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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo general proponer estrategias de mezcla
de marketing de servicios para la ventaja competitiva en el restaurant el Rinconcito
Niepano de José Leonardo Ortiz 2019, con tipo de investigacién descriptivo y
disefio no experimental. Se ha tomado como poblacién a todos los pobladores del
distrito de José Leonardo Ortiz que son 197627 y la muestra fue de 384 personas.
Uno de los resultados mas resaltantes en la investigacion, es la calidad de servicio
gue se brinda en el restaurant donde el 9.9% menciona que es muy bueno, el 30.2%
afirma que es bueno, sin embargo, el 33.3% indica que es regular, el 18.8%
manifiesta que es malo y el 7.8% considera que es muy malo. Asi se puede
confirmar que la calidad de servicio en el restaurant El Rinconcito Niepano no es la
adecuada.

Se concluye que las estrategias de mezcla de marketing de servicios que se
aplican en el restaurant El Rinconcito Niepano del distrito de José Leonardo Ortiz
no generan impacto necesario que deberian de tener, ya que no tienen su marca
posicionada, tampoco buena calidad en sus servicios e infraestructura, ya que en
la encuesta que se aplico, el 33.3 % indica que la calidad de servicio que se brinda

en el restaurant es regular.

Palabras claves: Marketing, Restaurant, Estrategias, Calidad, Servicio,
Ventaja Competitiva, Infraestructura, Pobladores.



ABSTRACT

The general objective of the research is to propose marketing mix strategies for
services for competitive advantage in the restaurant Rinconcito Niepano by José
Leonardo Ortiz 2019, with a type of descriptive research and non-experimental
design. It has been taken as a population to all the inhabitants of the district of José
Leonardo Ortiz that are 197627 and the sample was 384 people. One of the most
outstanding results in the research is the quality of service provided in the
restaurant, where 9.9% mention that it is very good, 30.2% say it is good, however,
33.3% indicate that it is fair, 18.8% state that it is bad and 7.8% consider it very bad.
This confirms that the quality of service at El Rinconcito Niepano restaurant is not

adequate.

It is concluded that the strategies of marketing mix of services that are applied in the
El Rinconcito Niepano restaurant in the district of José Leonardo Ortiz do not
generate necessary impact that they should have, since they do not have their brand
positioned, nor good quality in their services. infrastructure, since in the survey that
was applied, 33.3% indicates that the quality of service provided in the restaurant is

regular.

Keywords: Marketing, Restaurant, Strategies, Quality, Service, Competitive

Advantage, Infrastructure, Settlers.
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1.

INTRODUCCION
1.1.Realidad Problematica.
1.1.1. Contexto Internacional

Huerta-Dueias y Sandoval-Godoy (2018) afirman que los sistemas de
calidad son empleados como uno de los mas relevantes principios re-
configuradores de los mercados internacionales, debido a que producen y
activan cambios socioeconémicos, culturales y politicos. En el interior de los
mercados, especialmente de los que tienen una estructura oligopdlica, las
firmas adoptan distintas conductas estratégicas para su funcién, supervivencia
y éxito. Por consiguiente, el tipo de mercado es fundamental para esclarecer
algun tipo de estrategia competente, asi, esto permitird generar una mayor
ventaja competitiva en los mercados, para que luego se mejore el
posicionamiento de las empresas sobre las firmas rivales.

En la actualidad las personas cada vez son mas exigentes a la hora de
consumir los servicios que les brindan en un determinado lugar y por
consiguiente son muy criticos para evaluar la experiencia que tuvieron al
obtener el servicio, esto se convierte en una ventaja o desventaja frente a la
competencia, siendo esta una caracteristica que pretende explotar el restaurant
para mejorar su posicionamiento en el mercado.

Garcia-Ochoa, Bajo y Roux (2015) afirman que Latinoamérica
actualmente representa el 10% del mercado movil mundial por ingresos totales
(GSMA, 2013). Asimismo, es el segundo mercado que crece mas rapido a nivel
mundial, el cual tiene un potencial muy importante para mantenerse creciendo
en el futuro, este estara enfocado principalmente en la banda ancha movil y
nuevos servicios y aplicaciones. Diversos mercados aun se encuentran en la
fase inicial de su migracion 3G banda ancha movil, ademas, la incorporacién
de LTE1 en el pais es muy incipiente frente a los competidores.

Las ventajas competitivas permiten desarrollar una imagen en la mente
del consumidor, permitiendo asi generar un valor agregado frente a la
competencia, esto causa que se marque la diferencia, teniendo en cuenta que
el mercado de comidas es uno de los negocios mas rentables en el Pert y en
toda América Latina y que representa una cantidad considerable en el PBI de

nuestro pais.
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Salazar y Burbano (2017) mencionan que el sector alimenticio es visto
como uno de los fundamentales servicios que favorece positivamente al turismo
en el area geografica. Por ende, varias habilidades comerciales se estructuran
continua, sistematizadamente, y planificada para el cliente, con el fin de cubrir
sus necesidades, intereses y expectativas culinarias. Estas estrategias
contribuyen generando ingresos econémicos para la empresa, para que se
pueda lograr las metas, objetivos y un posicionamiento competitivo en el
mercado.

El marketing de servicios genera estrategias comerciales, esta originaria
gue el Restaurant El Rinconcito Niepano empiece a estructurar las estrategias
de forma planificada, continua y sistematizada, las cuales cubran las
necesidades, deseos y expectativas culinarias de los consumidores, mientras
gue, a la vez, contribuya en generar ingresos econémicos para el negocio y un
buen posicionamiento competitivo en el mercado.

Por otro lado, para Velazquez (2015) el marketing de servicios hace
referencia al hecho de ofrecer servicios de negocios a consumidores y a
negocios, asi como servicios en areas especificas, por ejemplo:
telecomunicaciones, financieros, viajes, hospitalidad, venta y renta de autos,
salud y servicios en general.

En base a esta informacion implementaramos las 4 P del marketing
tradicional al restaurant, afiadiéndole las 3 P que en la actualidad se estan
utilizando y que los resultados son muy positivos para las organizaciones que
las ponen en practica, lo cual repercutira atrayendo clientes y brindandoles

mejores experiencias, lo cual beneficiara al restaurant econdOmicamente.

1.1.2. Contexto Nacional
Mayuri (2015) afirma que el levantamiento de un recurso humanos
mundiales y su incorporacion a los nuevos tiempos que forman para las
Escuelas de Administracion, Administracion de Negocios Internacionales y de
Administracién en Turismo de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos,
siendo vital afrontar de manera decisiva los escenarios de mercados
internacionales, si es motivo de mantener en ellos siendo mas competitivos.

Por tal motivo que, frente a nuevas estrategias empresariales, es indispensable
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pensar, disefiar y ejecutar el marketing personal como estrategia de gestién,
gue pueda optimizar la gestion y organizacion de empresas competitivas

recordando que las ventajas competitivas son y seran siempre las personas

Es por ello que, ante nuevas estrategias empresariales, se hace
indispensables el repensar, el disefiar y ejecutar temas, como marketing
personal como herramienta de gestion, que permita mejorar la gestion y
organizacion de empresas competitivas, recordando que las ventajas
competitivas son y serén siempre las personas.

La ventaja competitiva permite realizar estrategias a fin de hacerse mas
efectivas para asi orientarse hacia la competencia, con la ayuda de la
informacion que brinda el mercado, tomando como ventaja primordial el capital
humano que también es una caracteristica de la diferenciacion y ademas es la
base del éxito o fracaso de toda organizacion.

Para Zenteno (2014) los servicios profesionales enfrentan situaciones de
mercado que son propios de cada region o pais. En el 2014 se realizé un
informe desarrollado por la OIT, este fue acerca del mercado laboral en
Latinoamérica. En el informe se encontr6 que la masa de profesionales
independientes representa el 2%, el cual no ha variado mucho dentro de estos
10 afios, es por ello que se afirma que aun le falta despegar al mercado de
servicios profesionales en esta region.

La caracteristica principal que debe de sobresalir en las organizaciones
es el profesionalismo y capacitacion de los colaboradores para que se pueda
ofrecer mejores productos y servicios; y por consiguiente ofrecer mejores
experiencias a los clientes, es por esto que el restaurant desarrollara
estrategias que permitan explotar al maximo las habilidades blandas y atreves
de ellas diferenciarse.

Zurita (2018) afirma que el Peru ha mejorado en el campo econdémico e
innovacion, asi lo demuestra el indice de Competitividad Global realizado en el
2017-2018, y desarrollado por el Foro Econdmico Mundial (WEF), el reporte del
ranking, basado en encuestas a empresarios de 137 paises del mundo, el Perq,
en este Ultimo afo, pasoé de la posicion 119 a la 113 en innovacion.

La innovacidén nos permite obtener una ventaja competitiva con respecto
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a nuestra competencia y eso lo sabe muy bien el restaurant, el cual se
reestructurara aplicando tecnologias y estrategias que ayudaran a mejorar
todos los procesos que se dan dentro de la organizacion, con el fin de crear una
Imagen vanguardista en los consumidores.

Jiang (2018) afirma que muchas empresas confunden el marketing con
las ventas, puesto que el marketing de servicios es la base y las ventas
vendrian a ser el resultado de todo el proceso, ya que hoy en dia empresas
pequefias y grandes emplean esta herramienta; y es requerida mas a menudo
por contadores, médicos, abogados, hospitales, museos, entre otros para
aumentar la demanda de sus productos. Es por ello que, si se empieza a
trabajar en este sector, se debe conocer como funciona el proceso de
marketing.

El marketing de servicios es una herramienta moderna que sienta los
cimientos para lograr los objetivos que se traza el restaurant, ademas de
permitir conocer los deseos y necesidades, como asi también la demanda real
y potencial de los clientes y posibles clientes, para luego en base a la
informacion que se recolecte poder aplicar las estrategias idéneas que
ayudaran a disminuir los costos indirectos en que incurre el restaurant,

obteniendo mayor rentabilidad.

1.1.3. Contexto Local

José Leonardo Ortiz es un distrito que cuenta con diversos restaurantes,
sin embargo, estos establecimientos tienen una falta de la calidad en su servicio
debido al desconocimiento de los gerentes con respecto al efecto que ocasiona
la calidad del servicio en el negocio, ya que no evaltan los niveles de servicio
prestados.

En los Ultimos afios se ha visto lo importante que es ofrecer bienes y
servicios de calidad, ya que esta convirtiéndose en un aspecto primordial en el
mercado, debido a que los consumidores son mas exigentes y tienen mas
conocimiento acerca de lo que es un producto de la calidad. Es asi como se
han creado varias herramientas para asegurar y medir la calidad de los
productos ofrecidos.

El restaurant El Rinconcito Niepano tiene falencias en el servicio que se
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brinda y no cuenta con el personal adecuado para que la clientela esté
satisfecha con la atencion ofrecida, ademas, la infraestructura no es la
adecuada tomando en cuenta los deseos y necesidades que buscan los
consumidores.

Uno de los problemas que aqueja al restaurant es el bajo servicio con el
gue se atiende a los clientes, esto ocasiona que el restaurant no cuente con la
cantidad idonea de visitantes y tampoco implemente nuevas carteras de
servicios que podria ser uno de los valores agregados que podria ofrecer en el
mercado.

El marketing de servicios es una herramienta que permitiria potenciar
todos los servicios que ofrece el restaurant, ademas que ayudara a fidelizar a
los clientes y a clientes potenciales, logrando posicionarse en el mercado a
través de la ventaja competitiva que se genere en el restaurante. El restaurante
para que logre la ventaja competitiva en los servicios que se brindan debe
conocer cuales son las necesidades y expectativas de su clientela, debido a
gue ellos determinan si el servicio ofrecido es bueno o no.

En la actualidad, para que las empresas puedan obtener una
identificacién propia deben centrarse en el marketing de servicios y ventaja
competitiva, debido a que se tiene que lograr que los clientes se encuentren
satisfechos a pesar de que exista un cambio constante en los servicios e
innovacion.

Por lo tanto, se aplicaran estrategias de mezcla de marketing de servicios
para las ventajas competitivas de las cuales obtenga un valor agregado con
referencia a la competencia, en su plan de poder obtener ventaja competitiva,
por lo cual, es importante medir las percepciones de los clientes con respecto
a conceptos especificos que constituyan el servicio en general, tomando en
cuenta que segun INEI, el sector servicios representa el 3.6% del PBI nacional
en los ultimos 4 trimestres.

Segun EI Comercio, Lambayeque se ubica en el puesto 10 del indice de
competitividad regional del Peru en el presente afio, descendiendo cuatro
posiciones respecto al afio 2017, siendo la ciudad de Lima la que lidera dicho
ranking y teniendo a Amazonas y Huancavelica en los ultimos puestos

respectivamente; y el Peru esta en el puesto 72 en el indice de competitividad
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global de un total de 137 paises.

1.2. Trabajos previos
1.2.1. Internacionales

Guanopatin (2014) realiz6 su trabajo con el fin de analizar y determinar
el marketing de servicios adecuado y evaluar la calidad de la atencion al cliente
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Nuevo Pais”, con una poblacién y
muestra de 4013 y 363 respectivamente, con disefio exploratorio, descriptivo y
correlacional, concluyendo que se indica en los resultados que la cooperativa
tiene siempre y en algunas ocasiones una planeacion, ejecuciéon y control del
marketing de servicios, lo que se puede concluir que en si la cooperativas esta
pendiente del marketing que se implementa pero que a la vez necesita mas
énfasis en la aplicacién de la calidad del servicio al cliente.

El marketing de servicios es una herramienta de suma importancia para
atraer clientes y ofrecer un mejor servicio en el restaurant, esto permitira
implementar estrategias que seran aplicadas a todos los clientes que visitan el
local para que tengan una grata experiencia y tengan la necesidad de regresar
y también recomendar con sus amistades para asi poder establecerse en la
mente del consumidor.

Mera (2015) en Ecuador realizd su investigacion con la finalidad de
determinar las estrategias de Marketing de Servicios adecuadas para mejorar
la productividad y lograr las metas y objetivos de la financiera, con una
poblacion y muestra 3015 y 353 respectivamente, con disefio exploratorio,
descriptivo y correlacional. Se llegé a la conclusion de que los clientes perciben
una Cooperativa solida y de confianza, por ende, la cooperativa podria
promocionar mejor los servicios que brinda para captar un mayor numero de
socios, asimismo, los clientes piensan que la financiera cuenta con una liquidez
adecuada para atender todas las necesidades y requerimientos del merado, y
dicho mercado mas del 50% presenta demanda de efectivo por lo menos tres
veces anualmente.

Las estrategias de mezcla de marketing de servicios permitiran
promocionar de la mejor manera los servicios que se brindan en el restaurant,

superando las expectativas de los consumidores, permitiendo que se otorgue
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un valor agregado, la cual sera una guia para alcanzar la calidad esperada,
cuyo fin es obtener mayores ganancias y, de esta manera, poder posicionarse
en la mente del consumidor y en el mercado.

Solis (2017) realizd su tesis con el objetivo de analizar el marketing de
servicios y su incidencia en la imagen corporativa para una amplia cobertura en
el mercado en el sector bancario. La poblacién y muestra fueron de 15668 y
390 respectivamente, con disefio documental argumentativa, descriptiva y
correlacional; llegando a la conclusion que la imagen corporativa no esta
eficientemente posicionada ni en el mercado ni en la mente del consumidor lo
cual afecta a la demanda en el medio financiero y reduciendo clientes, debido
a que no existe posicionada una cultura organizacional que conlleve a
maximizar las oportunidades de negocio en el medio local.

El marketing de servicios tiene incidencia directamente en la imagen del
restaurant por la calidad de servicio que se brinda, ya que estan focalizados en
aplicar estrategias que permitan mejorar el desempefio de los empleados y asi
siendo mas asertivos en la hora de ofrecer el servicio para cumplir con las
expectativas del cliente, lo cual permitira fidelizar a los consumidores.

Vélez (2015) desarroll6 una tesis con el fin de determinar cémo incide el
marketing de servicio en la fidelizacion de los clientes de la empresa de la
ciudad de Quito. La muestra fue de 345, llegando a la conclusion que los
clientes tienen poca satisfaccion cuando usan los servicios de la empresa
debido a que sus necesidades y expectativas no son complacidas, generando
que la empresa no vaya creciendo activamente.

El marketing de servicios es una herramienta que ayuda a fidelizar a los
clientes, siendo esta una gran ayuda para el posicionamiento de los
restaurantes y asi evitar la inconformidad que pueda generar una mala
experiencia en el servicio brindado, esto permitira otorgarle un buen
reconocimiento y un lugar expectante en la mente del consumidor.

La investigacion de Calero (2017) tuvo como fin caracterizar las ventajas
competitivas y comparativas en emprendimientos universitarios de la zona 3,
con una muestra de 600, y con disefio descriptivo. Se tuvo como conclusion
gque los estudiantes egresados y graduados tienen una orientacion

emprendedora, asimismo, el 56.7% consideran la innovacion productos-
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servicios como un impacto mayor.

Las ventajas competitivas permiten al restaurant crecer en el mercado,
diferenciando la calidad y el servicio que se ofrece frente a los competidores,
ademas, permite que tengan una posicién competitiva en el mercado, haciendo
gue los clientes tengan coémo primera opcién ir al restaurant El Rinconcito
Niepano.

Vasquez (2015) investigd para determinar como se relaciona la
sistematizacion de mercadeo en el mejoramiento de las ventajas competitivas
de una empresa heladera en Ecuador, con una poblaciéon y muestra de 270557
y 384 respectivamente, con disefio exploratorio, descriptivo y correlacional.
Concluyendo que la marca Helados Gino’s es reconocida en el mercado, no de
manera absoluta, pero despunta en ciertos sectores debido a su precio y
calidad, es por ello que sus productos son considerados como competitivos
tanto para hombres como mujeres, los mismos que conforman su mercado
meta, este dato es relevante para la organizacion al momento de definir su
target.

En la ventaja competitiva el precio no juega un papel importante para
entregar al cliente un producto o servicio con un valor agregado, esto muchas
veces lo hace exclusivo y el cliente lo adquiere sin demostrar inconformidad por
el precio ya que se siente satisfecho con el servicio que se le brinda, esto
permite generar un incremento en las ventas y que repercutird con una mayor
rentabilidad.

En Ecuador, Freire (2017) realiz6 su investigacion para determinar la
incidencia de la evaluacion del desempefio en la ventaja competitiva del Area
Administrativa de una entidad, la muestra fue de 35 personas, tuvo un disefio
descriptivo-correlacional. Como conclusion se obtuvo que la evaluacion del
desempeiio influye en la ventaja competitiva debido a que permite medir el
rendimiento del empleado para mejorar su potencial laboral, generando una
posicion competitiva en el sector.

El desempefio de los trabajadores del restaurant permite generar ventaja
competitiva frente a la competencia por el servicio que se le brinda al cliente,
esto permite posicionarse en el mercado y generar un valor agregado lo cual

sea su mayor estrategia para obtener ventaja competitiva y posicionarse en el
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mercado frente a los competidores.

1.2.2. Nacionales

La tesis de Ravilla (2017) tuvo el objetivo de determinar la relacién que
existe entre la administraciéon del marketing de servicios y la fidelizacién de
clientes en la empresa Centrolab SAC. La muestra estuvo conformada por 32
personas, con disefio no experimental y transversal. Se evidencié la existente
relacion entre el marketing de servicio y la personalizaciéon al cliente en la
empresa evaluada.

Al aplicar el marketing de servicios se ofrece un valor agregado,
permitiendo que el servicio tenga un realce y asi poder efectuar con las
expectativas y satisfaciendo las necesidades del cliente. Obteniendo una
imagen exclusiva del restaurant por la calidad del servicio y que generaria
mayor ingreso econdémico, permitiendo al cliente tener como primera opcién el
Restaurant El Rinconcito Niepano.

