %
Siempre 92 65%
Casi siempre 0 0%
A veces 50 35%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Nunca 0%

Casi nunca 0%

Casi siempre 0%

0% 20% 40% 60% 80%

Figura 4.22 La empresa expresa oportunamente sus disculpas ante atencion

inadecuada.

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 65% de los clientes encuestados consideran que la pizzeria siempre
expresa oportunamente sus disculpas ante una atencién inadecuada,

mientras que el 35% indica que soélo a veces tienen esa actitud.
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Tabla 4.23

La empresa tiene atractivas promociones para recuperar a sus clientes

Calificacion Fi %
Siempre 20 14%
Casi siempre 31 22%
A veces 82 58%

Casi nunca 9 6%

Nunca 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Nunca
Casi nunca
A veces

58%

Casi siempre

Siempre 14%

0% 20% 40% 60% 80%

Figura 4.23 La empresa tiene atractivas promociones para recuperar a sus
clientes

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 58% de los clientes encuestados consideran que la pizzeria sélo a veces
posee atractivas promociones para recuperarlos como clientes, el 22%
indican que casi siempre han recibido atractivas promociones y el 6%

indican que casi nunca han recibido promociones.
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Tabla 4.24
Considera que los productos ofrecidos por la Pizzeria son de buena calidad.

Calificacion Fi %
Siempre 99 70%
Casi siempre 0 0%
A veces 43 30%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Nunca 0%

Casi nunca 0%

Casi siempre | 0%

0% 20% 40% 60% 80%

Figura 4.24 Considera que los productos ofrecidos por la Pizzeria son de

buena calidad.
Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores
Interpretacion de los resultados:

El 58% de los clientes encuestados consideran que la pizzeria siempre
ofrece productos de buena calidad mientras que existe un 30% indican que

sélo a veces.
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Tabla 4.25
Considera que el comportamiento de los colaboradores de la pizzeria es el

adecuado.
Calificacion Fi %
Siempre 85 60%
Casi siempre 4 3%
A veces 53 37%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Nunca 0%

Casi nunca 0%

A veces 37%
Casi siempre 3%
Siempre 60%
0% 20% 40% 60% 80%

Figura 4.25 Considera que el comportamiento de los colaboradores de la

pizzeria es el adecuado.

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 60% de los clientes encuestados consideran que los colaboradores de
la pizzeria siempre tienen un comportamiento adecuado cuando atienden,
mientras que existe un 37% indicando que s6lo a veces han visto un

comportamiento adecuado.

69



Tabla 4.26

Satisfecho por los tiempos de entrega de los pedidos.

Calificacion Fi %
Muy satisfecho 62 44%
Satisfecho 33 23%
Moderado 34 24%

Poco satisfecho 13 9%

Insatisfecho 0 0%
Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Insatisfecho

Poco satisfecho

Moderado

Satisfecho

Muy satisfecho 44%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura 4.26 Satisfecho por los tiempos de entrega de los pedidos.

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

El 44% de los clientes encuestados indicaron que se sienten muy
satisfechos por los tiempos de entrega de los pedidos, el 24% tienen una
satisfaccion moderada y soélo el 9% indican estar poco satisfechos con el

tiempo de entrega de los pedidos.
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Tabla 4.27

Determinar la relacion entre las estrategias de promocion de ventas y
fidelizacion de clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020.

Fidelizacion Total Rho de Spearman
Alto Regular Sig (P) Valor
Estrategia Buena N° 3 0 3 0.001 0.275
De % 2.1% 0.0% 2.1%
Promocion Mala  N° 12 8 20
De Ventas % 8.5% 5.6%  14.1%
Regular N° 99 20 119
% 69.7% 14.1% 83.8%
Total N° 114 28 142
% 80.3% 19.7%  100.0%
Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores
6 0,
70.0%
60.0%
_S 50.0%
% 40.0% H Alto
% 30.0% H Regular
E 20.0%
10.0%
0.0%

Buena

Mala Regular

Estrategia De Promocion De Ventas

Figura 4.27 Determinar la relacién entre las estrategias de promociéon de
ventas y fidelizacion de clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020.

