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RESUMEN

El objetivo del estudio consiste en determinar si existe relacion entre las estrategias de
marketing y calidad de servicio en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.
Dentro de los aspectos de la metodologia, la investigacion es de tipo basica, el disefio es no
experimental con un enfoque cuantitativo de corte transversal, puesto que busca el examinar una
muestra de individuos o participantes, los que perciben hechos o fendmenos que acontecen a su
alrededor en un solo momento. La técnica es la encuesta aplicada a una muestra de 288 comensales
del restaurante. El instrumento de investigacion es un cuestionario de 20 items debidamente
validado y con una confiabilidad de Alfa de Cronbach = 0,890. Los resultados arrojaron un
coeficiente de Rho de Spearman = 0,697 y p valor = 0,000, pudiéndose sefialar que existe relacion
alta y significativa entre las estrategias de marketing y calidad de servicio. Se concluye con que
existe relacion entre las estrategias de marketing y calidad de servicio en el restaurante Renacer El

Punto O & Y SAC, Callao, 2022.

PALABRAS CLAVES: Estrategias de marketing, calidad de servicio, restaurante.
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ABSTRACT

The objective of the study is to determine if there is a relationship between marketing
strategies and service quality in the restaurant Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022. Within
the aspects of the methodology, the research is basic, the design is non-experimental with a cross-
sectional quantitative approach, since it seeks to examine a sample of individuals or participants,
those who perceive events or phenomena that occur around them in a single moment. The
technique is the survey applied to a sample of 288 restaurant guests. The research instrument is a
duly validated 20-item questionnaire with a reliability of Cronbach's Alpha = 0.890. The results
showed a Spearman'’s Rho coefficient = 0.697 and p value = 0.000, indicating that there is a high
and significant relationship between marketing strategies and service quality. It is concluded that
there is a relationship between marketing strategies and service quality in the restaurant Renacer

El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.

PALABRAS CLAVES: Marketing strategies, service quality, restaurant.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad probleméatica

En el presente capitulo se abordan el contexto internacional, nacional y local, los
antecedentes de investigacion, bases teoricas y justificacion del estudio relacionadas a las variables
de estudio, fundamentdndose como linea de investigacion Desarrollo sostenible y gestion
empresarial y como sub linea la gestiéon de MYPE y PYME. Las empresas consideran entre sus
mayores preocupaciones lo relacionado a la calidad de los productos y servicios ofertados a sus
clientes. Buscan establecer estrategias que satisfagan sus gustos y deseos. En tal sentido, la
competencia comercial es cada vez mas intensa en todos los sectores econdmicos en el que se
desarrolla la inversién privada, uno de los sectores mas competitivos es el sector gastronémico.
En el contexto internacional la gastronomia destaca como uno de los sectores econ0Omicos mas
atractivos para los consumidores. A nivel internacional, las estrategias de marketing en el sector
restaurantes vienen orientandose a la optimizacion desde lo digital a partir de la basqueda, realizar
la administracion de las redes sociales, el marketing de contenidos, con énfasis en las visitas a sus
paginas web. Se trata, pues, de una estrategia que Finlandia ha adoptado con una gran reduccion

de costos (Mahmud, 2017).

En el ambito nacional, las estrategias de marketing son muy utilizadas para el
posicionamiento empresarial en los diversos sectores econdémicos, tanto para el sector puablico
como privado. En ese sentido, a las empresas les preocupa conocer como estan posicionadas sus
marcas en la mente de sus clientes (Suysuy & Taira, 2019), Asimismo, el Peru considera dentro
de sus politicas de modernizacion la calidad del servicio a la poblacion, por lo que se procuran

esfuerzos articulados para el bienestar de todos sus ciudadanos (Izquierdo, 2021).
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La cocina peruana continta demostrando a los paises mas importantes una gastronomia con
ideales y condiciones, capaz de desarrollar soluciones gastronémicas para el mundo, y que los
turistas extranjeros disfrutan, con historia y representantes que realizan sus actividades con pasion,
amor, transformando los productos para dar el servicio en la mesa, por lo que se cuenta con el
reconocimiento en ocho oportunidades como el mejor destino culinario del mundo segln (Forbes,
2019), (Champa et al.2021). Sin embargo, la gastronomia durante la pandemia fue uno de los
sectores mas golpeados. Las empresas de este rubro siguen cerrando operaciones y reduciendo
personal, de acuerdo al crecimiento del Delivery en el rubro de gastronomia de la Camara de
Comercio de Lima (2022), a ello se suma la restriccion del 40 por ciento en salones y terrazas que

solo cubre los costos, debido a ello se han perdido los ingresos por los servicios de atencion.

El restaurante Renacer el punto O & Y S.A.C. fue creado el 07 de junio del afio 2000,
teniendo 22 afios al servicio de los clientes, sus platos que ofrece son tales como caldo de gallina,
comida criolla, comida chifa, comida marina, piqueos, bebidas entre otras. Teniendo un aforo de
50 personas la atencion es de 12 del dia a 10 de la noche. Cuenta con Delivery pedidos por teléfono,
WhatsApp, pagina web. La investigacion lleva a la medicion del producto a través del marketing
y de la calidad de servicio en la corporacion, ya que se vienen elaborando y distribuyendo los
platos gastrondémicos para los clientes, entendiendo cumplir con la satisfaccion que la empresa
brinda en su segmentacion. De esta forma la calidad del producto, determinando el avance al darle
valor agregado, aumentando el valor del producto, laimageny el prestigio. La falta de informacion
con relacion a la categoria que le dan al producto, que ofrece a explorar e identificar, mejorar para

lograr una corporacion sostenible de sus recursos.
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La problematica del Restaurante Renacer el punto O & Y S.A.C. Callao, 2022 es que no
cuenta con ningun plan de marketing ni con especialistas que elaboren dichos planes, ya que los
planes de marketing tienden a dar cambios en los productos y el servicio amoldandose a los clientes
que son la base de la existencia de la entidad (Vagas, 2017). Cuenta con base de datos de clientes,
pero limitada a unos cuantos, lo que dificulta poder aplicar algunas estrategias de marketing
referidas a la oferta gastrondmicay las promociones. La pandemia originada por el Covid 19 oblig6
al restaurante a cerrar la atencion en el salén, luego se atendi6 pedidos con entrega a domicilio de
los clientes. La importancia del estudio consiste en la oportunidad que representa para la empresa
en el reconocimiento de los aspectos que puede mejorar para mantenerse en el mercado y crecer

de acuerdo al contexto que le toca afrontar.

De esta manera, la investigacion sirve de apoyo al restaurante Renacer ElI Punto O & Y
S.A.C, para que implemente un plan de marketing y calidad de servicio, conociendo asi el servicio
para asi emplear el marketing en relacion a la calidad brindada, aspecto que los clientes valoran,
para actualizar los detalles que hagan falta, De esta forma, les es posible mejorar el marketing y

calidad de servicio, satisfaciendo a sus clientes con el servicio gastrondmico ofrecido.

Asimismo, se justifica desde lo tedrico, pues el estudio esta orientado a incrementar el
conocimiento, sirviéndose del restaurante para la comprobacion de la hipétesis. Ademas, brinda
conocer y plasmar los resultados de las estrategias de marketing y calidad de servicio, siendo que
la informacion sirva de como un aporte para lejanos investigadores apuntando en este tema. En la
investigacion se ha disefiado un instrumento donde se va a adquirir la informacién para el analisis

correspondiente.
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Se espera, ademas, que el estudio beneficie a la empresa y a sus clientes, con las mejoras
en el servicio, dandole importancia a las expectativas y percepciones de los clientes, buscando las
satisfacciones de las necesidades encontradas en referencia al producto gastronémico,
construyendo asi una experiencia seleccionaday con la diferenciacion que se caracterice el servicio

de calidad en el restaurante.

En esta linea, se presentan estudios internacionales referidas al tema de la indagacion, se
tiene a Barboza et al. (2021), quienes realizaron una investigacion en México con el objetivo de
identificar la correlacién entre calidad en el servicio y la satisfaccién del cliente. La metodologia
utilizada fue de disefio no experimental, de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo correlaciona.
La poblacion se conform6 516 clientes, quedando como muestra 129 clientes. Como técnica la
encuesta y el instrumento fue un cuestionario con 34 preguntas. Los resultados sefialaron que se
presenta una relacion significativa, fuerte y positiva entre calidad en el servicio y la satisfaccion
del cliente (Rho=0,820). Otro aspecto relevante es el resultado de correlacion entre elementos
tangibles con satisfaccion del cliente (Rho=0,910). Concluyo que las variables se relacionan
significativamente, confirmando que, con una mejor atencion y servicio a los clientes, la calidad
del servicio es un instrumento que favorece la rentabilidad y sostenibilidad empresarial.

Rabbani et al. (2021) realizaron un estudio para describir la relacion entre marketing
sensorial y la satisfaccion del cliente, en Irdn. La metodologia utilizada fue de disefio no
experimental transaccional, de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional. La poblacion
se conformo por los clientes de complejos deportivos de lujo y clubes en Mashhad, quedando como
muestra 149 clientes. El instrumento fue un cuestionario con 13 preguntas, procesados por Rho de

Spearman. Los resultados indicaron que se presenta correlacion entre el marketing sensorial y la
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satisfaccion del cliente, con un coeficiente de correlacion positiva de Rho=0,434. Concluy6 asi
que existe una fuerte relacion positiva entre las variables.

Silva-Trevifio et al. (2021) realizaron una investigacion en México con el objetivo de
identificar la correlacion entre calidad en el servicio, la satisfaccion del cliente y la lealtad del
cliente. La metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional, con
disefio no experimental. La poblacion se conformé por 93 empleados y 516 clientes, quedando
como muestra 129 clientes. Como técnica la encuesta y el instrumento fue un cuestionario con 34
preguntas. Los resultados sefialaron que se presenta una relacién significativa, fuerte y positiva
entre calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente (rho=0,820) y con la lealtad del cliente
(rho=0,803). Otro aspecto relevante es el resultado de correlacion entre elementos tangibles con
satisfaccion del cliente (rho=0,910) y lealtad del cliente (rh0o=0,919). Concluyé con que las
variables se relacionan significativamente, confirmando que, con una mejor atencion y servicio a
los clientes, la calidad del servicio es un instrumento que favorece la rentabilidad y sostenibilidad

empresarial.

Gladson (2018) en un estudio sobre la mezcla del marketing y la satisfaccion del cliente en
empresas de comercio electronico en Nigeria. La metodologia utilizada fue de disefio no
experimental, de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional. La poblacion se
conformé por 384 empresas, quedando como muestra 285 de ellas. El instrumento fue un
cuestionario con 32 preguntas. Los resultados indicaron que hay relacion entre las variables mezcla
del marketing y la satisfaccion del cliente obteniéndose como coeficiente Rho=0,891 y p-valor de
0,000. Concluyé que existe una relacion fuerte y positiva entre la mezcla del marketing y la

satisfaccion de los clientes.
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Chang (2020) en un estudio sobre la calidad del servicio y su incidencia en la decision de
compra de pizzas en Guayaquil, Ecuador, tuvo el objetivo de establecer la correlacion entre la
calidad de servicio y el proceso de decisién de compra. La metodologia utilizada fue de enfoque
cuantitativo, nivel descriptivo correlacional, con disefio no experimental. La poblacion se
conformd por los clientes de la cadena de pizzerias en la ciudad de Guayaquil (Pizza Hut, Telepizza
y Papa John’s y Domino’s), quedando como muestra 503 clientes. El instrumento fue un
cuestionario con 39 preguntas mediante Google Forms, cuyos datos recolectados se procesaron
por Rho de Spearman. Los resultados indicaron que hay relacion entre las variables calidad de
servicio y proceso de compra obteniéndose como coeficiente r=0,559 y p-valor de 0,000. Concluyd
asi que no hay correlacion positiva entre ambas variables y se observo que el restaurante se
preocup6 por una decoracién adecuada y caracteristicas atractivas para los comensales.

Flores & Ocon (2020) en un estudio para describir la relacion entre la calidad en el servicio
y la lealtad del cliente en los restaurantes de Ensenada, México. La metodologia utilizada fue de
enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional, con disefio no experimental transaccional. La
poblacion se conformd por los clientes de los restaurantes de Ensenada, quedando como muestra
335 clientes, pero respondieron 322 encuestados. El instrumento fue un cuestionario con 22
preguntas, procesados por Rho de Spearman. Los resultados indicaron que se presenta correlacion
entre la calidad en el servicio y la lealtad del cliente, con un coeficiente de correlacion positiva de
(rho=0,324), con las dimensiones de calidad en el servicio, se obtuvo como sigue: Elementos
tangibles (rho=0,181), responsabilidad (rho=0,383), confianza (rh0=0,292), seguridad (rho=0,301)
y empatia (rho=0,561). Asimismo, correlacion. Concluy0 asi que existe una correlacion con una

fuerte relacion positiva entre las variables.
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Ibarra et al. (2020) en su estudio sobre la calidad percibida en el servicio al cliente en
México, tuvo el objetivo de realizar una evaluacion de la calidad en el servicio que brinda un
restaurante en Hermosillo, Sonora. La metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo correlacional, con disefio no experimental. La poblacion se conformé por los clientes
del restaurante, quedando como muestra 385 consumidores mayores de edad que fueron
encuestados. Los resultados indicaron que se presenta correlacion de (rho=0,705), entre las
variables calidad global del servicio y satisfaccién global del cliente con respecto a la calidad
recibida. Asimismo, correlacién de (rho=0,410) de Satisfaccién global del cliente con los
elementos tangibles, (rho=0,496) con la confiabilidad y empatia y (rho=0,470) con garantias.
Concluy0 por tanto que existe una correlacién positiva, directa y moderada entre las variables.

