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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo determinar la relacién entre las
estrategias de promocion y el nivel de satisfaccion de los clientes en los restaurantes
categorizados del distrito de Tarapoto, afio 2018; para ello se contdé con informacién
proporcionada por 372 clientes de los restaurantes categorizados del Distrito, de acuerdo a
la contrastacion de hipdtesis se utilizd el disefio no experimental, descriptivo-
correlacional por cuanto, se explica las variables de investigacion: estrategias de
promocion y nivel de satisfaccion, para tratar de establecer la existencia de una relacion
entre ambas. Como resultado se obtuvo que existe una relacion directa y significativa
entre las variables estrategias de promocion y nivel de satisfaccion de los clientes en los
restaurantes categorizados en el Distrito de Tarapoto, afio 2018, debido a que los
resultados estadisticos obtenidos muestran que el coeficiente de correlacion de Spearman
es P=0.172, asi mismo mas del 40% de los clientes califican como regular las estrategias
de promocién usadas por los restaurantes categorizados en el Distrito de Tarapoto, esto

hace que su nivel de satisfaccion sea calificada como regular.

Palabras clave: estrategias de promocion, nivel de satisfaccion.
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Abstract

The objective of this research work was to determine the relationship between promotion
strategies and the level of customer satisfaction in the categorized restaurants of the
Tarapoto district, 2018. The information was provided by the 372 regular customers of
the categorized restaurants of the District; according to the testing of hypotheses, the non-
experimental, descriptive-correlational design was used, in order to explain the research
variables: promotion strategies and level of satisfaction, to try to establish the existence of
a relationship between both. Finally, as a result, it was obtained that there is a direct and
significant relationship between the variables of promotion strategies and the level of
customer satisfaction in the restaurants categorized in the Tarapoto district, 2018, the
statistical results obtained show that the coefficient of Spearman's correlation is
P = 0.172, likewise more than 40% of the clients qualify as regular the promotion
strategies used by the restaurants categorized in the Tarapoto district, this makes their
satisfaction level be rated as regular.

Key words: promotion strategies, satisfaction level.




Introduccion

La gastronomia a nivel mundial ha adquirido mayor importante a lo largo de los
afios; ya sea la llamada gastronomia tradicional o la gastronomia fusién. Uno de los
mayores beneficiarios ha sido el turismo, pues al igual que la hoteleria, la gastronomia se
constituye como uno de los pilares de su desarrollo. Esto ha permitido que exista una
mayor inversién en el sector privado pues los empresarios ven una oportunidad de
negocio en este rubro. Los restaurantes son las empresas de mayor apogeo en el rubro
alimentos y bebidas. Destinos turisticos reconocen su importancia como parte de la
experiencia de viaje, e incluso, algunos paises (como los asiaticos) emergen como

destinos turisticos gastronomicos.

En el Perd la realidad no es diferente, a pesar que la oportunidad no es
aprovechada adecuadamente. Sin embargo, se debe tener en cuenta que si de Turismo se
habla, no se puede ni se debe incluir o promocionar restaurantes que no cuentan con las
caracteristicas necesarias dentro de los paquetes turisticos. Es asi que la mayor
oportunidad se centra en los restaurantes categorizados. Se asume, que este tipo de
establecimientos reunen los requisitos minimos en calidad que garanticen un buen
servicio al cliente, asegurando un nivel de satisfaccion dptimo. Sin embargo, la
categorizacion por si sola no logra este objetivo. Muchas veces va de la mano con la
atencion del servicio, amabilidad, cortesia, entre otros elementos que son percibidos por

los clientes como determinantes en su satisfaccién.

Por otro lado, las estrategias de promocién han ido evolucionando a lo largo de los
afios pues éstas requieren cambios en la forma de hacer promocién de manera constante,
ofreciendo algo distinto al consumidor, por ejemplo: una nueva promocién, nuevos
platillos, etc., esto no quiere decir que solo se debe usar ante cambios 0 novedades
radicales, en realidad aplica para cambios menores como pasar de un 20% de descuento a
un 30% (Restaurante Lleno, 2018). El correcto desempefio de las estrategias que se usen
permitiran vender y difundir con beneficio la imagen de los restaurantes, al desarrollar la
innovacion y la creatividad permitira que la empresa se mantenga y crezca en el tiempo.
Y es que, las estrategias de promocién no estan siendo aplicadas adecuadamente para

generar una mayor satisfaccion en el cliente, considerando que pueden convertirse en el



medio idoneo para generar una expectativa coherente con una buena imagen tanto de las

instalaciones como del servicio que se presta en el restaurante a visitar.

En el afio 2004 se publica el Decreto Supremo para la categorizacion de los
restaurantes con el objetivo de brindar un mejor servicio a los clientes (MINCETUR,
2004), sin embargo, desde ese afio hasta ahora son pocos los estudios respecto al nivel de
satisfaccion de los clientes, ni mucho menos sobre las estrategias de promocién de los

establecimientos.

Especificamente, la ciudad de Tarapoto se caracteriza por contar con una
significativa afluencia de turistas tanto nacionales como extranjeros, habiendo
incrementado su flujo de 214 685 turistas en el 2008 a 778 282 en el 2017, es decir un
crecimiento de mas del 200% (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, MINCETUR:
2017). Dicha afluencia le ha permitido convertirse en uno de los destinos turisticos de la
selva peruana mas visitados, esto también ha permitido el crecimiento del sector de
empresas que brindan servicios turisticos, entre ellas los restaurantes; sin embargo, por lo
general la atencion al cliente y su satisfaccion son temas que la mayoria de restaurantes
no consideran importantes, esto sucede en gran medida porque no se ha contemplado la
verdadera dimension del servicio en restaurantes, que implica empatia, seguridad,

confiabilidad, servicio a los clientes, los elementos tangibles y la capacidad de respuesta.

Como en todas las empresas y economias la razon de existir son los clientes, es
decir los consumidores, es necesario satisfacer las demandas impuestas por ellos,
superando las expectativas con el fin de asegurar mayores probabilidades de continuar

creciendo como empresa.

En la region San Martin los restaurantes estdn difundiendo el consumo de
diferentes productos que permite disfrutar a los comensales de la diversa gastronomia que
posee el Perl, mediante la preparacién de platos regionales, nacionales, entre otros.,
durante muchos afios se ha logrado cierto nivel de satisfaccion en los clientes, desde el
afio 2004 mediante decreto Supremo ha visto necesario categorizar a los restaurantes para
dar un mejor servicio (MINCETUR, 2004). Sin embargo actualmente se requiere el

recojo de informacidn sobre los indicadores de promocidn, para generar informacion de
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base que permita a los propietarios planificar estrategias de promocion que permitan

generar mejores resultados en sus negocios.

Por lo tanto, el problema se define como el limitado conocimiento que existe
respecto a las dos variables en estudio, para el caso especifico de los restaurantes
categorizados, mas aun, si se pretende establecer la relacion entre ambas. Ello permitira
establecer mejoras en las estrategias de promocién utilizadas para generar un mayor nivel

de satisfaccion en el cliente y en consiguiente una mayor rentabilidad para este sector.

Entonces, se formulé el problema de investigacion de la siguiente manera: ¢ CoOmo
se relacionan las estrategias de promocion y niveles de satisfaccion de clientes de los
restaurantes categorizados del distrito de Tarapoto, afio 2018?, ante lo cual, se formul6 la
siguiente hipotesis de investigacion: Existe una relacion directa y significativa entre las
estrategias de promocion y el nivel satisfaccion de los clientes del restaurante los distritos
categorizados del distrito de Tarapoto, afio 2018. Lo cual fue contrastado positivamente,

pues se puede corroborar que existe dicha relacién de forma directa y significativa.

El desarrollo de esta investigacion permitio lograr como objetivo general:
determinar la relacion existente entre estrategias de promocién y el nivel de satisfaccion
de clientes de los restaurantes categorizados del distrito de Tarapoto, afio 2018; y
mientras que como objetivos especificos se plante6: Analizar las estrategias de promocion
implementadas en los restaurantes categorizados del distrito de Tarapoto, afio 2018,
evaluar el nivel de satisfaccién de los clientes que hacen uso de los restaurantes
categorizados del distrito de Tarapoto, afio 2018; y establecer el tipo de relacion y el nivel
de significancia de la correlacion entre las estrategias de promocién y el nivel de
satisfaccion de los clientes de los restaurantes categorizados del distrito de Tarapoto, afio
2018.

La presente investigacion encuentra su justificacion por cuanto se tiene acceso a la
informacion de los restaurantes a evaluar ademas de estar fundamentada teéricamente por
las teorias propuestas por Lutz y Weitz, para la variable estrategias de promocion, asi
como el modelo SERVQUAL planteado por Parasuraman Berry y Zeithaml para la

variable nivel de satisfaccion, ambas variables son medibles en base a la realidad del
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sector de restaurantes categorizados, que permitira saber cuales son los aspectos del
servicio que son importantes para los clientes, y poder corregir aquellos puntos en los
cuales no se ha logrado satisfacerlos. Ello permitira a los restaurantes seguir manteniendo
la posicion que ocupa en el mercado y modificar alguna de las caracteristicas del servicio

ofrecido para tener un mayor nivel de satisfaccion en los clientes.



CAPITULO |

REVISION BIBLIOGRAFICA

1.1. Antecedentes de la Investigacion

Se debe tener en cuenta que si bien es cierto existen variadas investigaciones
previas realizadas teniendo en cuenta la variable de estrategias de promocién, asi como la
variable satisfaccion del cliente; sin embargo, para esta tesis se ha tenido en cuenta
aquellos documentos que se relacionan de forma directa con el objeto de estudio, es decir,
el sector de restaurantes, ya que éstas empresas brindan servicios, por lo tanto, presentan

caracteristicas diferenciadas en comparacion a otros tipos de empresas.

Entonces, como investigaciones previas que permiten ampliar el conocimiento
respecto al tema de investigacion, se ha considerado algunas en el &mbito internacional,

nacional y local.

A nivel internacional

En un primer trabajo Chacom (2012), en su tesis: Servicio al cliente en los
restaurantes del municipio de San Pedro, cuyo objetivo es el de identificar el servicio al
cliente que se ofrece en los restaurantes del municipio de San Pedro La Laguna, obtuvo
como resultado que para una muestra de 138 clientes, un 52 % de los clientes califican
como excelente la rapidez del servicio; con respecto a la amabilidad que reciben los
clientes por parte del personal que les atendio, el 78% de los clientes manifestaron como
excelente. Concluyendo se determina que la opinién del cliente respecto a los servicios
adquiridos en los restaurantes, como aceptables, excepto la higiene y limpieza de los
servicios sanitarios, por lo cual se recomienda que los gerentes o propietarios mantengan
medidas de higiene en los servicios sanitarios de los restaurantes del municipio; que

existan los insumos y recursos para que estos servicios estén en dptimas condiciones.