Robles (2018) realiz6 su tesis para determinar la relacion entre el
Marketing de Servicios y la Calidad de Atencién en la empresa; con una
poblacion y muestra de 32 para ambos, con disefio no experimental y
transversal. Se determin6 una relacion entre las variables estudiadas.

La aplicacion del marketing de servicios permite relacionarse con la
calidad y el buen servicio de atencion al cliente, lo cual logra un realce en el
desempenio de sus colaboradores y que contribuye a generar una mejor imagen
del restaurant y que por lo cual se puedan lograr las metas que se traza la
organizacion.

Villanueva (2017) investigo sobre las 4 C del marketing de servicio con
el objetivo de determinar las C del Marketing de Servicio que desarrollan los
restaurantes de 3 a 5 tenedores en Truijillo, con una poblacién infinita y muestra
de 267, con disefilo no experimental y transversal. Se indicé que las 4 C
predominan en el centro histérico de Truijillo, y el restaurante que las desarrolla
mejor es el restaurante Mochica de Bolivar.

Las 4 C del marketing de servicios permite al restaurant desarrollar de
mejor forma los servicios que se brindan, siendo el cliente el epicentro de las

estrategias que se apliquen para satisfacer sus necesidades y la flexibilidad en
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los precios de los platos que se ofrecen en el restaurant, ya que es un factor
importante para que el consumidor pueda acceder al servicio.

La investigacion de Arana (2016) se desarrolld para determinar la
relacion entre Estrategia de Cluster y Ventaja Competitiva de la empresa, con
una poblacion y muestra de 35 personas para ambos, con disefio correlativo,
no experimental. Se concluye asi que en medida de que la puntuacién aumente
en la estrategia de cluster, mayor sera la puntuacion de la ventaja competitiva.

La estrategia de Cluster permite al restaurant aprovechar la dinamica de
los proveedores, clientes y competidores para innovar, esto hace que se cree
un valor agregado en el servicio que se le brinda a los consumidores,
permitiendo maximizar clientes y generar una ventaja competitiva para que
posteriormente se posicione en el mercado Leonardino.

Torres (2016) investigdb con el objetivo de identificar las ventajas
competitivas de las MYPES de calzado para la exportacién, con una muestra
de 43 empresas, fue de disefio no experimental-descriptivo, y como conclusion
se obtuvo que se identificaron las ventajas competitivas de las MYPES de
calzado para la exportacion del distrito de El Porvenir — La Libertad.

Las MYPES aportan el 24% del Producto Bruto Interno (PBI) del pais,
estas superan a las empresas medianas y grandes. ldentificar las ventajas
competitivas permiten destacar al restaurant frente a los competidores y tener
una posicion competitiva en el mercado, estas ventajas competitivas se dan en
el producto, en la marca, servicio al cliente, tecnologia, personal,
infraestructura, etc.

La tesis de Villagomez (2016) fue acerca de diversificacion y ventaja
competitiva con el fin hallar la relacion entre diversificacion y ventaja
competitiva de la empresa; con una muestra de 30 trabajadores, y con diseio
experimental correlativo, no experimental. Se llegd a la conclusion que las
variables se relacionan directamente, es decir, si una crece, la otra variable
también lo hara.

La diversificacion y la ventaja competitiva permite mantener al restaurant
en el mercado e ir en continuo crecimiento y mejorando el desempefio de la
organizacion para lograr una mejor posicion en el mercado, ofreciendo una

mejor calidad en sus servicios que permitan sobresalir frente a la competencia
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y que por consiguiente atraiga mayor numero de clientes superando sus
expectativas.

Vasquez (2018) desarrollé una investigacion con el fin de determinar la
relacion entre comunicacion organizacional y ventaja competitiva, con una
poblacion y muestra de 33 trabajadores para ambos, con disefio no
experimental, descriptiva, correlacional. La conclusion fue que, si existe
relacion entre la comunicacion organizacional y la ventaja competitiva del area
de caja de Sodimac, por eso, mientras mas se implique al personal en las
capacitaciones, toma de decisiones y se fomente el trabajo en equipo para la
comunicacion, la ventaja competitiva serd mayor, es decir ambas variables
estan relacionas directamente.

Para que la ventaja competitiva sea mayor en el restaurant se debe
fomentar el trabajo en equipo, motivar al personal, también capacitar
constantemente al personal, mejorar la infraestructura y brindar un servicio con
valor agregado que permita cumplir con las expectativas de los consumidores

para que se sientan comodos y que permitan satisfacer sus necesidades.

1.2.3. Local

Cubas y Millones (2015) realizaron su investigacién para elaborar una
propuesta de estrategias de gestion empresarial que genera ventaja
competitiva en la empresa de transporte, con una muestra de 181 usuarios, con
disefio expos-facto. Se concluy6 que para gue la empresa obtenga resultados
positivos, debe modificar algunos puntos como su infraestructura, asi como,
adquirir equipos para brindar una atencion adecuada a los clientes.

Para generar ventaja competitiva en el restaurant se debe aplicar
estrategias de procesos, liderazgo en costes y diferenciacion, lo cual implica
modificar la infraestructura y adquirir nuevos equipos para la atencién a los
clientes, esto permitira superar expectativas de los consumidores generando
una mejor imagen de la organizacion.

Perleche (2015) en su tesis habla sobre estrategias de marketing
relacional como ventaja competitiva, con el objetivo de proponer un plan de
marketing relacional para poder utilizarlo como una ventaja competitiva ante los

diferentes competidores del mismo rubro. La poblacién y muestra fue de 280 y
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163 personas respectivamente, y con diseiilo mixto, descriptivo, no
experimental. Llegando a la conclusion que se logré una mejor competitividad
empresarial debido a la realizacion de la propuesta de marketing relacional
basada en las deficiencias de esta empresa.

Para que el restaurant genere ventaja competitiva se debe analizar las
fortalezas y las debilidades para poder mejorarlas, lo cual permita tener éxito
en el mercado para proporcionar a los clientes el mejor servicio, el adecuado
desempefio de los colaboradores y la maxima satisfaccion logrando una mejor
competitividad empresarial.

Gaona (2015) realizé su investigacion con el objetivo de determinar la
relacion entre las estrategias de diferenciacion en el servicio y la ventaja
competitiva en el restaurante. La poblacién y muestra estuvo conformada por
260 948 y 150 personas respectivamente, con disefio no experimental
transaccional; y se lleg6 a la conclusion que la identificacion del proceso de las
ventajas competitivas del negocio tuvo resultados desfavorables, debido a que
los consumidores muestran su indiferencia acerca de factores importantes
como tecnologia, precios del producto y la falta de recursos para desarrollar
sus actividades.

Las estrategias de diferenciacion en el servicio, como la ventaja
competitiva, requieren un analisis interno del restaurant para tener una vision
clara de los recursos con los cuales cuenta y asi poder planificar las estrategias
gue se deben aplicar en la organizacidn para generar ventaja competitiva frente
a los competidores tanto en tecnologia, precios del servicio y recursos para
desarrollar las actividades.

La tesis de Collazos (2014) tuvo como fin elaborar estrategias de calidad
de atencion para mejorar la ventaja competitiva en la empresa. Con una
muestra de 215 personas, el disefio fue no experimental, y transaccional
descriptivo simple; como conclusion se obtuvo que se elaboré acciones
concretas y estrategias que permitan mejorar la atencion al cliente y los
servicios de calidad de la empresa, estas estrategias deben ser solamente
aplicados por quienes administran a la empresa.

La aplicacion de estrategias permite elevar el nivel de atencion a los

clientes satisfaciendo expectativas, ofreciendo un valor agregado, también un
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mejor desempeiio de los trabajadores y mejorando los servicios que se ofrecen
en el restaurant, repercutiendo de manera positiva en la obtencion de la ventaja
competitiva que tendria la empresa frente a los competidores.

La investigaciéon de Centuriébn (2017) se realiz6 con el objetivo de
identificar los factores que valoran los egresados para mantener una relacién
con los servicios educativos de una universidad privada. Su poblacion fue de
1,398 y su muestra fue de 302, con un disefio transversal descriptivo. El autor
concluy6 que los estudiantes reaccionan segin a como se sintieron cuando
estaban en la universidad y las buenas experiencias que tuvieron, pues se
sienten de cierto modo agradecidos su casa de estudios, es asi que tienen
cierto sentido de pertenencia con ella por el buen servicio brindado.

El marketing de servicios permite generar competencia via precios a
través de los servicios, donde el restaurant debe ser capaz de crear
experiencias memorables tendentes a conseguir la satisfaccion del cliente,
ofreciendo servicios de calidad ya que la experiencia es lo que realmente hace
leal al consumidor y que por lo cual se le va hacer complicado encontrar un
servicio similar en otra empresa.

Llontop (2017) desarroll6 su tesis con el fin principal de determinar como
es la relacion entre la calidad de servicio y el nivel de fidelizacién del cliente en
dicha empresa; con una poblacion y muestra de 6200 y 145 respectivamente,
y con disefio no experimental correlacional. La conclusién que se obtuvo fue
gue los clientes son fieles a esta empresa de comida rapida debido a que
consideran que el servicio es de calidad, es asi que ellos toman en cuenta
ciertos factores: la eficiencia del servicio, la atencion en el servicio y el atractivo
de las instalaciones debido a que se encuentra ubicado dentro de un centro
comercial reconocido.

La calidad de servicio del restaurant implica tener instalaciones
modernas y atractivas, haciendo uso de la tecnologia, teniendo una atencién
personalizada, también brindandoles un valor agregado lo cual inspira calidad
y confianza. Obteniendo de manera positiva la fidelizacién del cliente, por lo
que se cumple sus necesidades y expectativas.

Estela y Sanchez (2018) realizaron su investigacion teniendo como

objetivo general fue proponer estrategias de marketing de servicios para
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mejorar la competitividad de la empresa, tuvieron una poblacién y muestra de
1120 y 286 respectivamente, y el disefio fue no experimental cuantitativa.
Concluyeron que se propondran estrategias nuevas para el mejoramiento de la
competitividad de la empresa, como crear la vision y mision de la empresa,
disefiar una pégina web, crear redes sociales como Facebook y WhatsApp, v,
por ultimo, dar souverines (llaveros, gorros) y tarjetas a los clientes para que
acumulen pasajes.

Para mejorar la competitividad es necesario disefiar estrategias de
mezcla de marketing de servicios que permitan al restaurant diferenciarlo frente
a la competencia, lo que implica implementar el uso de las redes sociales que
es lo que mas usa para dar a conocer un servicio en la actualidad y posicionarla

en la mente del consumidor.

1.3. Teorias relacionadas al tema

Para las bases tedricas del presente proyecto de investigacion, se
tomaran en cuenta los conceptos, teorias e ideas de las variables marketing de

servicios y ventaja competitiva de diferentes autores.

1.3.1. Marketing de servicios
1.3.1.1. Definicién de Marketing

Segun Kotler y Armstrong afirman que:

“El marketing es un proceso social rector a través del cual las personas
y entidades pueden obtener lo que requiere y quieren creando e
intercambiando valor con otros. En un entorno empresarial angosto, el
marketing implica mantener las relaciones de cambio de valor rentable
con los consumidores, Por ende, concretamos que el marquetin es aquel
medio por el cual una entidad crea valor para los consumidores y
establecen una relacién concisa con ellos para obtener valor para el
cliente”. (2013, p. 5)

1.3.1.2. Funcion e importancia del marketing

Segun Hernandez y Maubert (2009) afirman que la funcion principal del
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marketing es adaptar la empresa al entorno y satisfacer las necesidades del
consumidor a través del marketing (sus actividades) y la combinacién de estas
con otras labores de la compafia. Por ende, el objetivo del marketing se basa

en transformar las necesidades de la sociedad en rentables oportunidades.

1.3.1.3. Evolucion del concepto del marketing

Segun Hernandez y Maubert (2009) menciona que la investigacion
realizada ha brindado conocimientos de marketing que provienen del
conocimiento de las ciencias econdémicas, el cual surge de la necesidad de
comprender aquellos factores que inciden en la demanda, oferta y servicio, asi
como el desarrollo del producto y su proceso de comercializacion, y cémo
llevarlo a cabo. marketing para concebir el comportamiento del consumidor.

El Club de Mercadeo de Barcelona, en su ler Congreso Nacional,
realizado en Zaragoza en 1960, sugirié aceptar el término "marketing" para
denotar practicas y técnicas de marketing. También, pidio al Instituto de la Real
Lengua Espafiola que lo aceptara y afiada un acento a la letra “a” para que sea
coherente fonéticamente con los términos utilizados en inglés. La Asociacion
Estadounidense de Mercadeo lo define como: realizar actividades comerciales
disefladas para transferir servicios o productos de los fabricantes a los
consumidores de una manera que satisfaga a los consumidores y logre los

objetivos de la empresa.

1.3.1.4. Definicién de Mezcla de Marketing de Servicios

Segun Cobra (2000) afirma que la mezcla de marketing de servicios ha
comenzado a convertirse en una actividad aceptada y reconocida como una
rama de marketing, porque el servicio existe en todas las situaciones de nuestra
vida, desde el nacimiento (servicios para el parto) hasta la muerte (servicios
funerarios), estos servicios existen en el dolor y la alegria. Asimismo, utilizamos
servicios en el dia a dia como el transporte, financieros bancarios, alquiler o
reparacion de autos, restaurantes, asi como, cuando estamos de vacaciones
usamos servicios hoteleros y de turismo. En casa utilizamos electricidad,

telefonia, acueducto y servicios postales, ademas de servicios de reparacion
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de calzado y ropa, y lavanderia. El entretenimiento cuenta con servicios
también, ya sean usados en el dia a dia, o sean servicios de entretenimiento
culturales, los cuales son usados de vez en cuando como teatros, cines y otras
representaciones.

Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) mencionan que los conceptos y las
estrategias de la mezcla de marketing de servicios se han perfeccionado debido
rapido desarrollo de la industria de servicios, que la ha hecho mas importante

para EE.UU. y la economia mundial.

1.3.1.5. Caracteristicas del sector de servicios
1.3.1.5.1. Intangibilidad

Segun Cobra (2000) afirma que un servicio es mas intangible que
tangible. Por ejemplo, Disney World vende entretenimiento para escapar del
mundo de fantasia. El elegante restaurante rezuma atmaosfera y prestigio. El
gran desafio para los especialistas en marketing es hacer tangibles los

aspectos intangibles del servicio, enfatizando claramente los beneficios.

1.3.1.5.2. Relaciéon con los clientes

Segun Cobra (2000) define que muchos servicios no pueden producir sin
la cooperacién y la ayuda del cliente, porgue no se pueden almacenar y producir
al mismo tiempo que el consumo. Por ejemplo, FedEx es la primera empresa
en ganar el premio "Baldrig Quality” y sus operaciones se basan en un
compromiso con la entrega agil de servicios. Para acelerar las cosas, a partir
de 1993, ha proporcionado a los clientes una computadora con un software
especial que les permite comunicarse con la computadora de FedEx por
teléfono para recibir y enviar mensajes, lo que puede indicar inmediatamente la

ubicacion del paquete en cualquier lugar. Rutas de transporte en la ciudad.

1.3.1.5.3. Perecederos

Segun Cobra (2000) afirma que cuando un servicio requiere la presencia
de los consumidores, para aceptarlo y consumirlo, la empresa de servicios debe

prestar atencion al tiempo del consumidor, ya que los servicios son
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perecederos; al mismo tiempo, no pueden ser almacenados para uso posterior.
Las empresas de alquiler de coches que no se alquilan hoy perderan una
facturacion irrecuperable. Por lo tanto, los servicios de aviacion, los servicios
médicos, el alquiler de vehiculos, la electricidad y muchos otros servicios deben
consumirse en el momento de la produccion porgue no pueden almacenarse
para un consumo futuro. Los requisitos del servicio deben estar bien calculados

y gestionados.

1.3.1.5.4. Inseparabilidad

Segun Cobra (2000) afirma que el servicio depende del cumplimiento,
especialmente los empleados que confian en el cumplimiento. Por tanto, el
sector de servicios casi siempre se define por mano de obra intensiva. Las
pizzerias dependen de las habilidades y el desempefio del pizzero, y sus costos
representan una gran parte del costo total de la pizza. Los bancos deben
cumplir con el desempeiio de las computadoras y el entusiasmo de los
empleados, independientemente de su puesto, ya sean cajeros o profesionales

del telemarketing.

1.3.1.6. Caracteristicas de los servicios comparados con los

bienes

Segun Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) indican que existe un acuerdo
general de que existen diferencias entre servicios y bienes, y que las
caracteristicas Unicas discutidas en esta seccion presentaran desafios (y
ventajas) para los gerentes de servicios. También es importante darse cuenta
de que cada una de estas caracteristicas se puede organizar en un continuo
similar al espectro tangible. En otras palabras, los servicios suelen ser mas
diversos, més intangibles y mas dificiles de evaluar que los productos basicos,
pero la diferencia entre productos basicos y servicios no es en absoluto blanca

0 negra.

1.3.1.6.1. Intangibilidad

Segun Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) mencionan que esta es el rasgo
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distintiva mas béasica de los servicios, debido a que son actos o
representaciones, por ende, no se pueden ver, saborear ni tocar. Por ejemplo,
los servicios de atencion médica son acciones realizadas por proveedores y
dirigidas a los pacientes y sus familias (como cirugia, diagnéstico, examen y
tratamiento). Si bien el paciente puede ver y tocar ciertos componentes
tangibles de los servicios (como equipos o salas), el paciente no puede ver ni
tocar. De hecho, es dificil para los consumidores comprender e incluso
mentalmente muchos servicios, como la atencion médica. Incluso después del
diagnéstico o la cirugia, es posible que el paciente no comprenda
completamente el servicio recibido, aunque la evidencia tangible del servicio

(como incisiones, vendajes, dolor) puede ser muy clara.

1.3.1.6.2. Heterogeneidad

Segun Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) comentan que de acuerdo con
gue los servicios son ejecuciones, con frecuencia desarrolladas por humanos,
no existen dos servicios que sean precisamente idénticos. Los trabajadores que
prestan servicios suelen ser servicios a los ojos de los clientes, y el desempefio
laboral de las personas puede variar de un dia a otro o incluso de una hora a
otra. Dado que no hay dos usuarios exactamente iguales, también se produce
heterogeneidad. Todo el mundo tiene necesidades o experiencias Unicas de
servicio de una manera Unica. Por lo tanto, la heterogeneidad relacionada con
el servicio es en gran parte el resultado de la interaccidon humana (entre cada
empleado y consumidor) y todas las peculiaridades que siguen. Por ejemplo,
los contadores fiscales pueden brindar diferentes experiencias de servicio a dos
consumidores diferentes el mismo dia de acuerdo con sus necesidades
personales y personalidad, ya sea temprano en la mafiana o en un dia cansado,

dependiendo de si estan entrevistando a su asamblea.

1.3.1.6.3. Produccién y consumo simultaneos

Segun Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) indican que, aunque la mayoria
de los bienes se elaboran primero, luego se venden y consumen, mientras que

la mayoria de los servicios se venden primero y luego se producen y consumen
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al mismo tiempo. Por ejemplo, un auto puede fabricarse en Michigan, enviarse
a Nevada, venderse algunos meses después y utilizarse durante varios afos;
sin embargo, los servicios de un restaurante solo se pueden brindar una vez

vendidos, y la experiencia gastronémica se consume basicamente a la vez.

1.3.1.6.4. Caducidad

Segun Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) exponen que hace referencia a
que los servicios no pueden ser almacenados, guardados, revendidos, o
devueltos. Un ejemplo muy comun, es en el caso de los vuelos, los asientos no
son utilizados o comprados, por eso no se pueden reclamar ni usar. Asimismo,
la caducidad es lo opuesto a aquellos productos que pueden mantenerse en
inventario, revenderse al dia siguiente, o incluso devolverse si el consumidor
no esta satisfecho. Sin embargo, el vencimiento causa que esto sea poco

probable para la mayoria de los servicios.