Fuente: La encuesta enero 2021

Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

Si existe una relacion entre ambas variables tanto en las estrategias de

promocién de ventas con un nivel regular y la fidelizacién con un nivel alto
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del 69,7%; con una correlacion positiva baja de Spearman 0.275 a un valor

de p=0.001 a un nivel de significancia del 5%.
Tabla 4.28

Determinar el nivel de fidelizacion que poseen los clientes de la empresa
Pizza Planet Trujillo 2020.

Calificacion Fi %
Bajo 0 0
Regular 39 27%
Alto 103 73%

Total 142 100%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores
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Figura 4.28 Determinar el nivel de fidelizacién que poseen los clientes de la
empresa Pizza Planet Trujillo 2020.

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De las encuestas obtenidas, el nivel de fidelizacion que presentan los
clientes de la pizzeria Planet de la ciudad de Trujillo es alto con el 73% y

un nivel regular del 27%.
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Tabla 4.29

Relacion entre la dimension publicidad y la variable fidelizacion de clientes
de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020.

Fidelizacion Total Rho de Spearman
Alto Regular Sig (P) Valor
Publicidad Buena N° 59 6 65 0.000 0.441
% 41.5% 4.2% 45.8%
Mala N° 23 14 37
% 16.2% 9.9% 26.1%
Regular N° 32 8 40
% 22.5% 5.6% 28.2%
Total N° 114 28 142

% 80.3% 19.7%  100.0%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

50.0%

40.0%
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20.0%
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10.0%

0.0%
Buena Mala Regular

Publicidad

Figura 4.29 Relacion entre la dimension publicidad y la variable fidelizacion
de clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020.

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De los datos obtenidos si existe una relacion con la variable fidelizacion y
la dimension publicidad siendo una relacion positiva moderada con una
correlacion de Pearson de 0.441 y un valor de p = 0.000 menor a un nivel

de significancia del 5%.
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Tabla 4.30

Relacion entre la dimension cupones y la variable fidelizacion de clientes de
la empresa Pizza Planet Trujillo 2020.

Fidelizacion Total Rho de Spearman
Alto Regular Sig (P) Valor
Cupones Mala N° 36 5 41 0.000 -0.37
% 25.4% 3.5% 28.9%
Regular N° 78 23 101
% 54.9% 16.2% 71.1%
Total N° 114 28 142

% 80.3% 19.7%  100.0%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores
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Figura 4.30 Relacion entre la dimensién cupones y la variable fidelizacion de
clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020.

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De los datos obtenidos si existe una relacion con la variable fidelizacion y
la dimension cupones siendo una relacion negativa baja con una
correlacién de Pearson de -0.37 y un valor de p = 0.000 menor a un nivel

de significancia del 5%.
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Tabla 4.31

Relacion entre la dimension recompensas y la variable fidelizacion de
clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020.

Fidelizacion Total Rho de
Spearman
Alto Regular Sig (P)  Valor
Recompensas Buena N° 8 3 11 0451 -0.064
% 5.6% 2.1% 7.7%
Mala N° 42 13 55
% 29.6% 9.2% 38.7%
Regular N° 64 12 76
% 45.1% 8.5% 53.5%
Total N° 114 28 142

% 80.3% 19.7% 100.0%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

50.0%

40.0%
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10.0%

0.0%
Buena Mala Regular
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Figura 4.31 Relaciéon entre la dimension recompensas y la variable
fidelizacion de clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020.

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De los datos obtenidos no existe una relacién con la variable fidelizacion y
la dimension recompensas siendo una relacion negativa muy baja con una
correlacion de Pearson de -0.064 y un valor de p = 0.451 mayor a un nivel
de significancia del 5%.
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Tabla 4.32

Relacion entre la dimension promociones y la variable fidelizacion de clientes
de la empresa Pizza Planet Truijillo 2020.