Payares et al. (2017) en su estudio sobre el endomarketing y calidad de servicio interno en
las pequefias y medianas empresas en México, tuvo el objetivo de realizar una evaluacion de la
calidad en el servicio que brindan las empresas mexicanas para que sean mas competitivas
analizando la correlacion entre marketing interno y calidad de servicio de Barranquilla. La
metodologia utilizada fue de disefio no experimental, de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo
correlacional. La poblacidn se conformo por 16 empresas pequefias y medianas abordadas todas
ellas mediante encuesta con cuestionario tipo Likert. Los resultados indican que no se presenta
correlacion entre ambas variables solamente hallandose una correlacion entre promocion y

elementos tangibles (r=0,455 y p-valor= 0,036).

Siguiendo con las investigaciones anteriores, Se exponen a continuacion estudios anteriores
relacionados con las variables de estudio a nivel nacional. Asi se tiene a Portilla (2021), él realizo

una investigacion titulada “Estrategias de marketing digital y el posicionamiento en el restaurante
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Lis Gemelos Perd, Chiclayo 2021”. Se propuso como objetivo establecer la correlacion entre las
estrategias del marketing digital y el posicionamiento en el restaurante. El disefio de investigacion
utilizado fue no experimental, de enfoque cuantitativo de nivel correlacional. Su muestra fue de
244 comensales del restaurante. Se aplicd la técnica de encuesta con un cuestionario con escala
Likert de 16 preguntas para Estrategia de Marketing y 13 preguntas para posicionamiento. Los
resultados se procesaron por Rho de Spearman y sefialaron relacién positiva entre las dos variables
con coeficiente de Rho de Spearman de 0,328 y significancia menor a 0,05. Concluy6 que existe

una correlacion significativa entre las estrategias del marketing digital y posicionamiento.

Vilchez (2021) efectud una investigacion en Piura a fin de establecer la correlacion entre
el marketing mix y el posicionamiento. La metodologia utilizada fue disefio no experimental, de
enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional. La poblacién se conformé de 529
empresas asociadas dedicadas a disefiar estrategias de marketing empresarial. La muestra quedo
constituida por 223 socios. El instrumento fue un cuestionario con 15 preguntas. Los resultados
sefialaron que se presenta una relacion significativa entre el marketing mix y el posicionamiento
(Rho=0,862) y con nivel de significancia de 0,001. Otro aspecto relevante es el resultado de
correlacion entre la dimension producto y el posicionamiento (Rho=0,781), dimension precio
(Rho=0,858), dimension plaza (Rho=0,280) y dimension promocion (Rho=0,760). Concluyo con

que las variables se relacionan significativamente.

Quispe & Huarac (2020), efectuaron una investigacion cuyo objetivo consistio en encontrar
una relacion entre el marketing de servicio y la calidad de atencion que se brinda al usuario en una
municipalidad. Se siguié una metodologia de disefio no experimental, de enfoque cuantitativo, de

nivel descriptivo correlacional. La técnica usada es la encuesta y como instrumento de recoleccion
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de datos un cuestionario aplicado a una muestra de 169 colaboradores del municipio provincial de
Huancavelica. Los resultados indicaron que existe una relacién positiva alta entre marketing de
servicio y calidad de atencion. Se obtuvo un coeficiente de determinacion ajustado (R?) de Pearson
que dio por resultado r=0,699, es decir, 69,9% del comportamiento del marketing de servicio es
explicada por la calidad de atencion al usuario. Concluyeron de este modo que hay relacion directa

y positiva entre las variables.

Gonzales & Huanca (2020) efectuaron una investigacion en Arequipa a fin de establecer la
correlacion entre calidad en el servicio, la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente. La
metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional, con disefio no
experimental. La poblacién se conformé de 22 restaurantes de pollos a la brasa, inscritos en la
Municipalidad Distrital de Mariano Melgar. La muestra qued6 constituida por 384 clientes. El
instrumento fue un cuestionario con 25 preguntas. Los resultados sefialaron que se presenta una
relacion significativa, positiva y moderada entre calidad en el servicio y la satisfaccion de los
consumidores (rho=0,504) y con nivel de significancia de 0,000. Otro aspecto relevante es el
resultado de correlacion entre elementos tangibles con satisfaccion del cliente (rho=0,910) y
lealtad del cliente (rho=0,919). Concluy6 con que las variables se relacionan significativamente,
confirmando que con una mejor atencion y servicio a los clientes, la calidad del servicio es un
instrumento que favorece la rentabilidad y sostenibilidad empresarial.

Sandivar (2018) realizaron una investigacion titulada: El marketing relacional y su
influencia en la calidad de servicio en la empresa Grafitec Impresiores, Cercado de Lima. El
objetivo fue establecer la correlacion entre el marketing relacional y la calidad de servicio. Siguio

una metodologia de enfoque cuantitativo, no experimental, descriptivo y correlacional. Se aplico
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la técnica de encuesta cuyo instrumento de investigacion fue un cuestionario con escala Likert con
31 preguntas. La muestra fue de 38 clientes de la empresa. Los resultados sefialaron relacion
positiva entre las dos variables con coeficiente de Rho de Spearman de 0,575 y significancia menor
a 0,05. Con elementos tangibles la correlacion fue de Rho=0,437 y p-valor 0,001; con fiabilidad
la correlacion fue de Rho=0,439 y p-valor 0,006; con capacidad de respuesta la correlacién fue de
Rho=0,498 y p-valor 0,015; con seguridad la correlacién fue de Rho=0,603 y p-valor 0,011; y con
empatia la correlacion fue de Rho=0,734 y p-valor 0,008. Concluyé que se presenta correlacion
entre marketing relacional y la calidad de servicio, pudiendo afirmar que, bajo correcto uso del

marketing relacional, sera también correcta la calidad de servicio que la empresa realice.
Bases teoricas
Marketing

Segun Villacrés et al. (2022), el marketing refiere a las relaciones de intercambio que
reflejan aspectos socio-éticos, incremento de interesados en tal proceso que se denominan
stakeholders, asi como diversos intereses del publico objetivo, un alcance amplio de actividades a
nivel micro y macro, por lo que se requiere de un uso amplio e integrado del accionar de marketing

que corresponde a la suma del desarrollo en su teoria y metodologia.

Para Kotler & Armstrong (2008) el marketing es el “Proceso mediante el cual las empresas
crean valor para los clientes y establecen relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio el valor

de los clientes” (p. 5).
Estrategias de marketing

Kotler & Armstrong (2008) sefialan que:
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Comprende La logica de marketing que usa la compafiia para establecer relaciones
redituables. Por medio de la segmentacion de mercado, de la determinacion de mercados
meta, y del posicionamiento, la compafiia decide a qué clientes atendera y como lo hara

para lograr sus objetivos de marketing (p. 49).

De acuerdo con Morgan et al. (2018), la estrategia de marketing es el patrén integrado de
decisiones de una organizacién que especifica sus elecciones cruciales sobre productos, mercados,
actividades de marketing y recursos de marketing en la creacién, comunicacion y/o entrega de
productos que ofrecen valor a los clientes en intercambios con la organizacion y por lo tanto

permite la organizacion para lograr objetivos especificos.

Dimensiones de las estrategias de marketing
Estrategias de Producto: Son las estrategias del producto “Se caracteriza por combinacion
de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta enfocandose en mejoras

continuas en el producto” (Armstrong & Kotler, 2017, p. 10)

Estrategias de Precio: Se refiere a “la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para
obtener el producto o servicio, suma de valores que los usuarios dan a cambio de los

beneficios”. (Armstrong & Kotler, 2017, p. 257)

Estrategias de Plaza o distribucion: Incluye las actividades de la empresa que ponen el
producto a disposicion de los consumidores meta desde el origen al punto de consumo para

satisfacer al cliente. (Armstrong & Kaotler, 2017, p. 310).

Estrategias de Promocion: Esta herramienta comprende actividades que comunican las

ventajas del producto y convencen a los consumidores meta de comprarlo con participacién
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de corto plazo, o para mejorar relaciones a largo plazo con los consumidores. (Armstrong

& Kotler, 2017, p. 411).

Marketing relacional

Se le conoce como CMR, es el empleo del vinculo con los usuarios y el modo de observar
el marketing en el usuario teniendo como eje el interés. También surge insistentemente conocer la
filosofia del marketing interesar, agradar al usuario aumentando beneficio a la empresa. Implica,
por tanto, entender, sustentar el nexo asertivo con los consumidores y también con el conjunto de
valor de la empresa, produciendo nexos apropiados con la intencion de rentabilidad reciproca de
manera justa, juntandose en adelante la reciprocidad de comunicaciéon produciendo coste a lo

extenso del tiempo. (Reinares & Ponzoa, 2017).
Estrategias de marketing en el consumidor

Antevenio (2018) sefiala que en plena era de los prosumidores, el consumidor es un
consumidor activo, inteligente y muy critico, que se relaciona con proveedores y sus marcas
favoritas, buscando generarse una opinién y ser participe de las tendencias actuales. Por tal razon,
el consumidor es ahora prosumidor. En esa linea de ideas, el inbound marketing realiza una
combinacion de posicionamiento SEO, blogging, redes sociales, contenido de marketing y
marketing automatizado, con la finalidad de lograr atraer al consumidor por medio de contenidos
y experiencias de valor, sin tener que buscarlo o invadir con llamadas, anuncios y mails, que son

herramientas propias del outbound marketing.

Los cambios propiciados por la tecnologia han hecho que en el mercado la oferta cuente

con diversas oportunidades para uso de aplicaciones junto a la innovacion a nivel digital, haciendo
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posible en el sector de restaurantes la creacion de estrategias mediante el comercio electrénico y
redes sociales, dada la tendencia al uso de plataformas electrénicas. De esta manera, Gutiérrez et
al. (2018) afirma que la pagina web es la forma de presentacion idonea y actual ante los clientes,
es pues el sitio preferente para atraccién de nueva clientela y lograr mediante ella mantener a los
que ya son cliente santiguos. De esta forma, cobra importancia contar con un domino de péagina
web, con lo que es posible contar con un propio canal de comunicacion con los clientes y de ese
modo promocionar productos, brindando informacion a los consumidores, efectuar las ventas,
compartir videos y fotografias, entre muchas otras tareas posibles.

Calidad de servicio

Al respecto, Flores-Zavala et al. (2021), sefialan que la calidad de servicio refiere a una
herramienta competitiva utilizada por toda organizacion, pues se trata de un compromiso del
conjunto organizacional para desarrollar una constante evaluacién y mejoramiento del servicio
ofrecido puesto en practica con el fin de lograr ganar para si la lealtad del consumidor y marcar de

esta manera la diferencia con los consumidores.

Para Izquierdo (2021), la calidad de servicio es una construccion que se formula en la mente
del consumidor, respecto a un servicio, fundamentado en el conocimiento de las expectativas y

esperanzas de los usuarios de ese servicio.

