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Resumen

Para la presente tesis se realizd un analisis previo identificando la carencia de técticas por lo que
se propuso Estrategias comerciales para el restaurant turistico Di Limén, basado en el modelo de
Lovelock, el cual abarca 8P’s para el marketing de servicios, haciendo hincapié y adaptacion a
nuestra realidad solo se tomo 7P’s para el desarrollo de la investigacion debido a los datos que se
tenia al alcance. El restaurant turistico se encuentra ubicado en la ciudad de Lambayeque, por lo
que el objeto de estudio se realizd en la misma localidad y se tom6 en cuenta a consumidores de
comida criolla.

La presente tesis fue de enfoque mixto y de tipo descriptivo con una muestra aleatoria simple donde
sus instrumentos de recoleccion de datos fueron la entrevista y la encuesta.

Se realiz0 entrevista al duefio de la empresa para evaluar aspectos generales respecto a las
estrategias que aplica o que considera que aportan con su desarrollo, y por otro lado se realiz6 376
encuestas seleccionando personas que pertenezcan a la PEA y estén incluidas en el sector
socioeconomico (AB, C) para conocer la percepcion del cliente mediante el modelo planteado
para la mejora de las estrategias

La recoleccion se realiz6 mediante el programa excel el cual nos ayudé con el analisis y traspaso
de datos de todas las encuestas, mostrando como resultado las preferencias de los clientes.

Como conclusion se determind que el duefio y los clientes respondian favorablemente al modelo
de servicios utilizado en la investigacion y este a su vez ayudaria al desarrollo y mejora del servicio

del restaurant Di’ Limon

Palabras claves: Mercado, marketing, servicios, restaurante.



Abstract

For the present thesis a previous analysis was made identifying the lack of tactics for what was
proposed Commercial strategies for the tourist restaurant Di Limon, based on the Lovelock model,
which includes 8P's for the marketing of services, emphasizing and adaptation to our reality only
took 7P's for the development of the investigation due to the data that was available. The tourist
restaurant is located in the city of Lambayeque, so the object of study was conducted in the same
locality and took into account consumers of Creole food. The present thesis was a mixed and
descriptive approach with a simple random sample where its data collection instruments were the
interview and the survey. An interview was conducted with the owner of the company to evaluate
general aspects regarding the strategies applied or considered to contribute with their development,
and on the other hand 376 surveys were made selecting people belonging to the PEA and included
in the socioeconomic sector ( AB, C) to know the client's perception through the model proposed
for the improvement of the strategies The collection was done through the excel program which
helped us with the analysis and data transfer of all the surveys, showing as a result the preferences
of the clients. In conclusion, it was determined that the owner and customers responded favorably
to the service model used in the research and this in turn would help the development and

improvement of the Di 'Limon restaurant service.

Keywords: Market, marketing, services, restaurant.



INDICE

[ =To [Tor=1 o] o - PSSR 2
L= Vo [=Tod | g =T 0L PSS TPSS 3
RESUIMIBIN ...ttt ettt e b bt e ek bt e et bt e e kbt e e bb e e e b et e eabe e e snbeeesnbeeennnneas 4
ADSTFACT ...t bbb bbbttt bbb e 5
I | 01 4 oo 11T o o SRS 10
L Y = U ot (T T TSSO 12
N A g C=Tol T (=] o T TSP 12
A T T (=Yoot SRR PRN 14
LI O |V =1 (0o (o] [0 - F SRS S PP 27
3.1 Tipo y Nivel de INVESTIGACION.........cciviiieiicc e e e nneas 27
3.2 DiSEN0 de INVESLIGACION ......ecviiiie ettt ettt ba et sae e e s neesreennas 27
3.3 PobIacion, MUESEIA Y MUESEIEO ......cueieieveeieieeesteste sttt ettt ra e eesae e snesnenneas 27
3.4 CriterioS e SEIECCION. .....cuiiiieiti ittt sttt sae st sbenne s 28
3.5 OperacionalizaCion de VariabIesS ..........ccoiiiiiiiereise e 29
3.6 Técnicas e instrumentos de recolecCion de datoS ...........cccveirieriiene s 32
I (o TorcTo [ 4T 0] (o3RRS 32
3.8 Plan de procesamiento y analisis de datosS...........c.coveriiiiiiiiiieie e 33
3.9 MatriZ dE CONSISTENCIA ..ottt sb et re et b e neenne e 36
3.10 CONSIAEraCIONES BLICAS. ... c.veveveieiteitiereeieie e e et e re e e et et e srestesresreesa e e e e eeeseesresnenreas 37
IV.  ReSUItad0oS Y ISCUSION ........ccviiieiiiiieie ettt ste et ta e e e nae e e saaennas 39
RV O o] o Tod 111 [ 2SR 69
VI, RECOMENTACIONES ....oovviiiiiiiieiti ittt bbbttt b e bbbt 71
VII.  Referencias DibliografiCas.........ccooiiiiiiiii e 73
RV N ) (o TP PR PR 75