Fidelizacion Total Rho de Spearman
Alto Regular Sig (P) Valor
Promociones Buena N° 57 0 57 0.000 0.614
% 40.1% 0.0% 40.1%
Mala N° 0 2 2
% 0.0% 1.4% 1.4%
Regular N° 57 26 83
% 40.1% 18.3% 58.5%
Total N° 114 28 142

% 80.3% 19.7% 100.0%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores
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Figura 4.32 Relacion entre la dimension promociones y la variable fidelizacion
de clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020.

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:
De los datos obtenidos no existe una relacién con la variable fidelizacion y
la dimension recompensas siendo una relacion negativa muy baja con una

correlacion de Pearson de -0.064 y un valor de p = 0.451 mayor a un nivel

de significancia del 5%.
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Tabla 4.33

Relacion entre la dimension sorteos y concursos Y la variable fidelizacién de
clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020.

Fidelizacion Total Rho de Spearman

Alto Regular Sig (P) Valor

Sorteosy Mala N° 89 24 113 0.001 -0.269
Concursos % 62.7% 16.9% 79.6%
Regular N° 25 4 29
% 17.6% 2.8% 20.4%
Total N° 114 28 142

% 80.3% 19.7%  100.0%

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores
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Figura 4.33 Relacion entre la dimension sorteos y concursos y la variable
fidelizacion de clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020.

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De los datos obtenidos si existe una relacién con la variable fidelizacion y
la dimension sorteos y concursos siendo una relacion negativa baja con
una correlacion de Pearson de -0.269y un valor de p = 0.001 menor a un

nivel de significancia del 5%.
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Tabla 4.34

Relacion entre la dimensién muestras gratis y la variable fidelizacion de
clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020.

Fidelizacion Total Rho de Spearman
Alto Regular Sig (P) Valor
Muestra Mala N° 114 28 142 - -
% 80.3% 19.7% 100.0%
Total N° 114 28 142
% 80.3% 19.7% 100.0%
Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores
100.0%
80.0%
% 60.0% H Mala
20.0%
0.0%
Alto Regular
Fidelizacion

Figura 4.34 Relacion entre la dimension muestras gratis y la variable
fidelizacion de clientes de la empresa Pizza Planet Truijillo 2020.

Fuente: La encuesta enero 2021
Elaboracion: Los autores

Interpretacion de los resultados:

De los datos obtenidos no existe una relacion con la variable fidelizacion y

la dimension muestras gratis.
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4.2. Prueba de hipotesis

Chi

: T . Grados Tabular Chi

Estadistioas | Estadistioa| Confianga| (D¢ | P | Xems |calculadaDecision
Libertad (Punto X2caL
critico)

Estrategia

De )
Promocion Ha: ry# 0 Rechaza
De Ventas 0.05 4 0.037| 5.99 6.571
Fidelizacion | Ho: ry=0 Aceptar

Existe un alto grado de relacion y significatividad entre las relaciones estrategias
de promocion de ventas y la fidelizacion de los clientes de la pizzeria Planet en

la ciudad de Trujillo, con un valor de chi cuadrado de 6,571 a un nivel de

significancia del 5%

Zona de
Aceptaciéon de Hp

=5.99 X2caL = 6571

Punto critico X* tas
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4.3. Discusion de resultados

Del objetivo general que se plante6 de determinar la relacién entre
las estrategias de promocion de ventas y fidelizacion de clientes de la
empresa Pizza Planet Trujillo 2020.

Existe una relacion entre ambas variables tanto en las estrategias de
promocién de ventas con un nivel regular y la fidelizacion con un nivel alto
del 69,7%; con una correlacion positiva baja de Spearman 0.275 a un valor
de p=0.001 a un nivel de significancia del 5%.

