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RESUMEN

El propdsito de la presente investigacion fue identificar la relacion de la percepcion del
marketing mix y la calidad del servicio con la lealtad de los clientes del restaurante
DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017.

En cuanto a la metodologia, este estudio es de alcance descriptivo y correlacional de
disefio no experimental transversal. El instrumento utilizado para la medicion de cada
una de las variables fue un Gnico cuestionario dividido en tres partes. Para todo el
cuestionario se utilizé una escala tipo Likert modificada ordinal de la siguiente manera:
Totalmente de acuerdo, De acuerdo, En desacuerdo, Totalmente en desacuerdo. Este
instrumento fue aplicado a 400 clientes del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en

el mes de abril del afio 2017 entre las 8 horas y las 19 horas.

Finalmente, se rechazd la hipotesis general planteada en la presente investigacion. Se
obtuvo como resultado que la relacion de la percepcién del marketing mix con la lealtad
de los clientes es positiva media; y la relacion de la calidad del servicio con la lealtad es
positiva considerable. Asimismo, se identificO que la percepcion de los clientes del
marketing mix del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017 es regular.
También se pudo identificar que la calidad del servicio es regular segin los comensales
y que predomina una lealtad media de los mismos al restaurante.

Palabras clave: Marketing mix, calidad del servicio, lealtad.



ABSTRACT

The purpose of the following investigation was to identify the relation between the
perception of the marketing mix, the perception of the quality of service and the loyalty

of the customers of DELPINO’S restaurant located in Chancay-Huaral in the year 2017.

As far as the methodology is concerned, this investigation is descriptive and correlational
of non experimental design and cross-sectional type. The instrument used to measure
each one of the variables was an only one questionnaire, which was divided in three parts.
For all the questionnaire it was used a modified scale of Likert type as follows: Totally
agree, Agree, Disagree, Totally disagree. This instrument was applied to 400 customers
of DELPINO’S restaurant of Chancay-Huaral in the month of April in the year 2017 from
8 hours to 19 hours.

Finally, it was obtained as a result the refusal of the general hypothesis. It was obtained
that there is a medium positive relation between the perception of the marketing mix and
the loyalty of the customers and a considerable positive relation between the perception
of the quality of service and the loyalty of the customers. Also, it was identified that the
perception of the customers of the marketing mix is regular in the year 2017. Also, it was
identified that the quality of service is regular according to the customers and there is a

medium loyalty of them to the restaurant.

Keywords: Marketing mix, quality of service, loyalty.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1.1. Introduccion

Debido a la competitividad que existe en los mercados de todos los rubros es
imprescindible que las empresas se preocupen cada vez mas por ofrecer a sus clientes
algo adicional a un buen producto. Una determinada empresa necesita generar valor
alrededor de sus ofertas con el fin de que un determinado comprador se incline por ella
ante la gama de opciones que pueda existir. Por ejemplo, en la actualidad la gente ya no
quiere tomarse un café, sino lo que realmente desea es pasar un rato en un lugar agradable
y tomarse algo que puede ser un café. Es asi que podemos identificar la gran diferencia
que existe en vender un producto y ofrecer una experiencia. Con esto no se intenta
desconocer la importancia de la calidad del producto, sino mas bien resaltar que la
experiencia es un factor que hoy en dia los clientes consideran implicito (Vallejo &
Sanchez, 2013).

Asimismo, Lovelock y Wirtz (2015) afirman que en los restaurantes el costo que
tienen los alimentos tan so6lo representan un 20% 6 30% del precio de la comida, ya que
la mayor parte del valor agregado yace en la preparaciéon de los platos, del servicio
brindado desde el momento en que se ingresa al restaurante hasta que se sale de él, del
ambiente del negocio, y de las demas instalaciones que pueda ofrecer como, el
estacionamiento, los sanitarios, guardarropa. Por lo expuesto, es muy importante para el
sector de restaurantes contar con una buena calidad de servicio y a su vez analizar
estrategias relevantes de aspectos internos de su actividad: producto, precio, plaza y
promocion, con el fin de que el negocio sea capaz de adecuar su oferta a los deseos y
necesidades de sus clientes cada vez mas exigentes, formados, selectivos e informados;
de esta manera, la empresa serd competitiva y lograra sus objetivos fijados manteniendo
relaciones estables y duraderas con sus clientes actuales y al mismo tiempo buscando
nuevos clientes (Arriaga, Avalos & De la Torre, 2012). Sin embargo, se ha de considerar
que segun Lovelock y Wirtz (2015) conservar clientes leales al negocio es mas rentable

para una empresa que atraer uno nuevo, lo cual cuesta cinco y seis veces mas.



El tema de investigacion es identificar la relacion de la percepcion del marketing
mix y la calidad del servicio con la lealtad de los clientes del restaurante DELPINO de
Chancay-Huaral en el afio 2017; el fundamento para realizar esta investigacion fue la
identificacion de un ndmero de clientes que manifestaron su descontento con el
restaurante con respecto a la calidad del servicio brindada, el producto recibido vy el

precio.

1.2. Formulacion del problema y justificacion del estudio

Formulacion del problema

Segin APEGA Sociedad Peruana de Gastronomia (2010) el éxito que viene
teniendo en los Gltimos afios la comida peruana a nivel internacional por ser considerada
como una de las mejores en el mundo ha ocasionado que incremente la competitividad
en el sector de restaurantes. Esta tendencia ha logrado convertir al consumidor en el
principal foco de atencion de los distintos restaurantes que existen. En el contexto
empresarial, Lovelock y Wirtz (2015) definen a la lealtad como la disposicion de los
clientes al optar o preferir una determinada empresa y comprar y/o utilizar sus servicios
en forma exclusiva. Conservar clientes a largo plazo beneficiara a la compafiia al obtener
mayor rentabilidad, sin embargo es importante saber cdmo lograrlo y cdmo aplicar ese
conocimiento. AUn en la actualidad, existen muchas organizaciones que
equivocadamente tienen como objetivo primordial vender y obtener utilidades, y todavia
desconocen el valor financiero de la lealtad del cliente. Para Codo (2007), cada vez son
mas las personas que deciden invertir su dinero en el sector de restaurantes al considerarlo
sencillo y rentable; sin embargo muchos de estos nuevos restaurantes fracasan. La
mayoria de las veces el fracaso se debe a que no han considerado la real dimensién de
mantener clientes fieles a su negocio. Por otro lado, como la cocina peruana ha sido el
punto de encuentro de diversas culturas, gracias a la inclinacion por el mestizaje que ha
caracterizado la historia del Per(, podemos encontrar en distintas provincias de nuestro
pais diversos y variados restaurantes (Diario El Peruano, 2016). Por tomar un ejemplo,
podemos identificar la cantidad de restaurantes que existen en Chancay, distrito de la
provincia de Huaral. Debido al gran incremento de restaurantes en este sector la
competencia se ha vuelto cada vez mas dura, por lo cual es importante centrar el esfuerzo

en identificar la lealtad de los clientes, con el fin de buscar oportunidades de mejora que


https://es.wikipedia.org/wiki/Cultura
https://es.wikipedia.org/wiki/Mestizo
https://es.wikipedia.org/wiki/Historia_del_Per%C3%BA

permitan fidelizar a mas comensales y obtener asi una mayor probabilidad de asegurar la

existencia futura de la organizacion.

El restaurante DELPINO ubicado en el distrito de Chancay en la provincia de
Huaral se origind en el afio 1963 como un Kiosco con el mismo nombre que
posteriormente, en el afio 1970 paso a ser un restaurante familiar, el cual hasta la fecha
se encuentra presente en el mercado. Es muy complicado que un restaurante logre
perdurar en el tiempo si no logra la lealtad de sus clientes, es por esta razon que para
DELPINO la opinién de cada uno de sus comensales es un factor clave a considerar. Los
clientes cada vez valoran mas el hecho de que las organizaciones ofrezcan algo adicional
a un buen plato de comida. Este restaurante, asi como muchas otras empresas de distintos
rubros que brindan servicios estan orientadas al cliente, es decir, no solo se centran en
encontrar nuevos consumidores de sus servicios, sino que tienen como principal reto
mantener relaciones de largo plazo con sus clientes ya que es mas rentable retenerlo que
atraer uno nuevo. Los negocios en su mayoria hablan de lealtad del cliente basandose
principalmente en resultados de una efectiva aplicacion del marketing mix y resultados
positivos de la calidad del servicio que ofrecen (Lovelock & Wirtz, 2015). Hoy en dia, el
restaurante DELPINO al tener mayor competencia en sus alrededores no s6lo se preocupa
por ofrecer un producto de buena calidad, sino también le toma mucha importancia al
servicio que el cliente recibe, ya que un cliente satisfecho con la calidad del servicio que
le han brindado, con certeza regresara al restaurante y también lo recomendara a mas
clientes (Silverman, 2013). Por este motivo, este restaurante se preocupa por establecer
relaciones a largo plazo y estrechas con sus comensales no sélo prestando atencién a la
calidad de servicio brindada sino también combinando las herramientas tacticas
controlables del marketing mix como son el producto, el precio, la plaza y la promocién
de manera efectiva para lograr preferencia de sus clientes. En tal sentido, dada la
exigencia del mercado, resulta imprescindible conocerlos y saber a conciencia cuales son
sus percepciones. Esto permite a los duefios de este restaurante familiar reforzar sus
fortalezas y superar sus debilidades mejorando en el tiempo el marketing mix aplicado y
la calidad del servicio que ofrecen para lograr la lealtad de sus comensales. El Restaurante
DELPINO busca que sus clientes tengan un papel mas participativo, es por esta razon
que desarrolla como parte del marketing el “ta a ta”, generando en sus clientes

experiencias especiales con el fin de que muy aparte de disfrutar la comida o el servicio
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recibido, puedan a su vez recordar su estadia en el restaurante como algo memorable. De
esta manera, con el fin de conocer las opiniones de los clientes, a partir del mes de enero
del afio 2016, se les viene entregando a los comensales una pequefia encuesta al momento
de tomarles el pedido para ser respondida una vez concluya el servicio brindado. Esta
encuesta consta de tres preguntas en las cuales solo deben indicar, si evalian de manera
positiva o negativa la calidad del servicio recibido, la razon de su respuesta y si volverian
a utilizar los servicios brindados. La gran parte de clientes del restaurante simplemente
no participa de la encuesta y la deja sin respuesta, tal vez porque estos se olvidaron de
responder la encuesta entregada al inicio del servicio y nadie se los volvio a recordar o
tal vez porque decidieron no participar. En las pocas encuestas respondidas por los
clientes se obtuvo como resultado, que los comensales del restaurante evalGian de manera
regular la calidad del servicio recibida, sin embargo no detallan el porqué de su respuesta

ni dejan claro si volverian a visitarlo.

Por otro lado, el término lealtad segin Cronin y Taylor (1992) que se refiere a la
frecuencia de eleccion de una marca o una intencion de compra se ha dejado de
conceptualizar como unidimensional, y en la actualidad se entiende como un constructo
complejo multidimensional donde existen distintos enfoques que se han propuesto para
conceptualizarla y medirla. Para Oliver (1999) la variable lealtad esta referida a una
consecucion de fases para generar un patrén repetido de compra hacia una misma marca.
Este enfoque propone la medicién de 4 fases que en conjunto conforman el constructo
completo para determinar la lealtad hacia una marca, que son la lealtad cognitiva, lealtad
afectiva, lealtad intencional y lealtad actitudinal (accion). Por otro lado, Brown y Getz
(2005) afirman que el gran desafio de mantener clientes leales, se basa en que estos
pueden llegar a constituir el 70% de los que visitan estos establecimientos. Para el
restaurante DELPINO, asi como para cualquier negocio del sector servicios, la pérdida

de clientes puede ser devastadora.

Por su parte, el marketing mix o mezcla de mercadotecnia segun McCarthy (2001)
es el conjunto de medios que una empresa emplea para cumplir sus objetivos,
agrupandolos en cuatro puntos clave: producto, precio, plaza y promocion. Segun
Morales (2006), el marketing mix es una de las técnicas de mercadeo moderno mas

utilizada en la actualidad la cual involucra todo aquello que la empresa puede hacer para
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influir en el mercado con respecto a la demanda de su producto, en lo que radica la
importancia de su aplicacion. Por otro lado, el término calidad del servicio, Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1985, 1991) lo definen desde el punto de vista de las percepciones
como laamplitud de la discrepancia o diferencia que existe entre las expectativas o deseos
de los clientes y sus percepciones en funcion de cinco dimensiones: tangibilidad,
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. La calidad del servicio no es
facil de conceptualizar ya que esté sujeta a la subjetividad de cada persona, pero se puede
inferir que esta calidad se encuentra directamente relacionada con la percepcidn que tiene
el cliente de un servicio determinado. Cuando un cliente recibe un servicio normalmente
realiza una evaluacion de éste, en el cual identifica si la calidad del servicio recibido
respondiod a sus necesidades y expectativas 0 no si no lo hizo. De esta manera, se puede
concluir que las organizaciones deben cuidar cada transaccion especifica, a fin de tener
clientes leales a su negocio, ya que tanto la percepcion del marketing mix como una
opinién que pueda tener el cliente de la calidad del servicio o bien de consumo puede
derivar en una experiencia satisfactoria o insatisfactoria en un momento especifico, lo
cual puede ser determinante para lograr la lealtad de un comensal.

Por esta razon, la presente investigacion se centro en identificar la relacion de la
percepcion del marketing mix y la calidad del servicio con la lealtad de los clientes del
restaurante DELPINO de Chancay — Huaral en el afio 2017. De la misma manera se busco
identificar la percepcion del marketing mix de los clientes del restaurante, identificar la
calidad del servicio segun los comensales y su lealtad. Por otro lado, la informacién
obtenida de esta investigacion permitio establecer recomendaciones s que contribuyan a
que el negocio pueda realizar una adecuada toma de decisiones con respecto a la gestion

del marketing mix aplicado y la calidad de servicio que brinda a sus clientes.

Problema principal de la investigacion

¢Cual es la relacién de la percepcién del marketing mix y la calidad del servicio
con la lealtad de los clientes del restaurante DELPINO de Chancay — Huaral en el afio
20177
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Problemas especificos de la investigacion

a) ¢Cual es la percepcion del marketing mix de los clientes del restaurante
DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017?

b) ¢Como es la calidad del servicio del restaurante DELPINO de Chancay-

Huaral segun sus clientes en el afio 20177

c) ¢Cdémo es la lealtad de los clientes del restaurante DELPINO de Chancay-
Huaral en el afio 2017?

Justificacion del estudio

La justificacion del presente estudio estuvo basada en los siguientes cinco criterios

propuestos por Hernandez, Fernandez, y Baptista (2010).

Conveniencia

En los ultimos afios el reconocimiento a nivel internacional de la gastronomia
peruana ha ocasionado que se incrementen los restaurantes en nuestro pais. Esto ha
resultado en que exista mucha competencia en este mercado. Es por esta razon que fue
conveniente realizar esta investigacion, ya que nos permitio identificar la percepcién de
los clientes del marketing mix del restaurante DELPINO con el fin de conocer la
efectividad de las estrategias que se estan aplicando en cuanto a sus dimensiones que son
el producto, el precio, la plazay la promocion. Con los resultados obtenidos se pudieron
establecer los puntos a los que se necesita prestar atencién y aplicar la mejora continua.
Asimismo, se pudo identificar la calidad del servicio del restaurante segun sus clientes y
proceder a mejorar aquellas dimensiones que los clientes consideren malas. Finalmente,
del mismo modo se identifico como es la lealtad de los clientes del restaurante DELPINO

de Chancay-Huaral en el afio 2017.
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Relevancia social

Los resultados de esta investigacion son relevantes para el restaurante DELPINO,
ya que a traves de estos se pudo identificar la percepcion de los clientes en cuanto al
marketing mix y la calidad del servicio, asi como la lealtad de estos al restaurante. De la
misma manera, esta investigacion sirve como referencia para otros restaurantes que
podrén tomar como base este estudio para su propio diagnostico, no sin antes controlar
sus variables e instrumento de medicion que se ajuste a su tiempo de ejecucion y a su

realidad.

Implicaciones précticas

Por otra parte, el estudio aporta beneficios al restaurante, ya que éste identifico la
percepcion de los clientes en cuanto al marketing mix que se emplea y la calidad del
servicio que se ofrece, lo cual ayuda a conocer en qué dimensiones aplicar las correctivas
necesarias en que se haya identificado una percepcidn negativa del marketing mix y una

mala calidad del servicio.

En este sentido, dicha investigacion tiene una implicacion trascendental para una
amplia gama de problemas practicos como pueden ser una percepcion negativa de los
productos recibidos, de los precios o promocion, o de la ubicacién o promocion del
restaurante; o una mala calidad del servicio en cuanto a la infraestructura del negocio o

de la empatia del personal, entre otros tantos problemas mas.

De esta manera, el presente estudio es un instrumento que facilitara en adelante
parte de la Gestion Administrativa del restaurante DELPINO en cuanto a la toma de
decisiones sobre asignacion de recursos humanos y fisicos en areas especificas
(dimensiones), ya que esta orientado a corregir las fallas que existen y alcanzar una alta

lealtad de los clientes, lo cual permitira lograr la permanencia del negocio en el mercado.

13



Valor teorico

Con la investigacion, se ha podido conocer de una manera amplia la variable
percepcion del marketing mix y su aplicacion en el area de restaurantes, ya que por la
busqueda realizada previamente no existen muchos estudios de esta variable en el area

mencionada.

De la misma manera, sucede con la variable lealtad, ya que aunque se han
encontrado varios antecedentes en otros rubros no se ha podido ubicar gran cantidad de

investigaciones en el escenario de esta investigacion, como es el de restaurantes.

Por otro lado, para la variable calidad del servicio si existe gran cantidad de
investigaciones tanto en el sector restaurantes como en otras areas, sin embargo el
presente estudio permite llenar aquel vacio de conocimiento que hay en las variables
marketing mix y lealtad de clientes en restaurantes. Asimismo, éste permite estudiar la
relacién de las tres variables en el area de restaurantes, las cuales son importantes hoy en
dia por el boom gastronémico y la gran cantidad de este tipo de negocio que existe en

nuestro pais.

Los resultados obtenidos de este estudio pueden generalizarse para el sector de
restaurantes como una base para futuras investigaciones de otros negocios similares con
el previo andlisis y validacion del instrumento considerando la realidad a la que deba
ajustarse. Del mismo modo, la informacién obtenida contribuye en recomendaciones para
el desarrollo de futuras teorias e investigaciones del sector restaurantes en cuanto a la
percepcion del marketing mix, la calidad del servicio y la lealtad de los clientes aplicadas

a este tipo de organizacion.

Utilidad Metodologica

La investigacion ayuda a crear un nuevo instrumento para el sector de restaurantes
que permite identificar la percepcion del marketing mix, la calidad del servicio y la lealtad
de los clientes, lo cual permite detectar aquellas dimensiones en las que se debe trabajar

y aplicar mejoras que logren una percepcién positiva del marketing mix, una buena
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calidad del servicio y una alta de lealtad de los comensales. Este instrumento ha sido

sometido al andlisis de confiabilidad Coeficiente Alfa de Cronbach y a validacion por

juicio de expertos. Asimismo, este estudio contribuye a la identificacion de la relacion de

las variables percepcion del marketing mix con lealtad y calidad del servicio con lealtad

en el area de restaurantes.

1.3 Antecedentes relacionados con el tema

Investigaciones Internacionales

Ros, A. (2016) en su tesis titulada “Calidad percibida y satisfaccion del usuario en
los servicios prestados a personas con discapacidad intelectual” para optar el grado
académico de Doctor en Administracion y Direccién de Empresas de la Universidad
Catolica San Antonio, tuvo como objetivo determinar las relaciones que se producen
entre la calidad del servicio, la satisfaccion del usuario, las intenciones de
comportamiento, y la calidad de vida, de los usuarios del servicio de Apoyo Educativo
de ASTRADE, dirigido a personas con Trastorno del Espectro Autista (TEA).

En cuanto a la metodologia, este estudio fue de tipo cualitativo y se realizé en
dos etapas. La primera etapa consistié en la elaboracion de un marco teérico que
pusiera de relieve la literatura existente sobre el tema objeto de investigacion. Una
segunda etapa de la investigacion se abord6 a través de la realizacion de un estudio
empirico centrado en el ambito de la discapacidad intelectual.

Se obtuvo como resultado que existe un efecto indirecto de la satisfaccion del
usuario sobre las intenciones de comportamiento, a través de la calidad de servicio.
Esta medicion indico que el efecto de la satisfaccion del usuario sobre las intenciones
de comportamiento no se debe Unicamente a que los usuarios estén satisfechos, sino a
que perciben un servicio de calidad. Por lo tanto, se concluy6 que la satisfaccion del
usuario conduce a la calidad del servicio, en el marco de un servicio de alta implicacion

emocional, como es el servicio de Apoyo Educativo de ASTRADE.
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- Ospina, S. (2015) en su tesis titulada “Calidad del Servicio y Valor en el Transporte
Intermodal de Mercancias” para optar el grado académico de Doctor en Marketing
en la Facultad de Economia en la Universidad de Valencia en la ciudad de Valencia,
tuvo como objetivo aportar el conocimiento acerca del proceso de formacion de la
calidad del servicio y del valor en el ambito de la gestion del transporte de mercancias,
observando el papel que desempefian variables tales como la imagen y las TIC, al
explicar la relacion entre empresas de la cadena logistica, y con todo ello definir sus

efectos en términos de satisfaccion y lealtad.

En cuanto a la metodologia, la investigacion planteada se estructuré en dos
capitulos que muestran las metodologias de investigacién empirica realizada, y los
resultados de ella derivadas. En primer lugar se realizé una investigacion cualitativa
con el objetivo de identificar aspectos especificos de las relaciones entre empresas
reales del sector del transporte de mercancias. Posteriormente se realizd una
investigacion cuantitativa que llevo a la confirmacion de las hipotesis de investigacion

planteadas.

El autor llego a las siguientes conclusiones:
e Establecer un marco conceptual del transporte de mercancias y a un nivel
superior, de la logistica, como una variable estratégica de la gestion de las

empresas y como disciplina de investigacion.

e Profundizar en los conceptos de calidad del servicio y valor percibido
como principales variables para la evaluacién de los servicios de

transporte de mercancias.
e Identificar las principales variables antecedentes que determinan la calidad

del servicio y el valor percibido, asi como las consecuencias que de ellas

se derivan.
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Deison, P. (2014) en su tesis titulada “Evaluacion de la calidad de servicio percibida
en los establecimientos hoteleros de Quibdo” para optar el grado académico de
Magister en Administracion de la Universidad Nacional de Colombia, tuvo como
objetivo conocer la percepcion del cliente la calidad del servicio en hoteles de la
ciudad de Quibda.

En cuanto a la metodologia, esta investigacion es de tipo descriptiva. Se utilizd
como herramienta la encuesta de modelo SERVPERF como escala de medida, para lo
cual la investigacion se dividié en cuatro secciones: 1.Conceptualizacion de la calidad
percibida del servicio, escalas de medicion 2. Medicion de la calidad de servicio en
hoteles, 3. Metodologia, 4. Andlisis de la escala y los resultados obtenidos, donde se

presentan las evidencias de la fiabilidad y validez del constructo.

Se obtuvo como resultado de la investigacion que los usuarios no estan

percibiendo como buen servicio el ofrecido por los hoteles de Quibdé. Se identifico
gue en cuanto a infraestructura fisica se tienen que hacer significativas inversiones o
redisefiar la capacidad instalada en la actualidad, para que el huésped pueda tener una
mejor percepcién de estos aspectos. Los resultados mostraron que las dimensiones
empatia, capacidad de respuesta y confiabilidad son claves en la prestacion de
cualquier servicio. Finalmente, se propuso analizar el proceso de gestion de la calidad
en hoteleria incluyendo variables como satisfaccion del cliente para tener un
compendio mas amplio de como incide la calidad de servicio percibida en la
satisfaccion de cliente y formacion de lealtad.
Londofio, B. (2014) en su tesis titulada “Impacto de los Programas de Fidelizacion y
la Calidad de la Relacion sobre la lealtad al establecimiento minorista” para optar el
grado académico de Doctor en Economia de la Empresa, Facultad de Ciencias
Juridicas y Sociales de la Universidad Rey Juan Carlos, tuvo como objetivo explicar
la lealtad del cliente a partir de la calidad de la relacion entre el cliente y el
establecimiento minorista y las percepciones del cliente acerca de los programas de
fidelizacion. Ademas se analizaron las relaciones entre los constructos de la calidad
de la relacion e identificaron los principales determinantes del valor percibido y la
actitud hacia el programa de fidelizacion.
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En cuanto a la metodologia, la investigacion se desarrollé a través de dos fases
principales, la primera de tipo documental donde se realizd una revision tedrica de los
conceptos de Marketing mix, la lealtad y los programas de fidelizacion, examinando
los principales estudios empiricos alrededor de estos temas. Adicionalmente, se llevd
a cabo un estudio empirico, el cual fue disefiado a partir de un enfoque cuantitativo de
corte transversal con miembros de un programa de fidelizacion de un almacén de
cadena en Colombia. Las escalas de medida fueron validadas a través de un analisis
factorial confirmatorio y las hipotesis fueron contrastadas con la técnica de modelos
de ecuaciones estructurales. Los datos fueron recolectados en Colombia durante el mes
de agosto de 2013. Para la recogida de la informacion se realiz6 el envio de una
invitacion a participar en el estudio a una base de clientes de Almacenes Exito. De los
9,672 clientes que recibieron la invitacion, 985 aceptaron participar en el estudio. De
esta muestra 811 fueron los considerados en el presente estudio. Para el cuestionario

se utiliz6 una escala de tipo Likert.

Los resultados arrojaron que en términos generales, las personas que
participaron en el programa de fidelizacion tuvieron una mejor valoracién de los
beneficios econémicos y sociales del programa y presentaron un mayor compromiso.
Sin embargo, también percibieron mayores riesgos de esfuerzo que las personas que
no participaron en el programa. Por su parte, los clientes que no participaron en el
programa percibieron mayores riesgos de pérdida de la privacidad, mayores beneficios
de ahorro de tiempo y presentaron una actitud méas favorable hacia el programa. Para
las otras dimensiones no se presentaron diferencias significativas entre los clientes que

participaron en el programa de fidelizacién y los que no lo hicieron.