Por otra parte, Calderdn (2011), en la tesis: La satisfaccion del cliente a través del
Analisis Factorial: caso de restaurantes de calderitas, Q. Roo 2010-2011, lleg6 a la
conclusion de que la mayoria de las personas que concurren a comer a los restaurantes de

Calderitas son personas de la regidn, dichas personas mencionaron que estan satisfechas



con el servicio que se les proporciona como son: el menu de alimentos y bebidas, el

personal gque le atendio, la proporcidn de alimentos y las isntalaciones del restaurante.

Asi mismo, Blanco (2009), en su investigacion: Medicion de la Satisfaccion del
Cliente del Restaurante Museo Taurino, y Formulacién de Estrategias de Servicio para la
Creacion de Valor, cuyo objetivo es el de medir la satisfaccion del cliente del restaurante
Museo Taurino, y formular estrategias de servicio para la creacion de valor, y que utilizd
la herramienta de medicion llamada SERVQUAL, obtuvo que las empresas no cumple
con todas las expectativas que tiene el cliente, cabe resaltar a cabalidad que falta prestar
mas atencién a las instalaciones, como respeto a la capacidad de respuesta la empresa
tiene grandes promedios de aceptacion ya que los empleados estan siempre dispuestos a
ayudar al cliente con lo que éste necesite; en base a esto se crearon estrategias para

generar valor en los clientes.

A nivel nacional

Respecto a la informacion recopilada a nivel nacional se tiene que, Monje (2016),
en su tesis: Estrategias de Atencién y su Relacion con la Calidad de Servicio en el Snack
Restaurante el Reposo Chiclayo — 2015, concluye que existe relacion entre la variable
atencion al cliente y calidad de servicio, las estrategias de atencion en el snack restaurante
el Reposo son la calidad del producto, la localizacion y el tiempo que el restaurante tiene
en el mercado; las estrategias de atencién para mejorar la calidad de servicio son
redisefiar la carta del restaurante, capacitacion para el desarrollo de habilidades para la
empatia, persuasion y atencion al cliente, taller de atencion al cliente, capacitacion de

habilidades de mozos, redisefio de uniformes para los trabajadores.

Asi mismo, Ramirez (2016), en su tesis: Relacion entre Marketing Mix y
Posicionamiento en el restaurante Viva Mejor, Jamalca Amazonas, Chiclayo, llega a la
conclusion de que en cuanto a las estrategias de Marketing Mix gue realiza el Restaurante
con respecto al servicio, brindan un buen trato y atencion al cliente, tienen limpio y
presentable el local, sin embargo no ofrecen una correcta presentacion de mends, asi
mismo no ofrecen variedad de platos; con respecto a la porcién del menu si ofrece una
porcion correcta. Por otro lado, ofrecen precios justos, en relacion a la plaza cuentan con
una buena ubicacién del restaurante; pero tiene un mal disefio de interiores, los bafios y

sala del restaurante cuentan con buena higiene, con respecto a Promocion se debe realizar



publicidad asi mismo se debe realizar promociones como cupones, descuentos y
degustaciones a sus clientes. Esto conlleva a elaborar la propuesta de Marketing Mix para
lograr el Posicionamiento del Restaurante Viva Mejor, a fin de repotenciar la atencion en
los clientes, con ello queda demostrado que el Marketing Mix si se relaciona con el

posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca - Amazonas.

Nifio de Guzman (2014), en su articulo titulado: Estrategia de Marketing
relacional para lograr la fidelizacion de los clientes, detrmina la medicion de tres
dimensiones de la fidelizacion de los clientes: compra, servicios y lealtad. Los resultados
muestran que la fidelizacion de los clientes se incrementd después de la implementacion
de la estrategia de marketing relacional, teniendo como media del pretest = 59.82 y el
postest = 93.25. Del mismo modo, se incrementaron las medias en las dimensiones
compra (pretest = 29.14; postest = 47.70), servicios (pretest = 25.96; postest = 31.53), y
lealtad (pretest = 3.78; postest = 9.49). La prueba “t de student” para el contraste de
medias muestra que hubo un incremento significativo en la fidelizacion de los clientes
(0.000), compra (0.000), servicios (0.000) y lealtad (0.000) a un nivel de confianza de
95%. En conclusion, la estrategia de marketing relacional mejora la fidelizacion de los

clientes.

Moreno (2012), en su tesis Medicion de la Satisfaccion del Cliente en el
Restaurante La Cabafia de Don Parce, concluye que se logr6 comprobar que los
resultados obtenidos en su investigacidon con respecto a las 5 dimensiones identificadas
que se relacionan con la calidad de servicio en el restaurante La Cabafia de Don Parce son
equivalentes a las obtenidas inicialmente por Parasuraman, Zeiithlam y Berry. Por lo
tanto los resultados obtenidos dan evidencia empirica de que es posible medir la calidad
haciendo uso de las dimensiones planteadas en los modelos SERVQUAL o SERVPERF.
Las dimensiones mejores calificadas son: Dimensiones intangibles, empatia, seguridad y
capacidad de respuesta con puntajes iguales a 4.501, 4.017 y 3.961 respectivamente; las
dimensiones intangibles han sido las mejores calificadas son: empatia, seguridad y
capacidad de respuesta han obtenido las mejores calificaciones con puntajes iguales a
4501, 4.017 y 3.961 respectivamente. De otro lado, las dimensiones de capacidad de
respuesta y de confiabilidad han sido las menos apreciadas obteniendo puntajes de 3.951
y 3.928 correspondientemente. Con ellos se pone de manifiesto la preponderancia de lo

intangible sobre lo tangible; las dimensiones elementos tangibles y capacidad de respuesta



son las menos determinantes para lograr la satisfaccion del cliente. Por lo tanto, invertir
en infraestructura o capacitar a los mozos para que atiendan mas rapido puede ser
perjudicial para la economia de la empresa ya que no se obtendria ningln resultado en
cuanto al logro de clientes més satisfechos.

A nivel Local

Moncada, Tantalean y Tello (2017), en su tesis: Estrategias de Promocion y su
Relacién con la Fidelizacion de Clientes de la Farmacia San José, Distrito de Tarapoto,
afio 2015, y que tuvo como indicadores de la primera variable: Publicidad, Promocién de
Ventas, Relaciones Publicas y Mercadotecnia Directa, y por otro lado, el nivel de
Fidelizacion de los Clientes con sus indicadores de Diferenciacion, Personalizacion,
Satisfaccion y Habitualidad; se obtuvo como resultados: la evaluacion de las estrategias
de promocion implementadas en la farmacia San José, permite concluir que muestran
mejores resultados aquellos indicadores que son llevados a cabo dentro del
establecimiento, como son promocion y mercadotecnia directa, 1os mismos que estan
directamente relacionados con el servicio de atencion en el local de la farmacia. El nivel
de fidelizacion de los clientes de la farmacia San José esta determinado principalmente
por los indicadores de satisfaccion, habitualidad y personalizacion brindados como parte
de la atencion al cliente en el establecimiento, ya que los resultados porcentuales de las

encuestas muestran variables altas para estos indicadores.

Aguilar (2015), en la tesis: Estrategias de promocion y publicidad para
incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de mercado de la MYPE Pizzas
Nativa Tarapoto, cuya finalidad es la de determinar la implementacion de estrategias de
promocion y publicidad para incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de
mercado de los productos de la MYPE "Pizzas Nativa Tarapoto, llegando a la conclusién
de que el 87.50% de los clientes consumen pizzas y que es de vital importancia
implementar un Plan de Marketing con las estrategias necesarias para poder incrementar

sus ventas y posicionarse en el mercado objetivo (p. 80).



1.2. Bases teéricas

Estrategias de Promocion

La mercadotecnia es algo mas que lanzar al mercado un buen producto, definirle
un precio llamativo y ponerlo al alcance del mercado meta. (Jiménez, 2014), también dice
que las estrategias de promocion, son las habilidades, las destrezas a utilizar para dar a
conocer, informar o recordar nuestro producto a nuestros consumidores y a los no
consumidores y para esto también requerimos de un buen plan estratégico, que permita
realizar un buen plan de promocion que incluyan en éste, nuestras estrategias a emplear.
Para Fisher (2011), “los elementos mas importantes que se incluyen en la estrategia
promocional dentro de una organizacion comercial, industrial o de servicios son:
publicidad, venta personal, envase y promocion de ventas”. De la misma forma, para
Chong (2007), “llamamos promocion a las técnicas empleadas para informar y persuadir

al consumidor sobre las caracteristicas y beneficios de los productos o servicios”.

En el sector restaurantes, Cordero (s/f) menciona que la mercadotecnia ayuda a los
restaurantes a orientar sus productos y servicios con base en las necesidades de sus

clientes, garantizando asi su satisfaccion que a la larga se traduce en cierta lealtad (p.20).

En todos los casos, se determina la importancia de las estrategias de promocion
para maximizar las ventas, atraer nuevos clientes, extender el conocimiento del producto
y posicionar la marca. Para ello, es necesario elaborar un plan de promocion adecuado
donde se plasme las estrategias a emplear. Esto también genera beneficio en los
consumidores al brindar informacidn necesaria sobre el producto, sus usos y beneficios.
Las estrategias de promocién usualmente son para funcionar a corto plazo, animando a
los consumidores a comprar el producto antes de que expire dicha promocién (Jiménez,
2014).

Segun Jiménez (2014), los medios promocionales son: Demostraciones en ferias,
exhibiciones, muestras, obsequios, campafias por correo, campafias por redes sociales,
concursos, cupones de descuentos, entre otros.

Asi mismo, Jiménez menciona que las principales estrategias de promocién son:

a. Estrategia para impulsar: esta ocurre cuando se les incentiva a los vendedores del

producto para promoverlo de la mejor manera.
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. Estrategia para atraer: el principal objetivo es el consumidor, no el vendedor como

el caso anterior, y puede ser por medio de cupones de descuento o envio de muestras
gratis por correo o algun otro medio.

Estrategia combinada: en este se ofrecen incentivos a los comerciantes para
promover dicho producto.