De acuerdo con el modelo Servqual la variable calidad de servicio cuenta con determinadas
dimensiones y atributos que se observan en la Tabla 1. Las dimensiones de la calidad de servicio
son fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta y empatia. Cada dimension tiene aspectos que
pueden ser medidos en las empresas. Estas mismas dimensiones se observan en la presente

investigacion aplicada al restaurante.
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A este respecto, la calidad del servicio es considerada como una actitud de parte de
Parasuraman et al. (1988), estableciendo sus determinantes en Norte América, comprendidas por
las dimensiones de fiabilidad, seguridad, elementos tangibles, capacidad de respuesta y empatia,
aspectos que ayudan a identificar la preminencia y frecuencia segun la escala a utilizar. Los
fundamentos mencionados den la Tabla 1 respecto a la calidad del servicio son valoradas
continuamente en todos los estudios sobre este constructo, cuya evolucion es mayor a los 30 afios,
siendo un modelo muy utilizado en América Latina, resultando una medida efectiva de la calidad

de servicio (Bustamante et al., 2019).
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Tabla 1
SERVQUAL Parasuraman. Zeithaml y Berry (1985 - 1988)
VARIABLE DIMENSIONES ATRIBUTOS (22)
-Cumplen lo prometido
Fiabilidad -Sincero interés por resolver problemas
-Realizan bien el servicio la primera vez
-Concluyen el servicio en el tiempo prometido
-No cometen errores
-Comportamiento confiable de los empleados
Seguridad . .
-Clientes se sienten seguros
-Los empleados son amables
-Los empleados tienen conocimientos suficientes
-Equipos de apariencia moderna
Elementos tangibles . . .
CALIDAD -Instalaciones visualmente atractivas
DEL SERVICIO

-Empleados con apariencia pulcra

Expectativas vs.

g -Elementos materiales atractivos
Percepcion

-Comunican cuando concluiran el servicio
Capacidad de .
Respuesta -Los empleados ofrecen un servicio rapido
-Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar

-Los empleados nunca estan demasiado ocupados

-Ofrecen atencidn individualizada

Empatia -Horario de trabajo convenientes para los clientes
-Tienen empleados que ofrecen atencion  personalizada
-Se preocupan por los clientes

-Comprenden las necesidades de los clientes

Nota. Se extrajo del Modelo Servqual (Parasuraman et al., 1988).
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Dimensiones de calidad de servicio

Fiabilidad: “Capacidad para desempefiar el servicio que se promete, de manera segura y

precisa” (Bustamante et al., 2019, p. 8).

Capacidad de respuesta: “Disponibilidad para ayudar a los clientes y para promover el

servicio con prontitud” (Bustamante et al., 2019, p. 8).

Seguridad: “Conocimiento y cortesia de los empleados y su habilidad para inspirar buena

fe y confianza” (Bustamante et al., 2019, p. 8).
Empatia: “Brindar a los clientes una atencién individualizada y cuidadosa” (Bustamante et

al., 2019, p. 8).

Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y los

materiales escritos (Bustamante et al., 2019, p. 8).

1.2. Formulacion del problema

¢Existe relacion entre las estrategias de marketing y calidad de servicio en el restaurante

Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 20227

Problemas Especificos

¢Existe relacion entre las estrategias de producto y calidad de servicio en el restaurante

Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022?

¢Existe relacion entre las estrategias de precio y calidad de servicio en el restaurante

Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022?
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¢Existe relacion entre las estrategias de plazay calidad de servicio en el restaurante Renacer

El Punto O & Y SAC, Callao, 2022?
¢Existe relacion entre las estrategias de promocion y calidad de servicio en el restaurante
Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022?

1.3. Objetivos

Objetivo General

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing y calidad de servicio en el
restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.

Objetivos Especificos

Determinar la relaciéon entre las estrategias de producto y calidad de servicio en el
restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.

Determinar la relacion entre las estrategias de precio y calidad de servicio en el restaurante
Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.

Determinar la relacion entre las estrategias de plaza y calidad de servicio en el restaurante
Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.

Determinar la relacion entre las estrategias de promocién y calidad de servicio en el

restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.

1.4.  Hipotesis

Hipdtesis General

Si existe relacion directa y significativa entre las estrategias de marketing y calidad de

servicio en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.
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Hipotesis Especificas
Si existe relacion directa y significativa entre las estrategias de producto y calidad de

servicio en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.

Si existe relacién directa y significativa entre las estrategias de precio y calidad de servicio
en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.
Si existe relacion directa y significativa entre las estrategias de plaza y calidad de servicio
en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.

Si existe relacion directa y significativa entre las estrategias de promocion y calidad de

servicio en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

La investigacion es basica porque produce conocimiento a la comunidad cientifica y no
busca resolver problema alguno. Segun la clasificacion del tipo de estudio, de acuerdo con el
conocimiento perseguido. El disefio es no experimental porque se observa la realidad y se recogen
las percepciones de esta misma realidad sin alterarla, con un enfoque cuantitativo, puesto que busca
examinar una muestra de individuos o participantes, los que perciben hechos o fenémenos que
acontecen a su alrededor, de tal forma que pueden analizarse y evaluarse desde diversos puntos de
vista y pueden interpretarse. Asimismo, se aplican técnicas estadisticas (Herndndez & Mendoza,

2018).

Segun el nimero de mediciones en un determinado tiempo, fue transversal porque los datos
fueron recogidos en un periodo de tiempo determinado, lograndose la recoleccion en el mes de
abril 2022. Asimismo, segun la intervencién del investigador, fue descriptivo correlacional, dado
que se describieron las variables en sus niveles y se establecié un grado de asociacion entre las
variables estrategias de marketing y calidad de servicio.

Poblacion y Muestra

La poblacion “es el total de un conjunto de elementos o casos, sean estos individuos,
objetos 0 acontecimientos, que comparten determinadas caracteristicas o un criterio; y que se
pueden identificar en un area de interés para ser estudiados” (Sanchez et al., 2018, p. 102). La
poblacién estuvo conformada por 1 150 clientes del restaurante. La muestra esta conformada por

288 clientes del Restaurante Renacer El Punto O & Y S.A.C.
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La muestra es el “conjunto de casos o individuos extraidos de una poblacién por algun
sistema de muestreo probabilistico 0 no probabilistico” (Sanchez et al., 2018, p. 95). La muestra
fue probabilistica, en la cual todos los individuos de la poblacion tienen la misma probabilidad de
ser elegidos para conformar la muestra. El resultado de aplicar la formula para poblaciones finitas
resulta siendo de 288 clientes en el restaurante Renacer ElI Punto O & Y S.A.C. Seguidamente se
presenta la formula estadistica y los calculos. Seglin Cadena et al. (2021), una prueba probabilistica
es aquella que considera a todos los individuos, elementos o unidades de la poblacion pues tienen
la probabilidad distinta y porque la probabilidad es conocida para que cualquiera de estos

elementos pueda ser parte del andlisis de la muestra.

B Nz? %P *Q
n_(ez(n—1)+zz+P*Q)

~ 1150 * 1.96 * 0.5 + 0.5
™= 0.00252(1150 — 1) + 1.96% % 0.5 * 0.5)

n =288

Sus valores correspondientes son:

N = 1150 Tamafio de la poblacion

z = 1,96 Nivel de confianza 95%

q = 0.5 Proporcion que cumple

p = 0.5 Porcién que no cumple

e = 0.05 Margen de error 5%

e? = 0.0025 Margen de Error 5% al cuadrado
n = 288 Tamarnio de la nuestra.

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
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Se empled la técnica de la encuesta con su instrumento el cuestionario, elaborandose para
cada variable un cuestionario.

El instrumento consta de 20 items, 11 para la variable estrategias de marketing
considerando las dimensiones de estrategias de producto, precio, plaza y promocion. Para la
variable calidad de servicio 9 items, considerando sus dimensiones, fiabilidad, seguridad,
capacidad de respuesta, empatia y elementos tangibles.

Validacion

La validacion refiere a la calidad de un instrumento que se fundamenta en las
“caracteristicas psicométricas, las cuales se conocen mediante (...) la pertinencia y claridad de los
items, asi como la estructura latente del cuestionario” (Lopez et al., 2019, p. 341). De esta manera,
se realizé la validez del contenido del instrumento por juicio de expertos, cuyos nombres figuran

en la siguiente tabla.

Tabla 2

Validacion
N.©  Expertos (grado y nombres) Calificacion Opinion
El Mg. Tarmefio Bernuy Luis Edgar 43/50 Valido, aplicar
E2 Mg. Cérdenas Torres Luis Ricardo 43/50 Valido, aplicar
E3 Mg. Zena OLiden Dante Fari 48/50 Valido, aplicar

Nota. Elaboracion propia.

Confiabilidad

La confiabilidad segun Villasis-Keever et al. (2018) refiere a que el instrumento cuenta con
un grado alto de validez, lo que equivale a decir que no hay sesgos. Permite asi la evaluacién de

los instrumentos que se desarrollan y establece de esta forma que una escala reproducible y
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consistente, por lo que se concluye que es confiable. En la tabla 3 se presentan los intervalos y la
valoracion para la interpretacion del coeficiente Alfa de Cronbach.
Tabla 3

Interpretacion de Confiabilidad

INTERVALO AL QUE VALORACION DE LA
PERTENECE EL COEFICIENTE FIABILIDAD DE LOS
ALFA DE CRONBACH ITEMS ANALIZADOS
[0; 0,5] Inaceptable
[0,5; 0,6] Pobre
[0,6;0,7] Débil
[0,7;0,8] Aceptable
[0,8; 0,9] Bueno
[0,9; 1] Excelente

Nota. Fuente: (Chavez & Rodriguez, 2018)
Respecto a la confiabilidad del instrumento, se obtuvo un resumen del procesamiento de

los casos que se observa en la tabla 4 y la fiabilidad por Alfa de Cronbach como se muestra en la

tabla 5.
Tabla 4
Resumen del procesamiento de los casos
N %
Casos Validos 288 100.0
Excluidos? 0 0.0
Total 288 100.0

Nota. Eliminacién por lista basada en todas las

variables del procedimiento.

Tabla s
Estadisticos de fiabilidad
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Alfa de N de
Cronbach elementos
.890 20
Nota. Fuente SPSS Ver. 25

Analisis e Interpretacidn: Segun resultados en referencia a las estrategias de marketing, se
tuvo un Alfa de Cronbach de 0,890, lo que indica que es un instrumento de confiabilidad bueno,
segun la tabla 3.

Procedimiento de recoleccion de datos

Tras la revision de la literatura existente en bases de datos como Scopus y EBSCO para
determinar los conceptos de las variables y de sus dimensiones, se determinaron los indicadores
de cada dimension, items, cuerpo de preguntas. Se aplicaron los instrumentos de investigacion a
los comensales del Restaurante Renacer El Punto O & Y S.A.C. Por ello, se efectuaron encuestas
de forma Google Forms on-line durante toda la recoleccion de datos en el restaurante, para de esta
manera recoger las encuestas de los comensales. Esto implicé que estuviese en todo momento
como encuestador y supervisando a los que aplicaron las encuestas en apoyo al estudio. El
procedimiento que se siguio fue el explicar a los comensales en qué consistia la encuesta, luego de
lo cual se les pedia su participacion voluntaria, a la que la mayoria accedié. Esta accidn se repiti6
hasta completar la muestra de 288 comensales.

Procedimiento de tratamiento y analisis de datos

Luego de obtener los datos de la muestra de comensales, se llevo a la Base de Datos en

Excel, para luego trasladarse a los procesos segin SPSS. En consecuencia, se realizé el analisis

estadistico de los datos, para lo que se utilizé la estadistica descriptiva con tablas y graficos de
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frecuencias, alfa de Cronbach prueba de normalidad y correlaciones e inferencial. Excel y IBM
SPSS 25. Es decir, se tabularon las preguntas de acuerdo a la Escala de Likert.

En el caso de la estadistica descriptiva, se aplico el uso de nivel por rangos, estableciéndose
niveles bajo, medio y alto, para cada variable.

En el caso de la estadistica inferencial, se realizé la aplicacion de procesos de normalidad
estadistica, estableciéndose la distribucidn de los datos, que una vez realizado, indic6 que no se
contaba con una distribucién normal, por lo cual debi6 aplicarse un proceso no paramétrico para
fines de correlacién, que para este caso fue Rho de Spearman.

Aspectos éticos

Segln Sanchez et al. (2018), los aspectos éticos se refieren a la “disciplina de la conducta
deseable a partir del quehacer cientifico empleando el método cientifico y los conocimientos de la
ciencia” (p. 67). Dentro de las consideraciones éticas que siguio la investigacion, se tomo en cuenta
la reserva de la informacion de los clientes encuestados, brindandose ademas las explicaciones
debidas para un consentimiento informado durante la aplicacion de los instrumentos. Se cuenta
con permiso del Restaurante El Renacer O & Y S.A.C. para uso de informacidn de la empresa. Se
respetaron los derechos de autor al utilizar citas y referencias segin normas APA 7ma edicion en
toda la investigacion. Se enmarca dentro de la Ley Universitaria N © 30220 y en el Reglamento de
Grados vy titulos de la Universidad Privada del Norte. Por ultimo, los resultados mostrados son

reales en base a los datos recolectados, sin alteracion alguna.

Péag.

Bermeo Carrasco Samuel Hugo. 35



UPN RELACION ENTRE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING Y LA
oAt CALIDAD DE SERVICIO EN EL RESTAURANTE RENACER EL

PRIVADA

PEL oM PUNTO O & Y SAC, CALLAO, 2022

CAPITULO Ill: RESULTADOS

En el presente capitulo se presentan los resultados, comenzando por la estadistica
descriptiva de las variables y sus dimensiones, luego los resultados de la estadistica inferencial con
las pruebas de hipétesis de normalidad y de las correlaciones segun los objetivos de investigacion.

Estadistica descriptiva de las variables y sus dimensiones

En las tablas 6 y 7 se exhiben los baremos para la presentacion de la estadistica descriptiva
en la que se toman los valores obtenidos de la tabulacion de los datos en tres niveles de respuesta,

malo, regular y bueno, agrupados por variables y dimensiones.