Pulido, M. (2014) en su tesis titulada “Plan de Mercadotecnia en Internet para el
Restaurante de Mariscos Mazatlan” para obtener el grado académico de Magister en
Administracion del Instituto Tecnoldgico de la Paz de México tuvo como objetivo
proponer un plan de mercadotecnia en internet para la compafiia, impulsado el

acercamiento de empresas locales al medio digital.
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En cuanto a la metodologia, se eligiéo el modelo SOSTAC como base para
desarrollar el plan. Se realiz6 un anélisis de la situacion actual de la empresa, con lo
cual se conocieron las caracteristicas propias de ésta y su competencia, apelando a la
opinién de los comensales, la revision de la estructura organizacional del objeto de
estudio, su infraestructura y calidad en el servicio, asi como el comportamiento en
internet de otros restaurantes de la zona. Se aplicaron encuestas a 96 clientes del
restaurante de mariscos Mazatlan, cuyos resultados se ordenaron y codificaron para
realizar el célculo de la frecuencia acumulada de cada una de las variables. Se
utilizaron tablas dinamicas en excel par realizar el analisis y grafico de la relacion y

comportamiento de dos 0 mas de ellas.

Los resultados indicaron que los clientes era jévenes (rango de edad entre 30 y
40 afios), predominantemente del género masculino, ademas mostraron una
satisfaccion con el servicio prestado, ya sea al ser su primera visita o al haber estado
ahi anteriormente, lo que mostr6 que ellos habian regresado entre otras por esta razén.
Mostraron una frecuencia diaria en el uso de internet, sobresaliendo el uso de
Facebook como red social, asi como Hotmail como servidor de correo electrénico.
Posteriormente, al andlisis de los resultados, se identificaron las estrategias y
herramientas necesarias para llegar a los clientes creando un plan de mercadotecnia en
internet cuyas metas se evaluaron el primer y Segundo afio por KPIs o indicadores
clave de rendimiento tales como nimero de visitas o el porcentaje de usuarios que
visitaron el sitio web a través de banners publicitarios. Este plan al que se llegd, en
caso de ser implementado supone captar la atencién de clientes potenciales
compitiendo exitosamente con otras empresas que ya estan implementando la

tecnologia en su negocio.

Jaramillo, D. y Torres, M. (2013) en su tesis titulada “El Marketing relacional como
factor clave en el proceso de fidelizacion de clientes. Caso Grandes Constructoras de
la Ciudad de Manizales” para optar el grado académico de Magister en Mercadeo en
la Facultad de Ciencias Contables, Econdmicas y Administrativas de la Universidad
de Manizales tuvieron como objetivo determinar las caracteristicas del marketing
relacional como factor clave en el proceso de fidelizacion de clientes en tres grandes

constructoras de la ciudad de Manizales.
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En cuanto a la metodologia, se opto por la elaboracion de una guia estructurada
de entrevista aplicada a los gerentes de las constructoras o gerentes de mercadeo, con
el fin de determinar el aporte que ha realizado el marketing en la consolidacion de
relaciones organizacion-cliente. Para contrastar la informacion, se elabord un
cuestionario aplicado a los clientes calificados por la empresa como altamente
satisfechos y leales con el fin de establecer si evidentemente el marketing relacional
se encuentra presente en las empresas constructoras de la ciudad de Manizales. Esta
investigacion de tipo cualitativo y cuantitativo se llevo a cabo en cuatro etapas. En la
primera etapa del proyecto, se realizo el acopio de la informacion necesaria para la
construccion del problema de investigacion. En la segunda etapa, se realizo el disefio
de la guia de entrevista estructurada y de instrumento. La tercera etapa es la
recoleccion y procesamiento de la informacion y la cuarta y Ultima etapa es la
elaboracion del informe final de investigacion. Por otro lado, la poblacion objeto de

estudio fueron tres empresas constructoras de la ciudad de Manizales.

Se concluyd que a pesar de que las empresas reconocen que el marketing
relacional es un factor relevante en el proceso de fidelizacion de clientes, éste no esta
planteado como politica empresarial ni considerado dentro de su plan estratégico.
Asismismo, aunque las empresas constructoras de la ciudad de Manizales
manifestaron no tener estrategias para la retencion de cliente, lo que a su vez fue
confirmado por la encuesta realizada a los clientes fieles, los gerentes comerciales
indicaron que la retencion de cliente es importante y brinda rentabilidad
organizacional y mayores beneficios como la disminucion de gastos. Aunque los
objetivos planteados en esta investigacion se cumplieron, se reconocié que el mismo
tiene limitaciones tales como las imposibilidad de generalizar resultados a otras
organizaciones, al ser la muestra tan pequefia pierde representatividad y se deja para
futuros estudios utilizar muestras mas representativas, igualmente se plante6 estudiar

el fendmeno en otros contextos empresariales.
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Moreira, R. (2013) en su tesis titulada “Necesidades de Capacitacion Profesional del
Personal Administrativo de la Universidad Cristiana Latinoamericana Extension
Guayaquil para Mejorar la Calidad del Servicio. Propuesta de un Modulo Prdactico”,
para optar el grado académico de Magister en Docencia y Gerencia en Educacion
Superior en la Unidad de Postgrado Investigacion y Desarrollo en la Universidad de
Guayaquil tuvo como objetivo diagnosticar las necesidades de capacitacion
profesional del personal administrativo de la Universidad Cristiana Latinoamericana
extension Guayaquil, asi como evaluar la calidad del servicio que ofrece el personal
administrativo de la Universidad Cristiana Latinoamericana extension Guayaquil con
el proposito de disefiar un médulo practico de capacitacion profesional del Personal.
En cuanto a la metodologia, las técnicas aplicadas en esta investigacion fueron:
observacién directa que permitio constar con informacion real acerca del objeto de
investigacion y poder plantear la propuesta que facilitara el mejoramiento de los
procesos internos de la Universidad Cristiana-extension Guayaquil; encuesta, la cual
sirvid para recabar datos acerca de la calidad del servicio que ofrece la Institucion, se
aplico un cuestionario con preguntas mixtas, las cuales fueron tabuladas con el fin de

probar las hipotesis planteadas, y los objetivos propuestos.

Entre las conclusiones que se obtuvieron, las méas relevantes mencionan:

e EI 90% del personal y delegado de la Universidad reconocen que el

servicio de atencion que ofrecen no es de excelencia.

o EI 99% del personal administrativo consideran que al tener capacitacion

continua se mejoraria la calidad del servicio..

e La comunidad universitaria con un 97% esta de acuerdo que reciban

talleres de capacitacion para mejorar el servicio de atencion al cliente.
e Con el 98% docentes y estudiantes estan totalmente de acuerdo que el

personal tome talleres motivacionales para mejorar el servicio de atencién

al cliente.
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e EI 100% de los docentes y estudiantes manifiestan que las politicas de
atencion al cliente tanto interno como externo son débiles, dado que la
universidad no ha brindado la capacitacion permanente al personal

administrativo.

Garcia, A. (2013) en su tesis titulada “Efectos de la calidad de servicio y de la
satisfaccion del cliente sobre la fidelidad a los servicios oficiales de postventa de
automocion esparioles” para optar el grado académico de Doctor en Economia
Aplicada en la Facultad de Ciencias Econdmicas, Empresariales y Turismo de la
Universidad de Alcala, tuvo como objetivo estudiar las relaciones causales entre
calidad de servicio, satisfaccion del cliente, fidelidad a los talleres oficiales y la lealtad
de la marca, teniendo en cuenta otros factores que puedan influir en dichas relaciones
tales como las caracteristicas del cliente, el tipo de intervencion realizada y la situacion

del vehiculo en garantia.

En cuanto a la metodologia, se realizé un estudio longitudinal a lo largo de dos
afios. En dicho estudio se relacionaron los niveles iniciales de calidad de servicio
percibida, satisfaccion del cliente y otras variables con el comportamiento efectivo de
compra del cliente. Para esto, se utilizaron diversas técnicas de andlisis, incluyendo el
andlisis de clasificacion multiple (ACM), el analisis AID (automatic interaction
detection) y el analisis causal, en concreto la modelizacion de ecuaciones estructurales
basada en minimos cuadrados parciales (PLS-SEM, partial least squares — structural

equation modelling).

Los resultados obtenidos desmitificaron a la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente como causas centrales de la fidelidad, al observarse un impacto
menor al esperado, y ademas inferior al de otras variables de estudio, como la vigencia
de la garantia del vehiculo. Como consecuencia, la fidelizacion contractual gané en
relevancia para este sector frente a las estrategias de vinculacion o fidelizacion

psicolégica.
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Mejia, J. y Reyes, P. (2012) en su tesis titulada “Didgnostico y propuesta de mejora
de calidad en el servicio de una empresa de unidades de energia eléctrica
ininterrumpida” para optar el grado académico de Maestra en Ingenieria de Calidad
de la Universidad Iberoamericana de México, tuvo como objetivo diagnosticar los
principales factores que tienen influencia sobre la calidad del servicio de la empresa
con el fin de establecer una propuesta de mejora viable que incremente la satisfaccion

y lealtad de los clientes.

En cuanto a la metodologia, la investigacion estuvo bajo enfoque cualitativo,
la recoleccion de datos consistio en obtener la perspectiva y puntos de vista de los
clientes de la empresa. Se utiliz6 como instrumento la entrevista a clientes de la
empresa. Los datos obtenidos se transcribieron al software MAXQDA® con el fin de
extraer los factores que mas se repitieran asumiendo que son los mas importantes y

que influyen en la percepcion de la calidad en el servicio.

Se obtuvo como resultado que los factores “resolucion de problemas” y
“atencion” son los que tienen las mayores frecuencias en la mayoria de los
documentos; seguidos por “Técnicas/Especificaciones”, “Precios”, “Catdlogos” y
“Tiempo de entrega”. En base a estos factores se desarrolld una propuesta de mejora
de la calidad en el servicio de la empresa. Cada uno de los factores mencionados
corresponde a una accién detallada en la propuesta que permite atacar los problemas

detectados y atenuar su efecto.

Lopez, E. (2012) en su tesis titulada “El Impacto de la Percepcién del Cliente sobre
el Valor del Servicio en la Lealtad del Cliente: Estudio Comparativo entre la Banca
Comercial y las Cooperativas de Ahorro y Crédito ” para optar el grado académico de
Doctor en Gerencia en la Escuela de Negocios y Empresas de la Universidad de
Turabo tuvo como objetivo medir el impacto de la percepcion del cliente sobre el valor
del servicio y los beneficios recibidos en su nivel de satisfaccién y como esta
satisfaccion impacta su conducta de lealtad. La investigacion se realiz6 de forma
comparativa entre la Banca Comercial y las Cooperativas de Ahorro y Crédito en
Puerto Rico.
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En cuanto a la metodologia, el disefio de la investigacion se baso en las
preguntas de investigacion y se fundamentd en el establecimiento de la estructura
pertinente y necesaria para investigar el problema planteado. Mediante el desarrollo
de un estudio causal y cuantitativo se pusieron a prueba las doce hipétesis establecidas
previamente. El disefio de la investigacion se fundament6 en determinar cual es el
impacto que tiene la percepcion del cliente sobre el valor del servicio y como esta
percepcion afecta la conducta de lealtad del cliente. El disefio de la Investigacién se
baso en una metodologia cuantitativa. Donde se incorporé la encuesta como elemento
investigativo que permitid la recopilacion de data a clientes de ambas Instituciones
Financieras, Cooperativas de Ahorro y Crédito y Bancos Comerciales de Puerto Rico.
La integracion del cuestionario facilité la recopilacion, andlisis e interpretacion de data
de forma mas amplia. La coleccién de data primaria se realizé6 mediante el uso de un
cuestionario que tuvo como propdsito obtener data a través de una muestra
seleccionada, lo cual permitié6 comparar los resultados, y a su vez con la estadistica
descriptiva permitié proyectar los hallazgos y conclusiones a la poblacion en general.
El instrumento const6 de diferentes estrategias de respuesta; en el area de preguntas
estructurales se incorporo los valores mediante la escala Likert, y el area de preguntas
demograficas constd de preguntas abiertas, preguntas dictomas y de seleccion
multiple. EI cuestionario tenia un total de 11 secciones y se aplicd a una muestra de

456 clientes de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Bancos Comerciales.

Se concluy6 que existe una correlacion positiva entre la percepcion del cliente
sobre los servicios y beneficios recibidos y la satisfaccion del cliente. También se
comprobd que esta satisfaccion impacta positivamente la conducta de lealtad del

cliente.

Investigaciones Nacionales

Losno, J.; Romero, L. y Salazar, G. (2017) en su tesis titulada “Plan Estratégico de
Marketing para el Desarrollo del Turismo Arqueoldgico Receptivo en la ruta Nasca™
para optar el grado de Magister en Direccion de Marketing de la Pontificia
Universidad Catdlica del Peru, tuvieron como objetivo elaborar un plan estratégico

de marketing que plantee los siguientes propositos:
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e A largo plazo, desarrollar la sostenibilidad del Turismo Arqueoldgico en
la region de Nasca, aprovechando la actual saturacion que existe
actualmente en Machu Picchu (Reafio, 2013) y buscar diversificar la
oferta del Turismo Arqueoldgico en Per(, descentralizando el turismo

nacional supeditado actualmente al departamento de Cusco.

e A corto plazo, innovacion, adicionando a la oferta de Turismo

Arqueoldgico los componentes de aventura y ecologia.

e Asimismo, Especializacion, poniendo énfasis en la capacitacion
constante al talento humano encargado de ofrecer el paquete turistico al

cliente.

e Relacién Excelencia-Precio, incrementando la calidad de los servicios

ofrecidos a un precio competitivo considerando el mercado actual.

La propuesta turistica de inversién a la que se llegd, integra los distintos
destinos turisticos de la provincia en un atractivo para el turista extranjero, partiendo
del patrimonio arqueoldgico de Nazca y cohesionandolo con destinos culturales y de
aventura. La propuesta establecida busca brindar un estandar en producto y calidad
de éste para las agencias turisticas de la provincia.

Andrade, R. (2016) en su tesis titulada “Plan de marketing relacional para la
fidelizacion de cliente de la empresa Salubridad, Saneamiento Ambiental y Servicios
S.A.C. (§S4YS)” para optar el grado de Magister en Administracion de la Universidad
Nacional Mayor de San Marcos, tuvo como objetivo desarrollar un plan de marketing
relacional para mantener clientes fieles a la empresa Salubridad, Saneamiento
Ambiental y Servicios S.A.C. (SSAYYS) a largo plazo.
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En cuanto a la metodologia, se realizaron encuestas, un analisis del entorno
interno y externo de la organizacién y una correcta segmentacién de los clientes en
base a criterios definidos, a fin de obtener datos reales para el desarrollo de estrategias

y oportunidades de mejora.

En base a los resultados obtenidos de las técnicas de investigacion de mercado
aplicadas se estructurd y desarrollo un Plan de Marketing Relacional que tiene por
objetivo el sacar el maximo provecho de la informacion recopilada, tabulada y
analizada a fin de corregir los problemas y debilidades que se tengan y la fidelizacion

de los clientes.

Lopez, E. (2016) en su tesis titulada “La calidad del servicio y la competitividad en
los establecimientos privados de salud que brindan servicios de atencion nutricional
en el distrito de San Miguel” para optar el grado de Magister en Administracién de
la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, tuvo como objetivo investigar el nivel
de asociacion entre la calidad del servicio y la competitividad interna de los

establecimientos privados de salud en el distrito de San Miguel, de Lima — Peru.

En cuanto a la metodologia, el disefio de la investigacion se basd en la
formulaciéon de un marco metodoldgico que consistié en determinar los niveles de
satisfaccion de los usuarios de un conjunto de establecimientos privados de salud en
el distrito de San Miguel, asi como determinar para cada establecimiento su
respectivo nivel de competitividad interna. Para medir la satisfaccion del servicio se
aplico un cuestionario SERVQUAL adaptado al sector salud peruano; y para medir
competitividad se aplicé un cuestionario que fue previamente adaptado a las
condiciones particulares del sector salud. El nivel de asociacion entre ambas variables

se determind con el test de Fisher.

Los resultados obtenidos fueron:

e Los usuarios de los establecimientos privados de salud satisfechos con el
servicio representaban al 44% del total; el 56% se encontraba

insatisfecho.
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e No existe asociacion entre los diferentes componentes de la calidad del

servicio y la competitividad interna de los establecimientos de salud.

e Las clinicas analizadas tenian un nivel de competitividad del 82%

Con los resultados obtenidos se negd la hipdtesis planteada. Finalmente, se
recomendd que estos establecimientos mejoren los aspectos relativos a las
competencias de sus cuadros gerenciales, actualicen sus tecnologias de informacion

y mejoren la calidad del servicio que prestan a sus usuarios.

Zarate, J. (2016) en su tesis titulada “Calidad de Servicios para Estudiantes de
Posgrado de la Pontificia Universidad Catélica del Peru” para optar el grado de
Magister en Politica y Gestion Universitaria de la Pontificia Universidad Catolica del
Peru, tuvo como objetivo realizar un diagnostico de necesidades de los estudiantes de
maestrias con respecto a los servicios que requieren tanto en la Universidad, de la

Escuela de Posgrado como de la maestria en si.

En cuanto a la metodologia, se realiz6 una encuesta, un Focus Group Yy
entrevistas a estudiantes de diferentes maestrias. El objetivo de la encuesta era medir
el nivel de satisfaccion de los distintos servicios ofrecidos para estudiantes de la

maestria.

En base a los resultados de la metodologia aplicada, se concluy6 que muchas
veces las necesidades de los estudiantes son influenciadas por el area de la maestria
a la cual pertenece el alumno y se determind una relacién positiva entre niveles de
satisfaccion con respecto a la maestria y a la Escuela de Posgrado. Finalmente, se
realizd una propuesta que permita obtener un mayor nivel de satisfaccion de los
estudiantes con respecto a los servicios que espera recibir de la Universidad en

general, de manera que puedan complementar de la mejor manera su vida académica.

27



Chavez, M.; Huarcaya, H. y Spitzer, K. (2015) “Plan de marketing para el
restaurante Las Canastas del Centro Comercial Plaza Norte” para optar el grado
academico de Magister en Direccion de Marketing y Gestion Comercial de la
Universidad del Pacifico, tuvo como objetivo desarrollar un plan de marketing
tomandose como base las valoraciones mas importantes del mercado objetivo,
comprendido por jévenes hasta los 25 afios, habitantes de Lima Norte y pertenecientes
alos NSE B y C del restaurante Las Canastas del Centro Comercial Plaza Norte.

En cuanto a la metodologia, la investigacion se basé en la investigacion
exploratoria y concluyente, para lo cual se realizaron entrevistas de profundidad a
expertos, asi como una encuesta que utilizo como herramienta la informacién

recabada del analisis interno y externo del entorno.

Los resultados de la investigacion expresaron que a pesar de la alta
competencia que existe en este rubro, se aprecia una oferta limitada en el horario
nocturno y de madrugada. Se han incluido nuevos productos, los cuales han sido
estructurados a modo de combos y acompafiados de bebidas alcohdlicas para asi
incrementar el numero de clientes, para lo cual se plante6 un precio ligeramente

inferior respecto del precio de cada plato individual.

Delgado, Y.; Saavedra, B. y Zapata, F. (2015) en su tesis titulada “Plan de marketing:
Café Restaurante Chantilli” para optar el grado académico de Magister en Direccion
de Marketing: Gestion Comercial de la Universidad del Pacifico, tuvo como objetivo
brindar un soporte en la gestion del Café Restaurante Chantilli a través del desarrollo
de un plan de marketing que le permitiera lograr un nuevo posicionamiento y

resultados tangibles reflejados en el incremento de beneficios econémicos.

En cuanto a la metodologia, se realizé un estudio de mercado cuantitativo y

cualitativo a través de entrevistas y encuestas a los clientes del restaurante.

Se obtuvo como resultado que Chantilli sélo se esta centrando en los clientes
que usualmente lo frecuentan, dejando de lado la captacion de nuevos clientes.

Asimismo, se hall6 que actualmente no se esta aprovechado de manera éptima la
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afluencia de transito generada por la ubicacion privilegiada del Café Restaurante. En
base a lo expuesto, se desarrolld un plan estratégico adecuado a la situacion del
negocio actual.

Suéarez, R. (2015) en su tesis titulada “El nivel de calidad de servicio de un centro de
idiomas aplicando el modelo SERVQUAL Caso: Centro de Idiomas de la Universidad
Nacional del Callao Periodo 2011-2012” para optar el grado académico de Magister
en Administracion de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad
Nacional Mayor de San Marcos, tuvo como objetivo determinar el nivel de calidad
de servicio en el Centro de Idiomas de la Universidad del Callao durante el periodo
2011 - 2012.

En cuanto a la metodologia, se emplearon herramientas estadisticas y de
recoleccion de datos por fuentes primarias y secundarias, ademas se utilizé un
cuestionario basado en el Modelo SERVQUAL.

Los resultados expresaron que los usuarios se mostraban en desacuerdo con
el enunciado de “el personal muestra predisposicion a brindar asesoria en los tramites
para los alumnos”, por lo que se propuso un manual de atencion al usuario para la
mejora de este punto. Asimismo, se demostrd que existe una mediana satisfaccion
con la calidad del servicio que ofrece el Centro de Idiomas. Con esta medicion se
obtuvo una linea base para realizar mejorar y continuar usando el modelo planteado

para medir periodicamente la calidad del servicio.

Tutaya, R. (2015), en su tesis titulada “Plan de marketing para VIP Dating Peru”
para optar el grado académico de Magister en Direccion de Marketing y Gestion
Comercial de la Universidad del Pacifico, tuvo como objetivo establecer la forma de

expansion y comunicacion de la empresa VIP Dating Per0 en el territorio peruano.

En cuanto a la metodologia, la investigacion tuvo dos etapas. En la primera se
realizé una investigacion exploratoria cualitativa, basada en entrevistas a profundidad
y en la segunda etapa se realiz6 una investigacion cuantitativa probabilistica. La

investigacion se llevo a cabo entre hombres y mujeres de los niveles socioecondmicos
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A, By C de Lima Metropolitana que han asistido o no a algun evento de dating. El

rango de edad del mercado objetivo esté entre los 34 afios y 55 afios.

Se obtuvo como resultado que en general las personas no estan habituadas aun
al servicio de dating presencial a través de eventos. Esto es algo que han visto en
peliculas y adn les cuesta tomar la decision de asistir. Sin embargo, se encontré que
varias personas estan registradas en portales web para encontrar pareja aunque no lo
encuentre confiable ya que como comentaron muchas veces los datos de las personas
no son fidedignos. Los resultados contribuyeron al desarrollo del plan de marketing
para laempresa VIP Dating Peru en el que se desarrollaron estrategias de crecimiento,
determinandose la expansion de las operaciones del negocio a las principales ciudades
del Peru, Arequipa y Trujillo. Para que la empresa pueda afianzarse tanto el Lima
como en provincias se propuso mayor inversion en promocién y publicidad del
negocio. Finalmente, el diagndstico situacional revel6 mas oportunidades y fortalezas
que amenazas Yy debilidades, lo que genera un entorno favorable para el desarrollo de

la organizacion.

Fernandez, L. (2014) en su tesis titulada “Evaluacion de los agentes facilitadores
para la mejora de la calidad en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos,
Universidad Nacional de Ingenieria y Universidad Nacional Agraria La Molina”
para optar el grado académico de Doctor en Ciencias Administrativas de la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos, tuvo como objetivo evaluar los agentes
que facilitan la mejora de la calidad en las universidades consideradas para determinar

ddonde deben enfocarse 0 qué estrategias podrian implementarse.

En cuanto a la metodologia, se utilizd la entrevista como herramienta. Se
entrevistaron en promedio a 50% de las autoridades de 3 universidades (24 docentes).
Se aplicé el formato de entrevista propuesto por la Fundacion Europea (EFQM) para
resolver si las instituciones estaban preparadas para mejorar su calidad a través de un

sistema de gestion de calidad.
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Se obtuvo como resultado que las tres universidades consideradas en el
estudio cumplen 3 de los 5 agentes facilitadores de la mejora de la calidad pero sin
embargo no cumplen el relacionado a los “procesos en la universidad” ni el de
“recursos y alianzas”. Por lo anterior, se recomendo que para mejorar la calidad en la
universidad es necesario mejorar su liderazgo, resolver su gestion de procesos y

dotarla de mas y mejores recursos.

Areche, V. (2013) en su tesis titulada “La Gestién Institucional y La Calidad en el
Servicio segun la Percepcidn de los Docentes y Padres de Familia del 3°, 4°y 5° de
Secundaria del Colegio Maria Auxiliadora de Huamanga — Ayacucho, 2011” para
optar el grado académico de Magister en Educacion de la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos, tuvo como objetivo determinar la asociacion entre la gestion
institucional y la calidad del servicio educativo segln la percepcion de los docentes
y padres de familia de las estudiantes del 3°, 4° y 5° del Colegio Maria Auxiliadora
de Ayacucho 2011.

En cuanto a la metodologia, la investigacion fue de disefio no experimental,
de corte transversal. Se aplico la técnica de la encuesta, a 145 padres de familia y 21
docentes que conformaron la muestra, y se usé como instrumentos el cuestionario
estructurado por items en escala Likert. Los resultados arrojaron la existencia de una
asociacion significativa entre la gestion institucional y la calidad del servicio
educativo (r= 77.4%, Chi2=126.546; p-valor=0.000 < 0.05; Inercia =72.2%). Ademas
cabe resaltar que la dimensién de la gestién institucional mas asociada a la calidad
del servicio educativo resulto ser el liderazgo (r=97.1%; p - valor = 0.000 < 0.05). Si
bien es cierto los resultados encontrados mostraron un alto nivel tanto en la gestion
institucional (p=76.5%;) como en la calidad del servicio educativo (p=71.1%), es de
notar que el 29.66% de los padres de familia opinaron que el nivel de la organizacion
del Colegio Maria Auxiliadora de Ayacucho es bajo, siendo este uno de los puntos

sensibles a tocar en la toma de decisiones.