Lo citado anteriormente se reafirma con el antecedente de Ramirez
(2013), que en su tesis concluye que existe relacion entre las estrategias
de promocién y la fidelizacion de clientes de la empresa —Rossonero -
Sofa-Caféll, sin embargo, a medida que estas estrategias se aplican
deficientemente en la mayoria de sus dimensiones (Publicidad, promocién
de ventas, relaciones publicas y marketing directo) reduce la fidelizacién de
los clientes de acuerdo a la relacién directa comprobada entre estas
variables de investigacién, que significa una desventaja para la empresa

—Rossonero -Sofa-Caféll.

Lo citado concuerda con la teoria de Kotler, Brady y Keller (2012)
donde indican que las estrategias de promocion de ventas son un conjunto
de herramientas diversificadas de incentivos a corto plazo disefiadas para
estimular a los consumidores o empresas a comprar productos o servicios

mas rapido y / o en grandes cantidades, y ya sean de naturaleza monetaria.

Y también con la teoria de Bastos (2006) donde manifesté que la
lealtad del cliente es fundamental para la supervivencia de la empresa,
porque los clientes leales pueden mantener la estabilidad en cada empresa,

lo que puede promover el crecimiento del negocio

La mayoria de las empresas exitosas siempre creen que el tema de
la lealtad del cliente es muy importante, por lo que las empresas deben

enfocarse en atraer nuevos clientes y retener a los existentes. Para
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mantener esta fidelidad se debe adoptar una politica de fidelizacién que
evite que los clientes existentes fluyan hacia otras empresas que realicen

actividades similares a las nuestras

En cuanto al primero objetivo especifico, Identificar las principales
estrategias de promocion de ventas de la empresa Pizza Planet Trujillo
2020.

Segun las encuestas realizadas las estrategias de promocion de
ventas que la pizzeria ha utilizado son: Segun la publicidad efectuada para
intervenir en la decision de compra (Tabla 4.2), con el 49% indicaron que
estan totalmente de acuerdo que interviene la publicidad con la decisién de
compra; El incentivo que mas les gustaria recibir cuando realizan una
compra (Tabla 4.3), de los datos obtenidos el 45% indicaron que les
gustaria recibir como incentivos las promociones, con el 33% indicaron que
prefieren los descuentos; Si han recibido cupones sobre precios de la
pizzeria (Tabla 4.4), de los datos obtenidos el45% indicaron que sélo a
veces han recibido los cupones. Cupones via web para delivery (Tabla 4.5),
de los datos obtenidos el 41% indicaron que también solo a veces han
recibido los cupones.

Recompensas por ser clientes frecuentes (Tabla 4.6), de los datos
obtenidos el 35% de los clientes encuestados indican que casi siempre han
recibido recompensas mientras el 12% indicaron que nunca lo han recibido.
La pizzeria se ha unido con otras marcas para promociones conjuntas
(Tabla 4.7), de los datos obtenidos el 85% de los clientes encuestados
indicaron gque casi nunca la pizzeria se ha unido para realizar promociones
conjuntas. Las promociones de la pizzeria que ha ofrecido para adquirir sus
productos (Tabla 4.8), de los datos obtenidos el 54% de los clientes
encuestados indicaron que la promociones que les han ofrecido es de
martes 2 X 1 en pizzas familiares, el 30% indican que les han ofrecido la
promocién jueves la segunda 1 sol, y el 16% indicaron que les ofrecieron
promocioén por ser su dia de cumpleafios. Sobre invitaciones para participar
de un concurso de la pizzeria (Tabla 4.10), de los datos obtenidos el 51%

de los clientes encuestados indicaron que casi nunca han sido invitados.
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Tal como lo mencionado con anterioridad se reafirma con la tesis de
los Chilin y Rubio (2004), donde concluye que los medios publicitarios son
muy efectivos para atraer clientes, tres cuartas partes de los consumidores
recuerdan algin anuncio de restaurantes (un 73%); e indicaron que
visitaron el restaurante después de haber visto o escuchado el anuncio, y
la mayoria de estos se enteraron por la television seguido muy de cerca por

el medio periédico.