Tabla 6

Baremo para Estrategias de Marketing

Estrategias de

Rango Marketing Producto Precio Plaza Promocién
Malo 11 - 25 3 - 6 3 - 6 2 - 4 3 -6
Regular 24 - 40 7 - 10 7 - 10 5 - 7 7 -10
Bueno 41 - 55 11 - 15 11 - 15 8 - 10 11 - 15

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7

Baremo para Calidad de Servicio

Calidad de o Capacidad de ) ] Elementos
Rango o Fiabilidad Seguridad Empatia _

servicio respuesta tangibles
Malo 9 - 20 2 -4 2 - 4 2 -4 1- 2 2 - 4
Regular 21 - 32 5 - 7 5 -7 5 -7 3- 4 5 - 7
Bueno 33 - 45 8 -10 8 - 10 8 -105- 6 8 - 10

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8

Distribucion de frecuencias de la variable Estrategias de Marketing

Nivel Frecuencia %
Malo 0 0.0
Regular 43 14.9
Bueno 245 85.1

Total 288 100.0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.

En la Tabla 8 se evidencia que el 85,1% de comensales del restaurante perciben que las
estrategias de marketing son buenas, el 14,9% percibe que son regulares, mientras que ningun
comensal percibe que son malas. Se muestra que las estrategias de marketing son apreciadas desde

la percepcion de los comensales.
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Figural
Distribucion de frecuencias de Estrategias de Marketing

10

a0

Porcentaje

T
Regular Bueno

Estrategias de Marketing
Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.

Tabla 9
Distribucion de frecuencias de la dimension Estrategia de Producto

Nivel Frecuencia %
Malo 0 0.0
Regular 45 15.6
Bueno 243 84.4
Total 288 100.0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.

En la Tabla 9 se evidencia que el 84,4% de comensales del restaurante perciben que la
estrategia de producto es buena, el 15,6% percibe que es de nivel regular, mientras que el 0% de
comensales perciben que el nivel es malo. De esta manera, se puede afirmar que la estrategia de

producto desde la percepcion de los comensales es buena.
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Figura 2

Distribucion de frecuencias de Estrategia de Producto en el restaurante Renacer el punto
O &YSAC

10

a0

Porcentaje

T
Regular Bueno

Estrategia de producto
Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.

Tabla 10
Distribucion de frecuencias de la dimension Estrategia de Precio

Nivel Frecuencia %
Malo 0 0.0
Regular 47 16.3
Bueno 241 83.7

Total 288 100.0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.

En la Tabla 10 se evidencia que el 83,7% de comensales del restaurante perciben que la

estrategia de precio es accesible, son buenos, el 16,3% percibe que es de nivel regular, mientras
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que el 0% de comensales perciben que el nivel es malo. De esta manera, se expone que la estrategia

de precio desde la percepcion de los comensales es aceptable.

Figura 3
Distribucion de frecuencias de Estrategia de Precio en el restaurante Renacer el punto O
& Y SAC

Porcentaje

Regular Bueno

Estrategia de precio

Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.
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Tabla 11

Distribucion de frecuencias de la dimension Estrategia de Plaza

Nivel Frecuencia %
Malo 2 0.7
Regular 67 23.3
Bueno 219 76.0
Total 288 100.0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.

Figura 4

Distribucion de frecuencias de Estrategia de Plaza en el restaurante Renacer el punto O
& Y SAC

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Estrategia de plaza
Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.

En la Tabla 11 se evidencia que el 76% de comensales del restaurante perciben que la
estrategia de plaza es buena, es decir, el local esta bien presentado y acogedor. Significa que los

comensales estan a gusto en el local; el 23,3% percibe que el ambiente del salén es regular,
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mientras que el 1% de comensales perciben que no les agrada. De esta manera, se muestra que la

estrategia de plaza desde la percepcion de los comensales es buena.

Tabla 12
Distribucion de frecuencias de la dimension Estrategia de Promocién
Nivel Frecuencia %
Malo 0 0.0
Regular 74 25.7
Bueno 214 74.3
Total 288 100.0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.

En la Tabla 12 se evidencia que el 74,3% de comensales del restaurante perciben que la
estrategia de promocion es buena, el 25,7% percibe que es regular, mientras que ninguno de los
comensales percibe que la promocion sea mala. Se demuestra que la estrategia de promocién desde

la percepcion de los comensales es buena.
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Figura 5

Distribucion de frecuencias de Estrategia de Promocion en el restaurante Renacer el
punto O & Y SAC

40

Porcentaje

T
Regular Busno

Estrategia de promocion

Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.

Tabla 13
Distribucion de frecuencias de la variable Calidad de Servicio

Nivel Frecuencia %
Malo 0 0.0
Regular 38 13.2
Bueno 250 86.8

Total 288 100.0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.

En la Tabla 13 se evidencia que el 89,3% de comensales del restaurante perciben que la
calidad de servicio es buena, el 13,2% percibe que es regular, mientras que el 0% de comensales
perciben que es mala. De esta manera, se demuestra que la calidad de servicio desde la percepcion

de los comensales es buena.
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Figura 6
Nivel de Calidad de Servicio en el restaurante Renacer el punto O & Y SAC

10

S0

Porcentaje

13,2%

T
Regular Bueno

Calidad de servicio

Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.

Tabla 14
Distribucién de frecuencias de la dimension Fiabilidad

Nivel Frecuencia %
Malo 0 0,0
Regular 109 37,8
Bueno 179 62,2

Total 288 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.

En la Tabla 14 se evidencia que el 62,2% de comensales del restaurante perciben que la
fiabilidad es buena, el 37,8% percibe que es regular, mientras que el ningun de comensal percibe
que la calidad de servicio no es fiable. De esta manera, se demuestra que la fiabilidad desde la

percepcidn de los comensales es aceptable.
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Figura7
Distribucion de frecuencias de Fiabilidad en el restaurante Renacer el punto O & Y SAC

Porcentaje

Regular Bueno
Fiabilidad
Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.

Tabla 15

Distribucidn de frecuencias de la dimensién Capacidad de Respuesta

Nivel Frecuencia %
Malo 0 0,0
Regular 68 23,6
Bueno 220 76,4
Total 288 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.

En la Tabla 15 se evidencia que el 76,4% de comensales del restaurante perciben que la
capacidad de respuesta es buena, el 23,6% percibe que es regular, mientras que no hay comensales
que perciban que la capacidad de respuesta es mala. De esta manera, se exhibe que la capacidad

de respuesta desde la percepcion de los comensales es admisible.
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Figura 8

Distribucion de frecuencias de Capacidad de Respuesta en el restaurante Renacer el
punto O & Y SAC
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Regular Buesno

Capacidad de respuesta

Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados..

Tabla 16
Distribucion de frecuencias de la dimension de Seguridad

Nivel Frecuencia %
Malo 3 1,0
Regular 55 19,1
Bueno 230 79,9

Total 288 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.

En la Tabla 16 se evidencia que el 79,9% de comensales del restaurante perciben que la
seguridad es buena, el 19,1% percibe que la seguridad es regular, mientras que el 1% de
comensales perciben inseguridad. De esta manera, se expone que la seguridad desde la percepcion

de los comensales es buena.
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Figura 9
Distribucion de frecuencias de Seguridad en el restaurante Renacer el punto O & Y SAC

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Seguridad
Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.

Tabla 17

Distribucidn de frecuencias de la dimensién Empatia

Nivel Frecuencia %
Malo 3 1,0
Regular 36 12,5
Bueno 249 86,5
Total 288 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.

En la Tabla 17 se evidencia que el 86,5% de comensales del restaurante perciben que
personal tienen buena empatia, el 12,5% percibe que es regular. Ninguno de los comensales
percibe que no sean empaticos. De esta manera, se exhibe que la empatia desde la percepcion de

los comensales es buena.
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Figura 10

Distribucion de frecuencias de Empatia en el restaurante Renacer el punto O & Y SAC

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Empatia
Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.

Tabla 18

Distribucién de frecuencias de la dimensién Elementos Tangibles

Nivel Frecuencia %
Malo 5 1.7
Regular 144 50.0
Bueno 139 48.3

Total 288 100.0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.

En la Tabla 18 se evidencia que el 50% de comensales del restaurante perciben que los
elementos tangibles como son el pintado y funcionamiento de equipos es regular, el 48,3% percibe
que es bueno, mientras que el 1,7% de comensales perciben que el nivel es malo. De esta manera,

se muestra que los elementos tangibles desde la percepcion de los comensales necesitan mejorar.
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Figura 11
Distribucion de frecuencias de Elementos Tangibles en el restaurante Renacer el punto O
&Y SAC

Porcentaje

Malo Regular Buesno

Elementos tangibles

Nota. Fuente: Datos tabulados de las respuestas de encuestados.

Andlisis de normalidad

Al ser la muestra un nimero mayor a 50 elementos, se usa la prueba de normalidad de

Kolmogorov-Smirnov para determinar la procedencia de distribucién de datos.

Tabla 19
Resumen de procesamiento de casos
Casos
Vélido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Estrategias de Marketing 288 100,0% 0 0,0% 288 100,0%
Calidad de Servicio 288 100,0% 0 0,0% 288 100,0%

Nota. Fuente SPSS Ver 25.
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Tabla 20

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico al Sig.

Estrategias de 138 288 .000 .938 288 .000
Marketing

Calidad de servicio 113 288 .000 .940 288 .000

Nota. Fuente SPSS Ver 25.

Prueba de normalidad de la variable Estrategias de Marketing

Ho (hip6tesis nula)

Los datos de la variable Estrategias de marketing provienen de una distribucion normal.
Hs (hipdtesis alternativa)

Los datos de la variable Estrategias de marketing no provienen de una distribucion normal.
Significancia: a = 0,05

Valor calculado = 0,138

Regla:

Sip—valor<a —  No se acepta Ho

Sip-valor>a => SeaceptaHo

Donde p - valor = 0,000 < a. = 0,05

Se rechaza Ho y se acepta Hi. Los datos no provienen de una distribucion normal.
Prueba de normalidad de la variable Calidad de servicio

Ho (hipotesis nula):

Los datos de la variable Calidad de servicio provienen de una distribucion normal.
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Hs (hipdtesis alternativa):

Significancia: o= 0,05

Valor calculado = 0,113

Regla:

Sip-valor<a = No seacepta Ho

Sip-valor>a = SeaceptaHo

Donde p - valor = 0,000 < a. = 0,05

Se rechaza Ho y se acepta Hi. Los datos no provienen de una distribucion normal.

Andlisis Correlacional

Segun Hernandez et al. (2014, p. 322) indica que el Rho Spearman es una medida de
correlacion para variables, que se usa en el andlisis de una muestra para ser ordenados por
jerarquias o rangos. Es por tal manera, al provenir los datos de una distribucion no normal, se ha

usado el coeficiente de Spearman para el analisis correlacional de las variables.

Tabla 21

Tipo de correlacion del coeficiente Spearman.

Coeficiente Tipo de Correlacién

-<0,8a1] Correlacion negativa Muy alta o muy fuerte
-<0,6 a 0,8] Correlacion negativa Alta o Fuerte

-<0,4 a0,6] Correlacion negativa moderada

-<0,2a0,4] Correlacion negativa Baja o débil
-<0a0,2] Correlacion negativa Muy baja o muy débil
0.00 No existe correlacion alguna entre variables
<0a0,2] Muy baja o muy débil

<0,2a0,4] Baja o débil

<0,4a0,6] Moderada

<0,6 2 0,8] Alta o fuerte

<0,8a1l] Muy alta o muy fuerte

Nota. Fuente: Hernandez et al. (2014)
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Contrastacion de la hipdtesis general

Ho: No existe relacion directa y significativa entre las estrategias de marketing y calidad de servicio
en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.

Ha: Si existe relacion directa y significativa entre las estrategias de marketing y calidad de servicio
en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.

Significancia: o = 0,05

Valor Rho de Spearman calculado = 0,697

Regla:

Sip—valor<a => No se acepta Ho

Sip—valor>a => SeaceptaHo

p — valor = 0,000 < a = 0,05

Se rechaza la Hoy se acepta la Hy: Si existe relacion directa y significativa entre las estrategias de

marketing y calidad de servicio en el restaurante Renacer EI Punto O & Y SAC, Callao, 2022.

Tabla 22
Relacidon entre Estrategias de Marketing y Calidad de Servicio en el restaurante Renacer el
punto O & Y SAC

Estrategias de  Calidad de

Marketing Servicio
Rho de Estrategias de Coeficiente de correlacion 1.000 697"
Spearman Marketing Sig. (bilateral) .000
N 288 288
Calidad de Coeficiente de correlacion 697" 1.000
Servicio Sig. (bilateral) .000
N 288 288
Nota. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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En la Tabla 22, de acuerdo a la aplicacion del proceso estadistico Rho de Spearman que
tuvo por objetivo relacionar las variables estrategias de marketing y calidad de servicio, se hallé
una correlacion alta, al obtener un resultado de Rho de Spearman = 0,697 y p valor = 0,000, que
muestra un valor menor a 0,05, haciendo posible la afirmacion de la hipdtesis alterna y
rechazandose la hipotesis nula; por lo tanto, si existe relacion directa y significativa entre las
estrategias de marketing y calidad de servicio en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC,

Callao, 2022.