Reforzamiento de la marca: esta estrategia 1o que se busca es crear lealtad de
nuestros consumidores a la marca, un ejemplo de esto es el uso de membresias con

las que los clientes pueden adquirir una serie de descuentos y promociones.

. Crear demanda: ofrecer una promocion por tiempo limitado (ejemplo; en la compra

de un producto, el segundo es a mitad de precio), un descuento porcentual o
demostrar a los consumidores que nuestro producto es mejor que el de la

competencia.

El papel de la promocion es comunicarse con las personas grupos u

organizaciones para facilitar, en forma directa o indirecta, los intercambios al influir en

uno o mas de los consumidores para que acepten un producto de la organizacion. (De
Suarez & De Lopez, 2004).

Para Lutz y Weitz (2010), la promocion consiste en cinco herramientas

interrelacionadas conocidas como el “mix promocional”: publicidad, promocion de

ventas, relaciones publicas y marketing directo.

La publicidad: se refiere a la participacion pagada, en medios de comunicacion como
television, radio, diarios, revistas, paginas amarillas, vallas publicitarias e internet.
Por su puesto que uno de los objetivos principales de la publicidad es aumentar la
conciencia y la imagen de marca.

Las promociones de ventas se reinen basicamente en dos variedades: las dirigidas al
consumidor mediante cupones, muestras, extra contenidos, descuentos y sorteos, y
las dirigidas al negocio, donde cabe concurso de ventas, exposiciones, concesiones y
publicidad cooperativa.

Las relaciones publicas: son el intento que hace la empresa de dirigir su presencia en
los medios. A diferencia de los anuncios publicitarios, este conocimiento publico no
se puede comprar ni controlar directamente. La coincidencia es que tampoco es

gratis. De hecho, que la empresa tenga buena publicidad a menudo es el resultado de
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un esfuerzo concertado que hace en forma de comunicados de prensa, eventos
especiales y similares para influir en la naturaleza de esa publicidad.

La venta personal implica tanto las interacciones cara a cara como las telefonicas,
entre un representante pagado de la empresa y un posible cliente. Esa venta personal
realmente es la columna vertebral del marketing mix promocional y todos los afios
las empresas de todo tipo, tamafio y sector le dedican miles de millones de dolares.
Marketing directo: se refiere a las acciones promocionales que implican un contacto
directo con los posibles clientes, ya sea en casa o en el lugar de trabajo. Las tres
versiones mas corrientes son los envios postales directos, el telemarketing y el correo

electronico (pp. 65-66).

Para Silvia (2015), el marketing ha ido cambiando el modo de vender y

promocionar, para el sector de los restaurantes contamos con un marketing gastronémico

gue comienza entendiendo quién es el cliente objetivo y qué necesidades tiene para luego

crear productos y servicios personalizados para €l, e influir en su decision de compra a

través de estrategias centradas en su experiencia y en hacerle mas feliz. Para utilizar un

marketing gastronomico las empresas tienen que apostar por:

Diferenciacion: En un mercado donde hay mucho de lo mismo, los restaurantes
tienen que encontrar su propuesta de valor y comunicarlo efectivamente a sus
clientes.

Innovacién: Una buena manera de diferenciarse es cambiando alguna parte de sus
procesos, por ejemplo, a la hora de tomar nota, pagar o buscar el restaurante en
Internet. La innovacion no tiene que ser cara ni complicada, sino pensada en mejorar
y ser diferentes a la competencia.

Atencion al cliente en cada momento de la verdad: Sin clientes felices, no hay
empresa sostenible a largo plazo. Se trata de atender bien al cliente sin olvidar que la

venta es parte del proceso.

Lamentablemente falta mucho conocimiento, primero del sector, ya que muchos

empresarios piensan que es muy sencillo gestionar un restaurante y llevarlo al éxito y

ademas falta formacion en administracion de empresas.
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Un restaurante es una empresa muy compleja, con muchos factores que juegan en
contra y a favor, como es el personal. Sin una buena plantilla, seleccionada, formada y

guiada por un lider, es casi imposible sobrevivir en esta industria.

Si la mayoria de restaurantes no cumple estas premisas, para qué hablar de,

estrategias de marketing, ventas y un largo etcétera.

Satisfaccion del Cliente:

Las teorias que tienen en cuenta para el aspecto de satisfaccion del cliente,
establecen que la satisfaccion se da principalmente en funcién de la calidad,
especialmente si se habla de servicios. Considerando que el rubro de los restaurantes es
un conjunto de actividades consideradas dentro del sector servicios, entonces la
satisfaccion del cliente, o del consumidor, se da en funcion a aspectos principalmente
subjetivos, que varian teniendo en cuenta la percepcién de la calidad del servicio y la

expectativa previa (Alén & Fraiz, 2006).

Diversos autores han tratado el término satisfaccion del cliente, de esta manera se
define como: “El estado en el que las necesidades, deseos y expectativas del cliente han
sido satisfechos o excedidos, dando por resultado nuevas compras y una lealtad
continuada” (Band, 1994). Para Thomson y Col (1995) citado por Fernandez (2007) en su
libro Gestion por competencia: “La satisfaccion del usuario es un término que hace
referencia a la satisfaccion que tiene un usuario con respecto a un servicio que ha
recibido, cuando éste ha cumplido o sobrepasado sus expectativas”. Por su parte Kotler &
Keller (2006), definen la satisfaccion del cliente como:

Una sensacion de placer o de decepcion que resulta de comparar la experiencia del
producto (o los resultados esperados) con las expectativas de beneficios previas. Si
los resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los
resultados estan a la altura de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los
resultados superan las expectativas, el cliente queda muy satisfecho o encantado.
(p.144).

Si bien es cierto existe variada literatura que ha tratado los conceptos de calidad del
servicio y satisfaccion del cliente, de manera similar, sin embargo, también existen

autores que han diferenciado de forma contundente ambos términos, o al menos han
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establecido la relacion causal pero diferente entre ambos. De esta manera, Patterson y
Johnnson (1993) citados por Alén & Fraiz, (2006), sostienen:
La satisfaccion contiene componentes tanto afectivos como cognitivos y representa
una evaluacién del consumidor respecto a una transaccion especifica y a una
experiencia de consumo. Lo que pronto se vuelve una actitud global hacia el
servicio... es decir, la calidad de servicio se vincula a largo plazo, mientras que la
satisfaccion se asocia a un juicio transitorio, susceptible de ser cambiada en cada

transaccion. (pag. 252).

Para Oliver citado por Zeithaml (2002): “satisfaccion es la respuesta de saciedad del
cliente. Es un juicio acerca de un rasgo del producto o servicio, 0 un producto y servicio
en si mismo, que proporciona un nivel placentero de recompensa que se relaciona con el
consumo”.

La dificultad para determinar la satisfaccion del cliente basicamente radica en
factores que influyen en las percepciones y expectativas: para Pérez de Fernandez (1994),
estos factores son:

- Necesidades y deseos.

- Experiencias previas con los productos y servicios de la empresa y con los de los
competidores.

- El conocimiento sobre la experiencia que han tenido sus relacionados como clientes.

- Las comunicaciones de la publicidad y el marketing también contribuyen a las

expectativas del cliente.

Entonces, si la literatura existente asocia de forma tan fuerte la satisfaccion con la
calidad de servicio percibida, entonces se debera teorizar estos términos. Ponton (2009),
establece los indicadores para determinar la satisfaccion del cliente, en un estudio
aplicado en empresa de servicios, considerando que en esta variable se presentan tres
dimensiones:

- Elementos tangibles: tangibilidad (infraestructura y apariencia del personal)

- Elementos intangibles: Responsabilidad (disposicion por resolver problemas del
cleinte y capacidad de respuesta), Empatia (grado de comunicacion, cortesia y
amabilidad, dedicacion de tiempo al cliente), Seguridad (Profesonalidad y
competencia) y confiabilidad (puntualidad y confianza).

- Servicio posventa: Servicios a los clientes.
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Beneficios de lograr la satisfaccion del cliente:

Si bien existen diversos beneficios que toda empresa u organizacion puede obtener
al lograr la satisfaccion de sus clientes, éstos pueden ser resumidos en tres grandes puntos
que brindan una idea clara acerca de la importancia de lograr la satisfaccion del cliente:

- Primer Beneficio: Segun Kotler y Armstrong (2003), el cliente satisfecho por lo
general vuelve a comprar; por tanto, la empresa obtiene como beneficio su lealtad y,
por ende, la posibilidad de venderle el mismo u otros productos adicionales en el
futuro.

- Segundo Beneficio: Para Kotler y Armstrong (2003) el cliente satisfecho comunica a
otros sus experiencias positivas con un producto o servicio. Por tanto, la empresa
obtiene como beneficio una difusién gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus
familiares, amistades y conocidos.

- Tercer Beneficio: Segun Kotler y Armstrong (2003), el cliente satisfecho deja de lado
a la competencia. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio un determinado lugar

(participacion) en el mercado.

Elementos que conforman la satisfaccion del cliente:

Existen dos formas para evaluar la satisfaccion del cliente: La primera fue planteada
por los autores Parasuraman, Berry y Zeithaml (1985), la segunda por Cronin y Taylor
(1994) (citado en Moreno, 2012).

- La primera de ellas es a través de la diferencia entre el rendimiento percibido y las
expectativas que se tenian antes de consumir el producto o servicio; bajo esta formula
los elementos que componen la satisfaccion del cliente son a) El rendimiento
percibido, b) Las expectativas y, c) El nivel de satisfaccion el cual es la diferencia
entre percepciones y expectativas.

- La segunda forma es tomando en cuenta s6lo las percepciones; bajo este concepto la
satisfaccion del cliente tendria como elemento solamente el rendimiento percibido

mas no las expectativas.

El rendimiento percibido se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega de valor)
que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio. Dicho de

otro modo, es el resultado que el cliente percibe que obtuvo en el producto o servicio que
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adquirio. El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas: (1) se determina
desde el punto de vista del cliente, no de la empresa, (2) se basa en los resultados que el
cliente obtiene con el producto o servicio, (3) esta basado en las percepciones del cliente,
no necesariamente en la realidad. (4) sufre el impacto de las opiniones de otras personas
que influyen en el cliente, (5) depende del estado de animo del cliente y de sus

razonamientos.

Las expectativas son las esperanzas que los clientes tienen por conseguir algo, por
ello, las empresas deben tener cuidado de establecer el nivel correcto de expectativas, por
ejemplo, si las expectativas son demasiado bajas no se atraeran suficientes clientes; pero
si son muy altas, los clientes pueden sentirse decepcionados luego de la compra. Las
expectativas de los clientes se producen por el efecto de una 0 mas de estas cuatro

situaciones:

Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el producto
0 servicio.