También concuerda con la teoria de Delre, Jager, Bijmolt y Janssen,
(2007), donde para ellos el objetivo de la promocion de un producto
es aumentar las ventas del mismo, atraer la atencion de los clientes y

mejorar su imagen de marca.

Ademas, el autor Sigué (2008), menciona que algunas actividades
promocionales pueden cautivar a nuevos clientes o aumentar el consumo,
mientras que otras lograr aumentar el almacenamiento, también en la
sensibilidad a los precios y disminuir ventas posteriormente a la

promocion de clientes habituales.

Estas herramientas de promocién de ventas van a permitir a la
empresa dirigirse a un segmento determinado de clientes. La utilizaciéon de
una u otra herramienta va a depender del segmento al que la empresa

quiere abordar y de los objetivos que se quieran alcanzar.

En cuanto al segundo objetivo especifico, determinar el nivel
fidelizacidn de los clientes con la empresa Pizza Planet Trujillo 2020.

El nivel de fidelizacion de los clientes de la pizzeria Planet en la ciudad
de Truijillo es alto con el 73% y un nivel regular del 27%. Ya que la pizzeria
Planet reconoce con facilidad y resalta la prioridad que tiene los clientes
frcuentes (Tabla 4.15), se preocupa por brindar un servicio de calidad

(Tabla 4.16) y la primera impresion con el 75% fue satisfactoria (Tabla 4.17)
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Ello coincide con lo mencionado por el autor Palomino (2016), que en
su tesis concluyo que la fidelizacién de los clientes de la empresa Pert Food
S.A.C el nivel es bueno, sin embargo, segun sus dimensiones se preciso que
la informacion en niveles es buena al 64 %, los incentivos, al 52 %, la
experiencia del cliente es muy buena al 18%; el marketing interno es regular
al 33 %, puntuacién altamente preocupante. Finalmente, la comunicacién es
buena al 70%.

Adicionalmente el tesista Angulo (2016), concluyé también que el
resultado del nivel de la fidelizacion de los clientes de la empresa Starbucks
en el centro comercial Real Plaza es alto. Ya que Starbucks muestra interés
por lo que los clientes desean recibir, estrechan las relaciones y logran su

preferencia, dan siempre valor agregado al bien o servicio que ofrece.

Lo mencionado anteriormente coincide con la teoria de Alet, (2004),
que explica que para conseguir una mayor fidelizacion de los clientes es
necesario comprenderlos a fondo, por ello es necesario preguntar y
preguntar por sus gustos y necesidades, para que la empresa pueda
encontrar formas de mejorar la experiencia del cliente y brindarles una

experiencia mas personalizada

Los clientes leales creen que el producto es el mejor de todas las
marcas, lo que puede llevar a que mas clientes lleguen a nosotros, puesto
gue elboca a bocaentra en juego, y es un medio muy efectivo de

publicidad.

Por ultimo, el tercer objetivo especifico, determinar qué dimension
de las estrategias de promocidn de ventas tiene mayor relacion con la

fidelizacion de clientes en la empresa Pizza Planet Trujillo 2020..

Las dimensiones de la variable estrategias de promocion de ventas
gue tienen mayor relacion con la variable fidelizacion son: publicidad,
cupones, promociones, y sorteos y concursos; mientras que con las variables

recompensas y muestra no existe relacion.
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Parte de lo mencionado, coincide con el antecedente del autor Aguilar
(2015), donde concluy6 en su tesis que en cuanto a la promocién que gusta
a los clientes de la pizza Nativa Tarapoto, es la segunda pizza es a mitad de
precio, y luego el descuento de cumpleafios y que optan por una estrategia
de fidelizacibn y genera carteras de clientes mediante programas

promocionales para empresas, ventajas especiales, etc.