Contrastacion de la hipdtesis especifica 1
Ho: No existe relacion directa y significativa entre las estrategias de producto y calidad de servicio
en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.
Ha: Si existe relacion directa y significativa entre las estrategias de producto y calidad de servicio
en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.
Significancia: a = 0,05
Valor Rho de Spearman calculado = 0,322
Regla:
Sip—valor<a —> No se acepta Ho
Sip-valor>a = Seacepta Ho

p — valor = 0,000 < a = 0,05

Se rechaza la Ho y se acepta la Hi: Si existe relacion directa y significativa entre las
estrategias de producto y calidad de servicio en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC,

Callao, 2022.
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Tabla 23
Relacion entre Estrategias de Producto y Calidad de Servicio en el restaurante Renacer el punto
O &YSAC

Estrategiade  Calidad de

producto Servicio
Rho de Estrategia de  Coeficiente de correlacion 1.000 322"
Spearman producto Sig. (bilateral) .000
N 288 288
Calidad de Coeficiente de correlacién 322" 1.000
Servicio Sig. (bilateral) .000
N 288 288

Nota. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla 23, de acuerdo a la aplicacién del proceso estadistico Rho de Spearman que
tuvo por objetivo relacionar las variables estrategia de producto y calidad de servicio, se hall6 una
correlacion baja con un resultado de Rho de Spearman = 0,322 y p valor = 0,000, que muestra un
valor menor a 0,05, haciendo posible la afirmacion de que si existe relacion directa y significativa
entre las estrategia de producto y calidad de servicio en el restaurante Renacer El Punto O & Y

SAC, Callao, 2022, la misma que es baja o débil.

Contrastacion de la hipdtesis especifica 2

Ho: No existe relacion directa y significativa entre las estrategias de precio y calidad de servicio
en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.

Hs: Si existe relacion directa y significativa entre las estrategias de precio y calidad de servicio en
el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.
Significancia: a = 0,05

Valor Rho de Spearman calculado = 0,790
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Regla:
Sip—valor<a => No se acepta Ho
Sip-valor>a > SeaceptaHo
p — valor = 0,000 < a = 0,05
Se rechaza la Ho y se acepta la Hi: Si existe relacidn directa y significativa entre las
estrategias de precio y calidad de servicio en el restaurante Renacer EIl Punto O & Y SAC,
Callao, 2022.

Tabla 24
Relacién entre Estrategias de Precio y Calidad de Servicio en el restaurante Renacer el punto O
& Y SAC

Estrategiade  Calidad de

precio Servicio
Rho de Estrategia de  Coeficiente de correlacion 1.000 790
Spearman precio Sig. (bilateral) .000
N 288 288
Calidad de Coeficiente de correlacion ,790™ 1.000
Servicio Sig. (bilateral) .000
N 288 288

Nota. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla 24, de acuerdo a la aplicacion del proceso estadistico Rho de Spearman que
tuvo por objetivo relacionar las variables estrategia de precio y calidad de servicio, se hallo una
correlacion alta con un resultado de Rho de Spearman = 0,790 lo cual indica una correlacion alta
y un p valor = 0,000, que muestra un valor menor a 0,05, haciendo posible la afirmacién de la

hipdtesis alterna y rechazandose la hipdtesis nula; por lo tanto, si existe relacion directa y
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significativa entre la estrategia de precio y la calidad de servicio en el restaurante Renacer El Punto
O & Y SAC, Callao, 2022.
Contrastacion de la hipdtesis especifica 3
Ho: No existe relacion directa y significativa entre las estrategias de plaza y calidad de servicio en
el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.
Ha: Si existe relacion directa y significativa entre las estrategias de plaza y calidad de servicio en
el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.
Significancia: a = 0,05
Valor Rho de Spearman calculado = 0,757
Regla:
Sip—valor<a => No se acepta Ho
Sip-—valor>a = Seacepta Ho
Donde p — valor = 0,000, a = 0,05
Se rechaza la Ho y se acepta la Hy: Si existe relacion directa y significativa entre las estrategias

de plazay calidad de servicio en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.
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Tabla 25
Relacion entre Estrategias de Plaza y Calidad de Servicio en el restaurante Renacer el punto O
& Y SAC

Estrategiade  Calidad de

plaza Servicio
Rho de Estrategiade  Coeficiente de correlacion 1.000 757"
Spearman plaza Sig. (bilateral) .000
N 288 288
Calidad de Coeficiente de correlacién 757" 1.000
Servicio Sig. (bilateral) .000
N 288 288

Nota. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla 25, de acuerdo a la aplicacién del proceso estadistico Rho de Spearman que
tuvo por objetivo relacionar las variables estrategia de plaza y calidad de servicio, se hallé una
correlacion alta con un resultado de Rho de Spearman = 0,757 y p valor = 0,000, que muestra un
valor menor a 0,05, haciendo posible la afirmacion de la hipotesis alterna y rechazandose la
hipétesis nula; por lo tanto, si existe relacion directa y significativa entre la estrategia de plaza y
la calidad de servicio en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.
Contrastacion de la hipdtesis especifica 4
Ho: No existe relacion directa y significativa entre las estrategias de promocion y calidad de
servicio en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.

Hs: Si existe relacion directa y significativa entre las estrategias de promocién y calidad de servicio
en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.

Significancia: a = 0,05

Valor Rho de Spearman calculado = 0,251
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Regla:

Sip—valor<a —> No se acepta Ho

Sip-—valor>a = Seacepta Ho

Donde p — valor = 0,000, a. = 0,05
Se rechaza la Ho y se acepta la Hi: Si existe relacion directa y significativa entre las estrategias
de plazay calidad de servicio en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 2022.

Tabla 26
Relacion entre Estrategias de Promocion y Calidad de Servicio en el restaurante Renacer el
punto O & Y SAC

Estrategiade  Calidad de

promocion Servicio
Rho de Estrategia de  Coeficiente de correlacion 1.000 251"
Spearman promocion Sig. (bilateral) .010
N 288 288
Calidad de Coeficiente de correlacion 251" 1.000
Servicio Sig. (bilateral) .010
N 288 288

Nota. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla 26, de acuerdo a la aplicacién del proceso estadistico Rho de Spearman que
tuvo por objetivo relacionar las variables estrategia de promocion y calidad de servicio, se hallo
una correlacion baja con un resultado de Rho de Spearman = 0,251 y p valor = 0,000, que muestra
un valor menor a 0,05, haciendo posible la afirmacion de la hipdtesis alterna y rechazandose la
hipdtesis nula; por lo tanto, si existe relacion directa y significativa entre las estrategias de

promocion y la calidad de servicio en el restaurante Renacer EI Punto O & Y SAC, Callao, 2022.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

Discusion.

A partir del objetivo general de la investigacion, se demostro que existe relacion entre las
estrategias de marketing y calidad de servicio en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC,
Callao, 2022. A fin de corroborar las hipotesis de la investigacion, se efectué un analisis
descriptivo correlacional de las variables estudiadas empleando el estadistico coeficiente Rho de
Spearman. Respecto al cotejo comparativo con el estudio de Quispe & Huéarac (2020), se observa
similitud, puesto que en tal caso la relacion entre las variables es positiva alta entre marketing de
servicio y calidad de atencion de usuarios con una correlacion de Rho = 0,699, con un nivel de
significancia de 0,000, es decir, que cuando se mejora el marketing de servicio mejora también la
calidad de atencion. Si bien ambas empresas brindan servicios, se utilizd6 como instrumento en
comun el cuestionario y la técnica de encuesta, hallandose resultados que se aproximan, por lo que
se desprende como significado la importancia de las relaciones establecidas entre la empresa y sus
comensales para garantizar el éxito de la misma. Del mismo modo, se encontré similitud con
Sandivar (2018), quienes sefialaron que se presenta una relacion significativa y positiva entre
marketing relacional y calidad de servicio (Rho=0,575). Asi también, se tiene semejanza con
Barboza et al. (2022), quienes presentaron una relacion significativa, moderada entre calidad en el
servicio y la satisfaccion del cliente (Rho=0,820), los que resaltaron ademas el correcto uso del
marketing relacional, llevando asi una correcta calidad de servicio que la empresa realice. Similar
al caso de Gladson (2018) que indic6 hay relacién entre las variables mezcla del marketing y la
satisfaccion del cliente obteniéndose como coeficiente Rho=0,891, en el que cabe resaltar el

cuidado en el servicio que se presta a los clientes para lograr su satisfaccion.
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En cuanto al primer objetivo especifico, se buscd determinar si existe relacion entre las
estrategias de producto y calidad de servicio en el restaurante ‘Renacer El Punto O & Y SAC’,
Callao, 2022, se ha obtenido como resultado de la correlacion de Rho de Spearman 0,322, y segln
la tabla 23 de interpretacion de resultados de la correlacidn entre variables es baja. Sobre ello, se
encuentra cierto grado de coincidencia con Vilchez (2021), quien muestra que existe una relacion
alta o fuerte entre marketing mix y posicionamiento con una correlaciéon Rho de Spearman de
0,781. Si bien se encontrd asociacion positiva, es evidente la diferencia entre el grado de
correlacion, puesto que las estrategias de marketing empleadas por el restaurante en estudio se
vieron afectadas por el contexto de crisis sanitaria que obligé al cierre temporal de la empresa.

Respecto al segundo objetivo especifico, se indagd en determinar si existe relacion entre
las estrategias de precio y calidad de servicio en el restaurante Renacer EI Punto O & Y SAC,
Callao, 2022, se ha obtenido como resultado de la correlacion de Rho de Spearman 0,790, y segun
la tabla 24 de interpretacion de resultados de la correlacion entre variables, la relacion es alta o
fuerte. En esa linea, se coincide con Vilchez (2021), quien evidencid que se presenta correlacion
muy alta entre precio y posicionamiento con una correlacion Rho de Spearman de 0,858, pudiendo
afirmar que bajo correcto uso de la estrategia de precio, sera también correcto el posicionamiento
logrado por la empresa. Es, pues, evidente que ante una estrategia de precio bien aplicada mayor
es la calidad de servicio ofrecido, pero el grado de asociacion en el caso de estudio se sitda en bajo,
porque el contexto economico no brindaba garantias para la correspondencia idonea entre precio
y servicio, pues los insumos utilizados subian de precio en un contexto de crisis sanitario y
econémico. Dicho aspecto obligd a la empresa en mantener los precios para que el cliente pueda

acceder a los platos ofertados.
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Sobre el tercer objetivo especifico, se buscd determinar si existe relacion entre las
estrategias de plaza y calidad de servicio en el restaurante Renacer EI Punto O & Y SAC, Callao,
2022, se ha obtenido como resultado de la correlacién de Rho de Spearman 0,757, segun tabla 25,
se tiene un grado de coincidencia con Vilchez (2021), quien muestra correlacion existente baja
entre plaza y posicionamiento con un Rho=0,280. Se tiene de cierta concurrencia con Rabbani et
al. (2021), quienes hallaron correlacion entre el marketing sensorial y la satisfaccion del cliente,
con un coeficiente de correlacion de Rho=0,434. En el caso estudiado, fue relevante la ubicacion
del restaurante, pues es frecuente la concurrencia de los clientes al establecimiento en conjunto
con las zonas de visita turistica.

En referencia al cuarto objetivo especifico, se buscd determinar si existe relacion entre las
estrategias de promocién y calidad de servicio en el restaurante Renacer EI Punto O & Y SAC,
Callao, 2022, se ha obtenido como resultado de la correlacion de Rho de Spearman 0,251, y segun
la tabla 26 de interpretacion de resultados de la correlacion entre variables, es baja. Al comparar
con Vilchez (2021), existe cierto grado de coincidencia, que muestra una correlacion entre
promocion y posicionamiento (Rho=0,760). Sobre este aspecto, también se coincide con Payares
et al. (2017), quienes encontraron correlacion entre promocién y elementos tangibles (r=0,455 y
p-valor= 0,036). En contraste con el resultado, la correlacion baja encontrada se debio
principalmente al contexto de pandemia que colocé a la empresa en dificultades ante al cierre
temporal, lo que fue superado por la comunicacion establecida con sus comensales durante el

tiempo de cierre.
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Limitaciones

Una de las limitaciones consistio en que se consideré trabajar con determinadas
dimensiones para las variables calidad de servicio y estrategias de marketing. Asimismo, se tomd
el caso de una empresa del rubro restaurantes, pero siendo solo una, no significa que en todos los
restaurantes suceda lo mismo, de tal forma que no se pueden generalizar los hallazgos a otras
empresas del sector. Otra limitacién encontrada es que algunos trabajos de investigacion
publicados en los repositorios de tesis de las universidades, se encuentran embargadas sin poder

acceder al contenido completo.