- Experiencias de compras anteriores.

- Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion

- Promesas que ofrecen los competidores.

Formula para determinar el nivel de satisfaccion del cliente:

Segun el método de medicion que se adopte, es posible tener dos férmulas
diferentes que permiten determinar la satisfaccion del cliente. Si nos basamos en las
percepciones y expectativas; la formula resultante sera: Percepciones-Expectativas= Nivel
de satisfaccion. Si nos basamos sélo en las percepciones, la férmula es:

Percepciones=Nivel de satisfaccion.

Modelos de medicion de la satisfaccion del cliente

Modelo SERVQUAL

Planteado por Parasuraman, Berry y Zeithaml (1985) (citado en Moreno, 2012), se
define la calidad de servicio como una funcion de la discrepancia entre las expectativas de
los consumidores sobre el servicio que van a recibir y sus percepciones sobre el servicio
que efectivamente reciben de la empresa. Este modelo es conocido como el modelo
SERVQUAL cuyas siglas en inglés se traducen como “Modelo de la Calidad del

Servicio”. Si la calidad de servicio es funcion de la diferencia entre percepciones y
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expectativas, tan importante sera la gestiébn de unas como de otras. Para su mejor
comprension, los autores de este modelo analizaron cudles eran los principales
condicionantes en la formacion de las expectativas. Tras su analisis, concluyeron que
estos condicionantes eran la comunicacion boca-oido entre diferentes usuarios del
servicio, las necesidades propias que desea satisfacer cada cliente con el servicio que va a
recibir, las experiencias pasadas que pueda tener del mismo o similares servicios, y la
comunicacidn externa que realiza la empresa proveedora del servicio, usualmente a través
de publicidad o acciones promocionales. Segun el modelo SERVQUAL existen cinco

dimensiones de la calidad y son las siguientes:

Tabla 1
Dimensiones de la calidad segtn el Modelo SERVQUAL

Dimensién Significado

Elementos tangibles Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
empleados y materiales de comunicacion

Fiabilidad Habilidad de prestar el servicio prometido de
forma precisa

Capacidad de respuesta Deseo de ayudar a los clientes y de servirles de
forma répida

Seguridad Conocimiento del servicio prestado y cortesia de

los empleados, asi como su habilidad para
transmitir confianza al cliente

Empatia Atencidn individualizada al cliente
Fuente: Moreno, 2012.

Ademas, Acerenza (2010), menciona que en los ultimos afios hemos sido testigos
de la proliferacion de negocios dedicados a la venta de bebidas y alimentos, tanto de
personas con iniciativas, asi como de las grandes cadenas y franquicias, lo que ha
propiciado una competencia muy fuerte entre este tipo de establecimientos. Ante esta
situacion se requiere contar con herramientas que permitan a los micro, pequefios y
medianos restaurantes y bares, competir con alguna posibilidad de éxito cuando se
enfrentan a estos negocios que utilizan estrategias muy agresivas y muy bien pensadas de
marketing. Es en este ambiente altamente competitivo, que los duefios y administradores

de restaurantes y bares que no pertenecen a estas corporaciones, requieren aplicar un
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marketing con un enfoque practico, utilizando métodos y procedimientos que les

posibiliten implementar planes y programas eficaces para lograr un desarrollo rentable de

sus inversiones.

Restaurantes Categorizados

De acuerdo al decreto Supremo N° 025-2004- MINCETUR se aprueba el

Reglamento de Restaurantes, el cual menciona que para que el titular de un restaurante

requiera ostentar categoria y/o calificacion, podra solicitar al Organo Regional

Competente un Certificado de categorizacion y/o calificacion cumpliendo con los

requisitos que correspondan (MINCETUR, 2004). Los requisitos logisticos minimos para

el funcionamiento de restaurantes son:

Contar con un local constituido por tres sectores integrados: comedor, cocina y
servicios higiénicos; no separados por otros ambientes ajenos al giro de negocio y
ubicado en un entorno urbano seguro y con infraestructura adecuada

Tener las paredes, pisos y techos de todo el establecimiento en dptimas condiciones
de conservacion y presentacion, incluyendo la fachada.

Contar con los ambientes de comedor, cocina y bafios adecuadamente ventilados e
iluminado.

Tener la totalidad de las paredes y el techo de la cocina revestidos con material que
permitan una rapida y facil limpieza (acero inoxidable, maydlica o —lo menos
costoso- formica.

Tener el lavatorio de la cocina revestido de maydlica o hecho de acero inoxidable.
Tener un ambiente de cocina cuyo tamafio y cuyos ductos de ventilacion permitan el
escape de vapores y humos. Si el ambiente de cocina no es lo suficientemente
ventilado se tendrd que instalar una campana extractora por seguridad laboral y por
obrar en coherencia con las normas de trabajo que exigen brindar las condiciones
laborales adecuadas a los trabajadores.

Las mesas de trabajo del ambiente de cocina deben ser instalaciones de maydlica o
mesas de acero inoxidable.

Contar con mesas y sillas de comedor en Optimas condiciones de conservacion,
presentacion y funcionalidad.

Contar con sanitarios en Optimas condiciones de presentacion y conservacion.

Todas las paredes de cada bafio deben tener revestimiento de maydlica desde el piso
hasta por lo menos 1.80 m de altura.
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Todos los SSHH deben tener ducto de ventilacion y/o ventana.

Las ventanas o ductos de ventilacion de los SSHH deben tener escape hacia el
exterior del local; nunca deben dar con la cocina o con el comedor.

Tener los medios de acceso al local, asi como para los SSHH lo suficientemente
amplios y despejados para la circulacion de las personas.

Tener las conexiones eléctricas empotradas o protegidas por canaletas.

Tener botiquin de primeros auxilios con medicamentos vigentes y tener
extinguidor con carga vigente.

Contar con personal calificado o con experiencia adecuadamente presentable

Asi mismo dicho reglamento hace mencién a la categorizacion de los restaurantes,

las cuales deben cumplir con ciertos requisitos que son:

Requisitos basicos diferenciales para restaurantes categorizados

a. Para Restaurantes de 1 Tenedor:
Cumplir con todo lo anteriormente exigido y tener inevitablemente dos servicios

higiénicos diferenciados por sexo.

b. Para Restaurantes de 2 Tenedores:

Cumplir con todo lo anteriormente exigido para un restaurante de un tenedor y
ademas tener el bafio de varones implementado con un urinario.

Tener campana extractora adecuadamente instalada en la cocina.

Tener un comedor cuya distribucion de mesas y mobiliario permita mayor facilidad

en el desplazamiento de las personas.

c. Para Restaurantes de 3 Tenedores:

Cumplir con todo lo anteriormente exigido para un restaurante de dos tenedores y
ademas contar con un ingreso independiente para el personal y los proveedores.
Contar con servicios higiénicos para el personal de servicio.

Tener un ambiente de recepcion, adyacente a un estar de espera, que tenga un
teléfono publico.

Tener un bar cuya area represente el 15% del comedor, constituido por barra,
ambiente de bar y sala de estar, diferenciados de cualquier ambiente de comedor.

Tener comedores convenientemente climatizados, ventilados e iluminados.
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e Las instalaciones, equipos, mobiliario y adornos deben ser modernos y de 6ptima

calidad.

e Tener equipos adecuados de ventilacion en todas las instalaciones del
establecimiento.

o Tener una cocina cuya area represente el 20% del comedor.

o Tener agua fria y caliente en la cocina.

o Tener sistemas de conservacion de alimentos (frigorificos).

o Tener ademas del personal de cocina y comedor, un jefe de cocina y uno de comedor.

e Todo el personal debe estar uniformado.

Para Restaurantes de 4 y 5 Tenedores

o Las condiciones de é&rea, infraestructura, instalaciones, equipos y mobiliario, asi
como las exigencias en la manipulacién de alimentos son de mucha mayor
complejidad, lo que presupone un capital de inversion de mayor envergadura y un

mayor nimero de personal capacitado y experimentado.

La Calificacion de Restaurante Turistico es solo aplicable a aquellos que tengan
categoria de 3 a 5 tenedores, ademas de cumplir con uno o mas de los siguientes 4
requisitos: a) Estar ubicado en inmueble considerado Patrimonio Cultural de la Nacion,
b) Explotar principalmente una oferta gastronémica de una 0 mas regiones o nacional, ¢)
Contar permanentemente con salas de exhibicion de pinturas, artesanias y afines propios
del Peru, d) Ofrecer espectaculos del folclore nacional. Segln datos de MINCENTUR,

el distrito de Tarapoto solo cuenta con los siguientes restaurantes categorizados:



Tabla 2

Restaurantes Categorizados del Distrito de Tarapoto
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3 S i)
g 3
N° R.UC. % = Razén Social Nombre Representant g
O 8 Comercial e Legal a
01 20450158403 2 TENEDORES Recreo Turistico RESTAURANTE Asuncion Jr. Abancay
Monsefl SRL MONSEFU Pisfil N° 445
Custodio
02 20531284322 2  TENEDORES Servicios EL AGUAJAL II Nelly Lopez Psaje.
Turisticos el Prada Aviacién N°
Aguajal Il EIRL. 171
03 20493813014 2 TENEDORES Inversiones RESTAURANT Ménica Jr. Alegria
Panbex S.A.C. CAFE CHALET Pangos Arias de
VENEZIA Villanueva Morey N°
498
04 20229615603 2  TENEDORES La Patarashca RESTAURANT Maria Elia Jr. Lamas N°
EIRL LA Garcia de 261
PATARASHCA Reéategui
05 10010681192 2 TENEDORES Moreno Diaz Zully RESTAURANT Zully Moreno  Jr. San Pablo
DONA ZULLY Diaz de la Cruz N°
244
06 10077526744 2 TENEDORES Espinoza Moreno RESTAURANT Espinoza Jr. Augusto
Esther Ubaldina RINCON Moreno Esther  B. Leguia N°
SURERIO Ubaldina 458
PARRILLADAS
07 20572121101 2 TENEDORES  Villadel Oriente RESTAURANT Crespo Sosa Jr. Plaza
SAC REAL Gino Paolo Mayor N°
TARAPOTO 237
08 20493925670 2 TENEDORES Cristina Mendoza  POLLITOS PARK  Mendoza Jr.
EIRL Acosta Moyobamba
Cristina Lily N° 257

Fuente: MINCETUR, 2017.