1.3.1.7. Desafios y preguntas paralos mercadélogos de servicios

De acuerdo con Zeithaml, Bitner y Gremler, a raiz de las caracteristicas
basicas de los servicios, los especialistas en marketing de servicios se
enfrentan a desafios muy Unicos y reales. Por ello existe una serie de
preguntas, como las que se nombran aqui, que tienen respuestas
desalentadoras para los administradores de servicios:

“¢ Como pueden disefarse y probarse servicios nuevos en forma efectiva

cuando el servicio es en esencia un desarrollo intangible?; ¢ Cémo puede

estar segura la empresa de que esta comunicando una imagen
consistente y relevante cuando tantos componentes de la mezcla de
marketing comunican a los consumidores y algunos de estos elementos
son los mismos proveedores del servicio?; ¢Como tiene en cuenta la
organizacién la demanda fluctuante cuando la capacidad es fija y el
servicio en si es transitorio?; ¢ Como puede la organizacion motivar mejor

y seleccionar colaboradores de servicio que, debido a que el servicio es

entregado en tiempo real, se vuelven una parte critica del producto en

si?; ¢ Como se deberian fijar los precios cuando es dificil determinar los
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costos de produccion reales y el precio puede estar entrelazado de

manera inextricable con las percepciones de calidad?” (2009, p.22-23)

¢, Como deberia estar organizada la compafiia de modo que se tomen
excelentes decisiones estratégicas y tacticas cuando una decision en
cualquiera de las areas funcionales de marketing, operaciones y recursos
humanos puede tener una impresion significativa en las otras dos areas?

¢,Como puede determinarse el equilibrio entre estandarizacion y la
personalizacion para aumentar la eficiencia de la empresa y satisfaccion de sus
consumidores?

¢, Como puede la empresa proteger los conceptos de servicio nuevos de
los competidores cuando los procesos de servicio no pueden patentarse con
simplicidad?

¢, Como comunica la organizacion calidad y valor a los clientes cuando la
oferta es intangible y no puede probarse o exhibirse con facilidad?

¢, Como puede asegurar la empresa la entrega de servicio de calidad
consistente cuando tantos los colaboradores de la empresa como los clientes

mismos pueden afectar el resultado del servicio?

1.3.1.8. Mezcla de Marketing de Servicios
1.3.1.8.1. Mezcla de marketing tradicional

Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) sefialan que uno de los conceptos mas
basicos del marketing es el marketing mix, que se define como un componente
controlado por la organizacion que se puede utilizar para comunicarse o
satisfacer a los clientes. EI marketing mix tradicional consta de las 4 P:
producto, ubicacién, promocion y precio; estos se muestran como variables de
decision central.

Por otro lado, el concepto de mezcla significa que cada una de las
variables estan relacionadas y dependen unas de otras hasta cierto punto.
Ademas, el concepto de marketing mix implica que la combinacion de los cuatro
factores para un segmento de mercado en especifico en un momento dado,

sea el 6ptimo.
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1.3.1.8.2. Mezcla expandida para servicios

Segun Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) mayormente los servicios se
producen y consumen de manera simultanea, ademas, constantemente los
clientes estan presentes en la empresa para interactuar de manera directa con
el personal de esta, esto significa que en realidad los clientes llegan a ser parte
del desarrollo de produccion del servicio. Asimismo, dado que el servicio es
intangible, los clientes suelen buscar pistas tangibles que les ayuden a entender
la naturaleza de la experiencia del servicio. Para ejemplificar lo mencionado
anteriormente se pondra el caso de la industria hotelera, donde los clientes
juzgaran el servicio dependiendo de su percepcidn y experiencia, estas se
formaran en base al disefio, decoracion del hotel, asi como, la apariencia y
actitud de los trabajadores.

Los especialistas en marketing de servicios han aceptado el hecho de
expandir el concepto de mezcla de marketing de servicios (personal, pruebas
fisicas y procesos), gracias a que se reconocio la importancia de las variables

tradicionales.

1.3.1.9. Dimensiones de la mezcla de marketing de servicios

Para Zeithaml, Bitner y Gremler las dimensiones del marketing de
servicios son los siguientes:

Producto: Este debe tener optimas caracteristicas fisicas como nivel de
calidad, empaque, accesorios, garantias, técnicas de marca y lineas de
producto

Plaza: Se refiere al tipo de canal, estos pueden ser la exposicion,
intermediarios, transporte, ubicaciones de punto de venta, gestién de
canales, y almacenamiento.

Promocion: Mezcla de promocion: vendedores, capacitacion, seleccion,
incentivos, publicidad (tipos de medios y tipos de anuncios), propaganda,
estrategia de internet/web.

Precio: Flexibilidad: nivel de precio, términos, diferenciacion,
descuentos, complementos. (2009, p. 24-25)

Personas: Todos los individuos que desempefian un rol en la entrega

del servicio y que influyen por tanto en las percepciones del comprador.
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Todas las personas involucradas en el proceso de prestacion del servicio
brindan a los consumidores sefales sobre la naturaleza del servicio en si, por
ejemplo, sus comportamientos y actitudes, la forma de vestir y su apariencia
personal. De hecho, para ciertos servicios, como los que estan basados en
relaciones directas con el consumidor, el proveedor es el servicio; pero, en otros
casos, los contactos pueden desempefiar un papel relativamente pequefio en
la prestacion de servicios. Por otro lado, existen situaciones de servicio, donde
los mismos consumidores intervienen en la entrega del servicio, generando un
impacto en la calidad del servicio y su propia satisfaccion.

Evidencia fisica: Hace referencia al medio en la cual se realiza el
servicio, donde se da la interaccion cliente-empresa, y a diversos componente
tangible que posibilite el desempefio o la comunicacién del servicio.

Esta dimension contribuye a la totalidad de las representaciones
tangibles del servicio, como afiches, membretes, tarjetas de presentacion,
informes, equipo y sefalizacion. En ciertos aspectos, la instalacion fisica del
servicio (por ejemplo, la "escena del servicio") (por ejemplo, la instalacion de
una sucursal bancaria) tendra un impacto. En otros casos, como los servicios
de telecomunicaciones, es posible que la instalacién fisica no importe. En este
caso, otros elementos tangibles (como las facturas y la apariencia del automovil
reparado) pueden indicar la calidad importantes. Especialmente en medida de
gue los consumidores apenas pueden juzgar la calidad real del servicio,
confiardn en estas sefiales como si estuvieran basadas en el proceso de
servicio y las sefales proporcionadas por el personal. La sefal de evidencia
fisica brinda a la empresa una excelente oportunidad para tener informacion
consistente y confiable sobre la finalidad de la organizacion, la segmentacion
esperada del mercado y la naturaleza del servicio.

Proceso: Es decir, mecanismos, procedimientos y flujo de actividades
reales que son el medio para que el servicio sea entregado (entrega del servicio
y sistemas operativos).

Los pasos de entrega reales de la experiencia del cliente o el proceso de
operacion del servicio, también, brindan a los consumidores una base para
juzgar los servicios. Sin embargo, existe una serie de servicios que son muy

complejos y requieren que los clientes sigan operaciones complejas y extensas
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para que puedan juzgarlos. Siguiendo esta linea, los servicios altamente
burocraticos suelen seguir este proceso, y la logica de los pasos involucrados,
constantemente, permite que los clientes se escapen.

Otra caracteristica que distinga al proceso, el cual puede brindar
evidencia a los clientes, es si el servicio tiene un enfoque de linea de
produccion/estandarizado, o si el proceso es de tipo habilitado/personalizado.
Hay que tener en cuenta que ninguno de estos servicios es intrinsecamente

mejor o peor que el otro.

1.3.1.10. Servicio es igual a ganancias

Segun Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) afirman que, en los Ultimos afios
del siglo pasado, diversas compafiias se sumaron al servicio, es asi que
invirtieron en iniciativas de servicios y fomentaron la calidad del servicio como
manera de diferenciarse y crear ventajas competitivas; varias de las mismas
inversiones se basan en creencias e intuiciones del gerente, ya que creen que
pueden ofrecer un buen servicio a sus clientes y creen profundamente que un
servicio de alta calidad tiene una buena importancia comercial. De hecho, la
dedicacion que le dan al servicio de calidad se ha convertido en la base del
exito de muchas organizaciones en las diferentes industrias.

Desde mediados de la década de 1990, la organizacion ha estado
solicitando pruebas concluyentes para demostrar la eficacia final de la
estrategia de servicio. Los investigadores proponen una razon convincente por
la que la formulacién correcta de estrategias de servicio puede aumentar la
productividad. Un estudio patrocinado por el Institute of Market Science mostro
gue una estrategia corporativa centrada en la generacion de ingresos, la
satisfaccion del cliente y la calidad del servicio puede en realidad ser mas
rentable que una estrategia centrada en reducir costos o intentar ambas cosas

al mismo tiempo.

1.3.2. Ventaja competitiva

1.3.2.1. Definicion de Ventaja Competitiva

Segun Porter (2010) afirma que es la figura fundamental para el
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rendimiento en los mercados competitivos, pero, después de décadas de
vigoroso desarrollo y prosperidad, asi como de crisis y declives, diversas
empresas han perdido su ventaja competitiva en la busqueda del progreso y la
diversificacion. Hoy en dia, dificilmente se puede exagerar la importancia de la
ventaja competitiva. Por otra parte, Vicente (2009) indica que la ventaja
competitiva es el predominio que en aspectos se logran sobre su competencia
para poder otorgar mayor valor a los consumidores, siendo a través de atributos

funcionales o simbdlicos del servicio o producto.

1.3.2.2. La Cadenade Valor

Porter (2010) indica que la cadena de valor y la forma en que ejecuta las
acciones particulares son un testimonio de su historial, estrategia, énfasis en la
elaboracion de la estrategia y la economia en la que se basan estas tareas.
Asimismo, la cadena de valor incluye el valor total y consta de actividades
entrelazadas con la creacion de valor de margen, ademas, esta relacionado
con las actividades fisicas y tecnologicas especificas que se realizan. Son el
proceso de creacidon de productos Utiles para los clientes.

La cadena de valor de distribuidores y proveedores también permea una
diferencia marginal, al comprender las causas de los costos sociales, conviene
aislarla, porque la diferencia marginal entre los dos es el precio que se cobra a
los consumidores o una parte del costo total.

1.3.2.3. Tipos de actividad

Inmersos en los tipos de las acciones primarias y de soporte existen tres

tipos que dafian de diferentes formas a la ventaja competitiva (Porter, 2010):

1.3.2.3.1. Actividades directas
Estan directamente involucrados en el proceso de creacion de valor para
los consumidores, como ingenieria de componentes, ensamblaje, disefio de
productos, publicidad, operacion del equipo de ventas, reclutamiento, disefio

de productos.
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1.3.2.3.2. Actividades indirectas
Permiten ejecutar actividades directas de forma continua, por ejemplo,
programacion, mantenimiento, mantenimiento de registros por parte de los
proveedores, administracion de la fuerza de ventas y gestion de la

investigacion.

1.3.2.3.3. Aseguramiento de calidad
Asegura la calidad de otras funciones, estas son la inspeccion de

entradas, supervision, realizacién de pruebas, evaluacion, verificacion y ajuste.

1.3.2.4. Alcance competitivo y la cadena de valor

Segun Porter (2010) este desempefa un efecto profundo en la ventaja
competitiva debido a que moldea la economia de la cadena de valor y

configuracion. Ademas, esta conformada por cuatro tipos:

1.3.2.4.1. Alcance del segmento
Porter (2010) afirma que considerar las necesidades de varios productos
0 segmentos de clientes o las diferencias en la cadena de valor basica puede
traer ventajas competitivas de segmentacion. Si bien las diferencias en los
segmentos del mercado son propicias para lograr metas a corto plazo, las
interrelaciones entre las cadenas de valor que sirven a cada segmento también

conducen al logro de metas externas.

1.3.2.4.2. Alcance vertical

Segun Porter (2010) indica que la incorporacion vertical defina una
division de las labores entre sus proveedores y una organizacion, sus canales
y clientes. Los canales pueden reemplazar la implementacion de funciones de
distribucién, servicio y marketing. Los dos también pueden dividir las
actividades de manera diferente. Una de las formas en que una organizacion
puede ser diferente es realizar diversas actividades para los clientes. En casos
extremos, entraran de lleno en su industria. Si observa el trabajo desde el punto
de vista de las cadena de valor, encontrara que las oportunidades para obtener

valor son mucho mas ricas de lo que cree. Se tiende a considerar la integracion

40



vertical desde la sustitucion de productos fisicos y contactos con proveedores,

no desde actividades, sino en ambos casos.

1.3.2.4.3. Alcance geogréafico

Segun Porter (2010) afirma que este tipo de composicién permite
compartir o coordinar actividades relacionadas que aportan valor al servicio de
multiples regiones. Un caso es el de la empresa Canon, esta disefia y fabrica
principalmente fotocopiadoras en Japon, pero las vende y mantiene por
separado en varios paises. Obtiene una ventaja de costos al compartir el
desarrollo y la produccién de tecnologia en lugar de compartir la tecnologia y la
produccion.

Las interrelaciones geogréficas logran optimizar la delantera competitiva
si los costes disminuyen o si progresa la diferenciacion al compartir o coordinar
las actividades que aporten valor. No obstante, a veces hay costes de
coordinaciéon y también diferencias entre los paises o regiones que reducen la

ventaja de compartir.

1.3.2.4.4. Alcance industrial

Para Porter (2010) existen muchas interrelaciones en las cadenas de
valor necesarias para la competencia en industrias relacionadas. Puede
basarse en cualquier actividad relacionada con el valor agregado, incluidas las
actividades primarias (organizacion de servicios compartidos) y de apoyo
(desarrollo tecnoldgico conjunto o compra de bienes publicos compartidos). El
concepto de interrelaciones entre unidades de negocio es similar al concepto
de interrelaciones geogréficas entre cadenas de valor.

Las interrelaciones entre las unidades de negocio a veces juegan un
papel importante en la ventaja competitiva al mejorar la diferenciaciéon o reducir
los costos. Por lo tanto, un sistema de logistica compartida permitira a la
empresa obtener economias de escala, y las ventas compartida que brinde
productos relacionados podra mejorar la eficiencia con los clientes,
promoviendo asi la diferenciacion. Las ventajas competitivas no se obtienen en
todas las relaciones. El costo de compartir actividades debe compensarse con

los ingresos, porque para las actividades valiosas, las necesidades de ciertas
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unidades de negocios pueden no ser las mismas.

1.3.2.5. Dimensiones de la ventaja competitiva

Segun Porter (2010) son las siguientes:

Liderazgo en costes: En este tipo, la organizacion apunta a ser un
fabricante de bajo costo en su industria. Tiene una amplia gama, sirve a muchos
segmentos del mercado e incluso puede operar en campos industriales
relacionados; su amplitud suele ser la base principal para las ventas de costo.
El origen de estas ventaja son varias y subordinadas al esquema industrial.
Pueden ser factores como la pesquisa econdmica de escala, el acceso
preferente a las materias primas y la obtencion de patentes.

Diferenciacion: Esta es la segunda estrategia general. Entre ellos, la
empresa trata de identificar aspectos que son muy apreciados entre los
compradores de determinadas industrias. Elija uno o mas atributos que crea
gue son importantes y utilice un posicionamiento especial para satisfacer estas
necesidades. Obtenga recompensas unicas a precios mas altos.

Segmentacion: Esta es la tercera estrategia general. Basicamente,
pospuso los dos primeros porque se basoé en la eleccion del estrecho entorno
competitivo en el sector industrial. La organizacion selecciona un segmento de
mercado o un conjunto de segmentos de ella y ajusta su estrategia con el
objetivo de atender a estos segmentos de mercado, excepto al resto. Al
optimizarlo para ellos, incluso si no lo posee por completo, seguira tratando de
obtener una ventaja competitiva.

Esta estrategia tiene dos variantes: La segmentacion basada en costes,
aqui la empresa busca una ventaja en el segmento elegido, y la otra variante
es la segmentacion basada en la diferenciacion, la cual procura distinguirse en
él. La primera debe tener clientes con necesidades especiales, por eso el
sistema de produccion y de entrega deben atender de la mejor manera para
gue se puedan distinguir de otros segmentos. Esta variante aprovecha las
diferencias de comportamiento de los costes en algunos segmentos, mientras
gue la basada en la diferenciaciéon utiliza las necesidades especiales de los
miembros de ciertos segmentos. Asi es como la compaiiia puede lograr una

ventaja competitiva dedicandose exclusivamente a los segmentos.
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1.3.2.6. Tipos de Ventaja Competitiva
1.3.2.6.1. Ventaja en costes

Segun Porter (2010) indica que esta es una de las dos ventajas
competitivas que tiene la empresa. El costo también es crucial para la estrategia
de diferenciacién, porque para insistir en esto, debe mantener un estrecho
contacto con la competencia en este sentido. Si el precio mas alto resultante
no excede el costo diferenciado, no se puede lograr un rendimiento excelente.
El comportamiento de los costos también juega un papel importante en la

estructura general de la industria.

1.3.2.6.2. Diferenciacion

Porter (2010) indica que, si la empresa logra ser diferente en lo que es
valioso para los clientes, sera diferente a sus competidores. La diferenciacién
es una de las dos ventajas competitivas que puede tener. La medida en que
permite que los competidores industriales se distingan entre si también es una
parte importante de la estructura de la industria. A pesar de la importancia de
la distincion, generalmente se desconoce su origen. Su concepto es demasiado
estrecho. La empresa cree que la diferencia se basa en productos fisicos o
practicas de marketing, mas que en cualquier parte de la cadena de valor. Son
diferentes, pero no lo son porque forman una forma unica que los clientes no
aprecian. Aquellas empresas que han tenido éxito en repetidas ocasiones rara
vez prestan atencion al costo de la diferenciacion o su sostenibilidad después

de la implementacion.

1.3.2.7. Causas por las que se crea una capacidad excesiva

De acuerdo con Porter (2009), parece haber un fuerte incentivo para el
exceso de capacidad de fabricacion, especialmente en la industria de equipos
basicos, y esto no se debe solo a predicciones falsas.

El riesgo suele ser mas serio en las empresas de bienes- equipo de
capital por los argumentos siguientes:

La demanda suele ser ciclica. Pues estas demandas avalan una gran
capacidad en momentos de recesion, sin embargo, en tiempos de auge originan

perspectivas demasiado optimistas.
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Los productos no estan diferenciados. Dado que las decisiones de los
consumidores se basan principalmente en el precio, este factor hace que los
costos sean decisivamente competitivos. Ademas, debido a que no existe
lealtad a la marca, las ventas de la organizacion estdn muy relacionadas con
su nivel de competencia. Por lo tanto, la organizacion esta bajo una tremenda
presion, lo que requiere que las grandes fabricas modernas sigan siendo
competitivas y tengan la capacidad suficiente para adquirir una buena

participacion en el mercado.

1.3.2.7.1. Factores tecnolégicos

Porter (2009) comenta que los factores tecnolégicos para el aumento de
la capacidad son los siguientes:

Agregacion de la capacidad en grandes cantidades. Al determinar las
decisiones de capacidad, la necesidad de aumentar la capacidad con gran
capacidad aumenta el riesgo de sobrepasos significativos. Esto se puede
ejemplificar con el caso de la excesiva capacidad de los tubos de imagenes de
television en color desarrollado a finales de la década de 1960. Gran cantidad
de fabricantes de estos televisores se dan cuenta de que es fundamental
proporcionar tubos, pero la escala de fabricas efectivas es demasiado grande
en comparacion con las plantas de montaje de televisores. Es asi que la
demanda no esté creciendo lo suficientemente rapido como para absorber la
enorme capacidad que atiende inmediatamente a los productores.

Economias de escala o una importante curva de aprendizaje. Este
conducira al intento de comportamiento esperado, como el comportamiento que
se acaba de describir. La organizacion que tiene la gran capacidad o puede
agregarla primero poseera una ventaja de costos, obligando que al mismo
tiempo otras organizaciones respondan rapida y violentamente.