Asi mismo con los autores Ling, Cheng y Hsien, (2009) donde citan
gue los compradores por impulso tienen mas motivaciones emocionales, en
los que las promociones de recompensa instantdnea son de prioridad a largo

plazo, como descuentos en siguientes compras 0 sorteos.

También coincide con los autores Voss, Spangenberg y Grohmann
(2003) donde en su libro indicaron que los descuentos de precios y las
actividades de patrocinio tienen un impacto positivo en el gasto del
consumidor y lograron visitas repetidas, mientras que los cupones no tienen
un impacto significativo en el gasto de los compradores y las compras

repetidas.

A todo lo mencionado, el propésito de cualquier promocién es obtener

una respuesta positiva de los consumidores.
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CONCLUSIONES

Existe una relacion entre ambas variables tanto en las estrategias de
promocion de ventas con un nivel regular y la fidelizacion con un nivel alto
del 69,7%; con una correlacion positiva baja de Spearman 0.275 a un valor

de p=0.001 a un nivel de significancia del 5%.

Las principales estrategias de promocion de ventas que usa la pizzeria
Planet en la ciudad de Truijillo son: la publicidad, medio por el cual intervino
en su decision de compra y de las promociones mas ofrecidas son las de

martes 2 x 1 en pizzas familiares.

El nivel de fidelizacion que poseen los clientes de la pizzeria Planet es alto

con el 73%.

Las dimensiones de la variable estrategias de promocion de ventas que
tienen mayor relacién con la variable fidelizacion son: publicidad, cupones,
promociones, y sorteos y concursos; mientras que con las variables

recompensas y muestra, no existe relacion alguna.
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RECOMENDACIONES

. Se sugiere aplicar las estrategias de promocion para fidelizar a los clientes
de la pizzeria Planet empezando por implementar tarjetas de consumo,
registrando su visita, de esa manera le permita a la pizzeria realizar
seguimiento y detectar a sus clientes frecuentes.

. Utilizar el internet a través de las diversas redes sociales para hacer
publicidad interactiva con sus clientes, integrando el uso de Facebook,
Instagram como estrategia de los restaurantes, y empezar a medir
periodicamente la publicidad mediante la aplicacion de los KPI en
Facebook y los alcances.

. Crear una base de datos de consumidores finales con el fin de hacerle
llegar a los clientes informacién sobre promociones que la pizzeria ofrezca
con promociones especiales.

. Revisar su estrategia de promocion, determinando un presupuesto y los
medios a ser utilizados. Inicialmente se debe establecer medios
econdmicos al alcance de la pizzeria, tales como el punto de venta, los
medios radiales y el internet, promover la publicidad de boca a boca y en
medios digitales, ello es necesario para fortalecerlo como estrategia

promociona.
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ANEXOS

CUESTIONARIO A LOS CLIENTES DE LA PIZZERIA PLANET

Reciba nuestro cordial saludo, y a la vez pedimos su apoyo para aplicar una
encuesta, la misma que nos permitira obtener informacién real para nuestro
trabajo sobre el marketing de promocion de ventas.

Género del estudiante:
b) F()
c) M()