Implicancias

Como implicancia préactica de la investigacion radica en que es de utilidad para el restaurante
Renacer El Punto O & Y SAC y para las empresas de restaurantes que buscan la mejora continua
en su actividad productiva que guarden similitud con la empresa estudiada, es decir, dedicada a
actividad de servicio culinario especializados en pescados y mariscos, los que por lo general se
ubican en la costa. Es de implicancia tedrica porque se revisaron fundamentos que fueron de
utilidad y base para la comprension de las variables estrategias de marketing y calidad de servicio
en un restaurante, en un contexto que permitio la comprension de la relevancia de las relaciones
de la empresa con sus clientes. Asimismo, es de implicancia metodoldgica, al considerar que se
hallaron resultados que contribuyen a conocer el grado de asociacion entre las variables estrategias
de marketing y calidad de servicio, evidenciandose ademas la confiabilidad del cuestionario
elaborado para tal fin, por lo que este estudio puede servir de referencia para otros investigadores

que estudien a empresas del mismo sector.

Conclusiones.
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Primera, con relacion al objetivo general, “Determinar la relacion entre las estrategias de
producto y calidad de servicio en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao, 20227, se
concluye que existe relacion directa y significativa entre las estrategias de marketing y calidad de
servicio, que se corrobora con el coeficiente de Rho de Spearman = 0,697 y p valor = 0,000,
mostrandose un grado de correlacion alta. Es decir, a mayor uso de las estrategias de marketing,

mayor es la calidad de servicio que se ofrece.

Segunda, con relacién al primer objetivo especifico, “Determinar la relacion entre las
estrategias de producto y calidad de servicio en el restaurante Renacer EI Punto O & Y SAC,
Callao, 2022”7, se concluye que existe relacion directa y significativa, lo cual se corrobora con el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0,322 y p valor = 0,000, mostrandose un grado
de correlacion baja, sefialandose con ello aspectos a mejorar en las estrategias de producto. Es

decir, a mayor uso de las estrategias de producto, mayor es la calidad de servicio que se ofrece.

Tercera, con relacion al segundo objetivo especifico, “Determinar la relacion entre las
estrategias de precio y calidad de servicio en el restaurante Renacer El Punto O & Y SAC, Callao,
20227, se concluye que existe relacion directa y significativa, lo cual se corrobora con el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0,790 y p valor = 0,000, mostrandose un grado
de correlacion alta. Es decir, a mayor uso de las estrategias de precio, mayor es la calidad de

servicio que se ofrece.

Cuarta, con relacion al tercer objetivo especifico, “Determinar la relacion entre las
estrategias de plaza y calidad de servicio en el restaurante Renacer EI Punto O & Y SAC, Callao,
20222, se concluye que existe relacion directa y significativa, lo cual se corrobora con el

coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0,757, y p valor = 0,000, mostrandose un grado
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de correlacidn alta. Es decir, a mayor uso de las estrategias de plaza, mayor es la calidad de servicio

que se ofrece.

Quinta, con relacién al cuarto objetivo especifico, “Determinar la relacion entre las
estrategias de promocién y calidad de servicio en el restaurante Renacer EI Punto O & Y SAC,
Callao, 2022”7, se concluye que existe relacion directa y significativa, lo cual se corrobora con el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0,251 y p valor = 0,000, mostrandose un grado
de correlacién baja, indicando con ello mejoras posibles de realizarse en las estrategias de
promocion. Es decir, a mayor uso de las estrategias de promocién, mayor es la calidad de servicio

que se ofrece.
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ANEXOS

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

OPERACIONALIZACION DE

DISENO METODOLOGICO

VARIABLES
Problema Principal Objetivos Principal Hipotesis Principal Variable 1 Variable 2 Método
¢Existe relacion entre las Determinar la relacion entre Si existe relacion directa y Tipo: Basica.
estrategias de marketing y la las estrategias de marketingy | significativa entre las estrategias Estrategias de Calidad de
calidad del servicio en el la calidad del servicio el de marketing y la calidad de marketing Servicio Enfoque: Cuantitativo.
restaurante Renacer El Punto restaurante Renacer El Punto servicio en el restaurante Renacer Nivel: Descriptivo correlacional
O &Y S.A.C., Callao, 2022? 0 &Y S.A.C.; Callao, 2022. El Punto O & Y S.A.C.; Callao, . '
2022. Disefio de investigacion: No
Problema Especifico 1 Objetivo Especifico 1 Hipotesis Especifica 1 experimental de corte transversal.
¢Existe relacion entre las Determinar la relaciéon entre Si existe relacion directa y
estrategias de precio y calidad | las estrategias de producto y significativa entre las estrategias Técnicas de recoleccion de
de servicio en el restaurante la calidad del servicio en el de producto y la calidad de datos: Encuesta.
Renacer El Punto O & Y restaurante Renacer El Punto | servicio en el restaurante Renacer
SAC, Callao, 2022? 0 &Y S.A.C.; Callao, 2022. El Punto O & Y S.A.C.; Callao, Instrumentos de recoleccion de
2022. . L datos: Cuestionario.
“RELACION — — — — — Operacionalizacion
ENTRE LAS Problema Especifico 2 Objetivo Especifico 2 Hipotesis Especifica 2
ESTRATEGI | ¢Existe relacion entre las Determinar la relacién entre Si existe relacion directa y V1 V2 Poblacién: 1 150 Clientes del
AS DE estrategias de precio y la las estrategias de precio y la significativa entre las estrategias - — restaurante Renacer El Punto O &
MARKETIN calidad del servicio en el calidad del servicio en el de precio y la calidad de servicio D1 | Estrategias Fiabilidad Y SAC.
GYLA Restaurante Renacer El Punto | restaurante Renacer El Punto | en el restaurante Renacer El Punto de Produ_cto -
CALIDAD | 0&Y S.AC. Callao, 2022? | O & Y S.A.C.; Callao, 2022. | O & Y S.A.C; Callao, 2022. D2 | Estrategias | Capacidad de .
DE — — — — —_ de Precio Respuesta | Muestra: 288 Clientes del
SERVICIO Problema Especifico 3 Objetivo Especifico 3 Hipotesis Especifica 3 D3 | Estrategias Seguridad | restaurante Renacer El Punto O &
EN EL ¢Existe relacion entre las Determinar la relacion entre Si existe relacion directa y de Plaza Y SAC.
RESTAURAN | estrategias de plaza y calidad las estrategias de plazay la significativa entre las estrategias _ _
TE de servicio en el restaurante calidad del servicio en el de plazay la calidad de servicio en D4 | Estrategias Empatia
RENACER Renacer El Punto O & Y restaurante Renacer El Punto | el restaurante Renacer EIl Punto O de » Elementos
ELYF’;JEEQ O | sAC, Callao, 2022? 0 & Y S.A.C,; Callao, 2022. | & Y S.A.C.; Callao, 2022. Promacion tangibles
CALLAO, Problema Especifico 4 Objetivo Especifico 4 Hipdtesis Especifica 4
2022” ¢Existe relacion entre las Determinar la relacién entre Si existe relacion directa y
estrategias de promocion y las estrategias de promociény | significativa las estrategias de
calidad de servicio en el la calidad del servicio en el promocion y la calidad de servicio
restaurante Renacer EIl Punto restaurante Renacer El Punto en el restaurante Renacer EI Punto
0O & Y SAC, Callao, 2022? O &Y S.AC,; Callao, 2022. | O &Y S.A.C,; Callao, 2022.
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ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

ITEMS ALTERNATIVAS DE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES (PREGUNTAS) RESPUESTA
Producto. Calidad
Se refiere a la combinacion de bienes y servicios Innovacién ITEMS (1, 2y 3)
que la empresa ofrece al mercado meta
enfocéandose en mejoras continuas en el producto. Variedad
VARIABLE 1 (Armstrong & kotler, 2013, p. 09, 10) arieda
ESTRATEGIAS DE Precio . .
MARKETING Precio de lista

Comprende La logica de
marketing que usa la compafiia
para  establecer  relaciones
redituables. Por medio de la
segmentacion de mercado, de la
determinacion de mercados
meta, y del posicionamiento, la
compafiia decide a qué clientes
atenderd y como lo haré lograr
sus objetivos de marketing.

(Armstrong & Kaotler, 2013,
pag. 09, 10)

Se refiere a la cantidad de dinero que los clientes
deben pagar para obtener el producto o servicio,
suma de valores que los usuarios dan a cambio de
los beneficios.

Armstrong, & kotler. (2013) p.257

Precio accesible

Precio de la competencia

ITEMS (4,5 6)

Plaza o distribucién

Incluye las actividades de la empresa que ponen
el producto a disposicion de los consumidores
meta desde el origen a el punto de consumo para
satisfacer al cliente.

Armstrong, kotler. (2013) p.310

Presencial

Delivery

ITEMS (7 8)

Promocién

Esta herramienta comprende actividades que
comunican las ventajas del producto y convencen
a los consumidores meta de comprarlo con

Promocién de ventas

Redes sociales

ITEMS (09, 10 y 11)
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ITEMS ALTERNATIVAS DE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES (PREGUNTAS) RESPUESTA
participacion de corto plazo, o para mejorar
relaciones a largo plazo con los consumidores. | carta gigital

Armstrong, kotler. (2013) p.411

VARIABLE 2 ESTRATEGIAS
DE CALIDAD DE SERVICIO

La calidad de servicio esta
direccionada al cliente, con deseos,
expectativas y resultados, siendo
evaluados en cada momento para
lograr sus objetivos meta.

Parasuraman, kotler y Berry (1988)

FIABILIDAD

Habilidad para realizar el servicio prometido de forma
fiable y cuidadosa.

Parasuraman, Zeithml y Berry (1988)

Beneficios al cliente

Puntualidad

ITMS (12 Y 13)

CAPACIDAD DE RESPUESTA

Disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios y
proporcionar un servicio rapido y adecuado.

Parasuraman, Zeithaml y Berry. (1988)

Amabilidad del personal

Disposicion para atender las
necesidades del cliente.

ITEMS (14 y 15)

SEGURIDAD
Conocimientos y atencion mostrada por los empleados
y sus habilidades para inspirar credibilidad y
confianza.

Parasuraman, Zeithaml y Berry. (1988)

Generar cartera de clientes

Servicio de calidad

Escala de Likert
Nunca

Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

ITEMS (16 y 17)

unkhowbdE

EMPATIA.

Atencion individualizada que ofrecen la empresa a sus

consumidores, atendiendo y entendiendo

adecuadamente las necesidades de los usuarios.
Parasuraman, Zeithaml y Berry. (1988)

Escucha activa

ITEMS (18)

ELEMENTOS TANGIBLES
Aspectos de la empresa con las instalaciones fisicas,
equipos, personal, materiales de comunicacion,
limpieza, y comodidad.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988)

Local bien pintado

Equipos en funcionamiento

ITEMS (19 y 20)
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ANEXO 3 MATRIZ DE OPERATIVIZACION

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS (PREGUNTAS) A[SLETREERSI\:DA{JTEIQ/'?,\A?
. ¢Usted considera que los platos de la carta que ofrece el restaurante son
Calidad A
. de calidad?
Estrategias de Innovacion ¢Considera usted que los platos de la carta que ofrece el restaurante son
producto innovadores?
Variedad ¢Segun usted el restaurante tiene variedad en cuanto a sus potajes? _
Precio de lista ¢ Esté de acuerdo usted con los precios de la lista de la carta? Escala Likert
) ) . . ¢Considera usted que los precios de la carta que ofrece el restaurante e Siempre
VARIABLE1 | Estrategias de precio | Precio accesible son accesibles? o Casi siempre
ESTRATEGIAS DE Precio de la ¢Considera usted que los precios de la carta que ofrece el restaurante o A veces
MARKETING competencia son competitivos? :
; - - - - e Casi nunca
. Salon ¢Usted se siente comodo al consumir en el salon del restaurante? e Nunca
Estrategias de plaza _ - — : u
Delivery ¢Considera usted que el servicio de Delivery es puntual?
Promocién de ventas ¢Usted ha recibido promociones del restaurante?
Estrategias de Redes sociales ¢Usted visita la pagina web de la empresa para sus pedidos?
promocién
Carta digital ¢Usted considera que la carta digital facilita su atencién?
Fiabilidad Beneficios al cliente | ;Usted percibe haber recibido beneficios la consumir en el restaurante?
Puntualidad ¢ Esta satisfecho con el tiempo de espera del producto?
Amabilidad del . .
; ?
VARIABLE 2 _ personal ¢Usted considera que el personal que lo atiende es amable?
Capacidad de - —
CALIDAD DE respuesta Disposicion para ;Usted considera que el personal que lo atiende tiene disposicion para
SERVICIO atender las ¢ d P a P P
; . atender las necesidades?
necesidades del cliente
. Generar cartera de ¢Usted se siente seguro con la calidad del producto que ofrece el
Seguridad .
clientes restaurante?
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ALTERNATIVAS

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS (PREGUNTAS) DE RESPUESTA
Calidad en el servicio | ¢Usted considera que el servicio es de calidad adecuada?
Empatia Escucha activa ¢Usted considera que el personal esta atento en su atencion?