Tiempos largos de espera para aumentar la capacidad. Requieren
gue las organizaciones tomen decisiones basadas en predicciones de la
demanda futura distante y el comportamiento competitivo, o les exigen que
costeen el precio de no aprovechar las oportunidades cuando la demanda se
materializa. Con el largo tiempo de espera, la sancidn para la organizacién por

falta de talento se ha incrementado, por lo que, si bien es una decision
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imprudente, quienes estén dispuestos a correr riesgos pueden estar mas
dispuestos a invertir.

Aumento minimo de la escala de eficiencia. Cuando ocurre, las
fabricas en construccién tienen mayor productividad, la cantidad de fabricas en
la industria tendra que reducirse, sino es asi, habrd un exceso de capacidad a
menos que la demanda aumente velozmente. Si la organizacién no cuenta con
varias fabricas y puede fusionarlas, ciertas fabricas tendran que disminuir su
participacion de mercado, lo que ciertamente las dejara insatisfechas. Es
probable que construyan nuevas instalaciones, lo que provocara un exceso de
capacidad.

Se pude ver una variacion en la industria transportista mediante barcos
petroleros, de los cuales nuevos barcos son mas grandes a comparacion de los
antiguos. La capacidad de los superpetroleros requeridos a comienzos de los
setenta sobrepasa con incrementar la demanda del mercado.

Cambios en la tecnologia de la produccion. Tales cambios atraen la
inversion en la nueva tecnologia, pese a seguir gestionando las plantas que
usan la antigua tecnologia. Mientras mas fuerte sea la valla de salida en las
instalaciones mas antiguas, es menos probable gque se retire de forma
ordenada. Este problema se encontré en productos quimicos, donde se
observo la transicion del gas natural al petr6leo como materia prima. Cuando
las plantas de energia alimentadas con petr6leo comiencen a proliferar, se
espera un exceso de capacidad, y este exceso de capacidad desaparecera
gradualmente a medida que aumenten los precios de la gasolinay se cierren
las plantas de energia de gas natural.

1.3.2.7.2. Factores estructurales

Segun Porter (2009) comenta que los factores estructurales para el
aumento de la capacidad son los puntos que estan a continuacion:

Barreras fuertes de salida. Con estos obstaculos el exceso ineficaz de
capacidad no deja el mercado sin problemas. Tal factor viene de recalcar y
prolongar las etapas de exceso.

Presion por parte de los proveedores. Esto puede incrementar el
exceso de capacidad en las industrias de sus consumidores mediante

financiacion facil, subsidios, medidas afines y reduccion de precios. Los
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pequefios adversarios se ven beneficiados por este factor, ya que hacen lo
posible para aumentar su capacidad para conseguir pedidos.

Creacion de la credibilidad. Las industrias que estan tratando de
vender nuevos productos a grandes consumidores necesitan un periodo de
exceso de capacidad, especialmente cuando uno de los principales articulos
de produccioén es uno de ellos. Cuando los clientes vean lo suficiente para
satisfacer sus necesidades haran la transicion, sin que algunos proveedores
sean vulnerables.

Un caso relacionado y muy comun es que, en el futuro compromiso de
compra predeterminado, los consumidores alientan a las empresas a invertir en
capacidad de produccion. Lo hacen de forma directa o indirecta al expresar sus
pensamientos sobre la necesidad de una gran capacidad. Una vez instalada la
capacidad, ya no se les requiere realizar pedidos; su mejor interés es
asegurarse de que tienen la capacidad suficiente para satisfacer sus
necesidades basicas, incluso si esta decision no es la opcion mas sensata para
el proveedor, porque este nivel de la demanda es extremadamente alta,
imposible.

La presion de los consumidores es grande cuando hay productos
sustitutivos cercanos a la industria. La baja capacidad favorece la penetracion
de productos sustitutivos en la industria y entonces las organizaciones se
sienten motivadas para evitarla.

Competidores integrados. Si estos ademas se integran hacia abajo, la
presion del exceso de capacidad puede intensificarse, porque todas las
organizaciones quieren proteger sus capacidades operativas. En el caso de que
alguna organizacion carezca de suficiente capacidad para atender la demanda,
perdera la participacion en el sector industrial, y quiza, la participacion en su
unidad hacia abajo o afrontard& mayores riesgos para adquirir recursos
productivos, por lo tanto, se debe asegurar que cuente con capacidad
suficiente, aunque no saber con seguridad la demanda futura. Se aplica un
razonamiento similar en la medida de que los competidores estan integrados
hacia arriba.

La participacion en la capacidad repercute en la demanda. En

industrias como la de la aviacion, la empresa con la mayor capacidad de
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produccion puede exagerar la participacion de la demanda porque los
consumidores suelen ser los primeros. Cuando una organizacion se esfuerza
por lograr el liderazgo por competencias, esta caracteristica puede ejercer una
fuerte presion sobre el exceso de capacidad.

La demanda se ve afectada por la antigtiedad y el tipo de capacidad.
En ciertas industrias, incluidos muchos servicios, la capacidad se vende
directamente a los consumidores. El restaurante moderno y bellamente
decorado le dara una ventaja competitiva. En la industria, los consumidores
observaran este tipo de presion al elegir entre organizaciones basadas total o

parcialmente en el tipo de capacidad.

1.3.2.7.3. Factores competitivos

Porter (2009) considera como factores competitivos para el aumento de
la capacidad a los siguientes puntos:

Para el gran numero de empresas. Cuando muchas organizaciones
tienen la fuerza y los recursos para agregarlas al mercado de manera
significativa, y cuando intentan hacerse un hueco en el mercado y ocuparlo, la
tendencia a dominar es mayor. Los fertilizantes, la fabricaciéon de papel, la
molienda de maiz y el transporte son industrias en las que muchas empresas
se han comprometido a convertir el exceso de capacidad en un grave problema.

Falta de uno o varios lideres creibles del mercado. Si varias
organizaciones compiten por el liderazgo del mercado y nadie tiene suficiente
credibilidad para implementar un proceso ordenado, maximizara la
inestabilidad de la expansion. Por el contrario, los lideres fuertes estaran
calificados para agregar de manera creible la capacidad suficiente para
satisfacer la mayoria de las necesidades (si es necesario) y tomar represalias
contra aquellos que son agresivos. En resumen, un lider fuerte o un pequefo
grupo de personas podra organizar una expansion ordenada a través de
acciones y anuncios.

Empresas de ingreso reciente. Estas organizaciones a menudo
exacerban o causan problemas de exceso de capacidad. Buscan puestos en la
industria, que suelen ser triviales, y los que ya se han establecido se niegan a

reconocerlos. La entrada siempre ha sido la principal causa de exceso de
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capacidad en las industrias de fertilizantes, yeso y niquel. Las industrias que
son faciles de ingresar pueden tener un exceso de capacidad, porque en
condiciones favorables de la industria, estas industrias seran superadas por los
competidores.

Ventajas de las empresas que entran primero. En la medida de que
sean favorables las perspectivas, las capacidades de pedido y las capacidades
preestablecidas pueden proporcionar ventajas, alentando a las empresas a
invertir en capacidades en esta etapa. Los principales beneficios de las
operaciones previas incluyen: costos de equipos reducidos, plazos de entrega
cortos al realizar pedidos de equipos y la primera oportunidad de aprovechar

los desequilibrios entre oferta y demanda.

1.3.2.7.4. Flujo de informacion

Segun Porter (2009) explica que el flujo de informacion comprende los
siguientes puntos:

Exageracion de las expectativas futuras. Cuando los oponentes oyen
las declaraciones publicas de sus compafieros y analistas de acciones, parece
haber un proceso que exagera enormemente las oportunidades para la
demanda futura.

Suposiciones o percepciones divergentes. Si las organizaciones se
oponen a sus fortalezas, recursos o resistencia relativa, tendran una tendencia
a socavar el proceso de expansion de la capacidad. Pueden subestimar o
sobrestimar la probabilidad de que su contraparte realice inversiones, lo que
los lleva a realizar malas inversiones o no invertir; la primera opcion conducira
a un exceso de capacidad, mientras que la segunda opcién causara que las
empresas rezagadas recuperaran desesperadamente el terreno perdido,
liberando asi una serie de sobreinversiones.

Divisién de las sefales del mercado. Cuando las organizaciones ya no
confian en las sefales del mercado por las de reciente ingreso, por el cambio
de las condiciones o por razones diversas, incrementa la inestable expansion
de la capacidad. Por el contrario, las sefiales creibles propician una expansion
ordenada pues conceden comunicar a otras la terminacion de las expansiones,

iniciativas proyectadas, planificar el inicio, etc.
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Cambio estructural. En comparacion con el punto anterior, los cambios
estructurales en la industria generalmente benefician el exceso de capacidades
porque debe invertir en nuevos tipos de capacidades, o porque el caos de los
cambios estructurales hace que las organizaciones juzguen mal sus propias
ventajas.

Presion por parte de la comunidad financiera. Aunque el mundo
financiero puede ser una fuerza integrada, los analistas de acciones a veces
aumentan la presibn del exceso de capacidad preguntando a los
administradores de inversiones que no han alcanzado a sus competidores.
Ademas, pueden inferir erroneamente el hecho de que lo siguiente es un ataque
de represalia: los gerentes deben hacer una declaracion positiva a la

comunidad financiera para aumentar el precio de las acciones.

1.3.2.7.5. Factores administrativos

Segun Porter (2009) manifiesta que los factores administrativos para el
aumento de la capacidad son los siguientes:

Orientacion de los directivos a la produccién. Especialmente cuando
la produccion siempre ha sido el interés tradicional de la administracién, en
lugar del interés tradicional de las finanzas o el marketing, a menudo se
construyen capacidades ricas. En este tipo de organizacion, la gente se
enorgullece de tener las plantas mas brillantes y nuevas. El riesgo de atraso se
puede superar agregando capacidades modernas y mas recientes. Por tanto,
la presion para generar un exceso de capacidad es tentadora.

Aversion asimétrica al riesgo. Hay un fuerte argumento a favor de lo
siguiente: en comparacion con la Unica empresa con capacidad insuficiente en
un mercado fuerte, los gerentes pierden mas que otros competidores, por si
acaso crean excedentes cuando no se satisface la demanda. En el segundo
caso, garantizaran su seguridad en funcion de los nimeros y no perderan su
posicidn relativa. En el primer caso, la posicion estratégica y el empleo de la
empresa pueden verse amenazados. Esta asimetria entre no crear capacidad
y las consecuencias de crear un exceso de capacidad asegura que una vez que
algunas organizaciones asuman un riesgo, todas las organizaciones estaran

bajo una tremenda presion para crearlo.
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1.3.2.7.6. Factores gubernamentales

Segun Porter (2009) indica que los factores gubernamentales para el
aumento de capacidad son los siguientes:

Incentivos fiscales perversos. La estructura tributaria o el crédito
tributario por sobreinversion a veces se rige por la estructura tributaria o el
crédito tributario por inversion. Este es un serio obstaculo para el transporte de
mercancias. Las leyes fiscales escandinavas cubren los beneficios de las
inversiones en capacidad, pero excluyen los beneficios que no se invierten en
capacidad. Cuando la industria esté en buenas condiciones, esto animara a
todos los armadores a reinvertir. Las subsidiarias de organizaciones
norteamericanas tienen retenciones en la fuente libres de impuestos en el
extranjero, lo que también puede ayudar a crear un exceso de capacidad.

Deseo de unaindustria autéctona. Debido a su escala, estas industrias
son la esencia del nacionalismo ansioso por gobernar sus propias industrias,
por lo que su capacidad de produccién es a menudo excesiva. Muchos paises
estan intentando instaurar una industria en sus propias regiones, con la
esperanza de vender el exceso de existencias en el mercado mundial. Si se
compara con el mercado internacional, la escala de menor eficiencia es muy
grande, entonces esta situacion indudablemente producira un exceso de
capacidad.

Presiones para aumentar o mantener el empleo. A veces, el gobierno
ejerce una tremenda presion sobre las empresas para exigirles que inviertan (o
no desinviertan) con el fin de aumentar o retener las oportunidades de empleo,
un objetivo social muy importante. Este factor agrava la dificultad del exceso de

capacidad.

1.3.2.7.7. Limites de la expansién de la capacidad
Segun Porter (2009) menciona que disponemos de ciertos controles
contra la disposicion generando capacidad excesiva, aunque se presenten
varios de los contextos que se resefian. He aqui algunos de ellos:
Restricciones a la financiacion.
La diversificacion organizacional maximiza el costo de oportunidad del

capital y aumenta la vision de los gerentes que pueden haber estado orientados
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a la produccién o tienden a crear demasiadas capacidades para proteger el
posicionamiento tradicional de la industria.

Contratacion de ejecutivos de gran nivel con experiencia y formacion en
finanzas para sustituir a los especializados en produccion o marketing y lograr
las metas y objetivos.

Costes de control del aumento de otros costes y de la contaminacion de
la capacidad agregada.

Gran inquietud ante el futuro que es compartida por muchos.

Problemas serios debido a fases anteriores de exceso de la capacidad.

1.4.Formulacion del Problema.

¢De qué manera las estrategias de mezcla de marketing de servicios
permiten la ventaja competitiva en el restaurant el Rinconcito Niepano del
Distrito de José Leonardo Ortiz 20197

1.5. Justificacidén e importancia del estudio.

Cuando ya recopild6 el propésito de investigacién, determinado los
objetivos y determinado el planteamiento del problema, se debe definir las
motivaciones (caracter metodolégico, tedrico o practico) que dirigen al
investigador a realizar el proyecto. Por tal motivo debe responder a la razén de
investigar este tema en especifico (Méndez, 2011).

Asi mismo, la investigacion esta basada en las motivaciones planteadas
por el investigador pues permitid distinguir los diversos motivos por los cuales
nace las necesidades de elaborar esta investigacion y cuales tendran una

repercusion sobre la investigacion.

1.5.1. Justificacion Tedrica
El restaurant el Rinconcito Niepano presenta deficiencias en la aplicacion
de estrategias de mezcla de marketing de servicios para la ventaja competitiva
en el mercado, por tal motivo la investigacion pretendié aseverar los aspectos
tedricos bajo lo sostenible y ratifica su hipétesis de que las estrategias de
mezcla de marketing de servicios logran la ventaja competitiva en el restaurant

“El Rinconcito Niepano”, repercutiendo de manera positiva en la rentabilidad del
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restaurant a través de distintos servicios que se implementen para lograr captar
mayores consumidores.

De acuerdo con Zeithaml, Bitner y Gremler, las estrategias y conceptos
de mezcla de marketing de servicios han perfeccionado en respuesta al
acrecentamiento de las industrias de servicio, las mismas que han causado el
aumento de su importancia para EE.UU. y las economias mundiales de
marketing de servicios” (2009, p. 7).

Por otro lado, “la ventaja competitiva es la figura fundamental para el
rendimiento de los mercados competitivos, no obstante, luego de décadas de
una prosperidad, expansion vigorosa, diversas crisis y decadencia, varias
compafias perdieron de vista la ventaja competitiva por querer progresar y
diversificarse” (Porter, 2010, p. 25).

1.5.2. Justificacién metodolbgica

La investigacion cuenta con una justificacion metodolégica debido a que
se basa en una investigacion cuantitativa, pues esta sienta sus bases en los
instrumentos para recolectar datos tales como la encuesta, las mismas que
facilitaran a obtener la informacién necesaria por parte de la poblacién de José
Leonardo Ortiz para entender las necesidades y deficiencias que se presenta
en el restaurant; y de acuerdo a esta informacion desarrollar las estrategias de
Mezcla de Marketing de Servicios para la ventaja competitiva frente a los

competidores.

1.5.3. Justificacién practico
La decision de desarrollar estrategias de mezcla de marketing de
servicios para la ventaja competitiva en el restaurant “El Rinconcito Niepano”
del distrito de José Leonardo Ortiz favorecera tanto en lo econémico como en
la mejora activa de sus servicios, ya que le otorgara una mejor imagen,
generando estrategias de marketing de servicios, posicionamiento en el

mercado y aumento de la demanda frente a la competencia.
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1.6. Hipotesis

H1: Las estrategias de mezcla de Marketing de Servicios logran la Ventaja
Competitiva en el restaurant el Rinconcito Niepano del Distrito de José
Leonardo Ortiz 2019.

1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo General
Proponer estrategias de mezcla de marketing de servicios para la ventaja
competitiva en el restaurant el Rinconcito Niepano del Distrito de José Leonardo
Ortiz 2019.

1.7.2. Objetivos Especificos

Identificar las estrategias de mezcla de marketing de servicios que se
aplican actualmente en el restaurant el Rinconcito Niepano del Distrito de José
Leonardo Ortiz 2019.

Definir las ventajas competitivas con las que cuenta el restaurant el
Rinconcito Niepano del Distrito de José Leonardo Ortiz 2019.

Disefiar estrategias de mezcla de marketing de servicios para la ventaja
competitiva en el restaurant el Rinconcito Niepano del Distrito de José Leonardo
Ortiz 2019.

53



1. METODO



2. METODO
2.1.Tipo y Disefio de Investigacion
2.1.1. Tipo de Investigacion

La tesis contd con un tipo descriptivo pues pretende recopilar
informacion de manera independiente y conjunta sobre las variables, tomando
como base la validacion de la hipétesis ya establecida.

Por otra parte, Hernandez, Fernandez y Baptista mencionan que las
investigaciones descriptivas pretenden especificar las caracteristicas
principales de los grupos, comunidades, objetos u otros objetos que puedan
analizar. (2014, p. 92).

La investigacion es descriptiva por lo que se especificara propiedades y
caracteristicas importantes de las estrategias de mezcla de marketing de
servicios, el cual nos permitird la ventaja competitiva de manera mas eficaz y
eficiente, que genera un impacto positivo al desarrollo econémico del restaurant

El Rinconcito Niepano del Distrito de José Leonardo Ortiz.

2.1.2. Disefio de Investigacién

La presente presentada es de disefio no experimental, puesto a que las
variables de investigacion: marketing de servicios y ventaja competitiva no
seran manipuladas, se evidencia en su contexto natural durante la presente
investigacion.

Es asi que, de acuerdo con Pelella y Martins (2006) el disefio no
experimental es aquel que se que no necesita la intervencion de la persona
para manipular la variable, es asi que esta no puede sustituir intencionalmente

las variables independientes

M——— o— P
Donde:
M = Referida a la muestra de estudio.
O = Informacién que se ha obtenido.

P = Propuesta de investigacion.

55



2.2.Variables, Operacionalizacién

Tabla 1: Operacionalizacion de variables

Tipos De Variables Dimensiones Indicadores ftems Técnicas e Escalas
Instrumentos De
Recoleccion De
Datos
Producto Calidad ¢, Coémo considera
usted la calidad del
servicio que se le
brinda en el
restaurant? Muy bueno
Variedad ¢, Como considera Bueno
usted el nivel de Regular
satisfaccion con la Malo
variedad de platos que Técnica: Muy malo
Variable ofrece el restaurant? Encuesta
Independiente: Plaza Canales de ¢,Como considera
Mezcla de distribucion usted la creacion del Instrumento:
Marketing de servicio de delivery del Cuestionario
Servicios restaurant? TV
Promocién Publicidad ¢ Mediante qué medios Radio
de comunicacién Redes
quisiera obtener sociales
informacion acerca del Periddicos
servicio que brinda el Revistas

Relaciones Publicas

restaurant?
¢, Como considera
usted la relaciébn que
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Precio Flexibilidad
Descuentos
Personas Colaboradores

Capacitacion

Evidencia Fisica Infraestructura

Proceso Servicio de entrega

existe entre el

restaurant y los
clientes?
¢, Coémo considera

usted la accesibilidad
del precio de los
platos?

¢, Coémo considera
usted los descuentos
gue se ofrecen en el
restaurant por ser un
cliente continuo?

¢, Como considera
usted la percepcion
acerca de los
colaboradores del
restaurant?