1.3.

Definicion de términos basicos

Calidad del servicio: “Es el grado en el que el servicio satisface las necesidades o

requerimientos del consumidor, y en lo posible excederlos, o que implica hacer las

cosas necesarias bien y a la primera, con actitud positiva y espiritu de servicio”.

(Fernandez J. C., 2009).

Cliente: Kotler (2003) nos dice que las empresas deben despertar al hecho de que

tienen un nuevo jefe: “el cliente”. Si su personal no piensa en términos de cliente,

sencillamente no piensa y si no prestan atencién a sus clientes alguna otra empresa lo

hard. Este mismo autor define un cliente como “alguien que accede a un producto o
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servicio por medio de una transaccion financiera u otro medio de pago”. Quien
compra, es el comprador y quien consume el consumidor. Los clientes son sin duda
uno de los activos mas importantes para una compafiia, pero a pesar de ello su valor no
figura en los libros de contabilidad. Segln Stanton, Etzel y Walker (2007) (citado en
Moreno, 2012), atras han quedado aquellas épocas en las cuales lo que se buscaba era
producir a gran escala y brindar un producto estandar para todos los compradores.
Ahora son los clientes quienes ponen las pautas y segun sus necesidades se generan las

especificaciones de los productos (Moreno J. , 2012).

Estrategia de Promocion: Esperanza de realizar o conseguir algo. Posibilidad
razonable de que algo suceda. Posibilidad de conseguir un derecho, una herencia, un
empleo u otra cosa, al ocurrir un suceso que se prevé. (Diccionario de la Lengua
Espafiola, 2015).

Expectativas: deseos y necesidades de los clientes; es decir, lo que ellos piensan que
deberia suministrarles la oferta y no lo que podria suministrarles (Christopher, Payne,
& Ballantyne, 1994).

Marketing: Es el proceso de planificar y ejecutar la concepcién del producto, precio,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que
satisfagan tanto objetivos individuales como de las organizaciones (Lamb, Hair, &
McDaniel, 2006)

Mercadotecnia: es el analisis, organizacion, planeacion y control de los recursos,
politicas y actividades de la empresa que afectan al cliente, con vistas a satisfacer las
necesidades y deseos de los grupos escogidos de clientes, obteniendo con ello una
utilidad (LOpez, Monterrubio, Velazquez, Orth, & Canales, 1994).

Nivel de satisfaccion: “Es una funcion de la diferencia entre rendimiento percibido y
expectativas”. (Kotler, 2001)

Percepcion: es el proceso mediante el cual el individuo selecciona, organiza e
interpreta la informacion sensorial, para crear una imagen significativa del mundo
(Bonta & Farber , 1994).
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e Restaurante: Se entiende por restaurante a aquel establecimiento en el cual se provee
a los clientes de un servicio alimenticio de diverso tipo. Un restaurante (o restaurant
como también puede conocérselo) es un espacio publico ya que cualquier persona
puede acceder a él. Sin embargo, no es una entidad de bien publico ya que el servicio
de alimentacion se otorga a los clientes a cambio de un pago y no gratuitamente.

Al mismo tiempo, también pueden considerarse restaurantes espacios que en si reciben
otro nombre de acuerdo al tipo de ambiente (como cantinas, bares, cafeterias,

confiterias) o a partir del tipo de comida que se sirva o al método de atencion.

e Satisfaccion del cliente: Kotler (2003), define la satisfaccion del cliente como "el
nivel del estado de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento
percibido de un producto o servicio con sus expectativas”. Dicho de otra forma, “una
sensacién de placer o de decepcion que resulta de comparar la experiencia del producto
(o los resultados esperados) con las expectativas de beneficios previos. Si los
resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los
resultados estdn a la altura de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los

resultados superan las expectativas, el cliente queda muy satisfecho o encantado”

e Servicio: Angelo & Vladimir (1998) definen al servicio como “la ejecucion de un acto
que satisface las necesidades de los clientes”. Por su parte Fitzsimmons &
Fitzsimmons (2004) lo expresan como “una experiencia perecedera e intangible,

ejecutada para un cliente que toma el rol de co-productor”. (Moreno, 2012).



CAPITULO II
MATERIALES Y METODOS

2.1. Tipoy Nivel de Investigacion.

2.1.1. Tipo de Investigacion.

La presente investigacion es basica, pues realiza un estudio de tipo descriptivo con
recopilacion de datos de las variables en estudio (estrategias de promocién y satisfaccion
del cliente), que finalmente serviran como complemento de conocimientos ya existentes
en el sector de restaurantes dentro de la provincia de San Martin.

Por su naturaleza, es una investigacion cuantitativa ya que explica el objeto de estudio
mediante el uso de datos cuantificables haciendo uso de instrumentos estadisticos
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

2.1.2. Nivel de Investigacion.
El nivel de investigacion es descriptivo — correlacional por cuanto, se estudiaron
y describieron las variables de investigacion: estrategias de promociéon y nivel de
satisfaccion, para tratar de establecer la existencia de una relacion entre ambas, asi como
el de determinar el nivel de significancia de dicha relacion (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014).

2.2. Disefio de investigacion

El disefio de investigacion es No Experimental, pues no se manipulé de forma
alguna ninguna de las variables planteadas en estudio. Se describieron las variables tal y
como se presentan en un momento determinado, explicando la relacién que existe entre
ellas, estrategia de promocion del restaurante y el nivel de satisfaccion de los clientes que
hacen uso de los servicios de los restaurantes categorizados de la provincia de San Martin

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). Se planted el siguiente disefio:

Ox Donde:
/ M:  Clientes de los restaurantes categorizados del
M R distrito de Tarapoto, 2018
\ Ox:  Estrategias de Promocién
Oy:  Nivel de satisfaccion

Oy R: Relacion entre x e y.
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2.3. Poblacion y muestra

Poblacion

Para la presente investigacion la poblacion esta determinada por los clientes que han
consumido por lo menos una vez, en alguno de los ocho restaurantes categorizados que
existen en la provincia de San Martin. De acuerdo a la informacion obtenida, en esta
investigacion se consider6 el namero promedio mensual de clientes para cada uno de los
ocho restaurantes categorizados en el &mbito de estudio, el cual asciende a 11701 clientes,
de acuerdo a las estadisticas publicadas por el MINCETUR (2017), tal como se muestra

en la siguiente tabla:

Tabla 3

Promedio de clientes que consumen en los Restaurantes categorizados del distrito de

Tarapoto

Restaurantes Categorizados Promedio de clientes Porcentaje
al mes

Restaurante Monsefu 1433 12.25%
El Aguajal 1289 11.02%
Café Chalet Venezia 1291 11.03%
La Patarashca 1539 13.15%
Restaurante Dofia Zully 1537 13.14%
Restaurante Rincon Surefio Parrilladas 1519 12.98%
Restaurante Real Tarapoto 1489 12.73%
Pollitos Park 1604 13.71%
TOTAL 11701 100.00%

Fuente: MINCETUR, 2017

Muestra
Teniendo en cuenta la poblacion total, para determinar la muestra se aplicé la

siguiente formula:

7% x p*x q* N
"TEWN-D+22+prq
Donde: Z = Nivel de confianza 95% = 1.96

p = Probabilidad: 50%= 0.5
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q=(1-p)=05
d = Margen de error: 5% = 0.05
N = Poblacion: 11701

B 11701 (1.96)? (0.5)(0.5)
~ (11701 — 1)(0.05)2 + (1.96)2 (0.5)(0.5)

n

n =372

Por lo tanto, la muestra establecida para la presente investigacion es de 372

clientes que estan distribuidas de acuerdo al porcentaje establecido en la tabla 3, se tiene:

Tabla 4
Namero de clientes segun la muestra
Restaurantes Categorizados Porcentaje  Cantidad de clientes
a encuestar

Restaurante Monsefd 12.25% 46
El Aguajal 11.02% 41
Cafe Chalet Venezia 11.03% 41
La Patarashca 13.15% 49
Restaurante Dofia Zully 13.14% 49
Restaurante Rincon Surefio Parrilladas 12.98% 48
Restaurante Real Tarapoto 12.73% 47
Pollitos Park 13.71% 51
TOTAL 100.00% 372

Fuente: MINCETUR, 2017

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para el desarrollo de la investigacion se aplico como principal técnica en la
recoleccion de datos la encuestas cuyo objetivo fue recoger la informacién de los clientes
de los restaurantes, con respecto a las dimensiones identificadas tanto para la variable
estrategias de promocion como para la variable nivel de satisfaccion de los clientes de

restaurantes categorizados del distrito de Tarapoto, 2018.

Los instrumentos fueron dos cuestionarios, cada uno de ellos sirvié para la

medicion de las variables. El primer cuestionario estuvo compuesto por doce preguntas
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cerradas, y una pregunta abierta. EI segundo cuestionario estuvo conformado por quince
preguntas cerradas y una abierta. En ambos casos los items se basaron en respuestas

adaptadas de la Escala Likert y de opcién Unica.

Tabla b

Técnicas e instrumentos de Investigacion

Técnica Instrumento Alcance Informante
Encuesta Cuestionario Recopilar informacion Clientes de los
sobre la variable restaurantes

estrategias de promocion  categorizados

Encuesta Cuestionario Recopilar informacion Clientes de los
sobre la variables nivel restaurantes

de satisfaccion del cliente categorizados

Anélisis Revistas especializadas, Obtener mayor
documental tesis monografias, libros,  informacion sobre el

etc. tema

2.5. Técnicas de procesamiento y andlisis de datos

El procesamiento de los datos obtenidos se logré a través de la tabulacion haciendo
uso del programa SPSS version 22, lo cual permitid calcular el nivel de significancia de la
correlacion planteada. Asi mismo, se utilizd el programa Excell a fin de elaborar las
figuras representativas de los resultados estadisticos de la informacion sistematizada.

Este procesamiento se complementd con el andlisis de los resultados obtenidos en funcién
a las variables en estudio, contrastando y comparando la informacion previa con los

resultados obtenidos.



CAPITULO 11
RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Resultados

Se presentan los resultados teniendo en consideracién los objetivos planteados en

la investigacion, asi como la estructura de este estudio.

Evaluacion de las estrategias de promocion implementadas en los restaurantes

categorizados del distrito de Tarapoto, afio 2018.