Entre las conclusiones, se hall6 que el equipo directivo del colegio posee un
liderazgo, que debe continuar dando respuesta a las necesidades de los miembros de
la comunidad educativa, implicandolos, estableciendo una relacion ético- moral,

preocupandose por valores como libertad, justicia y equidad.
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Investigaciones Regionales

Huaman, S. (2014) en su tesis titulada “Percepcion de la Calidad de Atencion en el
Servicio de Emergencia del Hospital General |1 José Soto Cadenillas — Chota,
Setiembre 2014 para optar el grado académico de Magister en Gestion de los
Servicios de Salud en la Escuela de Posgrado de la Universidad César Vallejo —
Chiclayo tuvo como objetivo determinar la percepcion de la calidad de atencion en el
Servicio de Emergencia del Hospital General I “José Soto Cadenillas” — Chota
(HGJSC) en el 2014, siguiendo el Modelo de Donabedian quien hace énfasis en las

dimensiones: estructura, proceso y resultado.

En cuanto a la metodologia, la investigacion fue cuantitativa de tipo
descriptivo - transversal. La poblacion muestral estuvo conformada por 24
trabajadores que laboraban en el servicio y 81 pacientes que permanecieron en
observacion en el Servicio de emergencia del HGJSC. Los datos fueron recolectados
a los trabajadores a través de un cuestionario y a los pacientes a través de una encuesta

estructurada, previa firma del consentimiento informado.

Se obtuvo como resultado que el 75% de trabajadores del servicio de
emergencia, tienen una percepcion de la calidad de atencién regular yel 67 %
de los pacientes que permanecieron en observacion, tienen una percepcion
regular de la calidad de atencién. La percepcién de la calidad de atencion se
determind por dimensiones encontrandose que respecto a la dimension
estructura el 79% de trabajadores tiene una percepcionregular y el 80%
de pacientes tiene una percepcion regular; referente a la dimension proceso
el 71% de trabajadores tienen una percepcion de la calidad de atencion
regular, 63% de los pacientes tienen una percepcion regular; respecto a
la dimension resultado el 54% de trabajadores perciben la calidad de
atencion como regular y el 72% de los pacientes tienen una percepcion
buena de la calidad de atencion. Se concluy6 que los trabajadores y
pacientes que acudieron al servicio de emergencia son aquellos que percibieron
la calidad de atencion en un nivel regular, por lo que quedd a responsabilidad

de los directivos y los trabajadores del servicio revertir estos resultados.
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1.4. Objetivos generales y especificos

Objetivo general

Identificar la relacion de la percepcion del marketing mix y la calidad del servicio

con la lealtad de los clientes del restaurante DELPINO de Chancay — Huaral en el afio

2017.

Objetivos especificos

b)

Identificar la percepcion del marketing mix de los clientes del restaurante
DELPINO de Chancay — Huaral en el afio 2017.

Identificar la calidad del servicio del restaurante DELPINO de Chancay-

Huaral segun sus clientes en el afio 2017.

Identificar la lealtad de los clientes del restaurante DELPINO de

Chancay.Huaral en el afio 2017.

1.5. Limitaciones del estudio

Limitaciones internas:

a)

b)

La investigacion se limit6 a la variable percepcion del marketing mix desde
el enfogque conceptual de Kotler y Armstrong (2007, 2012 y 2013), la variable
calidad del servicio desde el enfoque conceptual de Parasuraman, Zeithaml
y Berry (1985, 1991y 1993) y la variable lealtad desde el enfoque conceptual
de Oliver (1999).

Los resultados de la presente investigacion han sido Unicamente aplicables al
restaurante DELPINO de Chancay - Huaral en el afio 2017 y si alguna otra
organizacion lo requiriera aplicar debera de hacer los ajustes necesarios para

ello, de la misma manera debera definir y controlar sus propias variables.
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c)

Los resultados de la presente investigacion estuvieron basados Gnicamente en
la informacidn extraida por medio de encuestas a una cantidad determinada
de los clientes del restaurante DELPINO de Chancay — Huaral en el afio 2017

en el mes de abril entre las 8 horas y 19 horas.

Limitaciones externas:

a)

b)

La disposicion de los sujetos muestrales para colaborar con su participacion
en las encuestas asi como la credibilidad de los mismos al momento de
responder a los instrumentos de investigacion durante el proceso de

recoleccion de datos.

La aplicabilidad de los instrumentos en forma individual hizo que la

obtencion de los datos tome mucho tiempo para su aplicacion.
La limitacion de los recursos financieros béasicos para la realizacion del

estudio de investigacion, ya que todo costo presentado para la misma fue

asumido Unicamente por el investigador.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1  Bases teoricas relacionadas con el tema

Historia de los restaurantes

Desde tiempos muy remotos el hombre ya intercambiaba aquellos objetos que
poseia pero no necesitaba por comida, como por ejemplo en los pequefios mercados. De
esta manera es como se iniciaron los trueques entre una gran variedad de articulos, y
luego con el paso de los afios estos objetos que se intercambiaban por comida fueron
reemplazados por dinero, como por ejemplo en las posadas. Sin embargo, el término
restaurante recién comenzo a usarse aproximadamente en el afio 1765 en Paris-Francia,
ya que fueron precisamente los franceses quienes con su comida refinada dieron origen a
este espacio tan usado y empleado en el presente. El término restaurante se define como
un establecimiento donde se ofrece un menu, se presta un servicio y atencién de calidad
dentro de una atmodsfera agradable. El término deriva del latin “restaurare” que quiere

decir recuperar o restaurar (Lopez, 2012).

Segun Casals (2014), alrededor del afio 1765 se registra en Paris la aparicion de
una pasion singular por los caldos y sopas. Es asi, que un francés de apellido Boulanger,
vendedor de este tipo de comida, bautizo a estos platos con el nombre de “restaurants”,
algo asi como reconstituyentes porque reconfortaban. Estos caldos dieron paso a un
nuevo mercado. Otro tipo de establecimientos en los que el cliente no sélo comiera y
bebiera sino que también se relajara y disfrutara con la decoracion en un ambiente de lo
mas “reconstituyente” y un poco mas refinado que las tabernas o mesones que databan
de esa época. Ya con el transcurso de los afios este concepto de restaurant se hizo popular
de manera muy rapida, de manera que se abrieron muchos de estos negocios que eran
atendidos por camareros y mayordomos salidos de las casas aristocraticas de Paris. Con
el inicio de este gran mercado y su rapida acogida por el publico empez a darse una gran
competitividad entre los restaurantes, ocasionando asi que cada uno trate de superar al

otro con decoraciones mas llamativas, ofreciendo espectaculos como arma de
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“seduccion”, entre otros. Los asistentes a los restaurantes, es decir, los comensales, no
solo disfrutaban de una comida deliciosa, sino que también podian tener un momento
entretenido de ocio, ambos en un mismo momento y en un mismo lugar. Ya alrededor de
los afios 1800 el concepto de restaurante se comienza a exportar fuera de Francia. El éxito
de estos establecimientos y el crecimiento de la demanda de personal cualificado
obligaron finalmente que a mediados del siglo XIX se creen las primeras grandes escuelas
de restaurantes, como se llamaba en ese entonces, donde los camareros y chefs se
formarian para dar el mejor servicio a los clientes. Los restaurantes empiezan a
multiplicarse a raiz de la supresion de las corporaciones y concesiones que se dieron
después de la Revolucion Francesa y posteriormente, los restaurantes europeos
comienzan a americanizarse y se transforman en cafeterias, autoservicios y snack-bar,

perdiendo el encanto y esplendor de otras épocas.

Por otro lado, el diccionario de la Real Academia Espafiola (RAE) no recoge el
término de “restauracion” como algo referido a la gastronomia. Por eso tanto el término
“restauracion” como “restaurante”, son galicismos que provienen del francés restaurant
No obstante, el vocablo viene usandose con normalidad, al menos, entre los especialistas
de la hosteleria. (Curell, 2013).

Segun Loépez (2012), a los establecimientos que expenden comida y bebidas
preparadas al publico en el mismo local son a los que los peruanos denominamos
restaurantes. Asimismo, esta definicion de restaurantes es considerada en nuestro pais de
manera muy amplia, ya que abarca practicamente todos los establecimientos que sirven
comidas y bebidas. Sin embargo, en otros paises el término restaurante hace diferencia a
los comedores universitarios, cafeterias y bares, ya que no se incluyen dentro de la
categoria de restaurantes, en Espafia por ejemplo, esta diferenciacion esta bien marcada.
Pero para poder hablar del termino restaurante es necesario recordar un poco de la historia
gastronomica peruana con sus huellas de diferentes influencias y culturas. Durante
nuestra independencia la comida de moda de esos afios era la francesa, ya que también se
adoptaron ciertas actitudes parisinas que seguian las pautas del pais galo. Esta moda por
el gusto francés se inicié con una norma dictada por el General San Martin en los primeros
dias de independencia. EI General invitaba a todo extranjero no espafiol a venir al Peru,

y fueron los franceses los primeros en llegar a las costas peruanas. En aquel entonces, la
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realidad era otra para el hombre comdn, quien no tenia los medios para gozar de tan
suntuosos banquetes, pero que por su ingeniosidad si podia disfrutar de variados y
sabrosos manjares del pueblo, tales como anticuchos, humitas, dulces, bizcochos, tamales
y otros potajes, que eran ofrecidos por las pregoneras, vendedoras que apelaban a
pegajosos e ingeniosos estribillos para anunciar sus deliciosas mercancias. De esta
manera empezé la venta de alimentos en Peru. Para Azcoytia (2008), con el paso del
tiempo entre los afios 1850 y 1874, la falta de mano de obra para las labores agricolas en
las haciendas de la costa peruana o la explotacion guanera dio pie a que se alentara la

inmigracion de chinos para trabajar en estado de semiesclavitud en Perd.

Por otro lado, Stewart (1976) menciona que los pocos chinos que pudieron librarse
de este trabajo esclavizado se establecieron en las ciudades, especialmente en Lima,
donde se dedicaron a las labores domésticas, campo en el cual ganaron rapido
reconocimiento por su laboriosidad y buen gusto en la cocina. Esta virtud la trasladarian
a pequefios comercios que abrieron para sobrevivir, la mayoria de los cuales estaban
dedicados a establecimientos de comidas denominados fondas, lugar donde se gestarian
platos que se cree dieron origen a algunas de las comidas peruanas mas preferidas y
solicitadas de hoy en muchos restaurantes nacionales e incluso internacionales. Con el
transcurso de los afios las fondas dejaron de predominar en el sector de restaurantes y
fueron reemplazadas por los famosos chifas, locales de comida china muy populares en
Lima y otras ciudades del pais que posteriormente dieron lugar a otros negocios
alimenticios llamados restaurantes, donde se ofrecia diverso tipo de comida no
necesariamente asidtica. También del Oriente llegaron a fines del siglo XIX los
japoneses, quienes supieron aprovechar las riquezas del mar peruano, lo que les permitié
preparar platos basados en pescados y mariscos. A estos les sumaron arroz y verduras,
dando asi el paso inicial de esta variante de la gastronomia peruana en estos nuevos

lugares donde se vendia este tipo de comida denominados restaurantes.

Marketing mix

En el mundo empresarial actual competitivo en el que vivimos, el marketing mix

o también llamado mezcla de mercadotecnia son aquellas estrategias desarrolladas por
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una empresa para llegar al mercado con un producto que satisfaga las necesidades y/o
deseos a un precio adecuado, con un mensaje apropiado y un sistemas de distribucion que
site el producto en el lugar correcto y en el momento mas conveniente (Thompson,
2005).

El concepto de marketing mix o mezcla de mercadotecnia fue desarrollado en el
afio 1950 por Neil Borden, un profesor de marketing y publicidad de la Universidad de
Harvard. El listd doce elementos, los cuales eran tareas y preocupaciones comunes del
mercado a las que habia que prestar cierta atencion: producto, precio, marca, canales de
distribucidn, personal de ventas, publicidad, promocién, empaque, exhibicion, servicio,
distribucidn e investigacion. Para Neil Borden eran necesario desarrollar estrategias que
permitan lograr los objetivos trazados por la empresa para cada uno de sus doce elementos
que conformaban el marketing mix, el cual permitiria ofrecerle al cliente una opcién
atractiva de productos y servicios que influyesen en su decision de compra (Gémez et al.,
2014).

Posteriormente segin Gomez et al., en los afios 60, McCarthy populariza el
concepto de marketing mix desarrollado por Neil Borden, él simplifica la lista de doce
factores de Borden a 4 factores. Estos factores se resumian en las hoy en dia conocidas
“4 P’s”, que corresponden a las palabras en inglés: Product (Producto, lo que se vende),
Price (Precio, a qué precio), Place (Plaza, donde se vende) y Promotion (Promocion,

como se estimula el consumo del producto).

De la misma manera, Kotler, el padre del marketing moderno, tomo6 este
marketing mix y lo describié como el conjunto de herramientas o estrategias tacticas
controlables de mercadotecnia que la empresa combina para lograr en el mercado meta
una respuesta determinada. Estas herramientas o estrategias incluyen todo lo que la
compariia puede hacer para lograr influenciar en la demanda de su producto de manera
positiva. El consider6 el enfoque de McCarthy de las “4 P’s” y la hizo aun mas popular

para su aplicacion en diversos tipos de negocio (Kotler & Armstrong, 2007).

En conclusion, el marketing mix puede entenderse como el proceso de

planificacion y ejecucion de cada uno de sus elementos (producto, precio, plaza y
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promocion) a través de un intercambio y que tienen como objetivo principal satisfacer las
necesidades tanto de los consumidores como de la organizacion en si. Es por esta razon,
que la coherencia entre sus elementos que lo conforman siempre ha de estar presente
(Kotler & Armstrong, 2013).

Sin embargo, este marketing mix tradicional que contempla 4 P’s dentro de sus
estrategias de mercadotecnia, ha evolucionado de tal manera en que se han incrementado
mas P’s, como por ejemplo la teoria de las 7 P’s. De la misma manera, hay quienes
afirman que en la actualidad ya no se debe hablar de P"s sino de C’s, y por esta razon han
desarrollado la teoria de las 4 C’s, entre otras tantas teorias que se van desarrollando a lo
largo del tiempo. Sin embargo, los pilares de todas estas teorias desarrolladas siempre

son las 4 P’s que Phillip Kotler dio a conocer (Gomez et al., 2014).

Dimensiones del marketing mix segun la teoria de las 4 P’s

El marketing mix o mezcla de mercadotecnia se desarrolla a través de una
estrategia también conocida como las “4Ps”, concepto reducido en 1960 por Jerome
McCarthy en 4 elementos: producto, precio, plazay promocion. Sin embargo, el concepto
de las 4 P’s fue acufiado y popularizado por Phillip Kotler en el afio 1967 (Mc. Carthy et
al., 2001).

La oferta propuesta por una empresa debe ser determinada por la combinacién de
los elementos que conforman la mezcla de mercadotecnia, y para lograr ofrecer lo que el
mercado quiere y obtener ganancias son necesarios diversos estudios de mercado que
permitirdn conocer qué vender, a qué mercado le interesa el producto, qué canales de
distribucion son los mas convenientes y qué técnicas de comunicacion son las adecuadas

para vender dicho producto al precio al que se debe vender (Paniagua, 2012).
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PRODUCTO PLAZA

Variedad Canales
Calidad Cobertura
Disefio x Surtido

Caracteristicas Ubicaciones
Nombre de marca Inventario
Envase Transporte
Servicios CLIENTES META Logistica
POSICIONAMIENTO
BUSCADO
PROMOCION PRECIO
Publicidad Precio de Lista
Ventas Personales % Descuentos
Promocion de Ventas Negociacién
Relaciones Publicas Individual
Periodo de pago
Planes de crédito

Figura 1. Variables del marketing mix. Las 4 p’s del marketing.
Fuente: Kotler & Armstrong (2007)

Producto

Un producto es todo aquello disponible en el mercado ya se sea para adquisicion,
consumo o atencion y que responde a un deseo o necesidad (Gamboa, 2014).

Asimismo Kotler y Armstrong (2012) definen al término producto como cualquier
cosa que se puede ofrecer a un mercado, ya sea para su atencion, adquisicion, empleo,
uso o consumo y que podria responder a la satisfaccion de diversas necesidades.
Generalizando el concepto de productos, estos pueden incluir objetos tangibles,
acontecimientos, servicios, lugares, ideas, organizaciones o combinaciones de todos

estos.
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Debido a la creciente importancia del sector servicios en casi todos los paises del
mundo, incluso en economias emergentes, es necesario ponerles una mayor atencion al
estudio de estos (Lovelock & Wirtz, 2015). Los servicios son una forma de producto que
implica actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta, y que son
esencialmente intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo, como los
hoteles, los restaurantes, las aerolineas, los servicios bancarios, entre otros (Kotler &
Armstrong, 2012).

Producto de servicio

Antes de poder definir el término producto de servicio, Lovelock y Wirtz (2015)
consideran importante resaltar que los desempefios de los servicios se experimentan y no
se poseen. Aun cuando nos referimos a elementos fisicos como por ejemplo un alimento
preparado, se podria decir que el cliente se vuelve duefio de éste, sin embargo una porcion
significativa que paga el cliente es por el valor que agregan los elementos de servicio, lo
cual incluye el trabajo experto y el uso de equipo especializado. Un producto de servicio
esta compuesto por todos los elementos de la prestacion de servicio, tanto tangibles como

intangibles, que crean valor para los clientes.

Para Lovelock y Wirtz (2015) es necesario considerar e integrar tres componentes
cuando se trata de explicar el disefio del concepto de servicio:

a) Producto basico, que es el componente central que ofrece los principales
beneficios de solucion de problemas que el cliente busca como por ejemplo
una consultoria de direccion de empresas (produciria asesoria experta en el
tema), servicio de reparacion de maquinas (restableceria el buen

funcionamiento de una maquina dafiada), entre otros.
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b)

Servicios complementarios, que son todas las actividades relacionadas con la
entrega del producto bésico, las cuales facilitan el uso del producto basico

agregandole a su vez valor y atractivo a la experiencia general del cliente.

Procesos de entrega, que son aquellos procesos utilizados para entregar el
producto basico y cada uno de los servicios complementarios (horario,
naturaleza del proceso, papel del cliente, nivel del servicio)

Para Kotler y Armstrong (2012) los productos y servicios se dividen en dos clases

generales:

a)

b)

Productos de consumo, que son todos los bienes y servicios que un
consumidor final adquiere para su consumo personal. Estos productos de
consumo pueden ser productos de conveniencia, productos de compra,
productos de especialidad y productos no buscados. Estos productos al diferir
en las formas en que los consumidores los compran tienen precios distintos

entre si para el mercado.

Productos industriales, que son todos los bienes que seran utilizados para
procesamientos posteriores o para la realizacion de un negocio. La diferencia
de los productos industriales con los productos de consumo es el propdsito
por el que se adquiere el producto. Por ejemplo, si un consumidor compra
una lavadora para su uso personal, compra un producto de consumo. Si el
consumidor adquiere la misma lavadora para utilizarla en un negocio de

lavanderia, entonces se trata de un producto industrial.
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Estas decisiones de productos y servicios individuales abarcan a los atributos de

producto y marcas.

a) Atributos del producto o servicio

Kotler y Armstrong (2012) sostienen que un producto o servicio
determinado debe definir los beneficios que ofrecerd. Estos beneficios se

reflejan en los siguientes atributos del producto:

- Calidad del producto; que esté relacionada con la satisfaccion del cliente
y con el valor que éste atribuye al bien recibido. La calidad del producto
tiene dos dimensiones, nivel y consistencia. El nivel esta relacionado con
la posicion del producto en el mercado meta, es decir, la capacidad que
tiene un producto para desempefiar sus funciones; y la consistencia esta
relacionada con el nivel especifico de desempefio de manera consistente,
por ejemplo un automovil Suzuki podria tener la misma calidad que un
Mercedes Benz. Aun cuando el desempefio de un Suzuki no sea tan
bueno como el de un Mercedes, es capaz de entregar consistentemente la
calidad que los clientes esperan y pagan.

- Caracteristicas del producto; que pueden ser variables dependiendo del
producto. Las caracteristicas son herramientas competitivas que
permiten diferenciar el producto de una determinada empresa de su

competencia.

- Estilo y disefio del producto; el estilo se refiere a la apariencia de un
producto, éste puede ser atractivo o aburrido, y el disefio contribuye a la
utilidad del producto, asi como a su apariencia. El disefio inicia con la
observacion del cliente y el desarrollo de un entendimiento profundo de

sus necesidades.
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b) Asignacién de marca

Marca se denomina a lo que identifica al fabricante o vendedor de un
producto o servicio, es decir, una marca es un nombre, término, letrero,
simbolo o disefio. Los consumidores consideran la marca como parte

importante de un producto, y la asignacion de marca podria agregarle valor.

Precio

El precio es la suma de dinero que se cobra por un determinado producto o
servicio, es decir, la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de las
bondades y/o beneficios de usarlo o tenerlo. El precio es un factor muchas veces decisorio
en la compra de un consumidor, al igual que otros factores que también se han convertido
incluso en determinantes en la evaluacion de una compra. El precio es el Unico elemento
en el marketing mix que produce utilidades; todos los otros elementos representan costos

para el negocio (Kotler & Armstrong, 2012).

El precio de un producto o servicio comunica al mercado el posicionamiento de
valor del producto o marca buscado por la empresa. Aunque la fijacion del precio de un
producto bien disefiado y comercializado en un nivel mas alto proporcionaria mayores
utilidades a una empresa, la nueva realidad econdémica ha ocasionado que los
consumidores restrinjan sus gastos y, en consecuencia, varias compafiias tienen que
revisar con sumo cuidado las estrategias que emplean para la fijacion de precios (Kotler
& Keller, 2012).

La fijacion de precios ademas de ser el Unico elemento en el marketing mix que
puede generar utilidades a una empresa, es uno de los elementos mas flexibles que puede

modificarse con rapidez (Lovelock & Wirtz, 2015).

La empresa debe considerar numerosos factores en la fijacion de sus precios.
Kotler y Keller (2012) consideran de manera resumida los siguientes pasos:
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a) Paso 1: Seleccion de la meta que persigue la fijacion del precio

Lo primero que se debe hacer para la fijacion de precios es que la empresa
decida donde quiere ubicar su oferta de mercado. En este sentido, son importantes

5 metas:

- Supervivencia: Es una meta de corto plazo y esté referida a que los
precios de una empresa cubran los costos variables y algunos costos

fijos, lo cual permitird que el negocio permanezca en el mercado.

- Maximizacion de las ganancias actuales: Muchas empresas intentan
fijar sus precios maximizando las ganancias actuales, para lo cual
calculan la demanda y los costos asociados con precios alternativos
eligiendo el que les produzca mayor ganancia actual, el maximo flujo

de efectivo o la mejora tasa de rentabilidad sobre la inversion.

- Maximizacion de la participacion de mercado: Las empresas que
desean maximizar su participacion de mercado parten de la idea de
que a mayor volumen de venta menor costo unitario, lo cual
ocasionara que la empresa obtenga ganancias mas altas en el largo
plazo. De esta manera fijan el precio méas bajo partiendo del supuesto

de que el mercado es sensible a ese factor.

- Maximizacion del descremado (tamizado) del mercado: Esta
estrategia consiste en fijar inicialmente un precio alto a un nuevo
producto para que sea adquirido por los consumidores que tienen
realmente interés y capacidad econdmica para comprarlo. Luego de
que la demanda de ese segmento esteé satisfecha, el producto avanza
por su ciclo de vida de manera que el precio se va reduciendo y asi se
llega a otros segmentos mas sensibles al nuevo precio hasta que el

producto se hace asequible para todo mercado.
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Liderazgo de producto — calidad: Diversas organizaciones ofrecen
productos o servicios que se caracterizan por ser de gusto de
consumidores especiales, o por ofrecer cierto status y/o por la alta
calidad que ofrecen a un precio apenas lo suficientemente alto como

para no quedar fuera del alcance de los consumidores.

Otros objetivos: Esto es aplicable a organizaciones publicas y no
lucrativas, donde la fijacion de precios podria tener otras metas. Sin
embargo, cualquiera que sea la meta que una organizacion persiga, las
empresas que usan el precio como una herramienta estratégica
obtendran mayores ganancias que aquellas que se limitan a que los

costos o el mercado lo determinen.

b) Paso 2: Determinacion de la demanda

La demanda de un producto esta determinada por el precio establecido en

el mercado, la cual tendrad un impacto particular en las metas de marketing de la

empresa.

Sensibilidad al precio: La curva de demanda muestra la cantidad
probable de compra del mercado para diferentes alternativas de

precios.

Estimacidn de curvas de demanda: Casi todas las empresas utilizan
diversos métodos como encuestas, analisis estadisticos o0

experimentos de precios para medir sus curvas de demanda.
Elasticidad precio de la demanda: Es de vital importancia que los

especialistas en marketing de una empresa conozcan cuan elastica o

susceptible es la demanda de su producto ante un cambio de precio.
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c) Paso 3: Célculo de los costos

El limite superior de precio de un producto ofrecido por una determinada
empresa se encuentra establecido por la demanda del mismo. De la misma
manera, el limite inferior del producto se encuentra establecido por los costos que
este origina. Dentro de los costos a considerar estan los costos variables, costos

totales, costo promedio y costos fijos.

- Produccion acumulada: Esta se encuentra referida a la acumulacion
de experiencia en la produccion de los productos de una empresa, ya
que esto mejora los métodos de produccion logrando que los costos

de adquisicion disminuyan.

- Costeo por objetivos (target casting): La escala y la experiencia de
produccion de una empresa cambia los costos de un producto, los
cuales a su vez pueden verse alterados como resultado de un esfuerzo
concentrado de los agentes de compra, ingenieros, disefiadores, entre

otros con el fin de reducirlos por medio del costeo por objetivos.

d) Paso 4: Andlisis de los costos, precios y ofertas de los competidores

Es necesario que una empresa considere los costos, precios y posibles
reacciones de los precios de la competencia dentro de los diversos posibles precios
determinados previamente por la demanda del mercado y por los costos que se
generen de la fabricacion del producto.

e) Paso 5: Eleccion de un método de fijacion de precios

Luego de haberse analizado la demanda de los clientes, establecido los
costos y los precios de la competencia, la organizacion esta lista para elegir un
precio bajo tres consideraciones importantes: los costos marcan el limite inferior
del precio; los precios de los competidores y los productos sustitutos ofrecen un
punto de orientacion; la apreciacion de las caracteristicas particulares y unicas por

parte de los consumidores marca el limite superior.
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f) Paso 6: Seleccion del precio final

Después de haber seguido todos los pasos mencionados para la fijacion de
precios, la empresa debe considerar factores adicionales en la seleccion del precio
final, incluyendo el impacto de otras actividades de marketing, las politicas de
fijacion de precios de la empresa, la fijacion de precios compartiendo ganancias
y riesgos, y el impacto del precio en otras instancias.