¢, Coémo considera
usted que los

colaboradores estén en
constante
capacitacion?

¢, Como considera
usted las instalaciones
del restaurant?

¢, Como considera
usted el servicio que se
le brinda en el
restaurant frente a la
competencia ?
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Variable
Dependiente:
Ventaja Competitiva

Liderazgo en costes

Diferenciacion

Materia Prima

Patente

Personal

Procesos

Imagen
(corporativa)

Tecnologia

¢, Considera usted que
los insumos con los
que cuenta el
restaurant son de
buena calidad?

¢, Qué impacto tendria
que el restaurant
cuente con un plato
bandera?

¢, Coémo considera
usted el desempefio
del personal en el
restaurant?

¢, Coémo considera
usted que los
colaboradores se
encuentren
motivados?
¢ Esta usted de

acuerdo con el tiempo
de espera que realiza
el restaurant a la hora
de entregar el servicio?
¢, Coémo considera
usted su fidelizacion
con los servicios que
brinda el restaurant?

¢, Como considera
usted que el restaurant
cuente con tecnologia
a la vanguardia?

Muy bueno
Bueno
Regular
Malo
Muy malo

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario Si
No

Totalmente de
acuerdo
De acuerdo
Indiferente
Desacuerdo
Totalmente
Desacuerdo

TV
Radio
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Segmentacion

Necesidades de
los
consumidores

¢, Como considera
usted la importancia de
satisfacer sus

necesidades?
¢ Esta usted de
acuerdo con que el
restaurant cuente con
un buzén de
sugerencias?

Redes
sociales
Periddicos
Revistas

Fuente: Elaboracion Propia.
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2.3.Poblacién y Muestra
2.3.1. Poblacion
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirman que la poblacion es el
grupo en donde todos tienen coincidencias con determinadas especificaciones.
La poblacion que se tomara en consideracion a los residentes del distrito

de José Leonardo Ortiz, que de acuerdo con el INEI son 197627.

2.3.2. Muestra
Segun Naupas, Mejia, Novoa, Villagébmez (2014): una muestra es aquel
conjunto de poblacion representativa seleccionados por diversos métodos vy la
cual retne las mismas caracteristicas

La muestra fue brindada:

n= Z2*N*P*QE2N-1+72 *P*Q
E2*(N-1) +Z2*P*Q

Poblacién: 197627personas (N)
Margen de error: 5% (E)

Nivel de Confianza: 1.96 (2)
Probabilidad: 50% (P*Q)

N= 197627 personas
E=0.05
Z=1.96
P=0.5
Q=0.5
n= (1.96) ~2*197627*0.5*0.5
(0.05) ~2*(197627-1) + (1.96) ~2*0.5*0.5

n=  189800.9708
495.0254
n= 383.416630

| n=| 384
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2.4.Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos, Validez y
Confiabilidad

Como técnica se hizo uso de lo siguiente:

2.4.1. La encuesta
Méndez (2011) refiere que una encuesta facilita eel entendimiento de las
opiniones, actitudes y motivaciones de los sujetos de estudio en relacion al fin
de la investigacion. Mediante fuentes tedricas, conocimiento u observaciones,

se poder indagar en la problematica presentada

2.4.2. El cuestionario
De acuerdo con Naupas, Mejia, Novoa, Villagémez (2014) menciona a
los cuestionarios estdn basados por un grupo de preguntas escritas en una
cédula, estas normalmente estan relacionados con las variables, hipétesis e

indicadores de la investigacion

2.4.3. Validez
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) indican que hace referencia al

grado en que un instrumento mide la variable que pretende medir.

2.4.4. Confiabilidad
“‘Es el grado en que la aplicacién del instrumento arroja resultados

idénticos y coherentes” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 200).

2.5.Métodos de analisis de datos
Para realizar la presente, y, teniendo como propdsito obtener resultados

fiables, se aplicaron los siguientes métodos:

2.5.1. Método inductivo
De acuerdo con Mendez (2011) este método conlleva a un analisis
ordenado, coherente y légico de la problemética de la investigacién, tomando
como referencia premisas veraces, con el objetivo de obtener resultados que

estén ligados con las premisas permitiendo la formulacién de hipétesis.
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2.5.2. Método deductivo
Méndez (2011) explica que este tipo de método deductivo permite que
las verdades paticulares se vuelvan explicitas, es decir que, a partir de esta se
puede llegar a establecer explicaciones a partir de generales situaciones
Utilizando este método, voy a adquirir conclusiones a partir del analisis

de los resultados que se obtengan de la encuesta aplicada a la muestra.

2.5.3. Método de anélisis
Para Méndez: “El analisis y sintesis son procesos que permiten
identificar la realidad al investigador. Es un proceso de comprension porque
identifica gran cantidad de las partes que identifican una realidad, asi se
establece la relacion causa-efecto entre quienes conforman su objeto de

investigacion” (2011, p. 242).
Este método me permitird examinar, conocer e identificar todas las
partes que ha caracterizado a la realidad, permitiendome examinarlos por

separado para observar la relacion que existe entre mis variables.

2.6.Aspectos Eticos
Explicando los principales aspectos éticos elegidos en la investigacion
se trabajara con el Reporte Belmont o también identificado con el nombre de
Informe Belmont, mismo que se presenta de la forma siguiente:
A. Limites entre practica de investigacion
B. Principios éticos basicos:
Respeto por las personas.
Beneficencia.
Justicia.
C. Aplicaciones
Consentimiento informado
Valoracién de riesgos y beneficios.

Seleccion de sujetos.

2.7.Criterios de Rigor Cientifico

De acuerdo con Bernal (2010), la fiabilidad o veracidad de un
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instrumento sirve para determinar si este ofrece resultados verdaderos al

emplearse en la poblacion.

Tabla 2: Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,849 20
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3. RESULTADOS
3.1.Tablas y figuras
3.1.1. Andlisis de resultados generales obtenido por la poblacién del

distrito de José Leonardo Ortiz.

Tabla 3: Valoracion de la poblacion por sexo.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Femenino 200 52.1
Masculino 184 47.9
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.

Valoracion de la poblacién por Sexo

Figura 1: De acuerdo a la gréfica se puede observar que existe un 52.1% de
los encuestados que pertenecen al género femenino, por otro lado, el 47.9%
representa al género masculino. Todo esto basado en el porcentaje de la
poblacién por sexo del distrito de José Leonardo Ortiz.

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja
Competitiva aplicado a la poblacién del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Tabla 4: Valoracion de la poblacién por grado de instruccién.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Primaria 2 5
Secundaria 65 16.9
Técnico 72 18.8
Superior 245 63.8
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.

Valoracion de la poblacion por Grado de Instruccion

70.0
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)
2 400
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o 30.0
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4
.0
Primaria Secundaria Técnico Superior
Valoracién

Figura 2: Se puede evidenciar que el 63,8% % de los encuestados poseen
un grado de instruccién superior, mientras que el 18,8% tiene un grado
técnico, por ultimo, el 17,4% de los participantes cuentan con estudios
secundarios y primarios.

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja
Competitiva aplicado a la poblacién del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Tabla 5: Valoracion de la poblacién por edad.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
18 - 28 afos 128 33.3
29 - 38 afios 123 32.0
39 - 48 afios 87 22.7
49 - 58 afios 30 7.8
59 a mas 16 4.2
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.

Porcentaje (%)

0.0
18 - 28 aios

Figura 3: El 65.3% de los encuestados tiene entre 18 afios y 38 anos,
asimismo, el 22.7% tiene entre 39 y 48 afios. Entonces, la mayor parte de
clientes son jovenes, y la menor parte son adultos y adultos mayores. Estos
sirven en las estadisticas, y asi aplicar adecuadas estrategias de mezcla de

marketing de servicios.

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja
Competitiva aplicado a la poblacién del distrito de José Leonardo Ortiz.

333 32.0
35.0
30.0
22.7
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20.0
15.0
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Valoracién por Edad

7.8

ﬂ )
29 - 38 afios 39 - 48 afios 49 - 58 afos 59 a mas

Valoracion
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Tabla 6: Valoracion de la calidad de servicio que se le brinda en el restaurant.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Muy Malo 30 7.8
Malo 72 18.8
Regular 128 33.3
Bueno 116 30.2
Muy Bueno 38 9.9
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.

Valoracién sobre la calidad de servicio que se le
brinda en el restaurant

35

333
30.2
30
25 18.8
20
15 9.9
7.8
1
5
0

Muy Malo Malo Regular Bueno Muy Bueno

o

Porcentaje (%)

Valoracioén

Figura 4: Segun los resultados, el 40.1% de los encuestados considera que la
calidad de servicio que brinda el restaurant es buena y muy buena, sin embargo,
un 33.3% considera que la calidad de servicio es regular, mientras que el 26.6% de
la poblacion considera que es mala y muy mala, esto se da debido a que el
restaurant no utiliza las estrategias de mezcla de marketing de servicios para
generar una mejor calidad de servicio en el restaurant.

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Tabla 7: Valoracién de la poblacién sobre la satisfaccion con la variedad de platos

gue ofrece el restaurant.

Validacién Frecuencia Porcentaje
Muy Malo 72 18.8
Malo 92 24.0
Regular 126 32.8
Bueno 65 16.9
Muy Bueno 29 7.6
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.

Valoracién sobre el nivel de satisfaccién con la variedad de
platos que ofrece el restaurant

35
30

32.8

— 24.0
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g 7.6
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Figura 5: Segun a los resultados que se obtuvieron, se encontré que el 24.5%
de los encuestados afirma que la variedad de platos es buena y muy buena, por
otra parte, el 32.8% considera que es regular, ademas un 42.8% indica que la
satisfaccion con la variedad de platos es malo y muy malo, ya que el restaurant
al no tener estrategias de mezcla de marketing ni la informaciéon necesaria
acerca de las necesidades del mercado, hacen que tomen decisiones que no
estan acordes a las peticiones de los clientes y esto se muestra en la cantidad
de servicios adquiridos.

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja
Competitiva aplicado a la poblacién del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Tabla 8: Valoracion sobre la creacion del servicio de delivery del restaurant.

Validacion Frecuencia Porcentaje
Muy Malo 6 1.6
Malo 11 2.9
Regular 83 21.6
Bueno 176 45.8
Muy Bueno 108 28.1
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.

Valoracién sobre la creacion del servicio de delivery del

restaurant
50
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)
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Muy Malo Malo Regular Bueno Muy Bueno
Valoracién

Figura 6: De acuerdo al cuestionario, el 73.9% de la muestra poblacional
considera que la creacién del servicio de delivery del restaurant es bueno y
muy bueno, un 21.6% indica que es regular y el 4.5% afirma que es malo y
muy malo, debido a que muchos clientes por su forma de vida ya no les da el
tiempo para salir en algunas ocasiones y este servicio seria de mucha utilidad
para aquellas personas que laboran.

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja
Competitiva aplicado a la poblacién del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Tabla 9: Valoracion sobre qué medios de comunicacion quisiera obtener

informacion acerca del servicio que brinda el restaurant.

Validacién Frecuencia Porcentaje
Tv 89 23.2
Radio 142 37.0
Redes Sociales 143 372
Periédicos 9 23
Revistas 1 3
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva

aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.

Valoracion sobre los medios de comunicacién para
obtener informacion acerca del servicio que brinda
el restaurant
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Figura 7: Segun a los datos arrojados por el cuestionario, el 37.2% de los
encuestados considera que se debe de brindar informacidon mediante las redes
sociales ya que en la actualidad es una herramienta que tiene mayor alcance
que los medios de comunicacion tradicionales, sin embargo, el 37% considera
que se debe de brindar informacién mediante la radio y el 23.2% en television
porque de los medios de comunicacion tradicionales son los que generan
mayor influencia, esto contrasta con un 2.6% que considera que se debe de

brindar informacion en periddicos y revistas.

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja

Competitiva aplicado a la poblacién del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Tabla 10: Valoracién sobre la relacion que existe entre el restaurant y los clientes.

Validacién Frecuencia Porcentaje
Muy Malo 112 29.2
Malo 111 28.9
Regular 137 35.7
Bueno 7 1.8
Muy Bueno 17 4.4
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.

Valoracién sobre larelacion que existe entre el
resaturant y los clientes
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Figura 8: De acuerdo a la encuesta aplicada, el 58.1% de la muestra
menciona que la relacion que existe entre el restaurant y los clientes es mala
y muy mala, debido a que el restaurant no ha desarrollado ni aplicado
estrategias de mezcla de marketing de servicios para generar una ventaja
competitiva en comparacion de su competencia, sin embargo, el 35.7%
menciona que es regular su relacion, mientras que un 6.2% expresa que la
relacion del restaurant con los clientes es buena y muy buena por el tiempo
que tienen consumiendo sus servicios.

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja
Competitiva aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Tabla 11: Valoracion sobre la accesibilidad del precio de los platos.

Validaciéon Frecuencia Porcentaje
Muy Malo 10 26
Malo 51 13.3
Regular 92 24.0
Bueno 124 32.3
Muy Bueno 107 27.9
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.

Valoracion sobre la accesibilidad del precio de los

platos
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Figura 9: Segun a los datos adquiridos se obtuvo que el 60.2% de los
encuestados indican que la accesibilidad de los precios de los platos es
bueno y muy bueno, esto se debe a que muchas veces el restaurant ofrece
ofertas en sus platos que preparan, atrayendo asi a una cantidad
considerable de clientes y convirtiéndolo en una ventaja competitiva, por
otra parte, el 24% menciona que la accesibilidad es regular, sin embargo, el
15.9% comenta que es malo y muy malo.

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja
Competitiva aplicado a la poblacién del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Tabla 12: Valoracion sobre los descuentos que se ofrecen en el restaurant por ser

un cliente continuo.

Validaciéon Frecuencia Porcentaje
Muy Malo 5 1.3
Malo 37 9.6
Regular 123 32.0
Bueno 169 44.0
Muy Bueno 50 13.0
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.

Valoracion sobre los descuentos que se ofrecen en el
restaurant por ser cliente continuo
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Figura 10: De acuerdo al cuestionario, el 57% de los encuestados comentan
que los descuentos que le ofrecen por ser clientes continuos son buenos y
muy buenos, esto repercute de forma positiva en el restaurant ya que logra
captar mayores clientes y estos beneficios se convierten en ventajas
competitivas que los vuelven una empresa dificil de salir del mercado, sin
embargo el 32% afirma que es regular porque los beneficios no estan acorde
a los que brindan otros restaurant, mientras que un 10.9% menciona que los
beneficios son malos y muy malos por el porcentaje minimo que descuentan.

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja
Competitiva aplicado a la poblacién del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Tabla 13: Valoracion de la percepcion acerca de los colaboradores del restaurant.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Muy Malo 56 14.6
Malo 121 315
Regular 85 22.1
Bueno 37 9.6
Muy Bueno 85 221
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.

Valoracion sobre la percepcion acerca de los
colaboradores del restaurant
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Figura 11: Segun los datos recopilados, el 46.1% de la muestra encuestada
afirma que la percepcion que tienen de los colaboradores es mala y muy mala,
mientras que el 31.7% menciona que es buena y muy buena, por otra parte el
22.1% comenta que es regular, todos estos datos que estan muy separados
demuestran que los colaboradores muchas veces no saben como llegar a los
clientes, repercutiendo de forma negativa tanto para el restaurant como para
ellos mismos, perdiendo beneficios como una recompensa o comisiones.

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacién del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Tabla 14: Valoracion para que los colaboradores estén en constante capacitacion.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Muy Malo 17 4.4
Malo 41 10.7
Regular 81 21.1
Bueno 129 33.6
Muy Bueno 116 30.2
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Figura 12: Segun los datos adquiridos por el cuestionario, el 63.8% de los
encuestados mencionan que es bueno y muy bueno que los colaboradores estén
en constante capacitacion porque esto generara que los clientes se sientan a gusto
con el trato que estarian recibiendo, todo lo contrario a colaboradores que no
tengan conocimientos de atencién al cliente, por otra parte el 21.1% afirma que es
regular, , sin embargo el 15.1% expresa que es malo y muy malo ya que piensan
que asi reciban capacitaciones no pondran en practica las técnicas que les
ensefan.

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Tabla 15: Valoracién sobre las instalaciones del restaurant.

Valoraciéon Frecuencia Porcentaje
Muy Malo 82 21.4
Malo 152 39.6
Regular 80 20.8
Bueno 36 9.4
Muy Bueno 34 8.9
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.

Valoracion sobre las instalaciones del restaurant
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Figura 13: De acuerdo a los datos obtenidos por la encuesta aplicada se hallé que
el 61% de los encuestados afirma que las instalaciones del restaurant son malas y
muy malas, esto se debe a que el restaurant no cuenta con la infraestructura
adecuada y no ha invertido en la tecnologia necesaria para que sus instalaciones
sean vistas como una ventaja competitiva y un ambiente adecuado, mientras que
el 20.8% asegura que es regular, esto lo afirman las personas que solo comprar
pero que no se quedan a comer en el restaurant, por otra parte el 18.3% comenta
que es buena y muy buena.

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Tabla 16: Valoracion sobre el servicio que se le brinda en el restaurant frente a la

competencia.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Muy Malo 45 11.7
Malo 98 25.5
Regular 72 18.8
Bueno 125 32.6
Muy Bueno 44 11.5
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.

Valoracion sobre el servicio que se brinda en el restaurant
frente ala competencia
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Figura 14: El 44.1% de los encuestados piensa que el servicio ofrecido con
respecto a la competencia es bueno y muy bueno, porque en su mayoria son
clientes continuos y que ya estan fidelizados con el restaurant, sin embargo, el
37.2% afirma que es malo y muy malo debido a que son clientes muy exigentes
y comparan los servicios del restaurant con otros que ellos han consumido, por

otra parte, un 18.8% empresa que es regular, por o que hay cosas por mejorar
en el restaurant.

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Tabla 17: Valoracion sobre la calidad de los insumos que se utilizan en el
restaurant.

Valoracion Frecuencia

Porcentaje
No 272 70.8
S 112 29.2
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.

Valoracion sobre la calidad de los insumos que se utilizan en
el restaurant
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Figura 15: Segun los datos que se obtuvo, el 29.2% de los encuestados afirman
que, si son de calidad de los insumos que se utilizan en el restaurant, lo que les
permite seguir adquiriendo sus servicios, por otro lado, el 70.8% mencionan que los
insumos no son de calidad y por lo cual optan por ir a otro restaurant, en tanto se

aplicaran estrategias de marketing de servicios para mejorar la calidad de los
insumos y continuar atrayendo mas clientes.

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacién del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Tabla 18: Valoracion sobre el impacto de contar con un plato bandera.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Muy Malo 29 7.6
Malo 35 9.1
Regular 91 23.7
Bueno 111 28.9
Muy Bueno 118 30.7
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.

Valoracion sobre el impacto de contar con un plato bandera
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Figura 16: De acuerdo a los datos adquiridos, el 59.6% de los encuestados
expresa que es bueno y muy bueno contar con un plato bandera porque para el
mercado se convierte en una ventaja competitiva, fidelizando a los clientes y
captando nuevos clientes, mientras que el 23.7% comenta que es regular, por
otra parte, el 16.7% menciona que es malo y muy malo porque el restaurant
podria perder su esencia.

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacién del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Tabla 19: Valoracion sobre el desempefio del personal en el restaurant.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Muy Malo 55 14.3
Malo 89 23.2
Regular 127 33.1
Bueno 67 17.4
Muy Bueno 46 12.0
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva
aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Figura 17: Segun los resultados que se encontraron en la encuesta, el 29.4%
menciona que el desempeio del personal es bueno y muy bueno, esto se debe
a la cantidad de clientes que estan fidelizados, por otra parte el 33.1% afirma
que es regular, lo cual se tiene que mejorar para poder dar una mejor imagen
al restaurant, sin embargo, un 37.5% expresa que es malo y muy malo, esto
repercute de manera negativa porque genera una imagen negativa al
restaurant, pero si se corrige este aspecto mas las estrategias de mezcla de
marketing de servicios se podra convertir en una ventaja competitiva.