Teniendo en cuenta lo planteado en las bases teoricas, se considerd dentro de las
estrategias de promocion a la publicidad de los restaurantes, la cual se realiza
principalmente a través de pagina web y redes sociales, siendo en menor escala la
publicidad a través de medios de comunicacion masiva; asi mismo, la promocion de
ventas las cuales se desarrollan especialmente en temporadas de mayor demanda, tales
como Dia de San Valentin, de la madre, aniversario de Tarapoto, y otros similares; de
igual forma, las relaciones publicas, donde cada restaurante aplica técnicas especificas,
siendo el comun denominador la imagen del gerente propietario; y, finalmente el
marketing directo, que es una de las estrategias mas aplicadas, también a través de redes

sociales, e incluso a través del marketing boca a boca.

Se puede concluir que las cuatro estrategias de promocién implementadas, generan
una percepcion promedio de calificativo regular por parte de los clientes de los
restaurantes del distrito de Tarapoto, seguido del calificativo de bueno o muy bueno,. Sin
embargo, con porcentajes relativamente significativos existe un grupo de clientes que
considera las estrategias de promocion como malas. Ello, implica que las estrategias de
promocion que a la actualidad se vienen implementando pueden y deben ser mejoradas,

de acuerdo a las caracteristicas del segmento de clientes al cual se dirigen.
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Publicidad de los restaurantes categorizados del distrito de Tarapoto
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Figura 1: Percepcidn de la publicidad de los restaurantes categorizados del distrito de Tarapoto.

(Fuente: Elaboracion de propia,).

En relacion a la publicidad implementada por los restaurantes
categorizados del distrito de Tarapoto, que se puede observar que el 48% de los clientes
evaluan la publicidad como regular, debido a que éstos restaurantes hacen escaso uso de
los medios de comunicacién masiva tradicionales como parte de su estrategia de
publicidad, enfocandose en las redes sociales, y sin embargo, no llegan de forma efectiva
al segmento al cual deben dirigirse. Asi mismo, sélo el 30% de los clientes califican la
publicidad como buena 0 muy buena; éstos resultados demuestran que existe oportunidad
de mejorar las estrategias de publicidad a través de medios mas efectivos orientados al
segmento de clientes de estos establecimientos. Es preocupante, el significativo 22% que
califica la publicidad como mala o muy mala, pues como ya se ha indicado, al existir una
relacion significativa entre las estrategias de promocion y el nivel de satisfaccion del
cliente en estos establecimientos, se puede indicar que éstos porcentajes pueden

determinar de manera negativa el nivel de satisfaccion de los comensales.

Estas empresas deben enfocarse en la innovacién de la publicidad, pues los medios
de comunicacion masiva tecnolégica, como redes sociales, son invadidos por diversas
publicaciones de promocién de establecimientos que expenden alimentos, por lo que la
diferenciacion debe ser un objetivo a lograr a fin de posicionarse en el cliente real o

potencial.
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Figura 2: Evaluacion de la promocion de ventas de los restaurantes categorizados del distrito de Tarapoto.

(Fuente: Elaboracion propia).

En la figura 2, se observa que el 46% de los clientes consideran que la promocién

de ventas de los restaurantes categorizados es regular, asi mismo el 34% califican la

promocién de ventas entre buena y muy buena; esta calificacion es la mas alta de los

cuatro elementos que constituyen la variable Estrategias de Promocion. Frente al item

respecto a las estrategias de promocion implementadas, los clientes se sienten motivados

al consumo en estos restaurantes. Sin embargo, los aspectos relacionados con la imagen

que proyectan cada uno de los restaurantes en estudio, son los mas resaltantes. Los

clientes coinciden en identificar una buena imagen corporativa que se proyecta hacia un

segmento selecto de consumidores.
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Figura 3: Evaluacion de las relaciones publicas de los restaurantes categorizados del distrito de

Tarapoto. (Fuente: Elaboracion propia).
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En relacidn a las relaciones publicas se puede establecer que el 47% de los clientes
consideran esta estrategia como regular, mientras que un 33% califican las relaciones
publicas entre bueno y muy bueno, estos restaurantes suelen tomar acciones para hacerse
conocidos por la comunidad generando empatia e imagen dentro de la comunidad, asi
mismo la calificacion de un 47% de los clientes califican las relaciones publicas significa

que existe oportunidad de mejora en el elemento evaluado.

Se debe considerar que los gerentes, propietarios o administradores de estos
restaurantes poseen y proyectan una imagen propia positiva hacia el mercado, fomentando

el prestigio del propio restaurante.

Marketing directo de los restaurantes categorizados del distrito de
Tarapoto
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Figura 4: Evaluacion del marketing directo de los restaurantes categorizados del distrito de Tarapoto.

Fuente: Elaboracion propia.

En la figura 4, se observa que el 46% de los clientes consideran que el marketing
directo de los restaurantes es regular, asi mismo el 30% lo califica entre bueno y muy
bueno, este elemento tiene la mas baja calificacion entre bueno y muy bueno de los cuatro
elementos de las estrategias de promocidn, lo cual significa que es necesario reorientar las

estrategias de marketing directo como ofrecer los productos en el propio restaurante.
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Nivel de satisfaccidn de los clientes que hacen uso de los restaurantes categorizados

del distrito de Tarapoto, afio 2018.

La variable nivel de satisfaccion de los clientes de los restaurantes categorizados del
distrito de Tarapoto, ha sido determinada de acuerdo a la percepcién que éstos
manifiestan en relacion a las caracteristicas del establecimiento y el servicio propiamente
dicho. De tal manera, que de acuerdo a los resultados obtenidos a travées de las encuestas,
se puede indicar que el nivel de satisfacciéon de los clientes es en promedio considerado
como regular seguido de bueno 0 muy bueno.

Se ha llegado a esta conclusion por cuanto, las cinco dimensiones evaluadas reportaron
como primera opcion el nivel regular en todos los casos (con porcentajes mayor a 40%),
obteniendo como segunda opcion el calificativo de bueno (con porcentajes mayores a
29%). Como tercera opcidén de respuesta se obtuvo el calificativo de malo (con
porcentajes menores a 20%), y de manera menos significativa los calificativos de muy
malo o muy bueno.

Como ya se ha indicado, en la presente tesis la satisfaccion del cliente esta determinada
por la percepcidn clientes de los restaurantes categorizados del distrito de Tarapoto, y de
acuerdo a su propia manifestacion con respecto a la calidad percibida en las cinco
dimensiones planteadas en las bases tedricas que son: elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

Entonces, al igual que estrategias de promocion, éstas variables mayoritariamente son

evaluadas como regular, para el caso de los restaurantes del distrito de Tarapoto.

Percepcion de los elementos tangibles en los restaurantes
categorizados del distrito de Tarapoto, afio 2018
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Figura 5: Percepcion de los elementos tangibles en los restaurantes categorizados del distrito

de Tarapoto, afio 2018. (Fuente: Elaboracion propia.).
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La figura 5, muestra que el 41% de los comensales califican como regular los
elementos tangibles percibidos en los restaurantes categorizados en estudio, ya que las
condiciones del establecimiento y el mobiliario son aceptables, cuentan con ambientes
ventilados, iluminados y despejados para la circulacion de las personas y personal
calificado y presentable. También se observa una calificacion de 40% entre bueno y muy

bueno para estos elementos evaluado del nivel de satisfaccion del cliente.

Percepcion de la fiabilidad en los restaurantes categorizados del
distrito de Tarapoto, afio 2018
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Figura 6: Percepcion de la fiabilidad en los restaurantes categorizados del distrito de
Tarapoto, afio 2018. (Fuente: Elaboracién propia.)

La figura 6, muestra que el 42% de los comensales califican entre bueno y muy
bueno la fiabilidad de los restaurantes, lo que significa que estan satisfechos con el sabor
y presentacion de sus pedidos, normalmente satisfacen sus expectativas y frecuentemente
los restaurantes ofrecen variedades y opciones que el cliente espera consumir.

Percepcion de la capacidad de respuesta en los restaurantes
categorizados del distrito de Tarapoto, afio 2018
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Figura 7: Percepcidn de la capacidad de respuesta en los restaurantes categorizados del distrito de
Tarapoto, afio 2018. (Fuente: Elaboracion propia.).
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La figura 7, muestra que el 37% de los comensales califican la capacidad de
respuesta como buena y muy buena, puesto que los mozos acostumbran atender a los
clientes adecuadamente, a menudo el pedido llega con rapidez y el mozo normalmente le
menciona el tiempo en que llega el pedido. Sin embargo se apreci6 también una
oportunidad de mejora para un 41% de clientes que califican la capacidad de respuesta
como regular.

Percepcion de la seguridad en los restaurantes categorizados del
distrito de Tarapoto, afio 2018
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Figura 8: Percepcion de la seguridad en los restaurantes categorizados del distrito de
Tarapoto, afio 2018. (Fuente: Elaboracion propia.).

La figura 8 muestra que el 47% de los comensales califican como regular la
seguridad en los restaurantes y un 35% lo califican como buena y muy buena,
generalmente los mozos conocen la carta y saben explicarla, si los clientes tienen alguna
duda el personal habitualmente responde a ella; por otro lado, el personal esta
acostumbrado a sugerir algin pedido si es que el cliente asi lo desea.

Percepcion de la empatia en los restaurantes categorizados del
distrito de Tarapoto, afio 2018
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Figura 9: Percepcion de la empatia en los restaurantes categorizados del distrito de Tarapoto, afio
2018. (Fuente: Elaboracion propia.).
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La figura 9, muestra que el 36% de los comensales califican entre buena y muy
buena la empatia en los restaurantes, el personal acostumbra brindar un trato amable,
confianza y muestran interés ante las solicitudes de los clientes, sin embargo, un 46% lo
califica como regular, con lo cual se demuestra que existen aspectos de mejora en el

servicio.

Contrastacion de Hipotesis:

En la hipdtesis general se formulé que, existe una relacion directa y
significativa entre las estrategias de promocion y el nivel satisfaccion de los clientes

del restaurante los distritos categorizados del distrito de Tarapoto, afio 2018.