Tabla 1: Resumen — Pasos para establecer una politica de precios

Pasos para establecer una politica de precios

Paso 1 Seleccion de la meta de la fijacion de precio.

Paso 2 Determinacion de la demanda.

Paso 3 Célculo de los costos.

Paso 4 Anaélisis de los costos, precios y ofertas de los competidores.
Paso 5 Eleccion de un método de fijacion de precios.

Paso 6 Seleccion del precio final.

Fuente: Kotler & Keller (2012)

Plaza o Distribucion

La plaza o distribucién de un producto es de interés de todo tipo de organizacion,
ya sea de productos tangibles o intangibles. La plaza esta referida a la manera en que una
compafiia pone a disposicion de los consumidores las ofertas que ofrecen y la

accesibilidad que tienen a éstas (Kotler & Armstrong, 2012).

Por otro lado, el Instituto Peruano de Marketing (IPM) considera que en el
rubro de los restaurantes se utiliza un canal directo de distribucion, es decir, que no
tiene intermediarios ya que la empresa vende sus productos Y servicios directamente
a los consumidores. EI IPM considera que para este rubro en el local se debe aplicar
primero laregla de las 3 U’s: ubicacion, ubicacion y ubicacion, ya que el éxito o fracaso
del restaurante dependera de su ubicacion por gran cantidad de locales que existen y que
han ocasionado que el cliente se resista a visitar un restaurante mal ubicado (Gamboa,

2014).
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Promocién

Un componente fundamental del marketing mix es la promocién. Esta estrategia
de comunicaciones permite informar, persuadir y recordar al consumidor los beneficios
0 atributos de los servicios ofrecidos por una empresa. El objetivo de esta estrategia es
lograr la lealtad de los consumidores, lo cual permitira a una organizacion crecer o
sobrevivir en el mercado. A través de la promocidn, las empresas pueden informar a los
consumidores sobre los beneficios, bondades y caracteristicas de los servicios mediante
sus principales soportes como los precios, donde se encuentran, horarios de atencion,
entre otros (Lovelock & Wirtz, 2015).

La mezcla de promocional o mezcla de comunicaciones incluye comunicaciones
personales, anuncios, promocion de ventas, infomerciales y relaciones publicas,

materiales instructivos y disefio corporativo (Lovelock & Wirtz, 2015).

Para Kotler y Keller (2012), la mezcla de comunicaciones consiste de ocho modos
principales de comunicacion que son: publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas y publicity, eventos y experiencias, marketing interactivo, marketing de boca en
boca y ventas personales. Asimismo, sefialan que el proceso de comunicacion esta
formado por nueve elementos: emisor, receptor, mensaje, medios, codificacion,
decodificacion, respuesta, retroalimentacion y ruido. Los especialistas de marketing
deben codificar sus mensajes para que estos sean recibidos, y deben tomar en
consideracién la decodificacion que generalmente hace su publico meta. De la misma
manera, deben transmitir el mensaje mediante medios eficaces que lleguen al mercado
meta y desarrollar canales de retroalimentacion para hacerle un seguimiento a la respuesta

de su mensaje.
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Al desarrollar las comunicaciones de marketing que se llevaran a cabo, la primera
tarea que tiene el comunicador es identificar el pablico meta y sus caracteristicas. Luego
determinaran los objetivos de comunicacion y definiran la respuesta que se busca, ya sea
el conocimiento, la preferencia, la conciencia, el agrado, la conviccion o la compra.
Seguido, se debe construir un mensaje con contenido y estructura eficaces. Después se
deben seleccionar los medios de comunicacion para la comunicacion personal y para la
impersonal. Es tarea del comunicador encontrar fuentes con un alto nivel de credibilidad
para la transmision de los mensajes. Finalmente, el comunicador debe retroalimentarse
observando qué parte del mercado se vuelve consciente, prueba el producto y se siente

satisfecha con el proceso.

Asimismo, para la mezcla promocional, las compafiias pueden utilizar una
estrategia promocional de empuje o de atraccion, o una combinacion de ambas. Esta
seleccion dependera del tipo de producto/mercado, de la etapa de preparacion del
comprado y de la etapa del ciclo de vida en que se encuentre el producto (Kotler &
Armstrong, 2012).

Dimensiones del marketing mix segun la teoria de las 7 P’s

Pipoli (2003) identificé en el afio 1995 siete elementos dentro del marketing mix,
los cuales estan conformados por las 4 P’s (producto, precio, plaza y promocién) y por

otras 3 P’s adicionales que son el publico, la planeacién y el posicionamiento.

No obstante, para cada tipo de negocio y ante la gran gama de combinaciones que
existen hoy en dia la autora reconoce la importancia de tomar siempre como base las 4
P’s y adicionar, de ser necesario, y previa autorizacion de la gerencia y administracion
del negocio, otras P’s que mejor se adapten a su ambiente, satisfaga su mercado objetivo

y cumpla con los objetivos del negocio y de mercadotecnia (Pipoli, 2003).
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Producto

Esta parte del marketing mix esta referida al desarrollo de un producto determinado

a comercializar (Pipoli, 2003).

Esta variable de producto contempla decidir el cambio de un producto o la creacion
de uno nuevo en dependencia del mercado objetivo que se tenga. Es decir, diversificar
los productos de una misma marca, por ejemplo la empresa Gloria agrega un producto

nuevo a su gama de comercializacion: Atan Gloria (Pipoli, 2003).

Precio

El precio esté vinculado no sélo al precio de un producto en particular, el cual se
supone ha de ser adecuado para lo que se ofrece, sino también a estrategias de descuentos,

pagos derivados de fletes y cualquier otra variable referida a precios (Pipoli, 2003).

Plaza

Esta dimension o variable del marketing mix contempla la seleccién y
administracion de los canales comerciales por parte de la gerencia de una organizacion
(Pipoli, 2003).

Es a través de estos canales que los productos de la empresa podran llegar a su
mercado meta. En esta parte de la mezcla se desarrolla un sistema de distribucion y

transporte que se ajuste al negocio (Pipoli, 2003).

Promocién

La promocidn esta referida a la publicidad, las ventas personales y la promocion de
ventas de los productos de una compaiiia. Por ejemplo, la marca Lux, organizacion que
provee artefactos para el hogar, utiliza principalmente las ventas personales sobre otros

métodos de promocién (Pipoli, 2003).

Publico
Esta dimension o variable considera que el consumidor de un determinado producto

0 servicio es la base del marketing, y en consecuencia su objetivo final, ya que satisfacer

a un cliente es la justificacion del marketing de una organizacion (Pipoli, 2003).
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Planeacién

En la planeacion se considera el desarrollo de un programa de marketing, en donde
se establece qué hacer en el futuro, como hacerlo, donde, cuando y quién debe hacerlo.
En esta variable se considera la adaptacion de los recursos de una organizacion a sus

oportunidades de mercadotecnia (Pipoli, 2003).

Posicionamiento

El posicionamiento esta referido al lugar que ocupa un producto en la mente del
consumidor. Esta imagen que tiene el consumidor estd dada como resultado de la
interrelacion del resto de elementos que conforma el marketing mix desde el enfoque de
las 7 P’s (Pipoli, 2003).

Dimensiones del marketing mix segun la teoria de las 4 C’s

Para Gomez et al. (2014), la teoria de las 4 P’s del marketing mix tradicional
desarrollada inicialmente por Neil Borden en 1950, simplificada por McCarthy en 1960
y popularizada por Kotler en 1967 se ve necesariamente transformada en un nuevo
concepto de las 4 C’s del cliente a causa de la gran importancia que éste ha tomado en la
actualidad.

El cliente ya no opta por una compafiia de manera tan sencilla como lo hacia en el
pasado, ya que se ha vuelto mucho mas estricto en sus demandas. Hoy en dia el cliente
estd muy bien informado, ya que dispone de una gran cantidad de fuente de informacién
como internet, television, radio, prensa escrita, entre otros. Es por esta razon, que puede
comparar los productos o servicios que se le ofrecen a cualquier nivel que desee. De la
mima manera, tiene cantidad de opciones donde comprar lo que necesita, es decir en
cualquier plaza, lo cual hace ain mas dificil inclinarlo a comprar repetidamente una

marca en particular (Gomez et al., 2014).

Asimismo, el cliente se ha vuelto mas critico, exige mas por un menor precio, se
queja mas ante cualquier descontento, quiere ser recordado por la empresa, reconocido,
identificado y sobretodo entendido y escuchado. Es por esta notable evolucion en las
tendencias del mercado y el cambio del comportamiento del consumidor que se ha

iniciado la era de los clientes. Es asi como el concepto de las 4 P”s del marketing mix han
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dado paso a las 4 C’s del cliente, donde el producto ha evolucionado a cliente, el precio
ha evolucionado a costo, la plaza ha evolucionado a conveniencia y la promocion ha

evolucionado a comunicacion (Gomez et al., 2014).

Desde el enfoque del marketing mix de las 4 C’s, los objetivos de una compafiia
estan orientados desde la demanda, es decir teniendo como base al cliente, quien en la
actualidad es el principal protagonista de una organizacion, dejando de lado al producto
en si. Sin embargo, cabe resaltar que no se esta desplazando el concepto de las 4 P’s por
las 4 C’s, sino més bien se estan adaptando las conocidas 4 P’s a los principios cliente,

coste, conveniencia y comunicacion (Gomez et al., 2014).

Cliente

Como en toda organizacion lo mas importante es vender, es necesario conocer las
necesidades de los clientes, y es por esto que resulta imprescindible convertirlo en el eje
central de la estrategia de ventas trazada por la compafiia. Cada decision tomada dentro
de la empresa ha de estar orientada al cliente, en todas las areas de la organizacion. Se
debe pensar en la repercusion que tiene en los clientes cada accion a realizar,

considerando a su vez sus intereses y expectativas (Gomez et al., 2014).

Coste

En la actualidad ya no se puede hacer referencia al precio de un producto como la
Unica variable determinante, sino mas bien se debe incluir lo que un cliente sacrifica o
deja de hacer o comprar por adquirir el producto o servicio de una empresa determinada

o las dificultades que le representa comprarlo, adquirirlo y usarlo (Gomez et al., 2014).

Conveniencia

La conveniencia esta referida a los canales que resultan mas adecuados para que
los consumidores compren un producto o adquieran un servicio. Es decir, canales en los

que los consumidores se muestran mas receptivos a la compra (Gomez et al., 2014).

Comunicaciéon

La comunicacion esta referida a la transmision de un mensaje claro, ya que a través
de la comunicacion se buscar persuadir y convencer al cliente de comprar un producto o

servicio determinado (Gomez et al., 2014).
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Esta comunicacion también esta orientada a retroalimentar al cliente a través de
recompensas por adquirir el producto o servicio de una marca y poder atender sus
demandas (Gémez et al., 2014).

Dimensiones del marketing mix segun otras teorias

Segun Moreno (2015), el marketing mix de las 4 P’s ha tenido una gran evolucion,
ya que a lo largo del tiempo, diversos autores han presentado diversas propuestas de
teorias en donde modificaron el esquema tradicional de las 4 P’s incluyendo nuevos
elementos.

Por ejemplo, existe la teoria de Booms y Bitner, en la cual se consideran 7 P’s
dentro de la mezcla de mercadotecnia, que incluyen las 4 P’s tradicionales y 3 P’s
adicionales que son physical evidence (evidencia fisica), people (personas) y process
(procesos).

La evidencia fisica esta referida a la entrega de materiales impresos, como por
ejemplo certificados u otro tipo de evidencia que el consumidor pueda tocar y que le

permita sentir la satisfaccién de haber recibido un determinado servicio.

Con la variable de personas se hace referencia al personal de la organizacion, ya
que la empresa debe considerar en su estrategia de marketing mix la correcta seleccion,

capacitacion y desempefio de los trabajadores de la misma.

La dltima de las P’s, procesos, se relaciona con la ejecucion del servicio, se busca

que sean Optimos y que permitan asegurar una alta calidad del servicio.

Asi como esta teoria de las 7 P’s de Booms y Bitner han existido y siguen
incrementandose muchas variaciones y propuestas de teorias que en algunos casos
cambian el modelo tradicional de las 4 P’s aumentando nuevas variables o cambiando el
nombre de las P’s conocidas (producto, precio, plaza y promocién), pero siempre
conservando la base de definicion del marketing mix popularizado por Kotler (Moreno,
2015).
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A continuacion, en la tabla 2, se puede observar estas diversas propuestas:

Tabla 2. Diversas propuestas del marketing mix y sus dimensiones

ARo

Autor

Teoria del
Marketing
Mix

Dimensiones del Marketing Mix

1950

Borden

12 elementos
originales del
marketing
mix

Product (Producto)

Price (Precio)

Brand (Marca)

Channels of Distribution (Canales de
distribucion)

Personal Selling (Personal de ventas)
Advertising (Publicidad)

Promotion (Promocion)

Packaging (Empaque)

Displays (Exhibicion)

Servicing (Servicio)

Physical Handing (Distribucion)
Probe (Investigacion)

1981

Booms &
Bitner

7P’s

Product (Producto)

Price (Precio)

Place (Plaza)

Promotion (Promocion)
Participants (Participantes)

Physical evidence (Evidencia fisica)
Process (Proceso)

1987

Judd

5P’s

Product (Producto)
Price (Precio)

Place (Plaza)
Promotion (Promocion)
People (Personas)

1991

Baumgartner

15P’s

Product / Service (Producto / Servicio)
Price (Precio)

Promotion (Promocion)

Place (Plaza)

People (Personas)

Politics (Politicos)

Public relations (Relaciones publicas)
Probe (Investigacion)

Partition (Division)

Prioritize (Priorizacion)

Position (Posicionamiento)

Profit (Ganancias)

Plan (Planeamiento)

Performance (Desempefio)

Positive implementations
(Implementaciones positivas)

Fuente: Gémez et al. (2014), Kotler & Armstrong (2013), Moreno (2015) & Pipoli (1995).
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Calidad del servicio

Desde el punto de vista de las percepciones, la calidad del servicio es la amplitud,
discrepancia o diferencia que existe entre las expectativas o deseos de los clientes y sus
percepciones en funcién de sus dimensiones: tangibilidad, confiabilidad, capacidad de

respuesta, seguridad y empatia (Parasuraman et al.1985).

Por otro lado, la American Society for Quality define a la calidad del servicio
como la totalidad de caracteristicas de un servicio que tiene influencia en el consumidor.
Es decir, cuando un servicio cumple o supera las expectativas del cliente se puede

confirmar que la empresa ha entregado calidad del servicio (Kotler & Keller, 2012).

Para Lovelock y Wirtz (2015), entregar a un cliente una mala calidad del servicio
indiscutiblemente ocasiona que la empresa esté en una gran desventaja competitiva frente

a sus competidores, ya que es muy probable que esto aleje a los clientes completamente.

Modelos de medicion de la calidad del servicio

Existe diversos modelos de medicion de la calidad del servicio que se han
desarrollado a lo largo del tiempo, sin embargo los mas relevantes para estudiar la calidad
del servicio es el modelo SERVPERF, el cual esta basado en el modelo SERVQUAL
(Lovelock & Wirtz, 2015).

Modelo SERVQUAL

El Modelo SERVQUAL de Calidad del Servicio fue desarrollado
por Parasuraman et al. (1985) con el objetivo de mejorar la calidad del servicio ofrecida
por una organizacion. Este modelo utiliza un cuestionario tipo que evalua la calidad del
servicio a lo largo de cinco dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad,
empatia y elementos tangibles. EI SERVQUAL esta basado en un enfoque de evaluacién
del cliente sobre la calidad del servicio en el que define un servicio de calidad como la

diferencia entre las expectativas y percepciones de los clientes.
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El modelo SERVQUAL de Calidad del Servicio mide lo que el cliente espera de
la organizacion que presta el servicio en las cinco dimensiones citadas, contrastando esa
medida con la estimacion de lo que el cliente percibe de ese servicio en esas dimensiones

(Percepciones = Dimensiones).

Comunicacion Necesidades Experiencias Comunicaciones
boca - oido personales pasadas externas

!

Servicio
* Elementos tangibles esperado |

= Fiabihdad

* Capacidad de
Calidad
respuesta > percibida
e Segundad
e Empatia
Servicio
- recibido }»

Figura 2. Modelo de la evaluacion del cliente sobre la calidad del servicio.

Fuente: adaptado a partir de Parasuraman et al. (1991)

Por otro lado, en la siguiente tabla se puede observar las dimensiones e indicadores
del modelo de medicion SERVQUAL de la calidad del servicio.
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Tabla 3. Modelo SERVQUAL. Dimensiones e indicadores de la calidad del servicio

Dimensiones Variables
1.- Elementos Equipamiento moderno.
tangibles Instalaciones fisicas atractivas.
Apariencia del personal.
Elementos materiales atractivos.
2.- Fiabilidad Ofrecer el servicio en el plazo prometido.

Habilidad de resolver problemas de clientes.
Cumplimiento de lo prometido.
No cometer errores.

Ofrecer servicio correcto desde la primera vez.

3.- Capacidad de

respuesta

Colaboracién entre empleados.
Conocimiento del servicio.
Rapidez de los empleados en su atencion.

Disponibilidad de empleados para atencion.

4.- Seguridad

Comportamiento confiable de empleados.
Amabilidad en trato de los empleados hacia
clientes.

Conocimiento suficiente de los empleados.
Sentimiento de seguridad de clientes.

5.- Empatia

Atencion personalizada.

Horarios convenientes para clientes.

Pro actividad del personal en atencion a clientes.
Comprensidon de necesidades de clientes.

Comodidad de los clientes.

Fuente: Adaptado a partir de Parasuraman et al. (1993).

Para la valoracion de las dimensiones se aplica normalmente una escala Likert del

tipo “Totalmente de Acuerdo — Totalmente en desacuerdo”.
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Modelo SERVPERF

SERVPERF debe su nombre a la exclusiva atencion que presta a la valoracion del
desempefio (SERVice PERFormance) para la medida de la calidad del servicio.

Este modelo se compone de los mismos items y dimensiones que el SERVQUAL,
la Unica diferencia es que elimina la parte que hace referencia a las expectativas de los

clientes.
El modelo SERVPERF fue propuesto por Cronin y Taylor (1994) se fundamenta

unicamente en las percepciones, eliminando las expectativas y reduciendo entonces a la

mitad las preguntas planteadas.

Andlisis y Comparacion del Modelo SERVQUAL Vs. Modelo SERVPERF

Como bien sabemos, desde el enfoque empresarial todas las organizaciones
siempre han estado en la busqueda de generar un servicio que les proporcione una ventaja
competitiva, la cual s6lo se consigue teniendo la capacidad suficiente para satisfacer las
necesidades del cliente. Anteriormente existia una gran dificultad, la intangibilidad de los
servicios, pero ésta empez6 a resolverse gracias a la aportacion de Parasuraman et
al. (1985).

El modelo SERVQUAL (SERVice QUAL.Ity), propuesto por Parasuraman et al.
se publicd por primera vez en el afio 1988 y ha experimentado numerosas mejoras y
revisiones desde entonces. Este instrumento es un cuestionario con preguntas
estandarizadas desarrollado por estos autores en Estados Unidos con el apoyo del
Marketing Science Institute. Este instrumento se construy6 con el objetivo de identificar
en primer lugar, aquellos elementos generadores de valor para el cliente y a partir de esta
informacion analizar los procesos con el fin de introducir areas de mejora. Este modelo
definia a la calidad del servicio percibido como la diferencia que existe entre las

expectativas de los clientes y lo que realmente perciben (Parasuraman et al., 1993).
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En un primer momento se identificaron diez criterios en base a unos indicadores

medibles:

« Elementos tangibles: Imagen de instalaciones, equipos, personal, folletos.

o Fiabilidad: Ejecutar el servicio eficazmente. capacidad de hacer el servicio
bien en un primer momento.

o Capacidad de respuesta: Capacidad de reaccion frente a una demanda del
cliente, ofrecer un servicio rapido.

e Profesionalidad: Habilidad y conocimiento - Cortesia: respeto y amabilidad.

e Credibilidad: Veracidad y confianza en el servicio que se presta.

e Seguridad: Falta de riesgos.

e Accesibilidad: Facil de contactar.

e Comunicacion: Publicidad, Marketing.

e Comprension del cliente: Conocer a los clientes.

Después de unos afios, Parasuraman et al. encontraron que una serie de criterios
estaban correlacionados y que podian agruparse en criterios mas amplios y reclasificaron
el contenido del instrumento. Es asi como resultaron finalmente cinco dimensiones:
Fiabilidad, Elementos Tangibles, Capacidad de respuesta, Seguridad y Empatia, las
cuales se estructuraron en un total de 22 items que son el nucleo de la escala. El modelo
o también llamado método de medicion de la calidad del servicio SERVQUAL
comprende dos cuestionarios, uno que sirve para medir las expectativas del cliente y el

otro para medir las percepciones del mismo (Parasuraman et al. 1993).

Por otro lado, los autores Cronin y Taylor (1992, 1994) propusieron el modelo
SERVPERF (SERVice PERFormance), que debe su nombre a la exclusiva atencién que
presta a la valoracion del desempefio para poder evaluar la calidad del servicio que brinda

una empresa.

Este instrumento esta basado en el modelo SERVQUAL de Parasuraman et al.
(1985). ElI modelo SERVPERF se compone de los mismos items y dimensiones que
utiliza el SERVQUAL, con la Unica diferencia de no considerar las expectativas de los

clientes; s6lo se consideran las percepciones.
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Los expertos en medicion de la calidad del servicio aun discuten mucho acerca de
cémo abordar este tema; sin embargo, la mayoria de los autores mantienen que los
trabajos iniciados por Parasuraman et al. (1985) validaron el SERVQUAL como el
modelo de mayor difusion y aplicacion que permitié en sus inicios medir la calidad de
los servicios, lo cual posteriormente fue contradicho por Cronin y Taylor (1992), quienes
mediante estudios empiricos realizados en distintas organizaciones de servicios,
concluyeron que el modelo SERVQUAL de Parasuraman et al. no era el mas adecuado

para evaluar la Calidad del Servicio.

El razonamiento que fundamenta el SERVPERF estd relacionado con los
problemas de interpretacion del concepto de expectativa, en su variabilidad en el
transcurso de la prestacion del servicio, y en su redundancia respecto a las percepciones.
A favor del SERVPERF esté su alto grado de fiabilidad (coeficiente alpha de Cronbach
de 0,9098; alpha estandarizado de 0,9238) y el hecho de gozar de una mayor validez
predictiva que la del modelo de la escala basada en diferencias, es decir, el SERVQUAL
(Cronin & Taylor, 1994).

Al hacer una comparacion de ambos modelos podemos identificar algunas

desventajas en el modelo SERVQUAL vy algunas ventajas en el modelo SERVPERF.
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Tabla 4. Desventajas del modelo SERVQUAL y ventajas del modelo SERVPERF

Desventajas del modelo Ventajas del modelo
SERVQUAL SERVPERF

Problemas de interpretacion que plantea a Requiere de menos tiempo para la
las personas a quienes se les administra el administracion del cuestionario, ya que
cuestionario. sOlo se pregunta una vez por cada item.
Suponen una redundancia dentro del Las medidas de valoracion predicen
instrumento de medicion, ya que las mejor la satisfaccion que las medidas de
percepciones estas influenciadas por las la diferencia.

expectativas.

Por su variabilidad en los diferentes El trabajo de interpretaciony el analisis
momentos de la prestacion del servicio. correspondiente es mas facil de llevar a

cabo.

Fuente: Adaptado a partir de Cronin & Taylor (1994).
Debido a la simplicidad del modelo de SERVPERF para valorar percepciones de

la calidad del servicio de un negocio, al tener como Unico factor determinante a la
percepcion de un cliente, mas no a sus expectativas, es que se reconoce en el tiempo como
un instrumento adecuado para evaluar la calidad de cualquier servicio (Colmenares &
Saavedra, 2007).

Otros modelos de medicion de la calidad del servicio

A continuacion, en la tabla 5, se describen los aspectos mas importantes de otros
modelos de medicion de la calidad del servicio.

Tabla 5. Otros modelos de medicidn relevantes de la calidad del servicio

Afo Autor Modelo de Dimensiones de la calidad del
medicion servicio
1983 Gronroos Modelo de Calidad Calidad técnica (qué se da)
del servicio Calidad funcional (cémo se da)
1994 Rust & Oliver  Modelo de los tres  Las caracteristicas del servicio

componentesde  El proceso de entrega del
Rust y Oliver servicio
El ambiente del servicio

Fuente: Colmenares & Saavedra (2007)
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El modelo de medicion de la calidad del servicio de Gronroos esta referido al
resultado obtenido de un total de dos grandes dimensiones que son la calidad técnica y la
calidad funcional de una marca en particular. Este modelo no sélo define la calidad del
servicio, sino que también la asocia con diversas actividades del marketing. Este modelo
ha sido utilizado por muchos afios en su mayor parte combinandolo con la escala
SERVQUAL de Parasuraman et al. (Colmenares & Saavedra, 2007).

Gronroos sugiere que la calidad del servicio en una marca se da cuando el cliente
siente que la calidad recibida satisface la calidad esperada, es decir, cuando se siente
satisfecho con un servicio recibido, cuando sus necesidades fueron cumplidas o en el
mejor de los casos, superadas por el servicio recibido. Para Gronroos, el hablar de calidad
del servicio no solo incluye este logro de satisfaccion del cliente, sino también la forma
en que recibe el servicio y la imagen corporativa que percibe de la organizacion
(Colmenares & Saavedra, 2007).

Calidad Total

Imagen corporativa/ |ocal>

/ \

Calidad funcional del
proceso. como

Calidad Tecnica del
resultado: queé

Figura 3. Modelo de calidad del servicio de Gronroos.