Fuente: Cuestionario de Mezcla de Marketing de Servicios y Ventaja
Competitiva aplicado a la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Tabla 20: Valoracién sobre como se encuentran motivados los colaboradores.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Muy Malo 5 1.3
Malo 18 4.7
Regular 133 34.6
Bueno 122 31.8
Muy Bueno 106 27.6
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva aplicado a
la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Figura 18: De acuerdo al cuestionario aplicado el 59.4% de los encuestados
menciona que es bueno y muy bueno que los colaboradores se encuentren
motivados, ya que genera un mejor clima laboral, esto con la ayuda de las estrategias
de mezcla de marketing de servicios se convertira en una ventaja competitiva, sin
embargo, el 34.6% comenta que es regular porque asi estén motivados no pueden
brindar una atencion excelente y para terminar solo el 6% afirma que es malo y muy

malo, debido a que han tenido malas experiencias en otros restaurantes.

Fuente: Cuestionario de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva aplicado a la

poblacién del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Tabla 21: Valoracion sobre el tiempo de espera que realiza el restaurant a la hora

de entregar el servicio.

Valoracion Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo

112 29.2
Desacuerdo 141 36.7
Indiferente 78 20.3
De acuerdo 28 7.3
Totalmente de acuerdo o5 6.5
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva aplicado a
la poblacién del distrito de José Leonardo Ortiz.

Valoracion sobre el tiempo de espera que realiza el restaurant a
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Figura 19: Segun los resultados, el 13.8% de los encuestados afirma que estan
totalmente de acuerdo y de acuerdo con el tiempo de espera que realiza el restaurant
a la hora de entregar el servicio, por otra parte, el 20.3% expresa que es regular y un
65.9% comenta que es malo y muy malo el restaurant no ha adquirido la tecnologia
necesaria para ahorrar tiempo y asi seguir creando una ventaja competitiva con
respecto a la competencia.

Fuente: Cuestionario de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva aplicado a la
poblacién del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Tabla 22: Valoracion sobre la fidelizacion con los servicios que brinda el

restaurant.
Valoracion Frecuencia Porcentaje

Muy Malo 113 29.4
Malo 119 31.0
Regular 98 25.5
Bueno 32 8.3
Muy Bueno 22 5.7
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva aplicado a
la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.
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consumidores.

poblacién del distrito de José Leonardo Ortiz.

Figura 20: De acuerdo a los datos que arrojo la encuesta, un 25.5% de los
encuestados afirma que su fidelizacion con los servicios que brinda el restaurant es
regular, esto significa que no estan fidelizados por lo que con el desarrollo de
estrategias de mezcla de marketing de servicios podran captar mayor clientela,
generando asi la deseada ventaja competitiva, mientras que el 14% menciona que
su identificacion es buena y muy buena, sin embargo, un 60.4% expresa que su
fidelizacion con el restaurant es malo y muy malo por lo que se tienen que desarrollar
estrategias de mezcla de marketing de servicios para este segmento de

Fuente: Cuestionario de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva aplicado a la
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Tabla 23: Valoracion sobre si el restaurant cuenta con tecnologia a la vanguardia.

Valoracién Frecuencia Porcentaje
Muy Malo 9 2.3
Malo 43 11.2
Regular 105 27.3
Bueno 121 31.5
Muy Bueno 106 27.6
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva aplicado a
la poblacién del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Figura 21: En base a los resultados, el 59.1% de los encuestados expresa que es
bueno y muy bueno contar con tecnologia a la vanguardia porque para el mercado
se convierte en una ventaja competitiva, fidelizando a los clientes y captando
nuevos clientes, mientras que el 27.3% comenta que es regular, ya que solo se
enfocan en el servicio principal, por otra parte, el 13.5% menciona que es malo y
muy malo porque el restaurant podria perder su esencia.

Fuente: Cuestionario de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva aplicado a la
poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.

85



Tabla 24: Valoracion sobre la importancia de satisfacer sus necesidades.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Muy Malo 37 9.6
Malo 37 9.6
Regular 66 17.2
Bueno 134 34.9
Muy Bueno 110 28.6
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva aplicado a
la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Figura 22: Segun el cuestionario aplicado, el 63.5% de encuestados indica que la
importancia de satisfacer sus necesidades en buena y muy buena ya que asi se
sienten mas identificados con el restaurant, por otra parte, el 17.2% de los
encuestados indican que es regular la importancia de satisfacer sus necesidades,
sin embargo, el 19.2% considera que es malo y muy malo, ya que solamente
necesitan alimentarse y continuar con sus labores.

Fuente: Cuestionario de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva aplicado a
la poblacién del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Tabla 25: Valoracion sobre que el restaurant cuenta con un buzén de

sugerencias.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 42 10.9
Desacuerdo 46 12.0
Indiferente 55 14.3
De acuerdo 135 35.2
Totalmente de acuerdo 106 27.6
Total 384 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva aplicado a
la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.
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Figura 23: Segun los resultados que se obtuvieron, el 62.8% de la muestra
menciona que estan totalmente de acuerdo y de acuerdo con que se cuente con
un buzon de sugerencias porque permite tomar sus opiniones para brindar un
mejor servicio, por otra parte, el 14.3% indica que es regular, sin embargo, el
22.9% considera que estan en total desacuerdo y en desacuerdo ya que indican
que sus opiniones no las toman en cuenta.

Fuente: Cuestionario de Marketing de Servicios y Ventaja Competitiva aplicado a
la poblacion del distrito de José Leonardo Ortiz.
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3.2. Discusién de Resultados

De acuerdo con los resultados adquiridos en esta investigacion que se
ha estado realizado en el distrito de José Leonardo Ortiz en la provincia de
Chiclayo, acerca de la mezcla de marketing de servicios para la ventaja
competitiva en el restaurant El Rinconcito Niepano.

Al analizar que estrategias de mezcla de marketing de servicios logran
la ventaja competitiva en el restaurant El Rinconcito Niepano, se puede apreciar
que de acuerdo tabla 6 de los datos obtenidos por el cuestionario sobre la
calidad de servicio que se brinda en el restaurante, el 9.9% indica que es muy
bueno y el 30.2% dice que es bueno, sin embargo, el 33.3% menciona que es
regular, el 18.8% manifiesta que es malo y el 7.8% considera que es muy malo.
Asi se puede confirmar que la calidad de servicio en el restaurant El Rinconcito
Niepano no es la adecuada.

Los datos mencionados anteriormente tienen similitud con
investigaciones realizadas como la de Guanopatin (2014), la cual se trata del
“Sistema de Informacion de Marketing de Servicios en la Calidad de la Atencion
al Cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Nuevo Pais” de la ciudad de
Ambato, durante el afio 2011”7, y de acuerdo a su estudio el autor concluyo que
se indica en los resultados que la cooperativa tiene siempre y en algunas
ocasiones una planeacion, ejecucion y control del marketing de servicios, lo que
se puede concluir que en si la cooperativas esta pendiente del marketing que
se implementa pero que a la vez necesita mas énfasis en la aplicacion de la
calidad del servicio al cliente.

El 38.5% de los participantes comenta que la calidad de servicio se ve
influenciada por los colaboradores, el 38.5% afirma que se debe a las normas
del trabajo y el 23% menciona que es responsabilidad de los clientes.
Finalmente, se puede apreciar que la implementacibn de un modelo de
marketing de servicios permite la mejora con respecto a la calidad del servicio
al cliente mediante la interrelacion entre el personal, la activacion, informacion
fluida y actualizada, capacitaciones de atencion al cliente y trabajando con el
personal y clientes. Otro punto a tratar son los incentivos y los esfuerzos
realizados por las empresas donde se concluye que es muy importante ya que

ayuda a fidelizar a los clientes y permite que tanto los colaboradores como los
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clientes tengan un buen clima laboral, generando un impacto muy positivo en
las finanzas de la empresa. A esto Cobra (2000) afirma que la empresa que
brinda los servicios debe estar atenta al momento en que el cliente requiera sus
servicios porque los servicios son perecederos, ya que deben ser consumidos
en el momento de su produccién porque no se pueden almacenar para
consumirlos después. Por ejemplos, si un auto de alquiler no es alquilado hoy,
para los siguientes dias, perdera una facturacion que no se puede recuperar.
Es por ello que la demanda de servicios se debe calcular y administrar muy
bien.

Asi se puede corroborar cuan importante es el hecho de analizar cuales
son las mejores estrategias de mezcla de marketing de servicios para la ventaja
competitiva en el restaurant El Rinconcito Niepano. Entonces, se debe ver los
beneficios que brindan e identificar las desventajas que se encuentran en estas
estrategias, de este modo se desarrollaran estrategias basadas en los
principales problemas y se mejorarian las estrategias para que den buenos
resultados.

En base a lo que se ha mencionado anteriormente podria decirse que el
Restaurant “El Rinconcito Niepano” esta aplicando estrategias de mezcla de
marketing de servicios para la ventaja competitiva, las cuales tienen un impacto
regular tanto para los clientes como para los propios colaboradores, resultando
como consecuencias indices positivos en concurrencia a el restaurant.

Al definir las ventajas competitivas que hay en el restaurant El Rinconcito
Niepano, se percibe que en la tabla 19 indica que con respecto al desempefio
del personal en el trabajo el 12% menciona que es muy bueno, el 17.4%
comenta que es bueno, sin embargo, el 33.1% afirma que es regular, el 23.2%
expresa que es malo y el 14.3% manifiesta que es muy malo. Es asi que se
comprueba que el impacto del desempefio de los colaboradores influye
directamente sobre los clientes, y que en el restaurant tiene un nivel muy
paupérrimo.

La informacién se asemeja con los estudios realizados por Freire (2017)
en su investigacion sobre “La Evaluacion del Desempefio y la Ventaja
Competitiva en el Area Administrativa del Gobierno Auténomo Descentralizado

del Canton Cevallos, Provincia de Tungurahua”, en base a su investigacion el

89



autor concluye que de acuerdo a los resultados obtenidos a través de la
investigacion realizada se logré determinar que la evaluacion del desempefio
incide en la ventaja competitiva en el Area Administrativa del Gobierno
Autonomo Descentralizado Del Cantén Cevallos, Provincia De Tungurahua
porque permite medir del rendimiento del trabajador para mejorar su potencial
laboral, generando una posicién competitiva en el sector para institucion. El
43% de los encuetados menciona que a veces cumplen satisfactoriamente su
trabajo, el 23% comenta que nunca realiza satisfactoriamente su trabajo y un
34% expresa que siempre lo hacen. Claramente se puede apreciar que el
desemperio del personal no es el indicado y que repercute negativamente en
la ventaja competitiva que es una de las herramientas mas valiosa en la
actualidad para que una empresa logre permanecer en el mercado.

Segun Porter (2010) afirma que la ventaja competitiva es la figura
indispensable del rendimiento en los mercados competitivos, sin embargo, tras
varios afos de expansion, prosperidad vigorosa, problemas y decadencias,
muchas empresas dejaron de lado a la ventaja competitiva porque consideraron
gue la ventaja competitiva no les ayudaba a progresar y diversificarse. Pero,
actualmente, las empresas de todo el mundo han visto que hubo una reduccion
en su crecimiento y se enfrentan a competidores nacionales e internacionales
gue quieren acaparar todo para ellos. La ventaja competitiva sirve para
diferenciar a una empresa con el resto de su competencia, y hace que se cree
una imagen en la mente del consumidor respecto al servicio o producto que
ofrecen para lograr tener una mejor participaciéon en el mercado y por ende
tener mayores ingresos en sus finanzas que bien pueden servir para invertirlo
en mejorar los procesos y su infraestructura.

Basandonos en lo mencionado en lineas anteriores, podemos afirmar
que la ventaja competitiva en el Restaurant “El Rinconcito Niepano” es casi nula
por lo que los clientes facilmente optan por buscar nuevas opciones lo que

ocasiona que el restaurant pierda clientes.
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3.3.Aporte Cientifico
3.3.1. Propuesta de Estrategias de Mezcla de Marketing de Servicios.
3.3.1.1. Estructura
A) Mision (Propuesto)
El restaurant El Rinconcito Niepano brinda una serie de variedades de
platos y una excelente experiencia a los clientes a través de la calidad del
servicio que brinda, ayudando con el desarrollo socioeconémico de la

poblacién.

B) Visién (Propuesto)

Al 2023, el restaurant El Rinconcito Niepano sera un destino
gastronémico muy demandado, tanto por la poblacién local y nacional,
admitiendo que las actividades econ6micas conectadas con la gastronomia

puedan desarrollarse por el bien de la sociedad.

C) Valores
Trabajo en equipo
Responsabilidad
Honestidad
Respeto
Liderazgo
Compromiso
Servicio
Integridad
Creatividad
Lealtad
Calidad
Integridad
Orientacion al logro
Empatia

Generosidad
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3.3.1.2. Objetivos de la Propuesta

Objetivo General

Disefiar estrategias de mezcla de Marketing de Servicios para la ventaja
competitiva del restaurant El Rinconcito Niepano del distrito de José Leonardo
Ortiz.

Objetivos Especificos

Crear valor en los clientes del restaurant El Rinconcito Niepano.
Mejorar la infraestructura del restaurant El Rinconcito Niepano.
Establecer una campafa publicitaria en redes sociales del restaurant El

Rinconcito Niepano.

3.3.1.3. Segmento de Mercado

Llevar a cabo la mezcla de marketing de servicios en un restaurant tiene
caracteristicas de variabilidad, intangibles, inseparabilidad y perecedero lo que
permite crear experiencias para que los clientes regresen o hablen bien de la
marca, un gran servicio puede atraer muchos beneficios, pero uno malo puede
generarte muchos dolores de cabeza, entre los mejores ejemplos de marketing
de servicios por su calidad tenemos a Starbucks Coffee, Zappos, Disney, etc.,
un restaurant esta en condiciones de permitir satisfacer y generar ventaja
competitiva frente a los competidores. Sin embargo, para efectos de esta
propuesta, se identificdé a clientes a quienes ira dirigido los esfuerzos de
mercadotecnia, porque si se hubiera abarcado a toda la poblacion seria muy
ambiguo y ambicioso, lo cual causaria una falta de precision y confusion en los
mensajes y acciones.

De acuerdo a la investigacion realizada se han podido identificar dos
grupos objetivos los cuales son clientes de la empresa y clientes potenciales.

A) Clientes de la empresa

Clientes del restaurant, hombres y mujeres entre 18 y 65 afios de todos
los niveles socioecondmicos; es necesario que los clientes locales perciban las
experiencias en los servicios que se les brindan, que conozcan la calidad del
servicio y la disfruten debido a que es vital porque un cliente retne la cualidad

de poder ser fiel, y ser un portavoz de la imagen que tiene el restaurant.
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B) Clientes potenciales

Todas aqguellas personas que estan en el rango de edad entre los 18 y
65 aflos que consumen los servicios de otros restaurants y que a traves de los
medios de comunicacion buscan nuevos e innovadores servicios y productos
para llevarse la mejor experiencia posible para que permita generar una ventaja

competitiva que la diferencie del resto de su competencia.

Finalidad de la Propuesta

Se disefd la propuesta para encontrar soluciones que permitan crear
una ventaja competitiva que nos ayude a captar nuevos clientes, por la cual se
muestran estrategias de mezcla de marketing de servicios la cual busca que la
empresa cree una imagen en la mente del consumidor y asi conseguir la lealtad

de los clientes y de esta manera genere rentabilidad a la empresa.

Tabla 26: FODA

F1.
F2.
F3.
F4.

D1.
D2.
D3.
DA4.
D5.

Fortalezas Oportunidades
Respaldo financiero O1. Crecimiento del mercado
Diversidad de platillos 02. Capacidad de financiamiento con
Precios accesibles entidades financieras
Buena sazon O3. Apertura de nuevos mercados

0O4. Avance en la tecnologia

Debilidades Amenazas
Escaza publicidad Al. Inestabilidad politica
Infraestructura inadecuada A2. Apertura de nuevos competidores
Cuenta con pocos clientes A3. Fenébmenos naturales
Falta de ventaja competitiva A4. Aumento del precio de los insumos
Personal no capacitado

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 27: Estrategias FODA
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FO
(F1 — O4) Aprovechar el respaldo
financiero  para

adquirir  nueva

tecnologia.

(F2 — 01, O3) Aprovechar la diversidad
de platillos para captar clientes por el
crecimiento del mercado y la apertura
de nuevos mercados para distintos

segmentos.

(F3, O1) Aprovechar

accesibles para crecer en el mercado.

los precios

FA
(F1 - A2) Aprovechar el respaldo
financiero para hacerle frente a los
nuevos competidores que entran al

mercado.

(F1 — A4) Aprovechar el

financiero para tener

respaldo
un plan de
contingencia ante fendmenos naturales

que se puedan presentar.

(F4 — A3) Aprovechar la buena sazén
qgue tienen los platillos que ofrece el
restaurant para hacerle frente a la

nueva competencia que aparezca.

DO
(D1, O1, 0O3) Incrementar la publicidad y
promocién en marketing de servicios para
aprovechar el crecimiento del mercado y la
apertura de los nuevos mercados en los

distintos segmentos de mercado.

(D5 — O4) Con la ayuda de la tecnologia
capacitar a los empleados para que brinden

un buen servicio.

(D4 - 02) Con el apoyo de la capacidad de
financiamiento se puede crear un ventaja
competitiva para fidelizar a los clientes.

DA
(D4 — A2) Crear una ventaja competitiva
frente a los

para hacerle nuevos

competidores.

(D2 — Al) Mejorar la infraestructura del
restaurant para que los desastres naturales

no le ocasionen tanto dafo.

(D3, D4, A2) a nuestros

colaboradores para que asi empecemos a

Capacitar

crear una ventaja competitiva y se pueda
competir con las nuevas empresas que

entren al mercado.

Fuente: Elaboracion propia.
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3.3.1.4. Estrategias de Mezcla de Marketing de Servicios.

A continuacion, se procede a la realizacion de una propuesta de
estrategias de mezcla de marketing de servicios con el fin de acoplar las
diversas dimensiones a partir de los andlisis anteriormente elaborados.
Recordemos que la mezcla de marketing de servicios no es exactamente una
campafa de publicidad como usar un simple afiche o banner con el logo del
restaurant, sino que lo que se quiere es generar acciones positivas sobre el

restaurant.
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Tabla 28: Estrategias de Mezcla de Marketing de Servicios.

Objetivos Estrategias Acciones Tiempo Indicadores Costo
Crear ventaja Estrategia de Mejorar los procesos a 1 afio. Numero de clientes S/. 12, 000.00
competitiva para ventaja competitiva. la hora de elaborar un satisfechos y
posicionarse en la platillo y enfocarse en captacion de nuevos
mente del el sabor tradicional que clientes.
consumidor. tanto gusta a los

clientes .
Implementar Estrategia de Implementar 1 afio Lograr un mayor S/.6,000.00
programas de atencion al cliente.  capacitaciones cada namero de clientes
capacitacion y dos meses para satisfechos,
entrenamiento. motivar al personal midiendo
brindandoles constantemente la
estrategias para la atencion brindada.

mejor comprension de
su trabajo,
desarrollando un
sentido de pertenencia
y lealtad a la empresa

para hacer frente a la
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Crear e implementar

Estrategia de

el area de servicio captacién de nuevos

por delivery.

Incrementar la
promocion y
publicidad.

Generar un mayor
namero de
oportunidades  de

clientes.

Estrategia de
mezcla de
Marketing de
servicios apoyado
en las nuevas
tecnologias.
Estrategia de
Fidelizacion.

competencia.

Crear e implementar un
area que se encargue
de atender pedidos a
distancia, con la
finalidad de

nuevos

captar
clientes
ademas de brindar un
servicio mas rapido.
Difundir por medios
publicitarios como:
internet, redes sociales
con el fin de dar a
conocer el servicio y la
amplia gama de
servicios que puede
ofrecer el restaurant.
Desarrollar
comunicaciones

directas, personales, y

1 afno.