Por lo tanto, la Hipdtesis nula, se formuld de la siguiente manera: No existe una
relacion directa y significativa entre las estrategias de promocion y el nivel satisfaccion
de los clientes en los restaurantes categorizados del distrito de Tarapoto, afio 2018.
Debido a la medicién de las variables de investigacion en escala ordinal, se utilizo el
coeficiente de correlacion de rangos de Spearman, a fin de determinar la correlacion entre
ambas variables. Para calcular el coeficiente de correlacion se tomé en consideracion las
encuestas aplicadas a los 372 comensales asiduos. El procesamiento de los datos se

realizo con el software estadistico SPSS version 23, obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 6

Correlacidn entre estrategias de promocién y nivel de satisfaccion de los clientes de
restaurantes categorizados del distrito de Tarapoto, 2018

Estrategia de | Nivel de satisfaccion
promocién de los clientes
Rho de Estrategia de promocién Coeficiente de correlacion 1,000 172
Spearman Sig. (bilateral) . ,001
N 372 372
Nivel de satisfaccion de los Coeficiente de correlacion 172" 1,000
clientes Sig. (bilateral) 001
N 372 372

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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La siguiente figura muestra la contrastacion de la hipdtesis general:

NO RECHAZAR RECHAZAR
Ps<0.10 Ps>0.10
-1 +0.1 +1
+0.17

Figura 10: Prueba de hipo6tesis general. (Elaboracion de los autores).

El valor “Ps” calculado de 0.172 esta claramente en la zona de rechazo. Con un
nivel de significancia de 0.01 y confianza de 99%, Por lo tanto, se rechaza la hipotesis
nula Ho: ps < 0.10, y se acepta la hipotesis alterna Ha: ps > 0.10.

En conclusion, se determina que con un nivel de significancia de 0.01 y un nivel
de confianza del 99%,: Existe relacion directa (Ps = 0.172, sig, =0.001) entre las
estrategias de promocién y el nivel satisfaccion de los clientes en los restaurantes

categorizados del distrito de Tarapoto, afio 2018.

3.2. Discusién de los resultados

Tras describir y analizar los resultados obtenidos en esta investigacion, y teniendo
como hipdtesis general que existe una relacion directa y significativa entre las estrategias
de promocién y el nivel de satisfaccion en los restaurantes categorizados del distrito de

Tarapoto, afio 2018, se concluye que la relacion es directa.

Este estudio ha determinado que las estrategias de promocion son evaluadas como
regular de acuerdo a la percepcién de los clientes de los restaurantes categorizados del
distrito de Tarapoto, seguido del calificativo de bueno. Al igual que el estudio realizado
por Moncada, Tantalean y Tello (2017), y considerando que en ambos casos se trata de
empresas que prestan servicios y el contacto con el cliente es determinante en la
experiencia de compra, se puede indicar que las estrategias de promocién generan una
expectativa en cliente hasta el momento de la compra del servicio. Ambas investigaciones

estudiaron los indicadores de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y
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mercadotecnia o marketing directo como principales estrategias de promocion en
empresas de servicios, y se determino la relacion existente entre la primera variable y el
nivel de satisfaccion, que para Moncada, Tantalean y Tello la satisfaccion es un indicador
de la fidelizaciéon de los clientes. Aln cuando el antecedente citado muestra mejores
resultados respecto a aquellos indicadores que son llevados a cabo dentro del
establecimiento, como son promocién y mercadotecnia directa; para el caso de esta tesis,
éstos también son indicadores con resultados mas significativos a pesar que no
necesariamente se desarrollan dentro del restaurante, pues se relaciona directamente con

el servicio de atencion en el local.

En el mismo sentido, Nifio de Guzman (2014), concluye que el marketing
relacional mejora la fidelizacion de los clientes, a través de la satisfaccion de estos,

respecto al acto de compra en si y el servicio.

En esta investigacion se tuvo en cuenta el estudio realizado por Chacom (2012),
por cuanto determind que la rapidez del servicio, la amabilidad por parte del personal, son
evaluados como excelentes. Si bien, esta tesis no evalu6 especificamente estas variables,
si pudo constatar que éstas son determinantes en los restaurantes categorizados del distrito
de Tarapoto al vincularlos con la estrategia de publicidad y marketing directo, pues son
indicadores que determinan la imagen corporativa del restaurante. La rapidez y la
amabilidad determinan la calidad del servicio y éste a su vez, el nivel de satisfaccion del
cliente. En el caso de empresas que expenden alimentos, el desarrollo de habilidades para
la empatia y atencion al cliente, sin descuidar al producto y su presentacion deben

determinar el tipo de estrategia de marketing a implementar en la empresa (Monje, 2016)

Teniendo en cuenta que las estrategias de promocion, incluyendo la publicidad son
pilares del marketing mix, para Ramirez (2016) el restaurante debe implementarlos con
respecto al servicio, buen trato y atencion al cliente, lo cual se complementa con aspectos
objetivos como local, presentaciéon y variedad de platos, porcion, precio, etc.
Nuevamente, se coincide al relacion estos aspectos tanto subjetivos como objetivos con
dos estrategias de promocidn estudiadas para el caso de los restaurantes categorizados del
distrito de Tarapoto, como son la publicidad y el marketing directo, pues de la percepcion
de los clientes en funcion a estos indicadores, podran indicar que tan satisfechos se

encuentran luego de la experiencia.
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Y es que, las estrategias de marketing deben ser adecuadas y oportunas, pues
determina una cadena de factores importantes para una empresa del sector de
restaurantes; es decir, la publicidad, la promocion de ventas, las relaciones publicas y el
marketing directo, se relacionan directamente con el posicionamiento, la satisfaccion, el
nivel de ventas, la fidelizacion, etc. Por ello Aguilar (2015) establece que es de vital
importancia implementar un Plan de Marketing con las estrategias necesarias para poder

incrementar sus ventas y posicionarse en el mercado objetivo.

Tal como se establecid en las bases tedricas, aquellos restaurantes que cumplen
con estandares adecuados de calidad (atencion al cliente, limpieza, amabilidad, rapidez en
el servicio, entre otros), puede aprovecharlos para implementar estrategias de marketing
efectivas, que para el caso de los restaurantes categorizados en el distrito de Tarapoto, y
por su naturaleza de empresas prestadoras de servicios, son principalmente la publicidad,

relaciones publicas y el marketing directo.

La publicidad que realizan estas empresas se desarrolla principalmente en
television, paginas amarillas, internet y redes sociales; siendo estos ultimos los de mayor
acogida. Sin embargo, al ser evaluada como regular por los clientes, se infiere que ésta
estrategia no estd cumpliendo con el objetivo de los restaurantes que es aumentar la
conciencia y la imagen de marca, ademas de fidelizar a los clientes, incrementar las
ventas y posicionarse en el mercado, todo ello a través de la mayor satisfaccion de los
clientes. No se esta llegando al segmento de mercado correcto, pues los restaurantes
categorizados son mas selectos en funcién al estrato socio econdémico de clientes. Por
otro lado, las estrategias de relaciones publicas también presentan sus limitaciones, pues
no ha logrado el conocimiento publico que deberia poseer por ello es evaluado también
como regular seguido de bueno, lo cual indica que se puede mejorar como resultado de
mayor participacion en eventos gastronémicos y ferias turisticas, promocionando

especialmente la imagen de marca de estos restaurantes y el prestigio del cual gozan.

El marketing directo es quizas una de las estrategias de promocién de mayor
importancia con la posibilidad de obtener mejores resultados. Actualmente no se
consideran vigentes los envios postales, y de manera poco significativa los correos
electronicos; por el contrario, el telemarketing y el marketing boca a boca son las

versiones mas relevantes dentro del marketing directo. Sin embargo, para el Gltimo caso,



38

se debe garantizar un nivel de satisfaccion alto a fin de que el cliente satisfecho pueda
promocionar con otros clientes potenciales de los restaurantes categorizados del distrito
de Tarapoto. Para el caso especifico del turismo, este tipo de estrategia de marketing
permite que agencias de viajes y operadores turisticos comercialicen el servicio de
alimentaciéon con turistas en establecimientos categorizados como es el caso de los

restaurantes estudiados.

De manera menos significativa se encuentran las promociones de venta, pues en el
caso de los restaurantes categorizados de Tarapoto, no se fomenta de manera notoria los
cupones, muestras, extra contenidos; sin embargo, si se realizan descuentos, exposiciones
y publicidad cooperativa en el gremio de restaurantes y en conjunto con el sector publico.
Es por ello que los clientes también la evaltan principalmente como regular seguida de

buena, pues no es notoria las actividades realizadas en este tipo de estrategia.

Por otro lado, como ya se ha establecido las estrategias de promocion
implementadas en los restaurantes categorizados del distrito de Tarapoto, 2018 tienen
relacion directa con el nivel de satisfaccion de los clientes. Esto se debe principalmente a
gue dichas estrategias generan o contribuyen a la formacion de expectativas en los
clientes respecto al establecimiento en el cual se consumiran alimentos. Finalmente, al
contrastar dichas expectativas con la percepcion del servicio recibido, los clientes indican

que tan satisfechos se encuentran.

Estos resultados concuerdan con lo manifestado tanto por Blanco (2009) como
Moreno (2012), en sus respectivas investigaciones a través del modelo SERVQUAL,
concluyen que la calidad genera expectativas en el cliente que se traduce en la
satisfaccién percibida en funcion a la expectativa generada inicialmente, lo cual, coincide
con los resultados de esta investigacion. Las diferencias se plasman basicamente en la
evaluacion de cada una de las dimensiones estudiadas, ya sea los elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad o empatia. Sin embargo, si bien en algunos
casos la calificacion otorgada difiere no significa que el elemento evaluado no sea

importante para el cliente.

En el servicio recibido en los restaurantes, la percepcion de la experiencia es

bastante subjetiva y de especial sensibilidad para los clientes. Se debe tener en cuenta que
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para el caso de los restaurantes categorizados, y especificamente del distrito de Tarapoto,
éstos cumplen una serie de requisitos a fin de poder ostentar esta categoria. Dichos
requisitos son considerados como condiciones minimas de calidad, y que son percibidas
por los clientes cuando consumen el servicio de alimentacién; por lo que facilmente
elevan la expectativa previa en dichos clientes. En este sentido Calderén (2011), concluy6
que la mayoria de las personas que concurren a comer a los restaurantes de la region,
mencionaron que estan satisfechos con el servicio que se les proporciona como son: el
menu de alimentos y bebidas, el personal que le atendio, la proporcion de alimentos y las
isntalaciones del restaurante. Y es que, esos son los elementos percibidos como
determinantes en la satisfaccion del cliente; de igual forma que las instalaciones,
capacidad de respuesta, informacion. Por ello, se coincide con Calderon (2011) cuando
establece que sobre esta base se crean las estrategias que permiten generar valor en los

clientes.