1. ¢ Por qué medio se ha enterado de la pizzeria Planet?
a) Redes sociales
b) Correo electrénico
c) Television
d) Radio
e) Folletos
2. La publicidad efectuada interviene en mi decision de compra
a) Totalmente de Acuerdo
b) De acuerdo
c) Indeciso
d) En Desacuerdo
e) Totalmente en Desacuerdo
3. Qué clase de incentivo promocional le gustaria recibir cada vez que realiza
una compra.
a) Cupones
b) Promociones
c) Recompensas
d) Regalos
e) Descuento
f) Otros.
4. Ha recibido cupones sobre precios por parte de la pizzeria.
a) Siempre
b) Casi siempre
c) A veces
d) Casi nunca
e) Nunca
5. Harecibido cupones via web para delivery por parte de la pizzeria.
a) Siempre
b) Casi siempre
c) Aveces
d) Casinunca
e) Nunca
6. Ha recibido algun incentivo por ser cliente frecuente.
a) Siempre
b) Casi siempre
c) A veces
d) Casi nunca
e) Nunca
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7. La pizzeria Planet se ha unido con otras marcas para ofrecerles
promociones conjuntas.
a) Siempre
b) Casi siempre
c) Aveces
d) Casinunca
e) Nunca
8. Que promociones de La Pizzeria Planet le ha ofrecido para adquirir sus
promociones.
a) Martes 2 x 1 (familiares)
b) Jueves la segunda 1 sol
c) Promocioén por cumpleafios
d) Cupdn de cliente frecuente
e) Promocion delivery (precio especial)
9. Le gustaria estar enterado de los nuevos productos y promociones de la
pizzeria Planet.
a) Siempre
b) Casi siempre
c) A veces
d) Casinunca
e) Nunca
10. Ha sido invitado para participar de un concurso realizado por la empresa
a) Siempre
b) Casi siempre
c) A veces
d) Casinunca
e) Nunca
11. Ha escuchado a algun conocido que asiste a la pizzeria, que ha
participado de sorteos.
a) Siempre
b) Casi siempre
c) A veces
d) Casinunca
e) Nunca
12. La pizzeria lanza sus productos ofreciendo muestras gratis para degustar.
a) Siempre
b) Casi siempre
c) Aveces
d) Casinunca
e) Nunca

13. Cree usted que la empresa de pizzas se diferencia constantemente de sus
productos con otras pizzerias.
a) Siempre
b) Casi siempre
c) A veces
d) Casinunca
e) Nunca
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14. Siun consumidor de la pizzeria Planet le dice que los productos son muy
ricos y los recomienda. ¢ Influye en su decision de compra por lo
mencionado?

a) Totalmente de cuerdo
b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente desacuerdo

15. Considera que la empresa reconoce con facilidad y resalta la prioridad

que tienen sus clientes frecuentes
a) Totalmente de cuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente desacuerdo
16. Considera que la empresa se preocupa por brindar un servicio de calidad
a) Totalmente de cuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente desacuerdo
17. La primera impresion sobre la pizzeria Planet fue satisfactoria
a) Totalmente de cuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente desacuerdo
18. Considera usted a la empresa como su primera opcién para su consumo.
a) Totalmente de cuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente desacuerdo
19. Recomendaria a sus amigos y familiares la pizzeria Planet por cualquier
medio de comunicacion.
a) Totalmente de cuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente desacuerdo

20. Se brinda una atencion personalizada al momento de realizar la compra de
los productos.
a) Totalmente de cuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente desacuerdo
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21. Recomendaria usted a la pizzeria porque tipo de atributos
a) Sabor
b) Buena atencién
c) Precios Accesibles
d) Calidad.
e) Ubicacion Geografica

22. Considero que la empresa expresa oportunamente sus disculpas antes una
atencién inadecuada.
a) Siempre
b) Casi siempre
c) A veces
d) Casinunca
e) Nunca
23. Considero que la empresa posee atractivas promociones para recuperar a
sus clientes
a) Siempre
b) Casi siempre
c) A veces
d) Casinunca
e) Nunca
24. Considera usted que los productos que ofrece la pizzeria Planet son de
buena calidad
a) Siempre
b) Casi siempre
c) A veces
d) Casinunca
e) Nunca
25. Considera que el comportamiento de los colaboradores de la pizzeria es el
mas adecuado.
a) Siempre
b) Casi siempre
c) A veces
d) Casinunca
e) Nunca
26. Se siente satisfecho con los tiempos de entrega de los pedidos.
a) Muy satisfecho
b) Satisfecho
c) Moderado
d) Poco satisfecho

e) Insatisfecho
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