Aumento de
comensales,

mayores ingresos a
la empresa y
disminucién de
reclamos por parte

de los clientes.

Marketing de
contacto por
teléfono.

Email Marketing.
Flyers
WhatsApp o SMS.

Intencion futura de
adquirir el servicio.

Intencién actual de

S/. 10, 800.00

S/. 880.00

S/. 3, 000.00
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contacto con el

cliente.

Mejorar la Estrategia de
infraestructura del infraestructura.
restaurant.

que provoquen una
reaccion en el receptor
para crear una relacién
de fidelidad y
confianza, como por
ejemplo eventos que
ayuden a los clientes a
gue sientan un sentido
de afecto hacia la

empresa.

Modernizar los
ambientes del
restaurant y ambientar
un espacio para los
nifios para que puedan

divertirse.

adquirir el servicio.

Mayor comodidad S/. 18, 000.00
de los clientes.
Mayor afluencia de

nifos al restaurant.

Fuente: Elaboracion propia.
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3.3.1.5. Costo de la Propuesta

Tabla 29: Costo de la Propuesta.

Estrategias de Mezcla de Marketing

de Servicios Costo
Estrategia de ventaja competitiva. S/. 12, 000.00
Estrategia de atencion al cliente. S/. 6, 000.00
Estrategia de captaciéon de nuevos S/. 10, 800.00
clientes.
Estrategia de Marketing de servicios S/. 880.00
apoyado en las nuevas tecnologias.

Estrategia de Fidelizacion. S/. 3, 000.00
Estrategia infraestructura. S/. 18, 000.00
Total S/. 50, 680.00

Fuente: Elaboracion propia.
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3.3.1.6. Costo Beneficio
El costo beneficio de la propuesta que se esta presentando acerca de la
Mezcla de Marketing de Servicios sera evaluada de acuerdo al criterio de los
directivos del restaurant, teniendo como base los ingresos que se den desde el
momento que se empiece a desarrollar la propuesta y que tendra un periodo

de prueba de un afio.

Las proyecciones para este afio son muy positivas, en primer lugar,
porque segun EL COMERCIO este afio el PBI crecera en un 4.2% lo que

generara mayores ingresos a los peruanos y por ende mayores gastos.

Otro punto importante es que segin GESTION para el 2019 el sector
gastronomia creara 320 mil puestos de trabajo, ayudando asi a la reactivacion
de la economia de todo el Peru, y esto se comprueba con el dato de que el 68%

de las franquicias pertenecen al sector gastronémico.

Uno de los factores que ayudaran al crecimiento del sector gastronémico
sera que segun ANDINA el turismo para el 2019 tendra un crecimiento del 10%
respecto al 2018, este factor no menor, de forma indirecta activara también al
sector gastrondémico, permitiendo que este mercado tenga un gran impulso para

los afios que se vienen.
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V. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



4. Conclusiones y Recomendaciones

4.1. Conclusiones

Segun con el estudio realizado, se pudieron identificar las siguientes
estrategias de mezcla de marketing de servicios que se realiza en el restaurant
El Rinconcito Niepano ubicado en el distrito de José Leonardo Ortiz: Estrategias
de calidad de servicio y satisfaccion al cliente. Las estrategias antes
mencionadas no estan logrando el impacto idéneo, debido a que los servicios
gue ofrece el restaurant no cumple con las expectativas de los clientes, y esto
se ve reflejado en los resultados de la encuesta donde el 37.2% afirma que el

servicio brindado no es el adecuado en comparacion a su competencia.

Al definir las ventajas competitivas con las que cuenta el restaurant El
Rinconcito Niepano, nos damos con la sorpresa que no tiene ninguna ventaja
competitiva, por lo que se torna muy complicado diferenciarse de su
competencia ya que uno de los factores mas resaltantes es que las
instalaciones del restaurant no poseen la infraestructura adecuada, y los
resultados que arroja la encuesta lo corroboran donde el 60.4% menciona que

su fidelizacién con dicho establecimiento no es el 6ptimo.

Se disefiaron estrategias de mezcla de marketing de servicios que
permitiran dirigirse hacia los dos publicos objetivos que se encontraron en la
presente investigacion, los cuales son: clientes de la empresa y clientes
potenciales, logrando el aumento considerable en la captaciébn de nuevos
comensales a partir de la modernizacion de la infraestructura del restaurant El
Rinconcito Niepano, permitiendo asi tener mayor participacion en el mercado y

gue sea considero como uno de los mejores de la region.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda aplicar estrategias de mezcla de marketing de servicios
como las estrategias de ventaja competitiva, estrategias de atencion al cliente,
estrategias de captacion de nuevos clientes, estrategias de mezcla de
marketing de servicios apoyados de las nuevas tecnologias, estrategias de
fidelizacion y por ultimo estrategias de infraestructura, las cuales convertiran al

restaurant “El Rinconcito Niepano” en uno de los mejores de la region.

De acuerdo a la investigacion presentada, se recomienda que el
restaurant El Rinconcito Niepano, por el enorme potencial que tiene el sector
gastronémico desarrolle estrategias de ventaja competitiva usando las redes
sociales como un socio estratégico que permitirdn mejorar la identificacion de
los comensales, tomando en cuenta las necesidades del mercado y las nuevas

tendencias que surjan en dicho mercado que es muy cambiante.

Se recomienda aplicar la propuesta de estrategias de mezcla de
marketing de servicios que se planted en esta investigacion para los dos
publicos objetivos que se encontraron, clientes de la empresa y clientes
potenciales, permitiendo asi que el restaurant “El Rinconcito Niepano” sea visto
como uno de los destinos gastrondmicos mas atractivos tanto para sus clientes

como para los clientes potenciales.
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Encuesta de entrevista

‘[S UNIVERSIIY)AID
SENOR DE SIPAIN
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

INSTRUCCIONES: Sefiale con una X, en aquella opcion que exprese su conformidad,

percepcion, sentir o actuar en cada una de las afirmaciones siguientes:
Datos generales:

Sexo: Masculino ( ) Femenino ( ) Edad: ()
Grado de instruccion: ........cccevveeieeiniicnnns

1. ;Cdémo considera usted la calidad del servicio que se le brinda en el restaurant?
a) Muy bueno  b) Bueno c¢) Regular d) Malo ) Muy malo
2. ¢(Como considera usted el nivel de satisfaccion con la variedad de platos que ofrece el
restaurant?
a) Muy bueno  b) Bueno c¢) Regular d) Malo ) Muy malo
3. ¢Cbémo considera usted la creacion del servicio de delivery del restaurant?
a) Muy bueno  b) Bueno c) Regular d) Malo e) Muy malo
4. ; Mediante qué medios de comunicacion quisiera obtener informacién acerca del servicio
que brinda el restaurant?
a) Tv  b)Radio c) Redes Sociales d) Periddicos e) Revistas
5. ¢Como considera usted la relacion que existe entre el restaurant y los clientes?
a) Muy bueno  b) Bueno c) Regular d) Malo e) Muy malo
6. ¢Como considera usted la accesibilidad del precio de los platos?
a) Muy bueno  b) Bueno c¢) Regular d) Malo ) Muy malo
7. ¢Como considera usted los descuentos que se ofrecen en el restaurant por ser un cliente
continuo?

a) Muy bueno  b) Bueno c) Regular d) Malo e) Muy malo
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8. ¢ Como considera usted la percepcion acerca de los colaboradores del restaurant?

a) Muy bueno  b) Bueno c¢) Regular d) Malo ) Muy malo

9. ¢Como considera usted que los colaboradores estén en constante capacitacion?

10.

11.

a) Muy bueno  b) Bueno c) Regular d) Malo ) Muy malo
¢ Como considera usted las instalaciones del restaurant?
a) Muy bueno  b) Bueno c¢) Regular d) Malo e) Muy malo

¢Como considera usted el servicio que se le brinda en el restaurant frente a la

competencia?

12.

13.

14.

15.

16.

a) Muy bueno  b) Bueno c) Regular d) Malo e) Muy malo

¢Considera usted que los insumos con los que cuenta el restaurant son de buena calidad?
a)Si b)) No

¢Qué impacto tendria que el restaurant cuente con un plato bandera?

a) Muy bueno  b) Bueno c¢) Regular d) Malo e) Muy malo

¢Como considera usted el desempefio del personal en el restaurant?

a) Muy bueno  b) Bueno c¢) Regular d)Malo e) Muy malo

¢ Como considera usted que los colaboradores se encuentren motivados?

a) Muy bueno  b) Bueno c¢) Regular d) Malo ) Muy malo

¢Esta usted de acuerdo con el tiempo de espera que realiza el restaurant a la hora de

entregar el servicio?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Indiferente d) Desacuerdo e) Totalmente en

desacuerdo

17.

18.

19.

20.

¢Cémo considera usted su fidelizacion con los servicios que brinda el restaurant?
a) Muy bueno  b) Bueno c) Regular d) Malo e) Muy malo

¢Como considera usted que el restaurant cuente con tecnologia a la vanguardia?
a) Muy bueno  b) Bueno c¢) Regular d) Malo e) Muy malo

¢Como considera usted la importancia de satisfacer sus necesidades?

a) Muy bueno  b) Bueno c) Regular d) Malo e) Muy malo

¢ Esta usted de acuerdo con que el restaurant cuente con un buzon de sugerencias?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Indiferente d) Desacuerdo e) Totalmente en

desacuerdo

Guia de entrevista
Validacion de encuesta
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INSTRUMENTQ DE VALIDACTON POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMRRE DEL JULZ. ’ &k‘ A |)e lg‘;’d o MJ
BROFES?GR T g { C (2‘ ZS‘{ 144 \4:1,.{_ ,-“ p
_ESPECIALIDAD : A Y] Frall
| EXPERICNCIA PROFESIONAL(

EN ARDS) G anisy -
CARGO M

ESTRATEGIAS DE MEZCLA DIE MARKETING DE SERVICIOS PARA 1.A VENTAIA |

COMPETTTIVA EN EL RESTAURANT EL RINCONCITO NIEPAKNG DEL DISTRITO DE JOST
LEONARDO OR15Z — CIHICT AYQ 2018

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES RAMIREZ CARANILLAS ANTONY BARBARIANG

FSPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO Cuestonanio

EVALUADO
OBJETIVOS GENERAL
DELA AR

INVESTIGACION Proponer estrategins de mezela do markeling de seevicios par la veniajo
UYL YL en el restaarant ¢l Risconcito Niepnno de Joaé Leunerda Ortiz
Chiclaya 2018,

TESPECITICOS

 hientificar que ciuutegias de mevcla de nadtetioy de servicios se aplican
| sctantmente ¢ ol ecataurznt ¢l Rinconcito Nicpane e Jasé [apaardo Ortiz -
Chiclayo 20)&

Definir las vontages compelitivas con 1a que cuont e Testaurant o Rinconcito

Niepano g¢ Jos: Learardn Oniv — Chiclayo 2018,
Digetiar cstratrgnes de mesgla de madeetivg de servicine pam 1o veetaju

copetitivs en cl restwrint el Rincoocito Nicpana e Jass Lecanpda Oiz — |
| Chiclaya 2018.

EVATUE CADA [TEM DRI INSTRUMENTO MARCANDO CON [N ASPA EN ~54™ ST TRTA
TOTALMENTE DE ACUERDO OON EL ITEM O “TD™ SI ESTA TOTALMENTE EN
DESACUERDC), 81 FSTA EN DESACUERIN} POR FAVOR ESPECIFIQNUE SUS SUGHRENCIAS

DETALLE DI 1.0S TTFMS DEL [i% iastmmentd corsts de 20 rivos v ha side
INSTRUMENTO wuastruido,  teniendo en cuctta ls covision @2 In
Titersmry, bago del juicio é¢ expertos que determinari
fa valder de conrenide sud somclula a peyehn de piloto
para ¢l wileula de fa contiabilidad win ¢l covGizients de
oita de Cronbach v fingimente serd aplicsda a lax
| imidades de andlisis de est investigacidn

I jComo considera usted I validad del | TAY) TIX )
servicio gue se le brinda ea e '

restaurant? SUGURENCIAS:

a = muy bucno
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' b~ buene

o= regular

d = walo

¢ = muy male

2. {Cémo considera usted of nivel de
satislaccion con la variedud de platos
que ofrece &l restaurunt?

4= muy bueno

b =bueno

c= regulur

d = malo

¢ = muy mulo

T.w D )

SUGERLENCTAS:

3. ;Céma considora usted 12 creacion del
servicio de delivery del restaneam?

a— wuy hueno
b = bueno

o= regulur
d=malo

¢ = muy malo

TaRD ™ )

SUGERENCIAS:

4 ;Mediane  qoé  medios  de
comunicacion quisiera obtener
inforpcién acerce del servicio que
brinda el restanran)?

a-Tv

b — Radio

¢ Redes Sociules
{ - Periddicos
@~ Revistas

T ™ )

SUGERFENCIAS:

5. ;Céma considera usted Ta relacion que
existe enire el restaurant y los cliones?

a= muy bueno
b =hueno

¢ regulm

d = malo

¢~ muy malo

lAg<) LLE O

SUGFERENCIAS:

6. ;Como  considera  usted  la
accesibilidad del precio de lus platas?

|:= muy bueno

TALD) ™ )

SUGERENCIAS:
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h = buenu
= 1cgular
d = malo

« = muy mile

T Como  conswiera  usted  los
descuens gque se ufrocen en el

restatrante pox serun cliente enatinuo?

a = muy bucno
b bueno

o= regula

d = malo

e = muy malo

Tﬁ:g<) ™ )

SUGLRENCIAS:

3. (Come considera usted la pereepcidn
Pacetca  de los colubonudures  del
restaurante?

| 2= muy lmeno
b = bueno

¢ regrular

d = maln

¢ = muy maja

TAG) T )
SUGERENCIAS:

9. iComo  considera usted  goe los
coluboradores  cstén Cn constante

cipacitacion?

a = ey borag
b= bucna

¢ regular

d —mala

¢ = muy mala

TA(\4 ™ )

SUGLRLENCIAS:

10 ;Coma considers ustad  las

instalacicnes del restaurante?

&~ muy bueno
b~ buenu

o= regular

d —mulo

Le—muymalo

TAK) ™ )
SUGERENCLAS:
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1. jUémo considera usted el

testaurante frente a la comperencia?

&=y bueno
b = bucena

o regular

o ~ mala

e = muy maly

SCTVicio yue sc¢ le brinda en ¢l SIIGFRENCIAS:

12, ;Considera usted que los inswnos TAR)

con los que cuenla el restaueant son de

o

)

buena calidad? SUGERENCTAS:

4=si

h—no

13, ;Qué impacto lendria que <l TAGY

| restunrinl cuente coa N plito bundera®

a=muy bueno

SUGERENCIAS:

TEX

)

b =nene
c=regulia
d = malo

- e=myy malo

14, ;Como considera  usted ol
deserapedlo  Jel  personal en el
cestuprant?

a = muy bueno
b= bucna

;= regular
d=maln

<~ muy mala

TAGD) ™(

SUGERENCIAS:

)

15, ;Conm vonsidera usted que los
colaboraderes se encireniren motivados?
n = muy bucno

b = bueno

o= repylar

d = malo

t = muy malo

TACY)

SUGERENCLAS:

TIx

]

16, Esti usted de acueriln con el tempa

TARD D0 )

115



de cspera que reulizn ¢ restaurant a la
horu de entregar o servicin?

a = wiaslmente d¢ ucucrdo

' b=dc zcuerdo

o= indiferenle

d = desacuerdn

« = totalmente cn desacuerdo

| SUGERENCTAS:

17, jCdma  considera  usted s
lidehzacion con log sesvicing que brinda
el restaurunt?

i muy bueno
b =tueno

| ¢~ regular

4= malo

&= sy nuhy

T TAL) ™( )

SUGERENCIAS:

IR ;Como vonsidera usted que el
restaurant cuente von teenologia a la

vanguardia?

| o= muay bacno
b~ buenv
e=1opular
d=maln

¢~ muy malo

TA%‘_) I )
SUGERENCTAS:

19, ;Como considerz  usted  la
impurlancia  de  satisfacer  sus
neeesidades?

# = muy bueno

b =lucno

v reguluy
! d = mulu

¢ = nuy malo

TAGG TR )
STIGERENCIAS:

20, jEstd ustad e svuerde con quc"l:l
TEStAURAND cueatc con nn buzon de
superencias’

a = totaimente de acuendo

b = e acverdo

o= indifcrente

d — desucuerdo

TALD )

SUGERENCIAS:
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r

v = Lxalmenie en desacuerdo

L

PROMEDIO ORTENIDO:

\'t
NeTa 2 NeTD D)

~

. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

(lp /)

J Ju.'zf— E?G[:IRTO
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INSTRUMEN YO DE YALIDACION POR JUTCIO DE EXPITRTOS

NOMBRE DET. JUFZ TerleS DAWLEl CowTALET Hipncd
PROFUSION LLCEwiPB0e €N FSIADL L CH
|- ] oSt Vi et |

| FAPECIALIDAD  |€srAoisrrca
EXPLRIENCIA PROFFAIONALL

EX ANGS) 5 1 Arod
| (_:}tl((;u Do LEMTE

UESTRATEGIAN DIF MIZCLA DE MARKETING DI SLRVICIOS PakA L YENTAIA
COMPTTITIVA EN EL RESTAURANT I'T. RINCONCITO B IEPANCO 1D, DISTRITO DE JOSE
TTONARDU OR UL =CHICLAYD 2018

| DATOY DE LOS TPSISTAS : ,
NOMBRES RAMIREZ CAHANILLAS ANTONY BARBARLAMNO

EAPECIALIDAD TSCTINLA DE ADMINISTRAUION

INSTRUMENTO | {Cusstiorario

E¥ALUARO
| ORITTIVOS GENERAL. ?
DELA

INVESTIGACION | fpoaer gstategias de owczclz Je oosrkeling dle servicies para la vomge

cempetifiva e el restsirant of enaunciay Nicpame o Jasé Tocaardo Urnz
Chiclovo 201, |

ESPECIFICOS

Tdeatifica: que esrmzgns de mezcla de matketivg Jo acvivias e aplican

acluglmente em &l vezrzuzanr el Rineoneito Nivpano Je Jusd Lcununig Ortiz
Chiclayn X108
i Dedinir las venrajas competitivag en la gue ceena 21 restenset el Rinconeito

Niepann e José Tronardo Oniz — Chiclays 2018,

i Disennr eshrtemas de mezela Jdeoaoaketing de seeacios pavs Inovearzja

- eompetitiva co ¢l resruaar ¢l Rigeonedo Moara di Jese Teenarde Otz — !
[ Chiclaya 2013,

[ EVALCE CADA tiba DRI INSTRUMENTO MARCANDO CON UM ASPA BN =357 ST TRTA
TOTALMENTE DE ACUERDO CON KL ITEM 0 ~TD" Si BSTA TOTALMENTE BN
DESACLERDO, S1ESTA EN DESACUERDO POR FAVUR BAPICIIQUE 818 SUGERENCIAS

DETALLE DR TOS ITEMS DEL | U hebuoeala consts e 20 wasclives ¥ ha sido
DISTRUMENTO ' construidu, baiendo cn ocuonts e revision de ia
*Hemera, hege €ol puivie de expotlus yle Jetermimas
Lz witheler di zememidn s comesido 2 poacbs de pilian
padd ol wileata de ce corliahilickel can ¢ costicients do
i pitn de Cronbach v fngmwde sere cplicxla o Ins
naitades de andlizis 63 etz vestizacion.

I ) > l'<=nsil{wﬁ usted Lo calided d2) : 'l‘.-\ﬁ(i T

“
aavieln que se le hrinds en  w
resterranc? SUGLERENCIAS: _

« —muy bueno
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| 'b=bueno

o= regular

d = malo

| e = nigy malo

kf.v';_f‘{\mo consideva usted el mval de
| sutisTaccion con 1a vanedsd de platos
ue ofrese el restancant?