Elementos tangibles

Local

¢Usted considera que cada vez que ingresa al salén, éste se encuentra

bien decorado?

Equipos

¢ Esté de acuerdo con los equipos disponibles y materiales necesarios

para su atencion?
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ANEXO 4. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

ENCUESTA DE ESTRATEGIA DE MARKETING Y CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE —
RESTAURANTE RENACER EL PUNTO O & Y SAC.

(Marzo, Lima - 2022)
Instrucciones:

Lea cuidadosamente cada proposicién y marque con un aspa (X) s6lo una alternativa, la que mejor refleje

su punto de vista al respecto. Responda todas las proposiciones, no hay respuestas buenas, ni malas, sus

respuestas son totalmente confidenciales. Agradecemos su participacion.

Alternativas de respuesta

Preguntas Siempre | Casi Algunas | Casi | Nunca
siempre veces nunca

1. Usted considera que los platos de la carta que ofrece el restaurante son de
calidad

2. Considera usted que los platos de la carta que ofrece el restaurante son
innovadores

3. Segun usted el restaurante tiene variedad en cuanto a sus potajes

4,  Esta de acuerdo usted con los precios de la lista de la carta

5. Considera usted que los precios de la carta que ofrece el restaurante son
accesibles

6.  Considera usted que los precios de la carta que ofrece el restaurante son
competitivos

7. Usted se siente cdmodo al consumir en el saldn del restaurante

8.  Considera usted que el servicio de Delivery es puntual

9.  Usted ha recibido promociones del restaurante

10.  Usted visita la pagina web de la empresa para sus pedidos

11.  Usted considera que la carta digital facilita su atencion

12.  Usted percibe haber recibido beneficios al consumir en el restaurante

13.  Esta satisfecho con el tiempo de espera del producto

14.  Usted considera que el personal que lo atiende es amable

15.  Usted considera que el personal que lo atiende tiene disposicion para atender las
necesidades

16. Usted se siente seguro con la calidad del producto que ofrece el restaurante

17.  Usted considera que el servicio es de calidad adecuada

18.  Usted considera que el personal esta atento en sus pedidos

19.  Usted considera que cada vez que ingresa al salon, éste se encuentra bien
decorado

20. Esta de acuerdo usted con los equipos disponibles y materiales necesarios para

su atencion
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. DATOS GENERALES

1.1. Apellidos y nombres del experto: Tarmefio Bernuy Luis Edgar

1.2. Grado académico y/o titulo: Magister
1.3. Cargo e institucion donde labora: Docente
1.4. Titulo de la investigacion:
“RELACION ENTRE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING Y LA CALIDAD DE SERVICO EN EL
RESTAURANTE RENACER EL PUNTO O & Y S.A.C. CALLAO ,2022”
1.5. Nombre del instrumento: ENCUESTA DE MARKETING Y CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE
1.6. Autor del instrumento: Samuel Hugo Bermeo Carrasco
1.7. Para obtener el titulo de: Licenciado en Administracion

1. ASPECTOS DE VALIDACION

RELACION ENTRE LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING Y LA CALIDAD DE SERVICIO EN EL
RESTAURANTE RENACER EL PUNTO O & Y S.A.C;
CALLAO, 2022”

ANEXO 5. MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

INDICADORES DE CRITERIOS EXCELENTE BUENA REGULAR INSUFICIENTE MALA

EVALUACION (5) (4) 3) (2) 1)

1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje X
apropiado.

2. OBJETIVIDAD Esta expresado en lo observado bajo X
metodologia cientifica.

3.  ACTUALIDAD Adecuado al avance de la cienciay la X
tecnologia

4. ORGANIZACION. Existe una organizacion logica. X

5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y X
calidad.

6. INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar los aspectos de X
las variables a estudiar.

7. COHERENCIA Entre los problemas, objetivos e X
hipdtesis.

8.  CONSISTENCIA Basado en aspectos tedricos y X
cientificos.

9. CONVENIENCIA Adecuado para resolver el problema.

10. METODOLOGIA Cumple con los procedimientos X
adecuados para alcanzar los objetivos.

TOTAL - PARCIAL

PUNTUACION

De 10 a 20:
De 21 a 30:
De 31 a 40:
De 41 a 50:

X

No valido, reformular
No valido, modificar
Validar, mejorar
Vélido, aplicar

OBSERVACIONES: Sugiero evaluar la cantidad de preguntas.

Firma

Lima, 28 de febrero del 2022
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CALLAO, 2022”

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I DATOS GENERALES

1.1. Apellidos y nombres del experto: Cardenas Torres Luis Ricardo
1.2. Grado académico y/o titulo: Magister

1.3 Cargo e institucién donde labora: Docente

1.4. Titulo de la investigacion:

“RELACION ENTRE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING Y LA CALIDAD DE
SERVICO EN EL RESTAURANTE RENACER EL PUNTO O & Y S.A.C.

CALLAO ,2022”

1.5. Nombre del instrumento: ENCUESTA DE MARKETING Y CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE
1.6. Autor del instrumento: Samuel Hugo Bermeo Carrasco
1.7. Para obtener el titulo de: Licenciado en Administracion

. ASPECTOS DE VALIDACION

INDICADORES DE CRITERIOS EXCELENTE BUENA REGULAR INSUFICIENTE MALA
EVALUACION 5) 4) (3) %) @)
1. CLARIDAD Esté4 formulado con lenguaje X
apropiado.
2.  OBJETIVIDAD Esta expresado en lo observado bajo X
metodologia cientifica.
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la X
tecnologia
4.  ORGANIZACION. Existe una organizacion légica. X
5.  SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y X
calidad.
6. INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar los aspectos de X
las variables a estudiar.
7. COHERENCIA Entre los problemas, objetivos e X
hipétesis.
8. CONSISTENCIA Basado en aspectos tedricos y X
cientificos.
9. CONVENIENCIA Adecuado para resolver el problema. X
10. METODOLOGIA Cumple con los procedimientos X
adecuados para alcanzar los objetivos.
TOTAL - PARCIAL
44 20 24
PUNTUACION
De 10 a 20: No valido, reformular
De 21 a 30: No valido, modificar
De 31 a 40: Validar, mejorar
De 41 a 50: X Valido, aplicar
OBSERVACIONES: Aplicar.
Lima, 28 de febrero del 2022
/ Firma
Péag.
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

l. DATOS GENERALES

1.1.  Apellidos y nombres del experto: Zena OLiden Dante Fari
1.2.  Grado académico y/o titulo: Magister

1.3.  Cargo e institucion donde labora: Docente

1.4.  Titulo de la investigacién:

“RELACION ENTRE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING Y LA CALIDAD DE SERVICO EN EL
RESTAURANTE RENACER EL PUNTO O & Y S.A.C. CALLAO ,2022”
1.5. Nombre del instrumento: ENCUESTA DE MARKETING Y CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE

1.6.  Autor del instrumento: Samuel Hugo Bermeo Carrasco
1.7. Para obtener el titulo de: Licenciado en Administracion

1. ASPECTOS DE VALIDACION

INDICADORES DE CRITERIOS EXCELENTE BUENA REGULAR INSUFICIENTE MALA
EVALUACION (5) 4 3) (2) 1)
1. CLARIDAD Estéa formulado con lenguaje X
apropiado.
2. OBJETIVIDAD Esté expresado en lo observado bajo X
metodologia cientifica.
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la cienciay la X
tecnologia
4.  ORGANIZACION. Existe una organizacion l6gica. X
5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y X
calidad.
6. INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar los aspectos de X
las variables a estudiar.
7. COHERENCIA Entre los problemas, objetivos e X
hipdtesis.
8. CONSISTENCIA Basado en aspectos tedricos y X
cientificos.
9. CONVENIENCIA Adecuado para resolver el problema. X
10. METODOLOGIA Cumple con los procedimientos X
adecuados para alcanzar los objetivos.
TOTAL - PARCIAL

PUNTUACION
De 10 a 20: No valido, reformular
De 21 a 30: No valido, modificar
De 31 a 40: Validar, mejorar
De 41 a 50: X Valido, aplicar

OBSERVACIONES: Aplicar.
Lima, 28 de febrero del 2022
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ANEXO 6. ESTADISTICA DESCRIPTIVA DE LOS ITEMS

Tabla 27

Estadistica descriptiva del item 1

1. Usted considera que los platos de la carta que ofrece el restaurante son de

calidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 3 1,0 1,0 1,0
Casi nunca 3 1,0 1,0 2,1
A veces 37 12,8 12,8 14,9
Casi siempre 70 24,3 24,3 39,2
Siempre 175 60,8 60,8 100,0

Total 288 100,0 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.

Figura 12
Gréfico de barras del item 1

1. Usted considera que los platos de la carta que ofrece el restaurante son de calidad
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1. Usted considera que los platos de la carta que ofrece el restaurante son de calidad

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.
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En la tabla 27 y figura 12, se presentan los resultados obtenidos del item 1 “Usted considera que
los platos de la carta que ofrece el restaurante son de calidad”, en el cual se muestra que un 60,8%
indico siempre, un 24,3% indicé casi siempre, un 12,8% indico a veces y finalmente solo un 1%

indico casi nunca al igual que nunca.

Tabla 28

Estadistica descriptiva del item 2

2. Considera usted que los platos de la carta que ofrece el restaurante son

innovadores

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 1 3 3 3
Casi nunca 7 2,4 2,4 2,8
A veces 89 30,9 30,9 33,7
Casi siempre 116 40,3 40,3 74,0
Siempre 75 26,0 26,0 100,0

Total 288 100,0 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.
Figura 13

Gréfico de barras del item 2
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2. Considera usted que los platos de la carta que ofrece el restaurante son innovadores

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.
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En la tabla 28 y figura 13, se presentan los resultados obtenidos del item 2 “Considera usted que
los platos de la carta que ofrece el restaurante son innovadores”, en el cual se muestra que un 26%
indico siempre, un 40,3% indicé casi siempre, un 30,9% indico a veces, un 2,4% dijo casi nunca
y finalmente solo un 0,3% indic6 nunca.

Tabla 29
Estadistica descriptiva del item 3

3. Segun usted el restaurante tiene variedad en cuanto a sus potajes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 6 2,1 2,1 2,1
Casi nunca 2 v v 2,8
A veces 85 29,5 29,5 32,3
Casi siempre 98 34,0 34,0 66,3
Siempre 97 33,7 33,7 100,0

Total 288 100,0 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.

Figura 14
Gréfico de barras del item 3
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3. Segun usted el restaurante tiene variedad en cuanto a sus potajes

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.
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En la tabla 29 y figura 14, se presentan los resultados obtenidos del item 3 “Segun usted el
restaurante tiene variedad en cuanto a sus potajes”, en el cual se muestra que un 33,7% indico
siempre, un 34% indico casi siempre, un 29,5% indicé a veces, un 0,7% dijo casi nunca y
finalmente solo un 2,1% indic6 nunca..

Tabla 30
Estadistica descriptiva del item 4

4. Esta de acuerdo usted con los precios de la lista de la carta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 11 3,8 3,8 3,8
A veces 34 11,8 11,8 15,6
Casi siempre 111 38,5 38,5 54,2
Siempre 132 45,8 45,8 100,0
Total 288 100,0 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.

Figura 15

Grafico de barras del item 4

4. Esta de acuerdo usted con los precios de lalista de la carta
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4. Esta de acuerdo usted con los precios de la lista de la carta

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.
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En la tabla 30 y figura 15, se presentan los resultados obtenidos del item 4 “Esta de acuerdo usted
con los precios de la lista de la carta”, en el cual se muestra que un 45,8% indico siempre, un 38,5%
indico casi siempre, un 11,8% indicé a veces y finalmente solo un 3,8% indicé casi nunca.

Tabla 31

Estadistica descriptiva del item 5

5. Considera usted que los precios de la carta que ofrece el restaurante son
accesibles

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 7 7 7
Casi nunca 6 2,1 2,1 2,8
A veces 58 20,1 20,1 22,9
Casi siempre 75 26,0 26,0 49,0
Siempre 147 51,0 51,0 100,0

Total 288 100,0 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.

Figura 16
Graéfico de barras del item 5
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5. Considera usted que los precios de la carta que ofrece el restaurante son accesibles

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.
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En la tabla 31 y figura 16, se presentan los resultados obtenidos del item 5 “Considera usted que los
precios de la carta que ofrece el restaurante son accesibles”, en el cual se muestra que un 51% indico
siempre, un 26% indico casi siempre, un 20,1% indicé a veces, un 2,1% dijo casi nunca y
finalmente solo un 0,7% indic6 nunca.