Fuente: Colmenares & Saavedra (2007)

Como se puede observar en la figura 3. Gronroos considera que las dos dimensiones
de la calidad del servicio, es decir, la calidad técnica y la calidad funcional de una marca
tienen una gran influencia sobre la imagen corporativa del negocio, que es lo que
finalmente influye en el cliente y se traduce en el resultado de calidad total de cualquier

organizacion (Colmenares & Saavedra, 2007).
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Por otro lado, el modelo de los tres componentes de Rust y Oliver estd compuesto
en base al modelo planteado por Grénroos y aunque estos autores no lograron confirmar
de manera empirica la existencia de las tres dimensiones que consideran para la calidad
del servicio, se pueden encontrar evidencia empirica de estas en diversos estudios que
utilizan modelos muy parecidos. Sin embargo estos modelos se han aplicado sélo para el
sector bancario. Las tres dimensiones del modelo de los tres componentes son las
caracteristicas del servicio, el proceso de entrega del servicio y el ambiente que rodea el
servicio. La dimension caracteristicas del servicio de este modelo se refiere al disefio del
servicio en la etapa anterior a ser entregado al consumidor. Los elementos que la

conforman se obtienen analizando el negocio de estudio (Colmenares & Saavedra, 2007).

Asimismo, el proceso de entrega del servicio tiene como objetivo cumplir con lo
que se le prometio al cliente. Es necesario cumplir todos los puntos de atencion ofrecidos
segun el giro del negocio. La dimension ambiente del servicio estd compuesta por el
ambiente fisico de la prestacion del servicio (Colmenares & Saavedra, 2007).

Calidad del servicio y satisfaccion

Actualmente, todavia se puede constatar la existencia de un debate, relativo a la
direccidén de la relacion entre ambos conceptos, es decir, no esta claro si la calidad del

servicio es un antecedente o un consecuente de la satisfaccion (Grande, 2000).

La satisfaccion del cliente segin Kotler y Keller (2012, p. 128) es “el conjunto de
sentimientos de placer o decepcion que se genera en una persona como consecuencia de
comparar el valor percibido en el uso de un producto (o resultado) contra las expectativas,

que se tenian”.

Asimismo, Grande (2000, p. 345) sefala que “la satisfaccion de un consumidor
es el resultado de comparar su percepcién de los beneficios que obtiene, con las
expectativas que tenia de recibirlos”. Si este concepto se expresara de forma matematica

se tendria lo siguiente:

Satisfaccion = Percepciones — Expectativas.
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Los métodos que utilizan las organizaciones para la medicién de la satisfaccion
de sus clientes van en su mayoria ligadas a la medicion de la calidad del servicio que

ofrecen.

Parasuraman et al. (1985) sostienen que percepciones positivas de calidad del

servicio dan lugar a satisfaccion del cliente.

Entre algunos de estos modelos de medicion podemos identificar los siguientes:

. Encuestas de satisfaccion: Se basa en realizar encuestas de satisfaccion
mediante cuestionarios cortos a clientes de la empresa seleccionados a partir

de criterios objetivos.

o Paneles de clientes: Seleccionamos un grupo de clientes que conozcan
suficientemente nuestro producto para obtener sugerencias y opiniones

sobre el mismo periddicamente, a partir de la experiencia de cada cliente.

. Sesiones de grupos (Focus Group): Reuniones con grupos reducidos de
clientes centradas en aspectos muy concretos del producto o servicio, en las
que los participantes pueden aportar mucha informacion.

o Revisiones particulares: Son reuniones periddicas individuales con
clientes seleccionados en las que se tratan con mucho detalle una gran

seleccién de aspectos relacionados con nuestro producto o servicio.

o Investigaciones de mercado: Investigaciones reales sobre la totalidad de

consumidores reales y potenciales de nuestros productos.

o Cliente oculto: Un evaluador se hace pasar por cliente de la empresa y

simula una compra.

o Informes del personal en campo: Analizamos determinados aspectos en

contacto directo con el cliente en el mercado.
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. Encuestas al personal: Realizar encuestas a empleados con el fin de

obtener una informacion directa sobre la opinidn de éstos ultimos.

o Analisis de medidas operativas: Sistema de analisis a través de

indicadores u otros métodos de seguimiento y medicion.

Es necesario para toda organizacion conocer la satisfaccion de sus clientes ya que
aporta grandes beneficios a la empresa. Un cliente satisfecho por lo general vuelve a
comprar, comunica a otros sus experiencias positivas con un producto o servicio y deja

de lado a la competencia (Kotler & Armstrong, 2013).

La satisfaccion del cliente esta conformada por tres elementos: el rendimiento
percibido después de haber adquirido un producto o servicio, las expectativas que los
clientes tienen por conseguir algo y los niveles de satisfaccion luego de realizada la
compra o adquisicion de un servicio. Los clientes pueden estar insatisfechos, satisfechos

o simplemente complacidos (Kotler & Armstrong, 2007).

Debido a que el concepto de satisfaccion y de calidad del servicio esta
estrechamente ligados es que tienden a confundirse. Por ejemplo, cuando se realiza una
medicion de la calidad del servicio de una marca, lo que se acostumbra medir en realidad

es la satisfaccion hacia esa calidad del servicio (Kotler & Armstrong, 2012).

Lealtad

Desde el punto de vista del Marketing, la lealtad de un cliente a una marca se
traduce en la compra repetida de un producto o servicio. Lo cual se puede afirmar es el
resultado del valor percibido, la confianza y el vinculo generado entre un cliente y una
marca en particular (Kotler & Keller, 2012).

El concepto de lealtad puede enfocarse principalmente de tres formas distintas:

comportamental, actitudinal y la combinacion de ambos (Kotler & Keller, 2012).
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La lealtad vista desde el enfoque comportamental se define como la repeticion de
las compras del mismo producto, es decir, como un comportamiento del individuo, sin
tomar en cuenta las intenciones futuras de compra que pueda tener (Rodriguez, Camero
& Gutiérrez, 2002).

Asimismo, la lealtad como una actitud se refiere al compromiso psicologico del
consumidor, que involucra sentimientos positivos a favor de una marca, un producto o

una organizacion segun la experiencia y en relacion con sus necesidades (Ottar, 2007).

Por otro lado, la lealtad vista desde el enfoque actitudinal — comportamental
considera tanto un comportamiento de recompra como un compromiso, ya que sostiene
que la lealtad se transforma en un compromiso psicolégico del consumidor con la marca
que se traduce en una actitud positiva y en una intencién de recompra efectiva (Dick &
Basu, 1994).

El modelo de medicion de lealtad mas utilizado y conocido por diversos
investigadores en distintas areas que prestan servicios es el modelo de Oliver. Para este
autor, lealtad es un proceso que finaliza con una fase de accion, de actitud, la cual debe
expresar todos los elementos que la integran por ser un concepto multivariable
(Colmenares & Saavedra, 2007).

La lealtad es un compromiso profundo de recompra o de comportamiento repetido
de compra de un producto/servicio preferido de manera consistente en el futuro, de tal
modo que ocasiona una compra repetida de la misma marca o conjunto de marcas, a pesar
de las influencias situacionales y los esfuerzos de marketing, que tienen la potencialidad
de causar comportamientos de cambio. Es decir, un consumidor leal es aquel que
demuestra creencias y sentimientos favorables por su marca, que lo hacen sentir
comprometido y predispuesto a comprarla. Por lo tanto, la actitud del consumidor por la
marca es el antecedente que condicional la lealtad, es un requisito imprescindible para la
existencia de un fuerte vinculo psicoldgico entre el individuo y la marca (Colmenares &
Saavedra, 2007).
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Modelos de medicion de la lealtad

En la actualidad, la lealtad se entiende como un constructo complejo
multidimensional donde existen distintos enfoques que se han propuesto para
conceptualizarla y medirla; por lo general se divide la lealtad en dimensiones,
componentes o fases. Dick y Basu (1994) consideran que la lealtad se divide en dos
dimensiones que se relacionan entre sus partes. Estas dimensiones son la actitud relativa

y el patron de repeticion del individuo.

Por otro lado, Oliver divide la lealtad en cuatro fases que son la lealtad cognitiva
(primera fase), lealtad afectiva (segunda fase), lealtad intencional (tercera fase) y lealtad
actitudinal (accion / cuarta fase). Este autor sostiene que no es posible saltarse una fase
para pasar a la siguiente ya que la lealtad es un proceso. Todas las fases se dan de manera

secuencial (Colmenares & Saavedra, 2007).

Modelo de lealtad de Dick y Basu

Dick y Basu (1994) definen la lealtad del cliente como la fuerza de la relacion que
existe entre la actitud relativa y el patron de repeticion del individuo (la relacion entre sus

dimensiones).

Estos autores proponen una clasificacion cruzada de actitud relativa con patron de
repeticion (en dos niveles — altas y bajas de cada una de las dimensiones) que dan
resultado a cuatro niveles o condiciones especificas relacionadas con la lealtad: lealtad
verdadera (alto compromiso y probabilidad de compra), lealtad latente (alto compromiso
y baja probabilidad de compra), lealtad espuria o fingida (bajo compromiso y alta
probabilidad de compra) y no lealtad o lealtad inexistente (bajo compromiso y baja

probabilidad de compra).
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Patron de repeticion
Alto Bajo
Alta
Lealtad Lealtad Latente
Actitud Relativa
B Lealtad espuria | No Lealtad

Figura 4. Modelo de medicion de lealtad de Dick y Basu (1994)
Fuente: Dick & Basu (1994).

Modelo de lealtad de Oliver

Oliver (1999) plantea un modelo tedrico de lealtad visto como un proceso que esta

dividido en cuatro fases secuenciales:

a)

b)

Lealtad cognitiva: esta primera fase se refiere al convencimiento cognitivo de
las bondades de la marca. Valoracion de los atributos de la marca, ésta debe

ser preferida a las ofertas competitivas.

Lealtad afectiva: esta segunda fase se refiere a las emociones, es la
inclinacion hacia una marca por autoidentificacion. Actitud hacia una marca,
es decir, lealtad hacia una simpatia. Segin Oliver se mide de la siguiente

manera: “lo compro porque me gusta”.

Lealtad intencional: esta tercera fase se refiere al deseo o intencion de compra
0 recompra que prima en una persona con respecto a una determinada marca.
Los determinantes de la lealtad intencional serian la lealtad afectiva y la

insatisfaccion afectivamente generada.
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d) Lealtad actitudinal: esta cuarta fase se refiere al patron repetitivo de compra
de una marca. Supone la lealtad a una inercia de accion junto a una superacion

de los obstaculos.

Para Oliver las fases de la lealtad se dan de manera secuencial. La cuarta fase,
lealtad actitudinal, es la ultima fase de la lealtad y es a la que todo negocio ha de aspirar
lograr, ya que esta referida al acto de un cliente de comprar repetidamente una misma
marca. Es a lo que vulgarmente se le denominaria lealtad total (Colmenares & Saavedra,
2007).

Tabla 6. Modelo de lealtad de Oliver (1999). Fases e indicadores de la lealtad

Fases Variables
1.- Lealtad cognitiva Convencimiento de bondades de marca.
2.- Lealtad afectiva Auto identificacion con la marca.
3.- Lealtad intencional Deseo o0 intencion de compra o recompra.
4.- Lealtad accion (actitudinal) Patron repetitivo de compra observable.

Fuente: Oliver (1999)

Para la valoracion de las fases se aplica normalmente una escala Likert del tipo

“Totalmente de Acuerdo — Totalmente en desacuerdo”.

Analisis y Comparacion del Modelo de lealtad de Dick y Basu Vs. Modelo de lealtad de

Oliver

El enfoque actitudinal-comportamental de lealtad propuesto por Dick y Basu
(1994) considera que la verdadera lealtad hacia la marca compete tanto al
comportamiento de recompra como al compromiso — entendido como un vinculo que el
consumidor contrae con la marca. Para estos autores, la combinacion de diferentes
niveles de repeticion de la compra y de compromiso da lugar a tres tipos de lealtad
mencionados anteriormente: lealtad verdadera, lealtad latente, lealtad espuria o fingida y

no lealtad o lealtad inexistente.
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Sin embargo, el modelo de lealtad de Oliver que estd basado en un enfoque
actitudinal supone que en el proceso de formacion de lealtad de un consumidor, la lealtad
cognitiva tiene un papel fundamental como punto de partida que conlleva a que se
desarrollen las siguientes fases que el autor propone: lealtad afectiva, lealtad intencional

y lealtad actitudinal o de accién (Colmenares & Saavedra, 2007).

En la primera fase, lealtad cognitiva, los consumidores reconocen que una marca
es mejor que las otras alternativas, formandose preferencias basadas en sus evaluaciones
de la calidad del servicio o marca. En la segunda fase, lealtad afectiva, con base en
experiencias continuas de la satisfaccion con el producto, se desarrolla un vinculo con él
y una actitud positiva hacia la marca. En la tercera fase, lealtad intencional se genera un
compromiso especifico hacia una marca y se forma la intencién de volver a comprar. En
la ultima fase, lealtad actitudinal o de accion, es donde el consumidor actla y recompra
(Colmenares & Saavedra, 2007).

Al lograr mas clientes en la Gltima fase de la lealtad se puede afirmar que existe

una alta lealtad de los mismos (Colmenares & Saavedra, 2007).

A diferencia de Dick y Basu (1994) que determinan que la lealtad desde un
enfoque actitudinal-comportamental puede ser dividido en dimensiones clasificando a un
determinado consumidor en un tipo especifico de lealtad a la marca (lealtad verdadera,
lealtad latente, lealtad espuria o fingida y no lealtad o lealtad inexistente), Oliver por su
parte desde una perspectiva actitudinal mantiene que la lealtad se forma de una manera
secuencial comprendida por cada una de las fases que ésta comprende: lealtad cognitiva,

lealtad afectiva, lealtad intencional y lealtad actitudinal o de accién.

Lealtad y Satisfaccion

AUn existe una gran confusion entre lealtad y satisfaccion, ya que muchos creen
gue ambos términos tienen el mismo significado. Desde hace afios atras, autores como
Rodriguez, Collado y Herrero (2001) sefialaban que la lealtad comienza en el momento
en que un cliente estd satisfecho con la compra de un bien o la prestacion de
un determinado servicio, pero definitivamente estos dos conceptos tienen una gran

diferencia. La satisfaccion del cliente constituye la antesala a la lealtad, es decir, es una
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forma en que los consumidores pueden llegar a ser leales con la empresa. En condiciones
de libre competencia un “Cliente Leal” siempre sera un “Cliente Satisfecho”, pero
un “Cliente Satisfecho” no necesariamente serd un  “Cliente Leal”, por ejemplo,
una persona que va a una tienda siente haber recibido una gran atencion, se sintio muy
satisfecha, por lo tanto existe la posibilidad que vuelva a comprar en el mismo lugar,
pero no significa que la empresa haya retenido aese consumidor ya que siempre se
necesita mas que una gran atencién para que el consumidor sea leal o fiel a aquel

establecimiento.

De la distinta bibliografia utilizada para la presente investigacion, se puede inferir
que distintos autores sostienen que la satisfaccion de un cliente influye de manera positiva
y directa en la lealtad del consumidor (Parasuraman et al., 1991.; Oliver, 1999). Por su
parte, Cronin y Taylor (1992) afirmaron que existe una mayor probabilidad de que un
cliente recomiende y repita el uso de un determinado servicio en dependencia de la
satisfaccion que haya sentido. Con base a lo anterior, una empresa que vende un producto
y/o presta un determinado servicio tendra la dificil tarea de crear un compromiso con el
cliente, es decir, encontrar la formula que le permita generar la satisfaccion del mismo,

lo cual conllevara a una recomendacion posterior y mas adelante terminara en lealtad.

Asimismo, existen trabajos que demuestran que los clientes satisfechos presentan
una mayor disposicion a mantener una relacion a largo plazo con su proveedor y una

mayor resistencia al cambio del mismo (Fornell, 1992) frente a los clientes insatisfechos.

Para Oliver en su analisis de relaciones existentes entre satisfaccion y lealtad
sostiene que la satisfaccion y la lealtad estan intrinsecamente unidas, y que tienen una
relacién asimétrica pero que no significan lo mismo. Para hablar de lealtad es necesario
incluir actitudes y fuerzas sociales. Oliver afirma que mientras la satisfaccion es el
cumplimiento placentero, es decir, el consumidor ha logrado llenar una necesidad, deseo
0 meta a través del consumo de un producto, cuyo resultado estandar podria ser de placer
0 no placer, la lealtad es un proceso de 4 fases secuenciales que se explica como el
compromiso profundo de recompra de un producto y/o servicio de manera estable en el
futuro cuando un cliente ha alcanzado la fase 4, lealtad accion o actitudinal (Colmenares
& Saavedra, 2007).
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Relacion de la percepcion del marketing mix con la lealtad

Segun GoOmez et al. (2014), el marketing mix se puede interpretar como la
combinacion coordinada de estrategias (producto, precio, plaza y promocion) que estan
relacionadas con la decision de los consumidores al momento de comprar un producto o
tomar un servicio, por lo que un adecuado enfoque del marketing permite resultados
positivos en sus clientes, lo cual es clave para la lealtad del consumidor. El éxito de
cualquier negocio, ya sea que brinde productos o servicios, se encuentra en funcion de la
manera en que combine esta mezcla de marketing, que es el conjunto de elementos

relacionados a la decision de compra de un consumidor (Kotler & Keller, 2012).

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2012), consideran a la mezcla del marketing
como las herramientas tacticas de las cuales hacen uso los mercad6logos con el fin de
aplicarlas en su negocio logrando entregar un valor superior al cliente, las cuales permiten
ofrecer una experiencia positiva que facilita lograr lealtad de sus consumidores con
respecto a su marca. Es asi como la estrategia de calidad del producto esté vinculada con
el valor para el cliente, su satisfaccion y la lealtad que desarrolle a un determinado
negocio. Estas caracteristicas del producto ofrecido sustentan la capacidad de una marca
para satisfacer las necesidades explicitas o implicitas del cliente. Asimismo, Siemens
define a la calidad de sus productos de la siguiente forma: “la calidad se da cuando
nuestros clientes regresan, pero nuestros productos no”. Por todo lo expuesto, Moliner et
al. (2007) sostienen que se ha situado a la variable lealtad en un lugar preferente en el
marketing. Es por esta razon que desde finales de los afios 90 hasta la fecha el interés de
distintas empresas y de investigadores ha incrementado. Las organizaciones de hoy en
dia compiten en mercados maduros, donde mantener clientes leales es mas rentable que

conseguir nuevos clientes.

Para Gomez et al. (2014), la estrategia de calidad de producto se basa en que los
consumidores favoreceran aquellos productos que ofrezcan la mejor calidad o los mejores
resultados. Es por esta razon que resulta un factor importante dentro de la mezcla de

marketing para contribuir con el logro de la lealtad de los clientes.

73



En cuanto a un producto en si de una determinada marca, la estrategia de
caracteristicas del mismo es la herramienta competitiva que permite que el cliente pueda
diferenciar el producto de una empresa con el de sus competidores. Si un negocio es el
primer productor en introducir una caracteristica nueva, necesaria y valorada por los
clientes a su producto, éste podra ser altamente valorado por el consumidor quien
probablemente regrese a adquirir el producto a esa misma marca (Kotler & Armstrong,
2012).

Por otro lado, Keegan (1997) considera a la estrategia de disefio del producto uno
de los factores determinantes para lograr el éxito en el marketing de una empresa. Segun
este autor el cambio en el disefio de un producto en particular puede incrementar las
ventas de un negocio. Sin embargo, se debe tener en consideracién el coste de cambiar el
disefio del producto ya que éste debe ir de la mano con el disefio que se ha mejorado para
asegurar los ingresos obtenidos. La estrategia de disefio puede lograr que un cliente desee
volver a comprar una marca en especial al sentirse satisfecho con el producto recibido.
Kotler y Armstrong (2012), sostienen que también se puede afiadir valor a un producto
mediante un estilo distintivo del mismo, es decir, su apariencia. Esta puede ser atractiva
0 aburrida. Por ejemplo, un producto con un estilo sensacional es probable que Ilame la
atencion de los clientes y produzca una estética agradable, pero no necesariamente lograra
que el producto ofrezca un mejor desempefio. Es por esto que para estos autores el disefio
es un concepto mas profundo, es un concepto mas general que el estilo. El disefio llega
hasta el nacleo del producto, ya que un buen disefio favorece tanto a la utilidad del
producto y a su apariencia.

De la misma manera, Kotler y Armstrong (2012) consideran que también la
estrategia de marca afiade valor para el cliente, ya que éste asocia significados a las
marcas Y establece una relacion con ella. Los compradores que constantemente compran
una marca determinada asumen que obtendran las mismas experiencias, bondades,

beneficios y calidad a la que estan acostumbrados a recibir de esa misma organizacion.

Para Gomez et al. (2014), la marca es aquel conjunto de elementos que ocasiona
que un consumidor valore de manera subjetiva a una determinada empresa, es decir, es

el sentimiento que ese producto provoca en él. Por tanto, la marca representa el conjunto
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de atributos positivos o negativos relacionados al proceso de compra de un consumidor.
De lograrse una coleccion de percepciones positivas en un consumidor existird una gran

probabilidad de recompra.

Otro elemento importante para lograr la lealtad en los consumidores de una marca
es el precio de un producto y/o servicio, ya que si los clientes perciben que el precio del
producto es mayor que su valor, no lo volveran a comprar (Oliver, 1999). Historicamente,
la eleccion del consumidor se ha basado en el precio de un producto y/o servicio, sin dejar
de lado otros elementos como la calidad, caracteristicas, estilo y disefio que han ganado
cada vez mayor importancia y que pueden incluso determinar la participacién de mercado
de un negocio y su rentabilidad. Una empresa debe tener precios accesibles, justos y
acordes al producto y/o servicio que se ofrece, que permitan no sélo atraer nuevos
clientes, sino mas bien mantener rentablemente a los que ya tiene, es decir, para conservar
su lealtad (Kotler & Armstrong, 2013).

En cuanto a la dimension plaza dentro del marketing mix, Kotler y Keller (2012)
afirman que existe un conocido proverbio referido a que las tres claves del éxito de un
negocio son la ubicacion, la ubicacion y la ubicacién. Asimismo, Lovelock y Wirtz
(2015) comentan que la ubicacion de una marca en particular debe estar orientada al giro
del negocio. Por ejemplo, se puede observar que en casi todas las carreteras las paradas
de autobuses tienen centros de lavado, bafios publicos, restaurantes, cajeros automaticos

de diversos bancos y una gran variedad de servicios para vehiculos.

Para Kotler y Armstrong (2012), la mezcla de promocion de una marca, también
conocida como mezcla de comunicaciones de marketing, se basa en la mezcla especifica
de estrategias publicitarias, relaciones pablicas, promocion de ventas y otras herramientas
de marketing que utiliza una organizacion para transmitir valor al cliente de manera
persuasiva con el fin de lograr desarrollar una relacion con éste. Las principales
herramientas de promocion son la publicidad masiva, la publicidad exterior y street
marketing, merchandising y promocién de ventas y publicidad por internet. Cada una de
estas estrategias, entre otras tantas, incluye herramientas promocionales especificas que
permiten establecer una comunicacion con los clientes con el fin de atraerlos en un primer

momento a la marca y cuando ya son clientes del negocio se pretende retenerlos a través
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de estas mismas estrategias, es decir, primero captar el cliente y posteriormente

mantenerlo leal al negocio.

Segun Moliner et al. (2007), las estrategias del marketing mix de producto (calidad,
caracteristicas, estilo y disefio y marca) y las estrategias de precio (accesibilidad de
precio, precio justo y valor percibido), estan relacionadas a la lealtad cognitiva del cliente,
es decir, a la valoracién de los atributos que ofrece una determinada marca. La lealtad
cognitiva se considera el vinculo mas fragil de la lealtad, puesto que estd basada en
aquellos elementos que facilmente pueden ser superados por la competencia, como son
las estrategias mencionadas (Oliver, 1999). Sin embargo, aun siendo la lealtad cognitiva
el vinculo mas fragil de la lealtad es la base para que se puedan lograr las otras fases de
este proceso y conseguir asi finalmente la fase 4, lealtad accion (actitudinal) que en otras
palabras quiere decir lealtad en si, es decir el patrdn repetitivo de compra o recompra de
un cliente hacia una marca. Por ejemplo, si se logra inicialmente la fase 1 de la lealtad (la
lealtad cognitiva) recién se puede hablar de lealtad afectiva, la cual estd basada en los

sentimientos y emociones que un negocio ha generado en el cliente.

De esta manera, una vez lograda la lealtad afectiva sucede una lealtad intencional,
la cual se trata de la intencion de recompra, y también aqui es donde aparecen las
recomendaciones a amigos, familiares y conocidos sobre su experiencia de compra
favorable. Y finalmente, se logra la lealtad accion (actitudinal), que supone la lealtad a

un acto inerte que se haré junto a una superacion de obstaculos (Forgas, 2011).

Una vez que se ha logrado en un cliente todas estas fases a través de diversas
estrategias de marketing y una alta calidad del servicio que resulten en un cliente
satisfecho, es que podemos referirnos a la probabilidad de tener un cliente leal a una
marca en particular. La lealtad accion (actitudinal) es aquella que todo negocio ha de
querer lograr, que en palabras simples es lealtad (Oliver, 1999).

Es asi que el suefio de los expertos en marketing es generar una estrecha y fuerte

conexion con los clientes, al ser ésta la clave para el exito de una marca a largo plazo
(Kotler & Keller 2012).
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Relacion de la calidad del servicio con la lealtad

Una gran cantidad de diversos autores consideran que la lealtad en el sector
servicios es consecuencia de una buena calidad del servicio, incluso hay quienes afirman

que es el componente clave para lograrla (Dick & Basu, 1994).

Esta teoria de relacion de las variables consiste en que un cliente al estar satisfecho
con respecto a la calidad del servicio de una organizacion en particular, es decir, una
marca, se inclinard por repetir su eleccion de compra nuevamente hacia esa misma
opcidn, ya que asumira que en la nueva ocasion experimentard la misma satisfaccion
percibida anteriormente, y al ser ésta una alternativa ya conocida no elegira otra opcion
que le resulte desconocida o de calidad inferior (Gremler & Brown, 1996).

Sin embargo, aungue existan diversos y un gran numero de estudios que
demuestren que la calidad del servicio si es uno de los factores que determinan la lealtad
de los consumidores de un producto y/o servicio, alin quedan interrogantes sobre la

naturaleza de la relacion de estas dos variables (Gremler & Brown, 1996).