Se ha determinado mediante esta investigacion que los elementos tangibles, la
fiabilidad y la capacidad de respuesta son las dimensiones mejor calificadas para las
opciones de bueno y bueno, significa que éstos elementos son los mejores percibidos por
los clientes de restaurantes categorizados en el distrito de Tarapoto, 2018. En
comparacién con lo planteado por Moreno (2012), cuyos resultados obtenidos dan
evidencia empirica de que es posible medir la calidad haciendo uso de las dimensiones
planteadas en los modelos SERVQUAL o SERVPERF, se establecié que las dimensiones
mejores calificadas son: Dimensiones intangibles, empatia, seguridad y capacidad de
respuesta; mientras que las dimensiones intangibles mejores calificadas son: empatia,

seguridad y capacidad de respuesta.

El modelo SERVQUAL, Planteado por Parasuraman, Berry y Zeithaml (1985)
(citado en Moreno, 2012), ha servido como base para la elaboracion de los instrumentos
que permitieron medir la variable satisfaccion de los clientes de restaurantes
categorizados del distrito de Tarapoto, 2018; pues al considerar la calidad como la
diferencia entre las expectativas de los consumidores sobre el servicio que van a recibir
versus las percepciones sobre el servicio que efectivamente recibid, en este caso, los
restaurantes, permite determinan el nivel de satisfaccion de los clientes. Asimismo, al
determinar las dimensiones mejor valoradas en estrategias de promocion implementadas

en estas empresas, se establecen estrategias adaptadas a estos resultados, con las mejoras
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necesarias que permitan no solo incrementar la satisfaccion en los clientes, sino que a su
vez permitird captar nuevos clientes al tener en cuenta el valor agregado que se da a
conocer a través de las respectivas estrategias de promocién. Por cuanto, la teoria
planteada por Parasuraman, Berry y Zeithaml (1985) (citado en Moreno, 2012), indican
que la comunicacion boca-oido entre diferentes usuarios del servicio, las necesidades
propias que desea satisfacer cada cliente con el servicio que va a recibir, las experiencias
pasadas que pueda tener del mismo o similares servicios, y la comunicacion externa que
realiza la empresa proveedora del servicio, usualmente a través de publicidad o acciones

promocionales, son condicionantes en la medicién de la segunda variable.
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CONCLUSIONES

La mayor parte de los clientes califican como regular las estrategias de promocion
implementadas por los restaurantes categorizados en el Distrito de Tarapoto en el afio
2018, mas del 40% de los comensales consideran que la publicad es algo innovadora,
hacen uso frecuente de los medios de comunicacion como redes sociales, email,
teléfonos, entre otros, promocionando de manera habitual el consumo de productos
motivando al cliente y mejorando la imagen y prestigio de los restaurantes.

El nivel de satisfaccion de los clientes es regular, mas del 40% de los comensales
mencionan que los establecimientos y el mobiliario son aceptables, cuentan con
ambientes ventilados, iluminados y despejados para la circulacion de las personas y
personal calificado y presentable; también afirman que se sienten satisfechos con el
sabor y presentacion de sus pedidos pues normalmente satisfacen sus expectativas
ofreciendo variedades y opciones que el cliente espera consumir, generalmente, el
personal conoce la carta, sabe explicarla y sugiere algin pedido si es que el cliente asi
lo desea, si los clientes tienen alguna duda el personal habitualmente responde a ello

con un trato amable, confianza e interés.

Existe una relacion directa entre las variables estrategias de promocién y nivel de
satisfaccion de los clientes en los restaurantes categorizados en el Distrito de Tarapoto,
afio 2018, esto debido a que los resultados estadisticos obtenidos muestran que el
coeficiente de correlacion de Spearman es P = 0.172, lo cual denota una correlacion
directa, es decir, a mayor aplicacion de las estrategias de promocion, mayor sera la
satisfaccion de los clientes en los restaurantes categorizados del Distrito de Tarapoto,
por lo que seria importante trabajar en las estrategias de promocion para mejorar el

nivel de satisfaccion de los clientes.
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RECOMENDACIONES

Los clientes califican como regular las estrategias de promocion, por este motivo se
recomienda a los gerentes de los establecimientos, el disefio de estrategias de
promocion para mejorar las calificaciones efectuadas por los clientes, se requiere
desarrollas principalmente estrategias eficientes de publicidad con segmentacion de
mercado y Mercadotecnia directa con actividades como colocar en lugares visibles
los platos recomendados por el Chef, proyeccién de videos de preparacion de los
platos en las instalaciones del restaurante, degustacion de los platos que deseen

promocionarse.

Respecto al nivel de satisfaccion del cliente, los elementos que requieren mayor
atencion en el caso de los restaurantes categorizados son la fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia, todo ellos vinculados a la atencion del personal de los
establecimientos, lo cual significa que con la adecuada capacitacién y monitoreo del
nivel de satisfaccion del cliente se puede generar oportunidad de mejorar la

calificacion obtenida en este trabajo de investigacion.

Teniendo en cuenta la relacion directa y significativa entre las estrategias de
promocion y nivel de satisfaccion del cliente, los administradores o gerentes de estos
restaurantes requieren enfatizar las estrategias de promocion de los establecimientos

para lograr niveles de satisfaccion mas altos en sus clientes.
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ANEXO 1: Matriz de Consistencia
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES
Objetivo general. _ bl PUb“C'(_j,ad

.C6 Determinar la relacion entre estrategias de promocion y el X = Va_rla ¢ Promocion de

¢~0mo € I nivel de satisfaccion de los clientes de los restaurantes Independiente ventas

relacionan las Estrategias de

estrategias de
promocion y
niveles de
satisfacciéon de
los clientes de
los
restaurantes
categorizados
del distrito de
Tarapoto, afio
20187

categorizados del distrito de Tarapoto, afio 2018
Objetivos especificos.

e Analizar las estrategias de promocién implementadas en
los restaurantes categorizados del distrito de Tarapoto,
afio 2018.

e Evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes que hacen
uso de los restaurantes categorizados del distrito de
Tarapoto, afio 2018.

e Establecer el tipo de relacion y el nivel de significancia
de la correlacion entre las estrategias de promocion y el
nivel de satisfaccion de los clientes de los restaurantes
categorizados del distrito de Tarapoto, afio 2018

Existe una relacion
directa y significativa
entre las estrategias de
promocion y el nivel de
satisfaccion en los
restaurantes
categorizados del Distrito
de Tarapoto, afio 2018.

Relaciones Publicas

promocion
Marketing directo
Elementos tangibles
Fiabilidad

Y = Variable Capacidad de

dependiente respuesta

Satisfaccion del

cliente Seguridad

Empatia
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ANEXO 2

ENCUESTA PARA CONOCER LAS ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE LOS

RESTAURANTES CATEGORIZADOS DEL DISTRITO DE TARAPOTO

Buenos dias, deseamos pueda participar llenando los datos de la encuesta para la
investigacion sobre Estrategias de Promocion implementadas por los restaurantes
categorizados del Distrito de Tarapoto. Agradeceré pueda valorar mediante cada uno de
las preguntas mediante una “x” en el casillero que corresponde. Sabiendo que:

1 = es la calificacion mas baja 5 = es la valoracion mas alta

VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE PROMOCION

PUBLICIDAD 11213]4]5

¢Cdémo considera la publicidad del restaurante?
¢Considera que la publicidad del restaurante es innovadora?

¢Considera que los medios de comunicacion usados para publicitar el
restaurante son buenos?

PROMOCION DE VENTAS 1/2|3(4|5
¢Como evalta la promocion del restaurante para el consumo de sus
productos?
¢Considera que las promociones del restaurante lo motivan a seguir
consumiendo sus productos?

¢ Cree usted que las estrategias de promocidn contribuyen con la imagen del
restaurante?

RELACIONES PUBLICAS 112|345
¢Como evallas las acciones que realiza el restaurante para hacerse
conocida por la comunidad?
¢ Qué nivel de simpatia le genera el restaurante?

¢ Qué tan prestigioso considera al restaurante?

MARKETING DIRECTO 1/2|3]4|5
¢Recibe usted promociones del restaurante a través de redes sociales, email,
teléfono u otros?

¢Considera que los canales o medios de comunicacién que utiliza el
restaurante llegan a los clientes?

¢Como evalla la forma de vender sus productos, bienes o servicios en el
restaurante?

COomMENTATIO TTNAL: ... e
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ANEXO 3

ENCUESTA PARA DETERMINAR EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS
CLIENTES EN LOS RESTAURANTES CATEGORIZADOS DEL DISTRITO DE

TARAPOTO, 2018

Buenos dias, deseamos pueda participar llenando los datos de la encuesta para la
investigacion sobre Estrategias de Promocion implementadas por los restaurantes
categorizados del Distrito de Tarapoto. Agradeceré pueda valorar mediante cada uno de
las preguntas mediante una “x” en el casillero que corresponde. Sabiendo que:

1 = es la calificacion mas baja 5 = es la valoracién mas alta

VARIABLE 2: NIVEL DE SATISFACCION DEL CLIENTE
ELEMENTOS TANGIBLES 1/2|3|4|5

¢El establecimiento y el mobiliario del restaurante estan en buenas
condiciones?

¢Los ambientes del restaurante estan adecuadamente ventilados,
iluminados y despejados para la circulacion de las personas?

¢Considera que el restaurante cuenta con personal calificado y
presentable?

FIABILIDAD 1/2|3|4|5

¢ Esta satisfecho con el sabor y la presentacion de su pedido?

¢El servicio recibido satisface su expectativa?

¢El restaurante tiene las variedades y opciones que usted espera consumir?
CAPACIDAD DE RESPUESTA 112]3[4]5

¢Los mozos le atendieron inmediatamente?

¢El pedido elaborado llegb con rapidez a la mesa?

¢El mozo le dijo con exactitud el tiempo que tardaria en llegar su pedido?
SEGURIDAD 11213[4]5

¢El mozo conoce la carta y sabe explicarla?

¢Si tuvo alguna duda, el personal supo contestar su inquietud?

¢En caso de haber pedido sugerencia sobre su pedido, el personal le
sugirioé oportunamente lo que podia consumir?

EMPATIA 112|3/4|5
¢El personal le brinda un trato amable en el restaurante?
¢Le brinda confianza el servicio que le brinda el personal del restaurante?
¢Los mozos le han prestado interés y han estado atentos ante sus
solicitudes?

COMENLANTO INAL: ..ottt e e
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ANEXO 4: Tabulacion de datos

Tabulacion de la variable Estrategias de Promocion

VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE PROMOCION
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Tabulacion de la variable Niveles de Satisfaccion

VARIABLE 2 NIVELES DE SATISFACCION
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