Tabla 32
Estadistica descriptiva del item 6

6. Considera usted que los precios de la carta que ofrece el restaurante son
competitivos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 17 59 59 59
A veces 35 12,2 12,2 18,1
Casi siempre 88 30,6 30,6 48,6
Siempre 148 514 514 100,0
Total 288 100,0 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.

Figura 17
Gréfico de barras del item 6
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6. Considera usted que los precios de la carta que ofrece el restaurante son competitivos

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.
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En la tabla 32y figura 17, se presentan los resultados obtenidos del item 6 “Considera usted que los
precios de la carta que ofrece el restaurante son competitivos”, en el cual se muestra que un 51,4%
indico siempre, un 30,6% indico casi siempre, un 12,2% indico a veces y finalmente solo un 2,9%
indicd casi nunca.

Tabla 33
Estadistica descriptiva del item 7

7. Usted se siente comodo al consumir en el salon del restaurante

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 18 6,3 6,3 6,3
A veces 37 12,8 12,8 19,1
Casi siempre 79 27,4 27,4 46,5
Siempre 154 53,5 53,5 100,0
Total 288 100,0 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.

Figura 18
Gréfico de barras del item 7

7. Usted se siente comodo al consumir en el salon del restaurante
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7. Usted se siente comodo al consumir en el salén del restaurante

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.
En la tabla 33 y figura 18, se presentan los resultados obtenidos del item 7 “Usted se siente comodo
al consumir en el salon del restaurante”, en el cual se muestra que un 53,5% indicé siempre, un 27,4%

indicd casi siempre, un 12,8% indico a veces y finalmente solo un 2,6% indicé casi nunca.
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Tabla 34

Estadistica descriptiva del item 8

8. Considera usted que el servicio de Delivery es puntual

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 1 3 3 3
Casi nunca 11 3,8 3,8 4,2
A veces 53 18,4 18,4 22,6
Casi siempre 85 29,5 29,5 52,1
Siempre 138 47,9 47,9 100,0

Total 288 100,0 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.

Figura 19
Gréfico de barras del item 8
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8. Considera usted que el servicio de Delivery es puntual

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.

En la tabla 34 y figura 19, se presentan los resultados obtenidos del item 8 “Considera usted que el
servicio de Delivery es puntual”, en el cual se muestra que un 47,9% indico siempre, un 29,5% indicd
casi siempre, un 18,4% indico a veces; un 3,8% dijo casi nunca y finalmente solo un 0,3% indico

nunca..
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Tabla 35

Estadistica descriptiva del item 9

9. Usted ha recibido promociones del restaurante

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 33 115 11,5 11,5
Casi nunca 38 13,2 13,2 24,7
A veces 37 12,8 12,8 37,5
Casi siempre 93 32,3 32,3 69,8
Siempre 87 30,2 30,2 100,0

Total 288 100,0 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.

Figura 20
Gréfico de barras del item 9
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9. Usted ha recibido promociones del restaurante

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.

En la tabla 35 y figura 20, se presentan los resultados obtenidos del item 9 “Usted ha recibido

promociones del restaurante”, en el cual se muestra que un 30,2% indicé siempre, un 32,3% indico
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casi siempre, un 12.8% indicd a veces, un 13,2% dijo casi nunca y finalmente solo un 11,5% indicé
nunca.

Tabla 36

Estadistica descriptiva del item 10

10. Usted visita la pagina web de la empresa para sus pedidos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 5 1,7 1,7 1,7
Casi nunca 22 7,6 7,6 9,4
A veces 106 36,8 36,8 46,2
Casi siempre 93 32,3 32,3 78,5
Siempre 62 21,5 21,5 100,0

Total 288 100,0 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.

Figura 21

Gréfico de barras del item 10

10. Usted visita la pagina web de la empresa para sus pedidos

40
30

20

Porcentaje

MNunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

10. Usted visita la pagina web de la empresa para sus pedidos

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.
En la tabla 36 y figura 21, se presentan los resultados obtenidos del item 10 “Usted visita la pagina

web de la empresa para sus pedidos”, en el cual se muestra que un 21,5% indico siempre, un 32,3%
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indico casi siempre, un 36,8% indico a veces, un 7,6% dijo casi nunca y finalmente solo un 1,7%
indico nunca.

Tabla 37
Estadistica descriptiva del item 11

11. Usted considera que la carta digital facilita su atencion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 3 1,0 1,0 1,0
Casi nunca 7 2,4 2,4 3,5
A veces 54 18,8 18,8 22,2
Casi siempre 82 28,5 28,5 50,7
Siempre 142 49,3 49,3 100,0

Total 288 100,0 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.

Figura 22
Gréfico de barras del item 11
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11. Usted considera que la carta digital facilita su atencién

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.
En la tabla 37 y figura 22, se presentan los resultados obtenidos del item 11 “Usted considera que la

carta digital facilita su atencion”, en el cual se muestra que un 49,3% indico siempre, un 28,5% indicé
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casi siempre, un 18,8% indico a veces, un 2,4% dijo casi nunca y finalmente solo un 1% indicé
nunca.

Tabla 38
Estadistica descriptiva del item 12

12. Usted percibe haber recibido beneficios al consumir en el restaurante

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 2 7 v v
Casi nunca 10 3,5 3,5 4,2
A veces 58 20,1 20,1 24,3
Casi siempre 95 33,0 33,0 57,3
Siempre 123 42,7 42,7 100,0

Total 288 100,0 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.

Figura 23
Gréfico de barras del item 12
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12. Usted percibe haber recibido beneficios al consumir en el restaurante

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.
En la tabla 38 y figura 23, se presentan los resultados obtenidos del item 12 “Usted percibe haber

recibido beneficios al consumir en el restaurante”, en el cual se muestra que un 42,7% indicd siempre,
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un 33% indico casi siempre, un 20,1% indicé a veces, un 3,5% dijo casi nunca y finalmente solo
un 0,7% indic6 nunca.

Tabla 39
Estadistica descriptiva del item 13

13. Esta satisfecho con el tiempo de espera del producto

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélido Nunca 3 1,0 1,0 1,0

Casi nunca 6 2,1 2,1 3,1

A veces 83 28,8 28,8 31,9

Casi siempre 65 22,6 22,6 54,5

Siempre 131 45,5 45,5 100,0

Total 288 100,0 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.

Figura 24
Gréfico de barras del item 13
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13. Esta satisfecho con el tiempo de espera del producto

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas
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En la tabla 39 y figura 24, se presentan los resultados obtenidos del item 13 “Est4 satisfecho con
el tiempo de espera del producto”, en el cual se muestra que un 45,5% indic6 siempre, un 22,6%
indico casi siempre, un 28,8% indico a veces un 2,1% dijo casi nunca y finalmente solo un 1%
indicd nunca.

Tabla 40
Estadistica descriptiva del item 14

14. Usted considera que el personal que lo atiende es amable

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Casi nunca 2 7 v v
A veces 49 17,0 17,0 17,7
Casi siempre 95 33,0 33,0 50,7
Siempre 142 49,3 49,3 100,0
Total 288 100,0 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.
Figura 25

Grafico de barras del item 14
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14. Usted considera que el personal que lo atiende es amable

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.
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En la tabla 40 y figura 25, se presentan los resultados obtenidos del item 14 “Usted considera que el
personal que lo atiende es amable”, en el cual se muestra que un 49,3% indic6 siempre, un 33% indico
casi siempre, un 17% indicd a veces y finalmente solo un 0,7% indico casi nunca.

Tabla 41
Estadistica descriptiva del item 15

15. Usted considera que el personal que lo atiende tiene disposicion para
atender las necesidades

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 3 1,0 1,0 1,0
A veces 57 19,8 19,8 20,8
Casi siempre 93 32,3 32,3 53,1
Siempre 135 46,9 46,9 100,0
Total 288 100,0 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.

Figura 26
Gréfico de barras del item 15
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15. Usted considera que el personal que lo atiende tiene disposicién para atender las necesidades

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.

Péag.

Bermeo Carrasco Samuel Hugo 93



RELACION ENTRE LAS ESTRATEGIAS DE

UPN MARKETING Y LA CALIDAD DE SERVICIO EN EL
eRsioAD RESTAURANTE RENACER EL PUNTO O & Y S.A.C;
PN CALLAO, 2022"

En latabla 41y figura 26, se presentan los resultados obtenidos del item 15 “Usted considera que el
personal que lo atiende tiene disposicion para atender las necesidades”, en el cual se muestra que un
46,9% indico siempre, un 32,3% indico casi siempre, un 19,8% indicé a veces y finalmente solo
un 1% indico casi nunca.

Tabla 42

Estadistica descriptiva del item 16

16. Usted se siente seguro con la calidad del producto que ofrece el

restaurante

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3 3 3
Casi nunca 3 1,0 1,0 1,4
A veces 43 14,9 14,9 16,3
Casi siempre 97 33,7 33,7 50,0
Siempre 144 50,0 50,0 100,0

Total 288 100,0 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.

Figura 27
Graéfico de barras del item 16
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16. Usted se siente seguro con la calidad del producto que ofrece el restaurante

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.
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En la tabla 42 y figura 27, se presentan los resultados obtenidos del item 16 “Usted se siente seguro
con la calidad del producto que ofrece el restaurante”, en el cual se muestra que un 50% indicé siempre,
un 33,7% indico casi siempre, un 14,9% indicé a veces, un 1% dijo casi nunca y finalmente solo
un 0,3% indico nunca.

Tabla 43

Estadistica descriptiva del item 17

17. Usted considera que el servicio es de calidad adecuada

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 3 1,0 1,0 1,0
A veces 42 14,6 14,6 15,6
Casi siempre 110 38,2 38,2 53,8
Siempre 133 46,2 46,2 100,0
Total 288 100,0 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.

Figura 28

Grafico de barras del item 17

17. Usted considera que el servicio es de calidad adecuada

50
40

30

Porcentaje

20

Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

17. Usted considera que el servicio es de calidad adecuada

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.
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En la tabla 43 y figura 28, se presentan los resultados obtenidos del item 17 “Usted considera que el
servicio es de calidad adecuada”, en el cual se muestra que un 46,2% indico siempre, un 38,2% indicé
casi siempre, un 14,6% indicé a veces y finalmente solo un 1% indicé casi nunca.

Tabla 44
Estadistica descriptiva del item 18

18. Usted considera que el personal esta atento en sus pedidos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 5 1,7 1,7 1,7
A veces 38 13,2 13,2 14,9
Casi siempre 106 36,8 36,8 51,7
Siempre 139 48,3 48,3 100,0
Total 288 100,0 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.

Figura 29

Grafico de barras del item 18

18. Usted considera que el personal esta atento en sus pedidos
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18. Usted considera que el personal esta atento en sus pedidos

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.
En la tabla 44 y figura 29, se presentan los resultados obtenidos del item 18 “Usted considera que el
personal esta atento en sus pedidos”, en el cual se muestra que un 48,3% indico siempre, un 36,8%

indico casi siempre, un 13,2% indicé a veces y finalmente solo un 1,7% indicé casi nunca.
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Tabla 45
Estadistica descriptiva del item 19

19. Usted considera que cada vez que ingresa al salon, éste se encuentra bien

decorado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 2 7 7 7
A veces 31 10,8 10,8 11,5
Casi siempre 86 29,9 29,9 41,3
Siempre 169 58,7 58,7 100,0

Total 288 100,0 100,0

Figura 30
Gréfico de barras del item 19

19. Usted considera que cada vez que ingresa al salon, éste se encuentra bien decorado
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19. Usted considera que cada vez que ingresa al salon, éste se encuentra bien decorado

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.
En la tabla 45 y figura 30, se presentan los resultados obtenidos del item 19 “Usted considera que

cada vez que ingresa al saldn, éste se encuentra bien decorado”, en el cual se muestra que un 58,7%
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indico siempre, un 29,9% indicd casi siempre, un 10,8% indico a veces y finalmente solo un 0,7%
indicd casi nunca.

Tabla 46
Estadistica descriptiva del item 20

20. Esta de acuerdo usted con los equipos disponibles y materiales necesarios
para su atencion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3 3 3
Casi nunca 7 2,4 2,4 2,8
A veces 32 11,1 11,1 13,9
Casi siempre 105 36,5 36,5 50,3
Siempre 143 49,7 49,7 100,0

Total 288 100,0 100,0

Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.
Figura 31
Gréfico de barras del item 20

20. Esta de acuerdo usted con los equipos disponibles y materiales necesarios para su atencion
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20. Esta de acuerdo usted con los equipos disponibles y materiales necesarios para su atencion
Nota. Fuente: Datos tabulados de las encuestas.
En la tabla 46 y figura 31, se presentan los resultados obtenidos del item 20 “Esté4 de acuerdo usted

con los equipos disponibles y materiales necesarios para su atencion”, en el cual se muestra que un
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49,7% indico siempre, un 36,5% indico casi siempre, un 11,1% indicé a veces, un 2,4% dijo casi

nunca y finalmente solo un 0,3% indic6 nunca.
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