La calidad del servicio y la lealtad han sido planteadas por diversos autores como
variables multidimensionales y en algunos estudios realizados se han encontrado que por
ejemplo los aspectos intangibles de la variable como el de confiabilidad es un factor clave
en el desarrollo y mantenimiento de lealtad de los clientes en empresas que prestan
servicios (Dick & Basu, 1994).

Lovelock y Wirtz (2015), consideran que una empresa se encontrara en desventaja
competitiva si ofrece una mala calidad del servicio, ya que es muy probable que los

clientes insatisfechos no vuelvan a adquirir sus productos y/o servicios.

De esta manera es necesario prestarle atencion a cada una de las variables que
componen la calidad del servicio (tangibilidad, empatia, capacidad de respuesta,
seguridad y confiabilidad) con el fin de lograr la satisfaccion del cliente y
consecuentemente su lealtad Lovelock y Wirtz (2015).
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En los diversos estudios realizados que han tenido como objetivo identificar la
relacion de la calidad del servicio con la lealtad se han encontrado una relacion positiva
de estas dos variables (Vera & Trujillo, 2009).

Por ejemplo, en el rubro de entretenimiento se identificé una lealtad positiva a un
negocio determinado por parte de sus clientes, y las dimensiones de la calidad del servicio
que predominaban en su lealtad eran el de capacidad de respuesta y el de tangibilidad
(Vera & Trujillo, 2009).

En otro estudio de la relacion de la calidad del servicio y la lealtad de un
restaurante de comida répida las dimensiones predominantes fueron la empatia con el

cliente y la capacidad de respuesta (Vera & Trujillo, 2009).

De esta manera, se mantiene que en diversas industrias se ha podido corroborar
de manera empirica que la calidad del servicio de una marca que percibe un cliente es
uno de los factores claves para establecer su lealtad hacia la misma (Vera & Truijillo,
2009).

Para Kotler y Armstrong (2013), una buena calidad del servicio que ha sido
percibida por el cliente crea satisfaccién, lo que a su vez es lo que determina en gran parte
su lealtad y ademas ocasiona que el sujeto hable de manera favorable a los demas acerca

de la empresa y sus productos y/o servicios que ofrece.

2.2 Definicién de términos usados

Luego de revisar los diversos conceptos utilizados para las teorias relacionadas a
las variables de estudio, a continuacion, se presenta la definicion de los términos basicos

utilizados que seré respetada en esta investigacion:

Calidad del servicio: resultado que se obtiene de las percepciones de los clientes
luego de haber recibido un servicio en cuanto al promedio de cinco dimensiones gque son
fiabilidad, seguridad, empatia, capacidad de respuesta y elementos tangibles (Cronin &
Taylor, 1992, 1994).
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Cliente: alguien que accede a un producto o servicio por medio de una transaccion

financiera u otro medio de pago (Kotler & Armstrong, 2007).

Comensal: persona que comparte una mesa, es aquel que se sienta en una misma
mesa con otras personas para disfrutar de una comida o ment en concreto (Real Academia
Espafiola, 2017).

Lealtad: patron repetitivo de compra observable de un bien o servicio que esta
compuesto por la consecucion de cuatro fases en su totalidad. Este enfoque propone la
medicidn de 4 fases secuenciales, en el que la Gltima fase (lealtad accion o actitudinal) se
traduce a la lealtad hacia una marca. Las fases se dan consecutivamente en el siguiente
orden: lealtad cognitiva, lealtad afectiva, lealtad intencional y lealtad actitudinal o de
accion (Oliver, 1999).

Marketing mix: conjunto de estrategias controlables de mercadotecnia que la
empresa combina para lograr en el mercado meta una respuesta determinada. Estas
estrategias incluyen todo lo que la compafia puede hacer para lograr influenciar en la
demanda de su producto de manera positiva como el producto en si, el precio fijado, la
plaza o ubicacion donde adquirirlo y la promocién que se le hace (Kotler & Armstrong,
2012).

Modelo SERVQUAL: modelo que mide la calidad del servicio de una
organizacion mediante el resultado de la diferencia de las expectativas de un cliente antes
de recibir un servicio y su percepcion después de haber recibido ese servicio. Utiliza un
cuestionario tipo que evalia la calidad del servicio a lo largo de cinco
dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos
tangibles. Esta constituido por una escala de respuesta multiple disefiada para comprender
las expectativas de los clientes respecto a un servicio. Permite evaluar, pero también es
un instrumento de mejora y de comparacién con otras organizaciones (Parasuraman et.
al, 1985, 1991).
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Modelo SERVPERF: modelo propuesto por Cronin y Taylor para medir la
calidad del servicio que esta basado en el modelo SERVQUAL. Considera las mismas
dimensiones y los mismos items. La Unica diferencia es el enfoque que se le da, ya que
solo se consideran las percepciones de los clientes y no las expectativas, es decir este
modelo sélo se aplica después de que el cliente haya recibido un servicio (Cronin &
Taylor, 1992; 1994).

Percepcion: accion y efecto de percibir. Conocimiento, idea que se tiene de un
servicio después de haberlo recibido (Kotler & Keller, 2012).

Restaurante: establecimiento donde se preparan y venden alimentos y bebidas
para consumirse ahi mismo en el que se cobra por el servicio prestado (Morfin, 2001).

Satisfaccion del cliente: el conjunto de sentimientos de placer o decepcion que
Se genera en una persona como consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de
un producto (o resultado) contra las expectativas que se tenian (Kotler & Keller, 2012)

Servicio: Bien intangible, ya que no es material; inseparable, ya que su
produccién y consumo se dan en simultaneo; perecible, ya que no se puede almacenar; y
heterogéneo, ya que no existen dos servicios gque sean idénticos Lovelock y Wirtz (2015).

Valor percibido por el cliente: diferencia entre la evaluacion que el cliente hace
respecto de todos los beneficios y todos los costos inherentes a un producto (Kotler &
Keller, 2012).

2.3 Hipotesis

Hipotesis general

La relacion de la percepcion del marketing mix y la calidad del servicio con la
lealtad de los clientes del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017 es

positiva perfecta.
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Hipotesis especificas

a) Lapercepcion del marketing mix de los clientes del restaurante DELPINO de

Chancay-Huaral en el afio 2017 es positiva.

b) La calidad del servicio del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral es

buena segun sus clientes en el afio 2017.

c) La lealtad de los clientes del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral es

alta en el afo 2017.

2.4 Variables

Percepcion del Marketing Mix ( X))
Calidad del Servicio ( Z)

Lealtad (Y)

Dimensiones / Fases e Indicadores de las variables de estudio que se

utilizaron para medir la Percepcion del Marketing Mix, la Calidad del

Servicio y la Lealtad de los clientes

Tabla 7. Dimensiones / fases e indicadores de las variables de estudio

Variables Dimensiones Indicadores
Producto Estrategia de calidad.
Estrategia de caracteristicas.
Estrategia de estilo y disefio del producto.
Estrategia de marca.
Precio Estrategia de accesibilidad de precio.
Percepcion del Estrategia de precio justo.
marketing mix Estrategia de valor percibido.
Plaza Estrategia de ubicacion.
Promocién Estrategia de publicidad masiva (prensa, radio,

tv).

Estrategia de publicidad exterior y street
marketing.

Estrategia de merchandising y promocién de
ventas.

Estrategia de publicidad por internet.
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Elementos
tangibles

Fiabilidad

Equipamiento moderno.

Instalaciones fisicas atractivas.

Apariencia del personal.

Elementos materiales atractivos.

Ofrecer el servicio en el plazo prometido.
Habilidad de resolver problemas de clientes.
Cumplimiento de lo prometido.

Calidad del No cometer errores.
servicio Ofrecer servicio correcto desde la primera vez.

Capacidad de Colaboracion entre empleados.

respuesta Conocimiento del servicio.
Rapidez de los empleados en su atencion.
Disponibilidad de empleados para atencion.

Seguridad Comportamiento confiable de empleados.
Amabilidad en trato de los empleados hacia
clientes.
Conocimiento suficiente de los empleados.
Sentimiento de seguridad de clientes.

Empatia Atencion personalizada.
Horarios convenientes para clientes.
Pro actividad del personal en atencién a clientes.
Comprensidn de necesidades de clientes.
Comodidad de los clientes.

Lealtad Convencimiento de bondades de marca.

Cognitiva

Lealtad Lealtad Auto identificacion con la marca.

Afectiva

Lealtad Deseo o0 intencion de compra o recompra.

Intencional

Lealtad Patron repetitivo de compra observable.

Actitudinal

(Accidn)

Elaboracién: Propia
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Medicion de Relacion de Variables en el planteamiento de Hipotesis
General (HG)

(X)

., . HG: Relaci6 iti fect
Percepcion del Marketing ¥~ G: Relacion positiva perfecta

™~

Mix: Conjunto de 12 factores

(Y)
Lealtad: Conjunto de 4

fases secuenciales que

(2)

Calidad del Servicio:
HG: Relacion positiva perfecta

Conjunto de 22 factores que

Figura 5. Medicion de relacion de variables estudiadas.

Elaboracion: propia

Hipotesis General:
La relacion de la percepcion del marketing mix y la calidad del servicio con la lealtad de
los clientes del restaurante DELPINO de Chancay — Huaral en el afio 2017 es positiva

perfecta.

Cabe resaltar que, conforme la descripcién anterior con respecto a la relacion de
variables en el planteamiento de hipdtesis general, el objetivo general de esta
investigacion fue identificar primero la relacion de la variable (X) con la variable (Y) y
luego la relacion de la variable (Z) con la variable () tal y como se muestra en la figura
5.

Para medir la variable percepcion del marketing mix se obtuvo el promedio de las
puntuaciones totales de cada una de sus dimensiones, lo cual determind la percepcion del
marketing mix de los clientes del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral segln sus
clientes en el afio 2017 (ver seccion 3.3.2).
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Para medir la variable calidad del servicio se obtuvo el promedio de las
puntuaciones totales de cada una de sus dimensiones, lo cual determiné la calidad del
servicio del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral segun sus clientes en el afio 2017

(ver seccion 3.3.2).

La variable lealtad se midi6 en cada una de sus cuatro fases por considerarse un
proceso, y se tomo en cuenta el puntaje obtenido en la fase 4: lealtad actitudinal (accién)
para identificar la lealtad de los clientes del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en

el afio 2017 (ver seccién 3.3.2).

Finalmente, a través del método estadistico coeficiente de correlacion de
Spearman se identifico la relacién de las variables percepcion del marketing mix (X),
calidad del servicio (Z) y lealtad () de la siguiente manera: relacion (X) (Y), relacién
(2) (Y).

Para esta investigacion NO se ha considerado como objetivo identificar la relacion
de cada una de las dimensiones de cada variable con las dimensiones de la otra, de manera
que no es aplicable para el presente estudio, por esta razon no se muestran resultados al
respecto. Sin embargo, en las recomendaciones dadas mas adelante se sugiere realizar un

estudio més profundo a futuro que si lo considere.

2.5 Discusion de teorias estudiadas en la investigacion

A continuacion se realizard como aporte de la tesista una breve discusion de las

teorias que han sido estudiadas en la presente investigacion para cada una de las variables.

Discusion de teorias estudiadas para el marketing mix

Se ha podido observar que en la actualidad existen diversas teorias del marketing
mix, las cuales han evolucionado con el tiempo. Sin embargo, al prestar atencion a cada
una de estas teorias en orden cronoldgico se puede ver que no existe un consenso entre

los distintos autores.
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Por ejemplo, Borden en 1950 propone 12 elementos para la mezcla promocional y
posteriormente McCarthy, en 1960, los reduce a tan solo 4 elementos, las populares 4 P’s
que Kotler popularizé en 1967.

Yaen el afio 1981, Booms y Bitner agregan 3 P’s a las 4 P’s ya conocidas, teniendo

como resultado la teoria de las 7 P’s.

No obstante, Judd en 1987 reconoce dentro del marketing mix Unicamente 5 P’s,

y luego en el afio 1991 Baumgartner las aumenta a 15 P’s.

Por otro lado, Pipoli en 1995 sefiala que la mezcla de mercadotecnia solo esta
conformada por 7 P’s, pero que en realidad el niUmero de P’s debe ser ajustado al tipo de
negocio y a la realidad de cada caso en particular, para lo cual es necesaria la participacion

de la gerencia y la administracion de la organizacion.

Posteriormente, en el afio 2014 Gomez et al. se remontan al pasado considerando
la teoria de las 4 P’s (producto, precio, plaza y promocion) del marketing mix tradicional
con un pequefio cambio en el nombre de los elementos que la conforman, ya que cambian
las P’s por C’s, pero el significado para cada uno de los conceptos es parecido. Si bien
las 4 P’s estaban orientadas al marketing, ahora las 4 C’s (cliente, coste, conveniencia y
comunicacion) estan orientadas al cliente. Sin embargo su esencia de significado es casi

la misma como se describe en las bases tedricas antes estudiadas.

De esta manera, se puede afirmar que las 4 P’s del marketing mix no han
desaparecido. A pesar de esto, en algunos casos a los elementos que conforman las 4 P’s
pueden habérsele atribuido un nombre distinto, como es en el caso ya comentado de las
4 C’s. Esto dependera en gran medida del enfoque del autor y el paso del tiempo. ES
probable que en el futuro surjan otros cambios en la forma de su denominacion con el fin

de adaptarse a los nuevos escenarios y situaciones de mercado.

No obstante lo mencionado, en las organizaciones siempre se hablara de producto,

se fijaran los precios, se fijara la plaza o ubicacion del negocio y se realizara la promocién
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necesaria para que los productos y servicios de una marca puedan llegar a mas

consumidores.

Asimismo, se puede ver que en cada una de las teorias estudiadas del marketing
mix 0 mezcla de mercadotecnia, de alguna manera siempre estan presentes las 4 P’s
tradicionales (producto, precio, plaza y promocién), es decir que ain con el paso del
tiempo y la evolucion de los mercados, estos elementos siguen intactos en cuestion de

fondo aun cuando se le pueda haber cambiado la forma o nombre que se les atribuye.

Por lo mencionado, para la presente investigacion se estudio la percepcion del
marketing mix desde el enfoque conceptual popularizado por Kotler, las 4 P’s. Esta teoria
ademas de ajustarse al negocio objeto del presente estudio, es la teoria mas confiable
respaldada por diversos autores como se puede apreciar en las bases teoricas
desarrolladas. Se puede observar que siempre se incluyen los elementos que conforman

las 4 P’s, aun cuando se crean nuevas teorias de la mezcla de mercadotecnia.

Discusion de teorias estudiadas para la calidad del servicio

De acuerdo con las teorias estudiadas de la calidad del servicio en la presente
investigacion, se puede afirmar que no existe un consenso en cuanto a la definicion de

esta variable por parte de los autores consultados.

Algunos investigadores sugieren que la calidad del servicio es el resultado de la
diferencia de las expectativas de los clientes con sus percepciones en base a ciertos
indicadores que se obtiene después de haber recibido un servicio en particular. Por
ejemplo, para Parasuraman et al. esta medicidn se debe realizar a través de una misma
encuesta que debe ser tomada en dos momentos diferentes: antes de que el cliente reciba
un determinado servicio con el objetivo de medir sus expectativas, y despues de que el
cliente lo haya recibido para medir su percepcion del mismo. El resultado obtenido de la
diferencia de estas dos mismas encuestas tomadas en dos momentos distintos serd la

calidad del servicio que tiene el negocio.
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Por otro lado, Cronin y Taylor simplificaron este método, ya que sugirieron realizar
la medicién de la calidad del servicio propuesta por Parasuraman et al. en un Unico
momento. Es decir, realizar la misma encuesta considerando los mismos elementos de

Parasuraman et al. pero Unicamente después de que el cliente haya recibido el servicio.

En esta teoria no se aplica una medicion de expectativas sino solo de percepcion,
lo cual se traduce para estos autores en la calidad del servicio que tiene la organizacion.

En conclusidn, se puede afirmar que el método de medicién SERVPERF utiliza las
mismas dimensiones, indicadores y escalas que el método de medicion SERVQUAL. Lo
Unico que varia en estos modelos es el enfoque de evaluacion, ya que solo se realiza

después de que el cliente recibio un servicio determinado.

El modelo de calidad del servicio de Gronroos guarda cierta semejanza con el
modelo SERVQUAL de Parasuraman et al. al definir también a la calidad del servicio de
un negocio como el resultado obtenido de la discrepancia entre las expectativas y
percepciones que tenga un cliente del servicio esperado y el recibido. Sin embargo, la
diferencia de estos dos modelos radica en las dimensiones que se consideran dentro de la
calidad del servicio. Mientras que el modelo SERVQUAL considera cinco dimensiones:
Fiabilidad, Elementos Tangibles, Capacidad de respuesta, Seguridad y Empatia; el
modelo de Gronroos considera dos grandes dimensiones: la calidad técnica, que se centra
en lo que el consumidor recibe (resultado del proceso), y la calidad funcional, que se
centra en como el servicio es entregado (en el propio proceso).

Con toda la informacién recogida y estudiada se decidio utilizar el modelo de
medicion SERVPERF para la calidad del servicio del negocio objeto de esta
investigacion. Como se detallo en el marco teorico el modelo SERVPERF esta basado en
el modelo SERVQUAL en cuanto a las dimensiones que reconoce para la calidad del

servicio.
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Sin embargo, al eliminar las expectativas del cliente en su medicién se reducen las
preguntas del cuestionario a la mitad, lo cual se traduce en un menor cansancio para el
encuestado, lo cual podria alterar la veracidad de sus respuestas y arrojar un resultado

distorsionado.

De esta manera, al basarse en las teorias consultadas y al tomar conocimiento de
que el modelo SERVPERF mantiene las mismas dimensiones que el modelo reconocido
y varias veces confirmado por expertos, modelo SERVQUAL, se decidio utilizar para
este estudio, previa coordinacion con la gerencia y administracion del negocio, el modelo
SERVPEREF, valiéndose de las ventajas que éste otorga en su aplicacion. Algunas de estas
ventajas son el uso de menos tiempo y fatiga, no sélo para el encuestado (cliente) sino

también para el encuestador.

Discusion de teorias estudiadas para la lealtad

Después de haber revisado diversa bibliografia referente a la variable lealtad de
los clientes se ha podido observar que no existe unanimidad ni en su definicion ni en los
antecedentes que se requieren para lograrla. El origen y las causas para que un cliente sea

leal a una determinada marca son distintas para los expertos.

Haciéndose referencia al marco tedrico de este estudio, Kotler y Keller precisan
que la lealtad puede ser vista desde tres enfoques diferentes que son el comportamental,

el actitudinal y la combinacién de ambos.

Sin embargo, para esta investigacion se adoptd la conceptualizacion de la lealtad
desde el enfoque actitudinal, ya que por la literatura revisada el modelo de Oliver que
esta bajo este enfoque es el més utilizado y conocido en diversos rubros de negocios, lo
cual otorga una mayor confianza para su aplicacion en la presente investigacion. De la
misma forma, la gerencia y la administracién del negocio objeto de este estudio
consideraron apropiado este modelo de medicion por considerarse apropiado para el

rubro de este negocio: restaurantes.
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El modelo de Oliver considera que para lograr la lealtad de un cliente, reconocida
para el autor bajo el nombre de lealtad accion (actitudinal / fase 4) hacia una marca es
necesario que el cliente atraviese las tres fases previas de manera secuencial. Primero, el
cliente debe estar convencido de las bondades de la marca, a lo que se denomina fase de
lealtad cognitiva (fase 1). Luego el cliente se auto identifica con la marca en cuestion, a
lo cual se denomina fase de lealtad afectiva (fase 2). Seguidamente, el cliente desarrolla
un deseo o intencion de compra o recompra, fase intencional (fase 3). Finalmente, la
ultima fase es la lealtad actitudinal (fase 4), la cual segun indica el autor solo se logra al
haberse obtenido que el cliente atraviese todas las fases previas en el orden explicado. De

esta manera, recién se puede hacer referencia a lo que se conoce como lealtad del cliente.

89



CAPITULO III: METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

3.1 Disefo de la investigacion

De acuerdo con Hernandez et al. (2010), la metodologia son los diferentes pasos
0 etapas que son realizados para llevar a cabo una investigacion social y cientifica. A
continuacidn se explicara los métodos que se utilizaron para la investigacion, de tal forma
que se permita exponer el proceso que nos llevd a la obtencion de los resultados que se

consiguieron.

Alcance de la investigacion

Segln Hernandez et al. (2010), las investigaciones pueden ser de diferentes
alcances, exploratorio, descriptivo, correlativo y explicativo, y el hecho de que sea una u
otra dependera del enfoque que se pretenda dar al tema y de la informacidn que se tenga
del mismo. Teniendo en cuenta lo mencionado, esta investigacion fue de alcance
descriptivo, ya que de acuerdo con Hernandez et al. (2010) una investigacion de este
alcance consiste en estudiar, describir, detallar a profundidad a cada una de las variables
bajo estudio, es decir, buscar mostrar con precision las dimensiones de cada una de ellas.
Asimismo, esta investigacion fue de alcance correlacional, ya que se tiene como
proposito identificar la relacion de variables en un contexto en especifico (Hernandez et
al, 2010). Es asi, que en este estudio se identificd la relacion de la percepcion del
marketing mix y la calidad del servicio con la lealtad de los clientes del restaurante
DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017.

Disefio de investigacion

Segun Hernandez et al. (2010), el disefio de una investigacion se entiende como
el plan o la estrategia que se debe llevar a cabo para lograr tener la informacion que se
necesita para responder el problema planteado. Este disefio puede ser experimental o no

experimental.
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En una investigacion experimental se manipulan una o mas variables
independientes de manera intencional con el fin de estudiar las consecuencias y/o efectos

de dicha manipulacién en una o mas variables dependientes.

Por otro lado, una investigacion de disefio no experimental sélo se limita a
observar los fendmenos de una o mas variables en su ambiente natural, es decir, no se

realiza ninguna manipulacion deliberada de variables.

Por lo antes expuesto, esta investigacion fue de disefio no experimental, ya que

no se tuvo por objetivo provocar de manera intencional algin efecto para ser analizado.

Asimismo, este estudio dentro de su disefio no experimental fue transversal o
transeccional, lo cual significa que la recoleccion de datos de la investigacion se realizd

en un tiempo unico (Herndndez et al., 2010).

El instrumento utilizado para medir las variables de la presente investigacion se
aplico en un solo momento en el tiempo, analizando los datos obtenidos de los
cuestionarios con el fin de identificar la relacion de la percepcion del marketing mix y la
calidad del servicio con la lealtad de los clientes del restaurante DELPINO en el afio
2017, identificar la percepcion de los clientes del marketing mix del restaurante, la

calidad del servicio recibida y su lealtad hacia este negocio.
3.2 Poblacién y muestra

Unidad de analisis

La unidad de analisis de la investigacion fue el cliente que visitd el restaurante
DELPINO de Chancay — Huaral en el mes de abril del 2017 entre las 8 horas y las 19

horas, considerando ambos géneros y sin limite de edad.

Poblacién

Para conocer cuantas encuestas se debian aplicar para la investigacion, se hizo un
sondeo de la poblacion que frecuentd el restaurante DELPINO de Chancay — Huaral

durante el afio 2016 en el mes de abril; con el fin de estimar la cantidad de clientes que
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se esperaba recibir en el mismo mes del afio 2017, mes en el que se llevo a cabo la
aplicacion del instrumento para la presente investigacion. EI mes de abril fue escogido
previa coordinacién con el duefio y el administrador del restaurante debido a que no se
encuentra afecto a fechas festivas que puedan alterar los resultados del estudio por el
incremento irregular de afluencia de comensales.

Asimismo, el horario comprendido al cual pertenece el sondeo de la poblacién fue
desde las 8 horas hasta las 19 horas del dia por ser el horario en que més clientes acuden
al restaurante. A continuacion, la tabla 8 mostrara cuantas personas entraron en promedio
desde las 8 horas hasta las 19 horas por dia al restaurante en el mes de abril del afio 2016,
lo cual servira como referencia para el sondeo de clientes esperados para el mes de abril
del afio 2017.

Tabla 8. Promedio de clientes por dia en el mes de abril del afio 2016 entre las 8 horas y

las 19 horas
Dia Promedio de Clientes por dia en el mes de abril del
2016
(entre las 8 horas y 19 horas)
Lunes 70
Martes 70
Miércoles 90
Jueves 90
Viernes 150
Sébado 250
Domingo 250

Fuente: Administrador del restaurante DELPINO

Tal como se aprecia en la tabla 8, en el mes de abril del afio 2016 entre las 8 horas
y 19 horas los dias lunes y martes entraron al restaurante un promedio de 70 personas por
dia, los dias miércoles y jueves entraron al restaurante un promedio de 90 personas por
dia, los dias viernes asistieron 150 personas por dia, por otra parte los dias que
presentaron mayor afluencia de publico fueron los sabados y domingos, dias en los cuales
entraron al restaurante un promedio de 250 personas por dia. Por lo anterior, en el mes
de abril del afio 2016 entre las 8 horas y 19 horas el promedio total de clientes que visito
el restaurante DELPINO fue de 3,880 clientes.
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Tomando como referencia lo anteriormente indicado, la poblacion representativa
para la presente investigacion fue de 3,880 clientes. Debido a que la poblacion era extensa

se tomd una muestra sin discriminar por edad, sexo, religion, etc.

Muestra

Dada la anterior informacién, se resolvié una ecuacion estadistica para
poblaciones finitas con el fin de determinar el tamafio de la muestra. Para esto se tomo
un nivel de error del 5%, que es el riesgo que se corre que la muestra escogida no sea

representativa de la poblacion total, y un nivel de confianza del 95%.