2~ muy boeno

b = bugng

| ¢~ regular

d =~ malo

& = muy maio

TAK TIXZ)'

| SUGERFNCLAS:

3. 1Cémo considera usted Lu croacion del
servicio de delivery def restavram?

8 = muy bueno
' b= buenu

o= regular

d =malo

&= muy malo

TARG D )

SUGERENCTAS: _

a, [,Mcdi;me qué  medios de

miormacion acerca del servicio que
| brinda ef restanrant”

a=Ty

b = Radio

¢~ Redes Sociales
i d = Periddicos

| €~ Revistas

comuEacion quisicra obtener |

TA(X) ™ )

SUGERFENCIAS:

5. (Coma considers usted lu relacion que
exists entre ¢] restmucant v los clicates?

. 4= muy bucnn
b =hueno

o= regular

i d=malo

& = muy malo

TARY )

SUGERLNCIAS:

accesibilidad del precio de loy platog?

&= myy bueno

6. iComo  considers  usied 13| TAGG TD{ )

SUGERENCIAS:

4 5 = -y
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B - bueno

o= regular

d=malo

By nato

e e —

descuentos que se ofiecen en el

+restameante por set i chienie cuntinge?

A=y hugny
3= bucnd

o~ regular

o =il

¢ = muy maln

;‘.‘(;'M;“" covsidera  usted  los A:I'";\p('} T
|

SUGLRENCLAS:

]

8.1 C8mu considers ustad Lo prrcepriéa

acerca de Ins colaboradeics ol

reslauriunle’?

1 = muy bueno
b buenv

o reuhir

d = maln

¢~ muy malo

1.;‘-()(" O N ID(

}

STIGERENCTAN:

A iCame considera ustad que los
coloboracdores  cstén  ca  consiaate

vitpratikasion?

@ muy bueao

i =lmeno

| o= regular

o = mitlo

e =y rralo

10, (Como  coonsiders usted  lus

tvsbadnemes del restaumoene?

t oy hucon
L=1meen

o= reelay
= mala

|
i :

&= Ny malo

TARN |
SUGLERENCIAS:

]

LAY T

SUGERENCIAS:
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Dservicio que se le brinda en el

restauzante frente @ la coapetencia?

| Ay huenn
h=Eicne

o= regular
d—malo

v =nay rmala

1. iComa  comsidera msted ol LARC) ™ )1

SLGERENCIAS:

12, pConsidera usted que los insumos
ceen los que coenti ¢ restaarans saa de
Tnna cisliefud?

A= 8§
h=no

13, ;0ué impacio teedoie gue el
reataurant encnee eon wn plam bardara”

= iy bueon
b=hucno

o= reguiar

J = mulo

c = muy mala

TAGG ™)
SUGLRENCIAS:
TAQO. 1K )
SUGERENCIAS:

A

- desempenio del  personal oo 2
reslaucan?
a= iy lmenn

| b= bucao

§ o regular

d=neln

¢~ muy malo

14 Came  cunsidera  usted @l 1:\I>J

wi o)

SUGERENCTAS:

15, oChme consilose ustad que los
colahwradores & cnauchiren mntivados?

= liuy beon
b =hucno

¢ reguder
=ik

o= muy malo

TAR) T 3

SUGERENCIAS:

1€, ;Fsrd usted de acucredn con ol tizmpn

TAp(: Tl ¥
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e spera e Tealiza el reswarant a la | SUGERFNCIAN:

hora de eatregar of servicio?
4 lolaimerte de acierdo
b= de aceerdo
c—indiferenie

' d = desacuerde

i &= lutalmente en desacucrdn

17, ;Comn  consibera usted =
[icilizacién con los servicios s brinda
ul restaurunt?

i = Mk duene

T =Tmcun

| c=regular

< = malo

@ =y mahs

TARD Tix

SUGLRENCIAS: ~

)

15 ;Cimo considera vsted que ol
restanrant enenle com wenologia & la

vanguardia?

a=nmy Incin
b= bucao

e regailie

d = il

¢~ muy maln

TAGO 1D(

SUGERENCTAS:

19, ;Cémo consilers usted  la
imporancia da satisfacer sUs
necesidades!

a =~y bucno

b buvne

o= ragul

d-=malo

e~ muy malo

P20, cEstd vsted de acnenlo con gue el
Testaurant cuentc oot oo haeon e
superenvis !

i ~iolaivente de acuerdn

b= de gencido

¢= indiforente

d ~ desucuerdo

TAR) T

SUGLRLENCLAS:

]

TABS TO{

SUMGERENCIAS:

!
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e = ollments cn desacuerdo

PROMEDI() OBTENIDO;

2, COMENTARID GENERALES

3. OBSERVACIONES

NTA AT Ne1D 2T

= & 5
JURZ ZEXPLERTO)
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N Codad ok Ol L Lao]
! FROFESION T "R s A A.w

ESPRCIALIDAD [ late

EXPRRIFNCIA PROFESIONAL( =3 1

15N AROS) R v

CARGO D1¢- sl

INSTRUMENTO DE VALIRACTON POR JUTCTO DE EXPERTOS

NUMBIE DLL WLEL

(

LSTRATEGIAS DE MEZCLA DE MARKZIING DE SERVICIOS PARA L& VENTAIA

COMPESTIIVA BN EL RISTAURANT EL RINCONCITO WIEPANCG DEL DISTRITD D5 JOST
LEONARDO ORTIZ  CHICT AYQ 2018

| DATOS DETOS TESTSTA&
[ NOMEBRES RAMIREZ CABARILLAS ANTONY NARBARIANO

|

RERCIALIDAD FSCUELA DE ADMINISTRACION

CINSTRUMIENTO Carstionazio
EVALUADO .
TOBJETIVOS GICNIIEAL
NET A

INVESTICACION Proponer estategias de mezela de maketing Je Scevidios paa T venbjn |

comupetitiva cu ¢l sostamant o Rivcoacio Nicpany de feed Loamssnla Oniz
Cliclayo 201K,
Lifentilicar que surcegias de mezcla de markedng d= sarvicios ze ap Lenw
actmbments en sl restimmnt &1 Rincangire Nispano de Jeeé 1 ennardo Oyriz -
Chiclzyo 2018,

Diefinic Iz vertaiss covpeftvas con 1a que cucata ¢l restaurant el Rinconeiio
Nizpano de Jesé Leonarda Oz — Chicfayo 2013,

Discdar watategias de uxzels de jombketing de serviclos por Ju veotsju
competitiva 2 ol restawant ¢l Rivceociio Nieparo de Josd Conaarda Oz

Caichayn 2008

FVALTIT CaDA TTTM DEF TNATRUMENTO WARCANAO CON TN ASPA BN "7 S BSTA
SOFALMENTE DE ACUERDO CON ELTTEM O ¥1ID" 51 ESTA TOVALMUNTE N
DESACTIERDO, STESTA BN DESACEERDOY 0OR FAVOR FSFECTFIQUE SUS SUGERENCIAS

BETALLE DL LOS ITEMS DEL | bl fsticoole coists e 203 Zastlives v ha sitla

INSTRUMENTO colstiuide, teviendo e cusatn Ta sl de Ju
lizraruez, Wege é2l juicic de experios que derereiiad
L wathelez di zentzeide sed samcido 2 prachy e Filola
pesy cediculo de Iz cowfiabilidad con ol coclivica: Je
alfa de Cropbach v fisalmierts zesd npleada a lsa
wrcaites de anilas s esl: iavestvicinn.

- P eangidera wited T calided dol | TALY ; i
servicio que ar e brinda en el
restuurant SLGERENCIAS:

e LR BN hlll:i:ll
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[b="Teno
| ¢~ rognlar
| d=malo
e = mny malo

2. [Como considers wsted o vel de
satisfaccidn con s variedad de platos
que vfrece ¢l restanrant?

2 = muy bueno

b bucna

¢ Togniar

d = malo

| & = muy mala

T>(A' i 3

. SUGERENCIAS:

i 3. (Como considers usted 1a creacién del
sarvicio de delivery def rostaumum?

a =mny bueno
' b= buana

o~ regular

d = mala

£ =m0y mato

ITaF ) )

i S{JGRRENCIAS;

(3 Medintc  qué | medios  de
CMTECACon (uisicra obtener
mformacion aceres del servicio que
brinda ef restaurant?

g Ty

b = Radia

¢ Redes Sociales
d = Periddicos

| &= Revistas

TACZ D0 )

SUGERENCIAS:

5. yComn considera usted fa relacion que
gxiste entre ¢ restannunt ¥ los chientes?
&= muy buenco
" b= bueno
<= segular
d = mala

@ - muy mala

"TA(, ™ )

SUGERENCIAS:

6. C6mo considera usted  Ia
accesibitidad del precio d2 fos platos?

8 =miy bueno

TAL Y TIX )

| SYGERENCIAS:

e e
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Mh- bucnu
e=rruular
d=nmio

&= muy e

duscuerto]  gus Az odvcen s o

resniete poc o un cliemls contingy'?

A= muy ey
b =lemo

¢ regular

= malo

€= rmuy malo

—— — —— U— N —— ————
Lo hme cusidera asled ow llﬁ)/} ™ )

SUGERFNCIAS:

3 Jlbmo considera usted la PLrLepeicn
aceics  do o los colabwaudoras (ol

rrsatihiey

4= nmy buena
b = huene

! Tepuias

d - malo

&= muy rualo

Ta] 0 )

SUGTRENCTAS:

20 Chme considers uslel cuc s
colahoridores  wsfén on constan‘e

wepicitacion?

#muy hieno
b= bueno

o= regulior

t i —male

TM ™ )

SUGLRENCTAS:

<= muy make
U fCOma consilera sl Jas

iasbaiictones da! restanrnie”

oy Mtene
Cb=hueas
| o rapulior

il = rulo

&=ty roulo

TALA T )

SUGFRENCIAS:
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11, jComa  comstdera  usted el
servicie que s¢ l¢ brinda en el

resiaurante frente @ le celmpoleucia?

2 =~ muy bueno
b = bucnu

= P

= rmalo

¢ = muy mulo

AT )

SLGLRENCIAS:

12, jConzidera usled gue los insumros
con los que cuemtit el restanrant sun de
buepi cafidac?
u= &l

b —ne

TALA - ™ 3

SUGERENCLAS:

'i.". (Qué impmts leeddfa gqoe X
restivirant ptente zan un pla handera?
W iy Beene

b - huenn

== ragnial

d=malo

&~ muy malu

S

T:—‘\/(/_i L]

SUGERFENCTAS:

14, '.-:(.'émo cungiders st gl
esempeiio del  persoual  ea ¢l
rasaavrant?

& oy buedo

b = bucna

o= regular

d = awlo

@ =y mala

15, (Cdmo consnlen naed que los
culinbnrdines 3¢ cnausnwran motivados™!

a = muy hienn

b= bueao

a— 1caular
3= malu

voomay nndo

16 S usied de acuerde con ¢l fiempo

TAFY 1D )

SUGHRINTTAS:

'r.-)\/ f ™ 3

SITGRRENCIAS:

' r4¢ ) T
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fle cipera que realiza o restaurant a la ! SUGRRENCTAS:
| hoea de entregar ¢f seracio? e
Ca lotahmeniz de acuende SR P
b — 1l ecnerdn
o= indiierente ;
d = desiicuerdo
v pslinents en desaceeedn |
f 17. g,Come cuus;dcfu usted  su T M ™ ) EE
flelizaeinn con los servicing que rinda
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MATRIZ DE CONSISTENCIA
Estrategias de Mezcla de Marketing de Servicios para la Ventaja Competitiva en el Restaurant el Rinconcito Niepano del Distrito de
José Leonardo Ortiz 20109.

Problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia de
investigacion
Objetivo general Variable Tipo de

¢De qué manera las
estrategias de Mezcla de
Marketing de Servicios
permiten la Ventaja
Competitiva en el
Restaurant El Rinconcito
Niepano del Distrito de José
Leonardo Ortiz 2019?

Proponer estrategias de mezcla de marketing de
servicios para la ventaja competitiva en el restaurant
el Rinconcito Niepano de José Leonardo Ortiz 2019.

Objetivos especificos
Identificar las estrategias de mezcla de marketing de
servicios que se aplican actualmente en el restaurant
el Rinconcito Niepano de José Leonardo Ortiz 2019.
Definir las ventajas competitivas con las que cuenta
el restaurant el Rinconcito Niepano de José Leonardo
Ortiz 2019.

Disenar estrategias de mezcla de marketing de

servicios para la ventaja competitiva en el restaurant

el Rinconcito Niepano de José Leonardo Ortiz 2019.

Ha: Las estrategias de
Mezcla de Marketing de
Servicios logran la ventaja
competitiva en el restaurant
el Rinconcito Niepano de
José Leonardo Ortiz 2019.

independiente:

Mezcla de
Marketing de

Servicios

Variable

dependiente:

Ventaja

Competitiva

investigacion:

Descriptivo

Disefio de

investigacion:

No experimental
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N 98(-FACEM-USS-2019

Chidlaye, 24 de julio de 2019

VISTO:

El oficio N° 0652-2019/FACEM-DA-USS de fecha 24 de julio de 2019, presantado por el (la) Director (a) de la EAP
de Adminisiracion, y el proveide de la Decana de la FACEM de fecha 24 de julio de 2018, sobre modificacion de!
titulo del proyecto de lesis presentade por RAMIREZ CABANILLAS ANTONY BARBARIANO. y;

CONSIDERANDO:

Que, con resclucion W° 1637-FACEM-USS-2018 de fecha 19 de diclembre de 2015, se aprobé el Preyecio de Tesis
titulaco ESTRATEGIAS DE MARKETING DE SERVICIOS PARA GEMERAR VENTAJA COMPETITIVA EN EL
RESTAURANT EL RINCONCITO NIEPAMNO DEL DISTRITO DE JOSE LEONARDO ORTIZ 2019, presentado
por: RAMIREZ CABANILLAS ANTONY BARBARIANO.

Que, con oficio N° 0622-2019/FACEN-DA-USS de fecha 24 de julio ce 2019, el {la) Directer (a) de la Escusia
Académico Profesional de Administracién, sclicita, ka modificacion de la tesis indicada en € pdrrafo precedente.

Estando a lo expuesio y en uso de ias atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y reglamentos
vigentes;

SE RESUELVE

ARTICULO UMO: APROBAR la modificacién del litulo del proyeclo de lesis del estudiante RAMIREZ
CABANILLAS ANTONY BARBARIANO, de la Escusla Académico Profesional de Adminstracién, de la siguente
manera.

_DICE:
ESTRATEGIAS DE MARKETING DE SERVICIOS PARA GENERAR VENTAJA COMPETITIVA EM EL
| RESTAURANT EL RINCONCITO NIEPANO DEL DISTRITO DE JOSE LEONARDO ORTIZ 2019

DEBE DECIR:
ESTRATEGIAS DE MEZCLA DE MARKETING DE SERVICIOS PARA LA VENTAJA COMPETITIVA EN EL
RESTAURANT EL RINCONCITO NIEPANO DEL DISTRITO DE JOSE LEONARDO ORTIZ 2019

ARTICULO DOS: Dejar sin efecto la resolucion N' 1637-FACEM-USS-2018 de fecha 19 de dicembre de 2018,
extremo 10.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE,

Cc. Escuela, archivo
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[S UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FORMATO Ne T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USO)

Pimentel, 08 de Marzo del 2021

Senores

Vicerrectorado de Investigacian
Universidad Sefior de Sipan
Presente.-

El suscrito:
RAMIREZ CABANILLAS ANTONY BARBARIANO con DNI 72422061

En mi calidad de autor exclusivo de la investigacion titulada: “ESTRATEGIAS DE MEZCLA DE
MARKETING DE SERVICIOS PARA LA VENTAJA COMPETITIVA EN EL RESTAURANT EL RINCONCITO
NIEPANQ DEL DISTRITO DE JOSE LEONARDO ORTIZ 2018" presentado y aprobado en el aRe 2019
como requisito para aptar el titulo de BACHILLER EN ADMINISTRACION, de la Facultad de CIENCIAS
EMPRESARIALES, Programa Académico de ADMINISTRACION, por medio del presente escrito autorizo
|autonzamos) al Vicerrectorado de investigacion de la Universidad Sefor de Sipan para que, en desarrollo de
la presente licenca de uso tatal, pueda ejercer sobre mi {nuestro| tranajo y muestre al mundo la produccion
intelectua! de la Universidad representado en este trabajo de grado, & través de |z visibilidad de su contenido
de la siguiente manera:

* los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a traves del Repositorio
Institucional en el portal web del Repasitario Institucional — http://repasitorio.uss.edu.pe, asi
como de las redes de informacién del pais y del exterior.

* Se permite |3 consulta, repraduccidn parcizl, total o cambio de formato con fines de
conservacion, 3 los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
que tengan finalidcad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
hibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacion y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N2 822, En efecto, |3
Universidad Sefior de Sipan esta en la obligacién de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomara las medidas correspandientes para garantizar su observancia,

APELLIDOS ¥ NOMBRES NUMERO DE FIRMA
DOCUMENTO DE

IDENTIDAD

RAMIREZ CABANILLAS ANTONY BARBARIANO 72422061 . /
LT
2
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Figura 24: Encuesta aplicada en el restaurant el Rinconcito Niepano.

Figura 24: Encuesta aplicada en el restaurant el Rinconcito Niepano.
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 25: Encuesta aplicada en el restaurant el Rinconcito Niepano.

Figura 25: Encuesta aplicada en el restaurant el Rinconcito Niepano.
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 26: Encuesta aplicada en el restaurant el Rinconcito Niepano.

Figura 26: Encuesta aplicada en el restaurant el Rinconcito Niepano.

Fuente: Elaboracién propia.
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ESTRATEGIAS DE MEZCLA DE MARKETING DE SERVICIOS PARA
LA VENTAJA COMPETITIVA EN EL RESTAURANT EL RINCONCITO
NIEPANO DEL DISTRITO DE JOSE LEONARDO ORTIZ 2019

INFORME DE ORIGINALIDAD

25 24y Ok Gy

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRMARIAS

repositorio.uss.edu.pe

b-ucr[iedelntema[ p 13%
repositorio.ucv.edu.pe

f-ui-!ge de Internat p 2%

es.scribd.com /

u

Fuente de Internet %
rreposit(_)rio.unap.edu.pe g %
uente de Internet
Submitted to Universidad Cesar Vallejo 4
Trabajo del estudiante %
n repositorio.uta.edu.ec /
Fuente de Internat %
revistasinvestigacion.unmsm.edu.pe #
Fuenle de Interneat %
repositorio.unsa.edu.pe ‘
B Fuenple de Internst p < %
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigackén y Responsabllidad
Social de la Escuela Profesional de Administracion y revisor de la investigaciin aprobada
mediante Resolucion N 950-FACEM-USS-2019, presentado por elfla Bachiller, Antony
Barbariano Ramirez Cabanillas, con su tesis Titulada ESTRATEGIAS DE MEZCLA DE
MARKETING DE SERVICIOS PARA LA VENTAJA COMPETITIVA EN EL RESTAURANT
EL RINCONCITO NIEPANO DEL DISTRITO DE JOSE LEONARDO ORTIZ 2019.

Se deja constancia que la investigacién antes indicada tiene un Indice de similitud
del 25% verificable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen
plagio y cumple con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de productos
acreditables de Investigacion, aprobada mediante Resolucion de directorio N° 221-
2019/PD-USS de la Universidad Sefor de Sipan.

Pimentel, 05 de julio de 2021

/‘— \'\I.I 'I/ -_‘/\/-.\/\
LN Hodwe |
Dr. Aﬁra:un Jbsjwlﬁ:yovera

DNI N° 80270538
Escuela Académico Profesional de Administracion
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