Donde:
N = 3,880 (universo)
Z = 1.96 (nivel de confianza)
E = 0.05 (error de estimacion)
P = 0.5 (probabilidad a favor)
Q = 0.5 (probabilidad en contra)

Z2N.P.Q

“ZpQrmN-DE_ >

N

El resultado obtenido fue de 350 para el nUmero de muestra representativa segun
férmula. Sin embargo, teniendo en cuenta el nimero minimo de clientes requerido segln
formula a ser encuestados (350), se decidié aplicar el instrumento de investigacion a un
total de 400 clientes del restaurante DELPINO de Chancay — Huaral durante el mes de
abril del afio 2017 en el horario comprendido de 8 horas a 19 horas para el anélisis de la
presente investigacion. Este nimero de clientes (400) fue escogido segln el cronograma
establecido (abril 2017 en el horario de 8 a 19 horas) de forma aleatoria sin discriminar

por edad, sexo, religion, etc.
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3.3 Técnica e instrumento

Descripcion de la técnica e instrumento

Para medir las variables percepcion del marketing mix, calidad del servicio y
lealtad se empled como instrumento un Unico cuestionario de 38 preguntas en total

dividido en tres partes, cada una de las partes para cada una de las variables.

La primera parte del cuestionario se utilizd para medir la percepcion de los
clientes del marketing mix del restaurante DELPINO de Chancay — Huaral en el afio
2017. Las preguntas de esta seccion (preguntas 1-12) estan basadas desde el enfoque de
Kotler y Armstrong (2012). El instrumento posee 12 items. Para identificar la calidad del
servicio del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017 segun sus clientes,
se destind la segunda parte del cuestionario (preguntas 13-34) tomando como instrumento
el modelo de medicidn de la calidad del servicio SERVPERF (Cronin & Taylor, 1994),
basado en el modelo SERVQUAL (Parasuraman et al., 1993). El instrumento posee 22
items en total. La tercera parte del cuestionario se utilizo para identificar la lealtad de los
clientes del restaurante DELPINO de Chancay — Huaral en el afio 2017 (preguntas 35-
38) tomando como instrumento el modelo de Oliver (1999). El instrumento posee 4 fases
y cada una de las fases 1 item. Las dimensiones / fases de cada una de las tres variables
analizadas se midieron con una escala de tipo Likert modificada de 1 a 4, donde (4)
significa “Totalmente de acuerdo”, (3) significa “De acuerdo”, (2) significa “En

desacuerdo” y (1) “Totalmente en desacuerdo”.
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Organizacion del instrumento

Tabla 9. Organizacion del cuestionario. Parte I: Medicion de la variable percepcion del

marketing mix

Variable Dimension  Items  Peso Interpretacion
Percepcion del Producto 1-4 4 4 —7 Percepcidn negativa
marketing mix T=16 8 — 12 Percepcidn regular

13 - 16 Percepcion positiva
Precio 5-7 3 3 -5 Percepcidn negativa
T=12 6 — 9 Percepcion regular
10 — 12 Percepcion positiva
Plaza 8 1 1 Percepcion negativa
T=4 2 — 3 Percepcion regular
4 Percepcion positiva
Promocién 9-12 4 4 —7 Percepcidn negativa
T=16 8 — 12 Percepcion regular
13 - 16 Percepcion positiva
Interpretacion de la variable percepcion 12 — 23 Percepcion negativa
del marketing mix T=48 24 — 36 Percepcion regular

37 — 48 Percepcidn positiva

Elaboracién: Propia
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Tabla 10. Organizacion del cuestionario. Parte Il1: Medicion de la variable calidad del

servicio
Variable Dimension Items Peso Interpretacion
Calidad del Elementos 13-16 4 4 -7 Mala
servicio tangibles T=16 8 —12 Regular
13 -16 Buena
Fiabilidad 17-21 5 5-9 Mala
T=20 10 — 15 Regular
16 — 20 Buena
Capacidad de 22 - 25 4 4 -7 Mala
respuesta T=16 8 — 12 Regular
13 - 16 Buena
Seguridad 26 - 29 4 4 -7 Mala
T=16 8 — 12 Regular
13 -16 Buena
Empatia 30-34 5 5-9 Mala
T=20 10 - 15 Regular
16 — 20 Buena
22 — 44 Mala
Interpretacion de la variable calidad del T=88 45 - 65 Regular
servicio 66 — 88 Buena

Elaboraci6n: Propia
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Tabla 11. Organizacion del cuestionario. Parte 111: Medicion de la variable lealtad

Variable Fase items Peso Interpretacion
Lealtad Cognitiva 35 1 1 Baja
(Fase 1) T=4 2 — 3 Media
4 Alta
Afectiva 36 1 1 Baja
(Fase 2) T=4 2 —3 Media
4 Alta
Intencional 37 1 1 Baja
(Fase 3) T=4 2 —3 Media
4 Alta
Accion (Actitudinal / 38 1 1 Baja
Fase 4) = T=4 2 —3 Media
Interpretacion de la 4 Alta

variable lealtad
Elaboracién: Propia

3.4 Analisis de confiabilidad y validez del instrumento

Para determinar la confiabilidad y validez del instrumento se realizaron analisis
en cuanto a sus dimensiones o fases, indicadores e items. Este andlisis fue desarrollado
en base a una muestra piloto tomada en el restaurante DELPINO en el mes de abril de
2017.

Analisis de confiabilidad del instrumento de investigacion

El criterio de confiabilidad del instrumento, se determiné mediante el coeficiente
Alfa de Cronbach (Modelo de consistencia interna), el cual fue desarrollado por J. L.
Cronbach en el afio 1951. Este coeficiente es pertinente porque el instrumento utilizado
en la investigacion se aplico una sola vez, como corresponde a investigaciones de disefio
transversal. De la misma manera, este criterio es recomendado para ser empleado en el

caso de poseer cuestionarios y escalas del tipo Likert.

Segun Hernandez et al. (2010), la confiabilidad de un instrumento de medicién en
una investigacion esta referida al grado en que su aplicacion repetida al mismo sujeto u

objeto de estudio produce resultados iguales. El Coeficiente Alfa de Cronbach esta en
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dependencia del numero de elementos de la escala (k) y del cociente entre la covarianza
promedio de los elementos y su varianza promedio. Llamando j a un elemento cualquiera

de la escala (j=1, 2,...,k), el coeficiente alfa se define de la siguiente manera:

k 1_2:;15?
S’E 2

N

donde

o S? es la varianza del item /.
« 5?2 es la varianza de los valores totales observados

+ kes el nimero de preguntas o items.

El coeficiente es aplicable para determinar la confiabilidad en escalas cuyos items
tienen como respuesta mas de dos alternativas y en el caso actual el instrumento de
medicion posee 04 alternativas. Segun Hernandez et al. (2010), algunos autores como
Tavakol y Dennick, 2011; DeVellis, 2003; Streiner, 2003; Nunnally y Bernstein, 1994;
Petterson, 1994, consideran que el coeficiente debe estar entre 0.70 y 0.90 para que el

instrumento sea aceptable en una investigacion.

A continuacion se expone el andlisis de confiabilidad realizado a 70 clientes
encuestados durante el mes de abril del afio 2017 en el horario comprendido de 8 horas a

19 horas que conformaron la prueba piloto del instrumento de investigacion.

Tabla 12. Resumen de procesamiento de datos. Andlisis de confiabilidad realizado a 70
clientes en el mes de abril del afio 2017 entre las 8 horas y 19 horas.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vali
Casos alido 20 1000
Excluido?
0 0
Total
70 100,0

Elaboracién: Propia
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A partir de las correlaciones entre los ITEMS (preguntas y su secuencialidad en el
cuestionario evaluado) el Alpha de Cronbach estandarizado se calcula de la siguiente

manera.

___ b
1+pk—1)’

Qiest

Donde:

K = numero de ITEMS (38 para el instrumento evaluado)

P = promedio de las correlaciones entre los ITEMS

El alfa de Cronbach no es un estadistico al uso, por lo que no viene acompafiado
de ningun p-valor que permita rechazar la hipétesis de fiabilidad en el instrumento de
medicion a evaluar. No obstante, cuanto mas se aproxime a su valor maximo, 1, mayor
es la fiabilidad de la escala. Ademas, en determinados contextos y por tacito convenio,
se considera que valores del alfa superiores a 0,7 o 0,8 (dependiendo de la fuente) son
suficientes para garantizar la fiabilidad de la escala (Herndndez et al., 2010).

El valor Alfa de Cronbach obtenido es = 0.959

Tabla 13. Estadisticas de fiabilidad. Analisis de confiabilidad realizado a 70 clientes en

el mes de abril del afio 2017 entre las 8 horas y 19 horas.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,959 38

Elaboracidn: Propia
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Por lo que se concluye que el instrumento de medicion es fiable al 95% de
confianza. No es necesario reparametrizar el formato y la secuencialidad de las preguntas

incluidas.

Analisis de validez del instrumento de investigacion

Debido a que muchos de los aspectos que se interesaban evaluar en el instrumento
no eran susceptibles de observacién directa, surgié la necesidad de validar dicho
instrumento. En términos generales, esta validez se refiere al grado en que un instrumento

realmente mide la variable que se pretende medir.

Por lo tanto, la validez total de un instrumento de investigacion se logra como
resultado de analisis de tres tipos de validez: la validez del contenido, criterio y
constructo. La validez del contenido establece la relacion del instrumento con las
variables que pretende medir, mientras que la validez del criterio establece la relacion
del instrumento con las dimensiones y la validez de constructo relaciona los items del
instrumento aplicado (Hernandez et al., 2010). La validez de contenido para el
instrumento utilizado en el presente estudio fue hallada mediante juicio de expertos con
la participacion de 03 profesionales de reconocida trayectoria en investigacion, dos de
ellos con grado académico de Doctor y uno de ellos con grado académico de Magister.

Respetando las formalidades, a cada uno de los expertos, se le hizo entrega de un
pequefio expediente conteniendo: ficha de informe de juicio de expertos (Anexo N° 04),
el instrumento: cuestionario la relacion de la percepcion del marketing mix y la calidad
del servicio con la lealtad de los clientes del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral
en el afo 2017 (Anexo N° 03) y la informacion completa que se detalla en la seccion 3.3

Teécnica e Instrumento de la presente investigacion.
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3.5 Recoleccidon de datos

Con respecto al disefio no experimental de corte transversal que posee la
investigacion, la aplicacion de los instrumentos se realizé en un solo momento en el
tiempo.

Para asegurar una buena calidad en los puntajes marcados en los instrumentos y
que se cumplieran los pasos comprendidos en la aplicacidn, se conversoé con el duefio del

restaurante y el administrador del restaurante DELPINO de Chancay — Huaral.

Asimismo, se le solicit6 a tanto al duefio como al administrador del restaurante
las facilidades necesarias para llevar a cabo la recoleccion de datos y se hizo el
compromiso de entregarles los resultados de la investigacién como fuente que les permita
identificar la percepcion del marketing mix, la calidad del servicio segun los clientes del
restaurante y su lealtad con la marca, a fin de que puedan aplicar las estrategias adecuadas
para la mejora continua del negocio en las areas que asi lo requieran. El instrumento fue

aplicado durante el mes de abril del afio 2017.

El instrumento empleado en la investigacion es un cuestionario dividido en tres
partes. La primera parte del cuestionario se utilizd para medir la variable percepcion del
marketing mix (12 items), la segunda parte se emple6 para medir la variable calidad del
servicio (22 items) y la tercera parte se us6 para medir la lealtad de los clientes (4 items).
El cuestionario fue aplicado en un solo momento con un periodo de aplicacién por cada
sujeto muestral de aproximadamente 7 minutos. Se emple6 como periodo de aplicacién
el mes de abril del afio 2017 en el horario comprendido entre las 8 horas y 19 horas. Para
ello se conforméd un equipo de encuestadores compuesto por 02 personas incluyendo al

investigador principal para el mes que comprendio la recoleccion de datos.

La estrategia de aplicacion consistié en abordar a los clientes del restaurante
DELPINO con una previa sensibilizacion por parte del encuestador, recalcando la
naturaleza anonima de las respuestas y el aporte que se obtendria gracias a su
colaboracion, al identificar oportunidades de mejora para el establecimiento.
Con los instrumentos completados por los sujetos de estudio y llegada a la meta, se
procedi6 a ordenar, levantar la data y llevarla a los paquetes estadisticos pertinentes.
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Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Técnicas de procesamiento

Después de que los datos fueron recolectados se cred una base de datos que
ordenadamente se cargo al entorno del programa MS Excel 2010. Posteriormente se
migraron estos datos al paquete de software estadistico Stata Version 10 de StataCorp
donde se construyeron los elementos de juicio que fueron analizados y permitieron

presentar los resultados de la investigacion y las pruebas de hipoétesis.

Andlisis de datos

La relacion de la percepcion del marketing mix y la calidad del servicio con la
lealtad de los clientes se identificd a través del método Coeficiente de Correlacion de
Spearman. Esta prueba no toma en consideracion a una variable como independiente y a
otra como dependiente, sino mas bien, solo establece la relacion de ambas. (Hernandez
et al., 2010). Como este coeficiente se calcula a partir de las puntuaciones obtenidas en
una muestra en dos variables, se realiz6 en un primer momento el andlisis de relacion de
la variable percepcién del marketing mix con la lealtad y posteriormente el analisis de
relacion de la variable calidad del servicio con la lealtad. Las puntuaciones recolectadas
de una variable se relacionaron con las puntuaciones obtenidas de la otra, con los mismos
participantes. Para la interpretacion de los resultados, se hizo uso de los estandares de

medicion de Spearman indicados en la tabla 15.

Para identificar la percepcion del marketing mix, identificar la calidad de servicio
segun los clientes del restaurante DELPINO y su lealtad hacia el negocio, se hizo uso del
instrumento descrito en la seccion 3.3 donde se tambien se encuentra la interpretacion de

resultado para la presente investigacion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS Y ANALISIS DE
RESULTADOS

4.1 Resultados

El proposito de la investigacion fue identificar la relacion de la percepcion del
marketing mix y la calidad del servicio con la lealtad de los clientes del restaurante
DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017, para lo cual se hizo uso del modelo

estadistico Coeficiente de Correlacion de Spearman.

Para la interpretacion de los resultados se hizo uso de los estandares de medicion
de Spearman indicados en la tabla 15.

Los métodos aplicados demostraron que la relacion de la percepcion del
marketing mix con la lealtad de los clientes del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral
en el afio 2017 es positiva media; y la relacion de la calidad del servicio con la lealtad de
los clientes del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017 es positiva

considerable.

Cabe sefialar, que con respecto a las variables percepcion del marketing mix,
calidad del servicio y lealtad, se tuvo como propoésito identificar la percepcion del
marketing mix, identificar la calidad del servicio segun los clientes del restaurante y

tambien identificar su lealtad hacia este negocio.

4.2 Analisis de resultados

A continuacion se presentan los resultados de acuerdo con cada uno de los
objetivos propuestos empezando por los objetivos especificos para finalmente llegar al

objetivo general establecido en la presente investigacion.
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Identificacion de la percepcion del marketing mix de los clientes del

restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el ano 2017.

Mediante el promedio del puntaje total obtenido de la variable percepcion del
marketing mix, se identific que la percepcién de los clientes del marketing mix del
restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017 es regular, la cual esta

representada aproximadamente por un 80% de la muestra (319 clientes).
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Figura 6. Resultados. Percepcion del marketing mix de los clientes del restaurante
DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017 por dimensiones.
Elaboracion: Propia

En cuanto a las dimensiones de la percepcion del marketing mix, como se puede
observar en la figura 6, se identificé que para la dimensién plaza existe una percepcién
positiva de los clientes, representada aproximadamente por el 56% de la muestra (225
clientes). Sin embargo, en la dimension promocion se identifico una percepcion negativa
de aproximadamente 77% de los clientes (306) del restaurante DELPINO de Chancay-
Huaral en el afio 2017. Mientras en la dimension precio y producto, se pudo observar
que predomina una percepcion regular (aproximadamente 68% y 53% de la muestra,

respectivamente).
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Contrastacion de la hipotesis especifica: La percepcion del marketing mix de los

clientes del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017 es positiva.

Por los resultados obtenidos en la presente investigacion, se rechazo la hipotesis
especifica ya que la percepcion del marketing mix de los clientes del restaurante
DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017 no es positiva. Se identifico que la
percepcion del marketing mix de los clientes del restaurante DELPINO de Chancay-

Huaral en el afio 2017 es regular.

Identificacion de la calidad del servicio del restaurante DELPINO de

Chancay-Huaral segun sus clientes en el afio 2017.

Mediante el promedio del puntaje total obtenido de la variable calidad del
servicio, se identifico una calidad del servicio regular segln aproximadamente el 50% de
la muestra (202 clientes) del restaurante DELPINO en el afio 2017.

Sin embargo, cabe precisar que el 48% de la muestra (179 clientes) considera que

la calidad del servicio es buena y aproximadamente el 2% de la muestra (19 clientes)
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Figura 7. Resultados. Calidad del servicio por dimensiones segun los clientes del
restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017.

considera que la calidad del servicio es mala.
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Como se puede observar en la figura 7, respecto a las cinco dimensiones de la
calidad del servicio, aproximadamente el 52% de la muestra (209 clientes) consideran
una buena calidad en cuanto a la empatia del restaurante. Sin embargo, en cuanto a la
capacidad de respuesta, elementos tangibles, fiabilidad y seguridad del restaurante los
comensales consideran una calidad regular (aproximadamente 66%, 75%, 72% Yy 75% de

la muestra, respectivamente).

Contrastacion de la hipotesis especifica: La calidad del servicio del restaurante

DELPINO de Chancay-Huaral es buena segun sus clientes en el afio 2017.

Por los resultados obtenidos en la presente investigacion, se rechazé la hipdtesis
especifica ya que la calidad del servicio del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral no
es buena segun sus clientes en el afio 2017. Se identificd que la calidad del servicio del

restaurante DELPINO de Chancay-Huaral es regular segun sus clientes en el afio 2017.

Identificacion de la lealtad de los clientes del restaurante DELPINO de

Chancay-Huaral en el afio 2017.

Como se puede ver en la figura 8, se identifico una lealtad media de los clientes
del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017, representada
aproximadamente por el 68% de la muestra (273 clientes). Cabe recordar que estos
resultados se encuentran en base al modelo de Oliver aplicado a esta investigacion, donde
la lealtad accién se considera como la ultima fase de la lealtad a lograrse dentro de un
negocio, tal y como se explic6 en el marco teérico del presente estudio (lealtad accion =
lealtad).

Asimismo, se identificd una lealtad accion alta representada por el 30% de la

muestra (120 clientes) y una lealtad accion baja representada aproximadamente por el 2%

de la muestra (7 clientes).
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Figura 8. Resultados. Lealtad por fases de los clientes del restaurante DELPINO de
Chancay-Huaral en el afio 2017.

Elaboracion: propia

En cuanto a las fases de la lealtad, como se puede observar en la figura 8, se
identifico en la primera fase una lealtad cognitiva alta al restaurante DELPINO
representada por el 31% de la muestra (124 clientes), en la segunda fase se identificé una
alta lealtad afectiva representada por el 27% de la muestra (109 clientes), en la tercera
fase se identificé una alta lealtad intencional representada por el 17% de la muestra (67

clientes).

Al estudiar la teoria de la lealtad bajo el modelo de medicion de la variable
considerada como un todo que resulta del cumplimiento de cuatro fases secuenciales, se
originan cuestionamientos a esta teoria al obtenerse resultados que no siguen la secuencia

indicada, lo cual es comentado en la seccion 4.3.
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Contrastacion de la hipdtesis especifica: La lealtad de los clientes del restaurante
DELPINO de Chancay-Huaral es alta en el afio 2017.

Por los resultados obtenidos en la presente investigacion, se rechazo la hipotesis
especifica ya que la lealtad de los clientes del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral
no es alta en el afio 2017. Se identifico que la lealtad de los clientes del restaurante
DELPINO de Chancay-Huaral es media en el afio 2017.

Identificacion de la relacion de la percepcion del marketing mix y la
calidad del servicio con la lealtad de los clientes del restaurante
DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017.

A través del coeficiente de correlacion de Spearman, con un 95% de confianza,
se identificd una relacion positiva media de la percepcion del marketing mix con la lealtad
de los clientes del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017 de acuerdo
con los estandares de medicion de Spearman indicados en la tabla 15; y una relacion
positiva considerable de la calidad del servicio con la lealtad de los clientes del
restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017 de acuerdo con los estandares

de medicién de Spearman indicados en la tabla 15.

Como se puede observar en la tabla 14 la percepcion del marketing mix muestra
una correlacién positiva de 0.61 con respecto a la variable lealtad, mientras que la variable
calidad del servicio muestra una correlacion positiva de 0.78 con respecto a la misma

variable.
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Tabla 14. Resultados. Matriz de correlacion de Spearman

& Result

Var

2. BO90D625
. spearman pl X, stats(rho obs p) print(0.10) star(0.05)

400
0.6118

e ind
0. 0000

, stats{rho obs p) print(0.10) star{0.05)

400
0.7760

est of Ho: pl and z are independent
Prob > |t| = 0. 0000

m

Elaboracién: Propia
Como se puede apreciar en la tabla 14, la correlacion de la calidad del servicio

con la lealtad es mayor que la correlacion de la percepcion del marketing mix con la
lealtad.

Tabla 15. Resultados. Tipos de correlacién de Variables

r Tipos de correlacion de variables
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte.
-0.75 Correlacion negativa considerable.
-0.50 Correlacion negativa media.

-0.25 Correlacion negativa deébil.
-0.10 Correlacién negativa muy debil.
0.00 No existe correlacién alguna de las variables.
+0.10 Correlacion positiva muy débil.
+0.25 Correlacion positiva débil.
+0.50 Correlacion positiva media.
+0.75 Correlacion positiva considerable.
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte.
+1.00 Correlacion positiva perfecta.

Fuente: Herndndez et al., 2010.
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Contrastacion de la hipdtesis general: La relacion de la percepcion del marketing
mix y la calidad del servicio con la lealtad de los clientes del restaurante DELPINO
de Chancay-Huaral en el afio 2017 es positiva perfecta.

Por los resultados obtenidos en la presente investigacion, se rechazé la hipotesis
general ya que la relacion de la percepcién del marketing mix y la calidad del servicio
con la lealtad de los clientes del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017
no es positiva perfecta. Se identificd una relacion positiva media de la percepcion del
marketing mix con la lealtad de los clientes del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral
en el afio 2017 y una relacion positiva considerable de la calidad del servicio con la lealtad
de los clientes del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017 de acuerdo

con los estandares de medicion de Spearman indicados en la tabla 15.

4.3 Discusion de resultados

Percepcion del marketing mix

De acuerdo a los resultados obtenidos para la percepcion del marketing mix del
restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017, se obtuvo que la percepcion
de los clientes es regular y esta representada aproximadamente por el 80% de la muestra
(319 clientes).

Lo mas resaltante en los resultados obtenidos, y tal como se muestra en la figura 6,
aproximadamente el 56% de los clientes considera que el restaurante se encuentra en una
buena ubicacidn, lo cual es probable que se deba a que esté localizado en plena carretera,
en la Panamericana Norte. Esto resulta muy favorable para el negocio, ya que tal como
lo sefiala Gamboa (2014) el éxito de un restaurante depende de la regla de las 3 U’s:
ubicacion, ubicacion y ubicacion, ya que un cliente nunca visita un restaurante mal

ubicado segun investigaciones del Instituto Peruano de Marketing.

Por otro lado, también se puede ver que la gran mayoria de clientes (77%

aproximadamente) tienen una percepcion negativa de la promocion del restaurante, lo
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cual indica que el negocio no estd aplicando una buena estrategia en cuanto a su
publicidad en prensa, radio, afiches, banners, internet, redes sociales, etc. Asi como
tampoco estd ofreciendo obsequios como parte de su promocion de ventas. Segln
Lovelock y Wirtz (2015), esta estrategia es la que permite lograr la lealtad de los

consumidores, por lo cual se ha de revisar y mejorar esta estrategia con urgencia.

Otro aspecto importante obtenido en los resultados es que predomina una
percepcion regular del precio y el producto (aproximadamente 68% y 53% de la muestra,
respectivamente), lo cual es motivo para que el restaurante revise la calidad de los
productos que se utilizan para la elaboracién de sus platos y bebidas, la sazon de sus
potajes, la presentacion de sus platos y los precios fijados, con el fin de tener precios
competitivos y sobretodo acorde a lo ofrecido, tal y como lo sefialan Kotler y Keller
(2012) en los pasos que se deben seguir para la fijacion de precios. Para esto, es necesario
conocer la apreciacion de los clientes en cuanto las caracteristicas particulares y Unicas
de los productos y servicio recibido que mas valoran, lo cual marca el limite superior de
precios a fijar. Por otro lado, el limite minimo siempre se fijara considerando los costes

totales del negocio.

Calidad del servicio

Con respecto a los resultados obtenidos para la calidad del servicio, se identificd
gue segun aproximadamente el 50% de los clientes del restaurante DELPINO en el afio
2017, la calidad del servicio es regular. Segin Parasuraman et al. (1985, 1991), desde el
enfoque empresarial es necesario que una organizacion busque generar un servicio que
le proporcione una ventaja competitiva, es decir, generar en el cliente satisfaccién por el
servicio recibido, lo cual esta referido a una percepcion de una buena calidad del servicio
del restaurante. En esta investigacion se identific que el 48% de la muestra (179 clientes)
considera que la calidad del servicio es buena. Sin embargo, aproximadamente el 2% de
los consumidores (19 clientes) considera que la calidad del servicio es mala, lo cual de
acuerdo con Lovelock y Wirtz (2015), ocasiona que el restaurante se encuentre en

desventaja frente a la competencia.
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Haciéndose referencia a las cinco dimensiones de la calidad del servicio, se puede
precisar que la mayoria de clientes reflejada en el 52% de la muestra, considera una buena
calidad del servicio en cuanto a la empatia del restaurante se refiere, lo cual segun
Parasuraman et al. (1985, 1991) comprende una atencion personalizada, horarios
convenientes para los clientes, pro actividad del personal al atender a los comensales,

comprension de sus necesidades y comodidad ofrecida.

Por otro lado, se obtuvo como resultado que la capacidad de respuesta del
restaurante segun la mayoria de sus clientes (66% de la muestra) es regular y para el 23%
de la muestra es mala. Con estos resultados y de acuerdo con Parasuraman et al. el
restaurante no esta satisfaciendo completamente en cuanto a la rapidez de atencion de los
empleados y su disponibilidad. Asimismo, existe una falta de conocimiento del servicio

del personal y colaboracion entre ellos mismos.

En cuanto a los elementos tangibles, s6lo aproximadamente el 0.2 % de la muestra
los considera malos y aproximadamente el 75% de clientes los considera regular. Un 25%
de la muestra considera buenos los elementos tangibles. Esto significa de acuerdo con la
teoria de Parasuraman et al. (1985, 1991), que si bien el restaurante tiene un equipamiento
moderno, instalaciones fisicas atractivas, elementos materiales atractivos y personal de
trabajo con buena apariencia, aun no supera las expectativas de sus clientes, solo satisface

sus necesidades.

También se pudo observar que aproximadamente el 72% de clientes del restaurante
consideran que la fiabilidad del negocio es regular, lo que para Parasuraman et al. (1985,
1991) se traduce en no haber superado las expectativas de los comensales en cuanto al
cumplimiento de los tiempos prometidos en la entrega de pedidos, la capacidad del
personal para resolver problemas, cumplir aquello que se promete, ofrecer un servicio

correcto y sobretodo no cometer errores.

Del mismo modo, en cuanto a la seguridad del negocio el 75% de la muestra de la
presente investigacion, considera una calidad del servicio regular. Para Parasuraman et
al. (1985, 1991) esto involucra que el conocimiento de los empleados es insuficiente para

superar las exigencias de los clientes, lo cual impide generar un sentimiento de seguridad
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en los clientes. Asimismo, hace falta desarrollar un comportamiento confiable del

personal y amabilidad de estos a los comensales.

Lealtad

Con respecto al modelo de medicion de lealtad de los clientes del restaurante
DELPINO que se utilizo en la presente investigacion, modelo de Oliver (1999), se han
originado cuestionamientos a este modelo al obtener resultados que no estan acorde al

planteamiento tedrico del autor.

El modelo de Oliver para la medicion de lealtad sostiene que para lograr lealtad,
denominada lealtad accion (actitudinal — fase 4) siguiendo la terminologia del autor, se
deben cumplir cuatro fases de una manera secuencial ya establecida. Este modelo, como
se explica en el marco tedrico, supone lograr en el cliente primero la fase 1, llamada
lealtad cognitiva, luego la fase 2 denominada lealtad afectiva, posteriormente la fase 3
Ilamada lealtad intencional y finalmente, la tan ansiada fase 4 que todo negocio busca, la

denominada lealtad accion (actitudinal).

Como se puede observar en los resultados de lealtad, figura 8, se aprecia que el
30% de la muestra (120 clientes) tiene una lealtad accién (actitudinal — fase 4) alta al
restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017, lo cual resulta en contradiccion
al modelo tedrico aplicado en la investigacion, ya que se observa que en la lealtad
intencional (fase 3) el 17% de la muestra (67 clientes) tiene una lealtad intencional alta

al restaurante.

En otras palabras, en la fase 3 se tiene que un 17% de la muestra tiene una lealtad
intencional alta y en la fase 4 se tiene que un 30% de la muestra tiene una lealtad accion
alta al restaurante. Resulta cuestionable que en la fase 4 se observe un incremento del
13% de la muestra que tiene una lealtad accion alta con respecto a la fase 3, ya que segun
la teoria del modelo aplicado, para medir la lealtad ésta se consideraria un proceso de
cuatro fases secuenciales, de tal manera que no podria haber un incremento de clientes
que consideren una lealtad alta porque esto supondria saltarse una de las fases, lo que

anularia la secuencia indicada.
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De esta manera, la lealtad ya no podria ser vista como un proceso que tiene fases
secuenciales, sino mas bien deberia ser considerada como un resultado de la combinacion

de cuatro dimensiones que en conjunto se traducirian como lealtad.

Relacion de la percepcion del marketing mix con la lealtad

En la presente investigacion, se obtuvo como resultado que de acuerdo con los
estandares de medicion de Spearman, la percepcion del marketing mix muestra una
correlacion positiva media de 0.61 con respecto a la lealtad de los clientes del restaurante
DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017.

Esto demuestra lo sefialado por Gomez et al. (2014), que sefialan que el marketing
mix puede interpretarse como el conjunto de estrategias combinadas vinculadas a la
lealtad de los clientes, ya que estas ejercen una influencia al momento de hacer la compra

de un bien o tomar un servicio.

Es asi, como también Kotler y Keller (2012) afirman que la lealtad de los clientes

depende de la manera en que el negocio combine esta mezcla de marketing.

Relacion de la calidad del servicio con la lealtad

El resultado que se obtuvo de relacionar la calidad del servicio con la lealtad fue la
identificacion de una relacion positiva considerable, lo cual corresponde a lo manifestado
por diversos autores, donde se considera a la lealtad como consecuencia de una buena
calidad del servicio (Dick & Basu, 1994).

Del mismo modo, Lovelock y Wirtz (2015), consideran que la calidad del servicio
y la lealtad de los clientes estan altamente relacionadas, ya que afirman que cualquier
empresa que ofrezca una mala calidad del servicio se encontrara en desventaja frente a
su competencia porque los clientes insatisfechos no volveran a adquirir sus productos y/o

servicios.
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Los resultados obtenidos en cuanto a la relacion de la calidad del servicio con la
lealtad fue la identificacion de una relacion positiva considerable de la calidad del
servicio con la lealtad, lo cual coincide con otras investigaciones en el rubro de
entretenimiento y de comida rapida, en las que también se encontrd una relacion positiva

entre ambas variables segun Vera y Trujillo (2009).
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

Conclusiones

1. EIl primer objetivo especifico ha sido alcanzado, ya que se identificé que la
percepcion del marketing mix de los clientes del restaurante DELPINO de
Chancay-Huaral en el afio 2017 es regular. Sin embargo, una percepcion positiva
fue identificada en cuanto a la plaza del restaurante, es decir la ubicacion en la
que se encuentra. Por el contrario, en cuanto a la promocién del negocio la
percepcion identificada fue negativa. Con respecto al precio y producto se pudo
identificar una percepcion regular de los clientes (figura 6). Se concluye que el
restaurante no esta aplicando de manera adecuada las estrategias del marketing
mix, lo cual segiin Thompson (2005) es indicativo de que el restaurante no esta
llegando a su mercado objetivo con un producto que satisfaga sus necesidades o

deseos con un precio y un mensaje adecuado.

2. El segundo objetivo especifico ha sido alcanzado, ya que se identificd que la
calidad del servicio del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el afio
2017 es regular segun sus clientes. Sin embargo, los comensales consideran que
la empatia del restaurante es buena. Con respecto a la capacidad de respuesta,
los elementos tangibles, la fiabilidad y la seguridad se pudo identificar que es
regular segun sus clientes. (figura 7). Se concluye que la calidad del servicio
del restaurante al no ser considerada buena por los clientes, sino regular,
ocasiona como sefialan Lovelock y Wirtz (2015) que el negocio esté en una gran

desventaja competitiva frente a la competencia que le rodea.

3. Eltercer objetivo especifico ha sido alcanzado, ya que se identificé que la lealtad
de los clientes del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017 es

alta (fase 4 — lealtad accion) y esta representada por el 30% de la muestra (figura
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8). En cuanto a sus fases anteriores, se identifico en la fase 1 una lealtad
cognitiva alta (31% de la muestra), en la fase 2 una lealtad afectiva alta (27%) y
en la fase 3 una lealtad intencional alta (17%). Se concluye que los resultados
obtenidos no estan acordes a la teoria del modelo de Oliver (1999) aplicado en
esta investigacion, ya que como se explico la seccion 4.3, no se observa la
secuencia que deberia existir en cada fase segun el autor, por lo cual queda en

cuestionamiento la teoria del modelo.

Por ultimo, el objetivo general o principal ha sido alcanzado, rechazando la
hipotesis de investigacion, ya que se identifico a través del coeficiente de
correlacion de Spearman una relacion positiva media de la percepcion del
marketing mix con la lealtad de los clientes del restaurante DELPINO de
Chancay-Huaral en el afio 2017 de acuerdo a los estandares de medicion de
Spearman; y una relacion positiva considerable de la calidad del servicio con la
lealtad de los clientes del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el afio
2017 (Tabla 14). El resultado obtenido de la relacion del marketing mix con la
lealtad confirma la teoria de Gomez et al. que sostiene que la decision de los
clientes al momento de comprar un producto o tomar un servicio se relaciona
con las estrategias que haya aplicado el negocio en cuanto a su producto, precio,
plaza y promocién. Por otro lado, en cuanto a la relacion de la calidad del
servicio con la lealtad identificada en el presente estudio, se concluye que tal y
como lo afirman diversos autores la lealtad en el sector servicios es consecuencia
de una buena calidad del servicio (Dick & Basu, 1994). Y tal como sostienen
Gremler y Brown (1996), un cliente al percibir que un negocio tiene una calidad
del servicio alta, repetira su eleccion de compra nuevamente hacia esa misma
opcidén porque da por sentado que en la proxima ocasion de compra recibira la
misma atencion, y ademas al ser esta una alternativa ya conocida y agradable no

elegira otra opcién desconocida o de calidad inferior.
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Recomendaciones

1. Se recomienda a los responsables de la toma de decisiones del restaurante
DELPINO mejorar las estrategias del marketing mix que emplean con el fin de
conseguir que los clientes tengan una percepcion positiva de la mezcla de
mercadotecnia en futuras evaluaciones. Sobre todo, por los resultados obtenidos
se debe prestar mayor atencion a la estrategia de promocion. Se recomienda
mejorar la publicidad del negocio en medios masivos de comunicacién, medios
impresos e internet. De la misma manera, se aconseja ofrecer pequefios
obsequios o vales de descuento o aperitivos de cortesia ocasionales como parte
de su promocidn de ventas con el fin de mantener clientes leales a su negocio.
En la actualidad, una adecuada preparacién de alimentos, una buena publicidad,
un precio competitivo y una buena ubicacion no bastan para mantener clientes
leales a un negocio, sino se necesita ofrecer experiencias agradables y diferentes
de la competencia al consumidor.

2. Se sugiere hacer una revision de los precios de la carta del restaurante con el
objetivo de que sean rentables y competitivos, y acorde a lo ofrecido. Para
establecer los precios de manera adecuada, se recomienda seguir los pasos de
fijacion de precios de Kotler y Keller (2012) detallados en esta investigacion.
Asimismo, se sugiere una evaluacion de los productos que se utilizan para la
elaboracion de sus platos y bebidas, la sazon de sus potajes y la presentacion de
sus platos, ya que han sido considerados de regular calidad para sus clientes.

3. Los responsables de la toma de decisiones del restaurante DELPINO deben
mejorar su capacidad de respuesta, elementos tangibles, fiabilidad y seguridad.
La capacidad de respuesta puede mejorarse a través de capacitacion constante a
los empleados del restaurante y a través de actividades que desarrolle el sentido
de pertenencia de los mismos con el negocio, lo cual se vera reflejado en un
mayor compromiso en brindar sus servicios, con mayor voluntad, rapidez y
disposicion para atender a los comensales. Con respecto a los elementos
tangibles, se deben preocupar por adecuar de una mejor manera las instalaciones
fisicas del restaurante para darle una apariencia agradable a sus clientes, asi
como también prestar mayor atencion al aspecto de los empleados, lo cual podria
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mejorar el servicio percibido. La fiabilidad es una variable que tiene que ver con
la confianza, por lo que es muy importante para lograr la lealtad de los clientes.
Para poder mejorar la fiabilidad del restaurante es necesario se contrate personal
en fechas que asi lo requieran, como feriados o fines de semana, por la gran
afluencia de clientela y los pocos meseros con los que cuenta el negocio. Para la
seguridad, se recomienda capacitacion del personal de atencidn del restaurante
para que puedan brindar un comportamiento que transmita confianza y

seguridad a los comensales.

Con el fin de profundizar la medicion de la lealtad de los clientes del restaurante
DELPINO e identificar la relacion de cada una de las dimensiones de la
percepcion del marketing mix con la lealtad, y la relacion de cada una de las
dimensiones de la calidad del servicio con la lealtad, se recomienda realizar una
investigacién a futuro que tenga como objetivo principal identificar las
dimensiones del marketing mix y las dimensiones de la calidad del servicio que
guardan mayor relacion con la lealtad de los clientes del negocio. Esto permitira
prestarle mas atencion a aquellos aspectos que los clientes consideren de mayor

importancia al momento de ser leales a la marca.

Después de implementar las recomendaciones dadas en esta investigacion por
un periodo minimo de seis meses, se recomienda realizar nuevamente la
medicion de la percepcion del marketing mix, la calidad del servicio y la lealtad
de los clientes para poder observar los cambios que se hayan originado. Esto

permitira dar nuevos aportes que contribuyan a una mejora continua del negocio.
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ANEXO

Anexo N° 01. Matriz de consistencia

Relacion de la Percepcion del Marketing Mix y la Calidad del Servicio con la Lealtad de los Clientes del
Restaurante DELPINO de Chancay — Huaral

Problema general y
especificos

Objetivo general y
especificos

Marco Tedrico

Hipotesis general y
especificas / Variable

Metodologia

Problema principal

¢Cual es la relacion de la
percepcion del marketing
mix y la calidad del servicio
con la lealtad de los clientes
del restaurante DELPINO de
Chancay-Huaral en el afio
20177

Problemas especificos

a. ¢Cual es la percepcion del
marketing mix de los
clientes del restaurante
DELPINO de Chancay-
Huaral en el afio 20177

b. ¢Cémo es la calidad del
servicio del restaurante

Objetivo general

Identificar la relacion de la
percepcion del marketing mix
y la calidad del servicio con la
lealtad de los clientes del
restaurante DELPINO de
Chancay — Huaral en el afio
2017.

Objetivos especificos

a. lIdentificar la percepcion
del marketing mix de los
clientes del restaurante
DELPINO de Chancay-
Huaral en el afio 2017.

b. Identificar la calidad del
servicio del restaurante

Antecedentes

A nivel internacional:
Londoiio, B. (2014), en su
tesis titulada: “Impacto de los
Programas de Fidelizacion y
la Calidad de la Relacion
sobre la lealtad al
establecimiento  minorista”,
investigacion presentada para
optar el grado académico de
Doctor en Economia de la
Empresa en la Facultad de
Ciencias Juridicas y Sociales
de la Universidad de Rey Juan
Carlos. Espaia.

A nivel nacional:

Hipétesis General

La relacion de la percepcion del
marketing mix y la calidad del
servicio con la lealtad de los
clientes del restaurante
DELPINO de Chancay-Huaral
en el afio 2017 es positiva
perfecta.

Hipotesis Especificas

a. La percepcion del
marketing mix de los
clientes del restaurante

DELPINO de Chancay-
Huaral en el afio 2017 es
positiva.

b. La calidad del servicio del
restaurante  DELPINO de

Alcance de la Investigacion:
Descriptiva y Correlacional
(Hern&ndez et al., 2010)

Disefio de la Investigacion:
No experimental y
Transversal o Transeccional
(Hernandez et al., 2010)

Poblacion:

3,880 clientes del restaurante
DELPINO de Chancay -
Huaral asistentes en el mes de
abril del afio 2016 entre las 8
horas y las 19 horas.

Muestra:
400 clientes del restaurante
DELPINO de Chancay -




DELPINO de Chancay-
Huaral segun sus clientes
en el afio 2017?

c. ¢Cbémo es la lealtad de los
clientes del restaurante
DELPINO de Chancay-
Huaral en el afio 2017?

C.

DELPINO de Chancay-
Huaral segun sus clientes
en el afio 2017.

Identificar la lealtad de los
clientes del restaurante
DELPINO de Chancay —
Huaral en el afio 2017.

Losno et al. (2017), en su
tesis titulada “Plan
Estratégico de Marketing
para el Desarrollo del
Turismo Arqueoldgico
Receptivo en la ruta Nasca”,

investigacion presentada para
optar el grado de Magister en
Direccion de Marketing de la
Pontificia Universidad
Catdlica del Perd.

A nivel regional:

Huaman, S. (2014), en su
tesis titulada: “Percepcion de
la Calidad de Atencion en el
Servicio de Emergencia del
Hospital General | José Soto
Cadenillas — Chota, Setiembre
2014, investigacion
presentada para optar el grado
académico de Magister en
Gestion de los Servicios de
Salud en la Escuela de
Posgrado de la Universidad
César Vallejo - Chiclayo.

Chancay-Huaral es buena
segun sus clientes en el afio
2017.

c. Lalealtad de los clientes del
restaurante  DELPINO de
Chancay-Huaral es alta en
el afio 2017.

Variables:

Variables de estudio:
Percepcion del Marketing Mix
Calidad del servicio

Lealtad

Huaral asistentes en el mes de
abril del afio 2017 entre las 8
horas y las 19 horas.

Esquema de Investigacion:

X

\
z /
Dénde:

X = Variable Percepcion del
Marketing Mix

v

Z = Variable Calidad del
Servicio

Y = Variable Lealtad

«—* = Relacion de
variables.

Elaboracidn: Propia




Anexo N° 02. Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Definicion Definicion Dimensiones de Indicadores / Items indices de Medicion
conceptual operacional | la percepcion del
marketing mix
La percepcion del | La Producto Estrategia de calidad. Ordinal con sus alternativas
marketing mix 0 | percepcion : Py de respuesta:
también Ilamado | del marketing Estrategia de caracteristicas. (4) Totalmente de acuerdo
mezcla de | mix se Estrategia de estilo y disefio del producto. (3) De acuerdo
mercadotecnia es el | obtiene por Estrateaia de marca (2) En desacuerdo
conjunto de | los promedios g : (1) Totalmente en desacuerdo
herramientas tacticas | de las | Precio Estrategia de accesibilidad de precio.
controlables de | puntuaciones . — Interpretacion de Medicion:
mercadotecnia que la | de cada una Estrategia de precio justo. (12-23) Percepcion Negativa
X empresa combina para | de sus cuatro Estrategia de valor percibido. (24-36) Percepcion Regular
Percepcion | lograr en el mercado | dimensiones i _ (37-48) Percepcion Positiva
del meta una respuesta | como son PI.aza. 3 Estrategia de ubicacion.
Marketing | determinada y que los | producto, Distribucion _ _ _ _
Mix clientes perciben | plaza, precio Promocién Estrategia de publicidad masiva (prensa, radio, tv).
despues de recibir un | y promocion. Estrategia de publicidad exterior y street marketing.

producto y/o servicio.
Sus dimensiones son:
producto, precio,
plaza y promocién
(Kotler & Armstrong,
2007, 2012, 2013).

Estrategia de merchandising y promocion de ventas.

Estrategia de publicidad por internet.

Elaboracion: Propia




Variable Definicion Definicion Dimensiones de la Indicadores / Items Iindices de medicion
conceptual operacional | calidad del servicio
La calidad del | La calidad del | Elementos tangibles. | Equipamiento moderno. Ordinal con sus alternativas
servicio es la servicio del Instal_acio_nes fisicas atractivas. de respuesta:
restaurante Apariencia del personal. (4) Totalmente de acuerdo
amplitud  de la | segln los Elementos materiales atractivos. (3) De acuerdo
discrepancia o | clientes S€ | Fiabilidad. Ofrecer el servicio en el plazo prometido. (2) En desacuerdo
_ o obtiene por los Habilidad de resolver problemas de clientes. (1) Totalmente en desacuerdo
diferencia existente | promedios de Cumplimiento de lo prometido. By o
entre las las _ No cometer errores. Interpretacion de Medicion:
. puntuaciones Ofrecer servicio correcto desde la primera vez. (22-44) Mala
CaIiZ 4ad expectativas © Sleementos los Capacidad de Colabqragién entre empl_eados. ggggg I;Egﬁ‘laar
deseos de los . respuesta. Conocimiento del servicio.
del tangibles  del Rapides de | lead P
Servicio | clientes 'y  sus | servicio, la apidez ce 105 Empleados en su atencion.
_ confiabilidad Disponibilidad de empleados para atencion.
percepciones  en | servicio, la Seguridad. Compprtamiento confiable de empleados._ _
funcion de la | capacidad de Amabl_lld_ad en tra_to_de los empleados hacia clientes.
tangibilidad respuesta, la Conc_>0|_m|ento suf|C|e_nte de Ios_empleados.
’ sequridad  del Sentimiento de seguridad de clientes.
confiabilidad, servicio y la | Empatia. Atencion personalizada.
. empatia. Horarios convenientes para clientes.
capacidad de Pro actividad del personal en atencion a clientes.
respuesta, Comprension de necesidades de clientes.
. Comodidad de los clientes.
seguridad y
empatia

(Parasuraman, et
al., 1985, 1991).

Elaboracién: Propia




Variable Definicion Definicion Fases de la lealtad Indicadores / Items Indices de
conceptual operacional medicion
Consecucion de | Medir la | Lealtad Cognitiva Convencimiento de bondades de marca. Ordinal con sus
fases para generar un | lealtad en cada | (Fase 1) alternativas de
patron repetido de [una de sus respuesta:

Lealtad

compra hacia una
misma marca. Este
enfoque propone la
medicion de 4 fases
que en conjunto
conforman el
constructo completo
para determinar la
lealtad hacia una
marca, que son la

lealtad cognitiva,
lealtad afectiva,
lealtad intencional y
lealtad accion.

(Oliver, 1999)

fases por
considerarse un
proceso y
tomar en
cuenta el
puntaje

obtenido en la
fase 4: lealtad
actitudinal
(accién) para
identificar la
lealtad de los
clientes.

Lealtad Afectiva
(Fase 2)

Auto identificacion con la marca.

Lealtad Intencional
(Fase 3)

Deseo o intencion de compra o recompra.

Lealtad Accion
(Actitudinal / Fase 4)

Patron repetitivo de compra observable.

(4) Totalmente de
acuerdo

(3) De acuerdo

(2) En desacuerdo
(1) Totalmente en
desacuerdo

Interpretacion de
Medicion:

(1) Baja

(2-3) Media

(4) Alta

Elaboracion: Propia




Anexo N° 03. Instrumento para medir la percepcion del marketing mix, la calidad

del servicio y la lealtad de los clientes del restaurante DELPINO de

Chancay — Huaral en el afio 2017

CUESTIONARIO LA RELACION DE LA PERCEPCION DEL MARKETING

MIX'Y LA CALIDAD DEL SERVICIO CON LA LEALTAD DE LOS

CLIENTES DEL RESTAURANTE DELPINO DE CHANCAY-HUARAL EN EL

ANO 2017

Estimado cliente del restaurante DELPINO:

A continuacion se le presenta una lista de items acerca de la percepcion que tiene del

marketing mix, la calidad del servicio del restaurante y la lealtad al mismo en el afio 2017.

Es muy importante hacer de su conocimiento que sus respuestas seran anénimas y

totalmente confidenciales, por lo cual se le pide su total sinceridad.

Instrucciones:

A continuacidn se suministrard una serie de alternativas para cada una de las afirmaciones

(items) para la cual debera escoger s6lo una de ellas y marcar con un aspa (X) la

alternativa que segun su criterio sea la mas adecuada. No existen respuestas correctas ni

incorrectas, ya que el cuestionario es totalmente anénimo.

Después de recibir el servicio en el 1 2 3 4
N° restaurante DELPINO Totalmente En De Totalmente
, - _— en desacuerdo | acuerdo de
¢ Qué piensa de las siguientes
desacuerdo acuerdo
afirmaciones?
Variable a analizar: Percepcion del Marketing Mix
1 | La calidad de los productos me parece
buena.
2 | Lasazon de los potajes me parece buena.
3 | La presentacion de los platos me parece
buena.




Considero que la marca DELPINO es una
de las mejores en el sector de restaurantes

de Chancay-Huaral.

Me parece que los precios del restaurante

son accesibles.

Me parece que los precios del restaurante

son justos.

Me parece que los precios del restaurante

estan acordes a los productos recibidos.

Me parece que el restaurante se encuentra

en una buena ubicacion

Me parece que el restaurante tiene una
buena publicidad en prensa, radio y tv.

10

Me parece que el restaurante tiene una
buena publicidad en afiches, banners y/o

en viniles en las calles.

11

Me parece que el restaurante ofrece
buenos obsequios como parte de su

publicidad y promocion de ventas.

12

Me parece que el restaurante tiene una

buena publicidad por internet.

Variable a analizar: Calidad del Servicio

13

La apariencia de los elementos de servicio
(vasos, cubiertos, etc.) que se disponen son

los adecuados.

14

Las instalaciones fisicas son visualmente

atractivas.

15

Los empleados del restaurante tienen una

apariencia limpia y agradable.

16

La presentacion de la carta y los

individuales son de apariencia atractiva.




17 | Le sirve la comida / bebida en el tiempo
prometido.

18 | Corrige rapidamente todo lo que esta mal.

19 | Es confiable y consistente.

20 | Proporciona al cliente la cuenta /
facturacion precisa.

21 | Sirve las comidas / bebidas exactamente
como fueron ordenadas

22 | Durante los horarios mas concurridos
posee empleados que se ayudan unos a
otros para mantener la velocidad y la
calidad del servicio.

23 | El personal del restaurante que me atiende
conoce la composicion de los platos
ofrecidos en la carta.

24 | Proporciona un servicio oportuno y rapido.

25 | Brinda un esfuerzo extra para manejar sus
peticiones especiales.

26 | Confio en que el personal del restaurante
tiene las habilidades necesarias para
realizar un servicio de calidad.

27 | Siempre recibo amabilidad en el trato por
parte del personal del restaurante.

28 | Cuando tengo una consulta sé que el
personal que me esta atendiendo tiene la
capacidad y los conocimientos necesarios
para darme respuesta.

29 | Me siento tranquilo y seguro dentro del
restaurante.

30 | En el restaurante me prestan una atencion

muy personal.




31 | El restaurante tiene horarios de apertura
accesibles para mi y el resto de los

comensales.

32 | El personal del restaurante siempre esta

atento a mis deseos y necesidades.

33 | El restaurante siempre muestra interés por

servir a los comensales

34 | El ambiente que hay en el restaurante me

hace sentir comodo.

Variable a analizar: Lealtad

35 | Por mi experiencia sé gue este restaurante

es bueno.

36 | Prefiero a este restaurante que a los demas

ubicados en Chancay-Huaral.

37 | Considero a este restaurante mi primera

opcion donde comer en Chancay-Huaral.

38 | De las ultimas veces que he comido en
Chancay-Huaral he elegido hacerlo en este

restaurante.

iMuchas Gracias por su Colaboracion!

Nota. La descripcion de la técnica e instrumento, asi como la explicacion de la

organizacion del cuestionario y su interpretacion se encuentran en la seccion 3.3.
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