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. La FIOr del SErviCio .........coiiiiiiiiieieee s 15
Figura 2. La mezcla de comunicaciones de marketing para 10S SErviCIOS...........cccevvevvereiencrenne. 23
Figura 3. ValidaCion 0 ENCUESTA ..........ecviieieieieie e sie sttt ettt snenreans 35
Figura 4. Logo actual del ReStAUraNt............c.coviiiieeie e 49
Figura 5. Propuesta de 10g0 para el ReStaUrant.............cccevveieeiieiie i 49
Figura 6. Propuesta Tarjeta de FIdeliZaCion ...........cccociiieiiiiicieceee s 51
Figura 7. InteracCion de RedeS SOCIAIES. .........coveiieieiiiiiecieeeeee e 55
Figura 8. Propuesta de Cuponidad de deSCUBNTO...........civieiiiiiiieiie e 56
Figura 9. Modelo de Orientacion: Diagrama de Experiencia del cliente ..........c.cccovevviieiiveieennns 59
Figura 10. Continuacion del Modelo de Orientacion: Diagrama de Experiencia del Cliente........ 60
Figura 11. Continuacion del Modelo de Orientacion: Diagrama de Experiencia del Cliente........ 61
Figura 12. Restaurant Di Limon (interior-segunda Seccion rustica) ..........ccceeeevveveeieieesieeseanns 63
Figura 13. Propuesta de nueva vestimenta de los empleados del Restaurant Di Limon................ 64
Figura 14. Modelo de Tarjetas de cumpleafios con descuentos para sus colaboradores................ 67
Figura 15. Tarjeta de descuento por el Dia del PAdre ..o 67
Figura 16. Cantidad que desean los clientes en los platos de su preferencia............cccceevevvveinenne 80
o 0 N A o (= TY=T o - o o o SRS 80
Figura 18. Exigencias de sabor con respecto al CHENte.........ccocvviieiiiie i 81
Figura 19. Caracteristicas de valoracion para la eleccion de comida en un restaurante ................ 81
Figura 20. Informacion que Se desea reCIDIT .........cccoveiiiiiiiicece s 82
Figura 21, Cartilla FAPICA ........ecveivieiecie ettt sae e e e s e s reenaeaneeas 83
Figura 22. Valoracion de Comodidad ..........c.ccviieiieieiiie e 83
o 0] = A BV (<o [ o I (= o=V o RSP SRSPRSN 84
Figura 24. Disposicion de pago segln 1o conceptualizado ...........cccovevieniinieneneiniereeeeenes 84
Figura 25. Gasto promedio por plato CrOHO .........cooviiiiiiiccc e 85
o 0 = N2 T | o T oF: Uod o o USROS 85
o U = A - To U 1= o] T PSPPSR 86
Figura 28. Preferencias de CONSUMO. .........oouiiiiiiiriiiiiieieieie et 86
FIGUIA 29. DRIIVEIY ...ttt ettt e bt et e et e st e sbeenbeeneesreeneaneea 87



Figura 30. EIeCCION del SEIVICIO ......ccueiiiiiiiieee ettt re e 87

Figura 31. Medios de COMUNICACION ........coiuveieiiesieeieeie e ste e ste e re e sreeste e saaesaeenaesraenneaneeas 88
Figura 32. Tip0 d& PrOMOCION.......c.oiiiiiiiiiieie e bbbttt nb et 88
Figura 33. SIMBDOIOGIA ... .cueiuiieieiiie bbbt 89
Figura 34. ASIStENCIA Al FESTAUIANTE .......ocuiiieeie e nae e 90
FIQUIA 35, EXPEIIEICIA ...vveveeieieiectieie ettt ettt te et e heeste et esseesteentesneessaeneeenaesreenneaneens 91
Figura 36. Predominancia SODre 1a VISITA ............ceiiveiiiiiiiieiccc e 91



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Operacionalizacion de variables............coveeiieiiiie e 29
Tabla 2. Matriz de CONSISTENCIA .. .....eieeiieiiiie ettt sre et e sreenbeeneennee e 36
Tabla 3. Propuesta para la creacion de MarcCa ...........cccoveeeeiieiecie e 50
Tabla 4. Propuesta de tarjeta de fidelizacion.............c.ccvevviiiic i 51
Tabla 5. Propuesta de DEIIVEIY ........ooveiieiie et 54
Tabla 6. Propuesta de cuponidad de dESCUENTO...........ccuereeiriieieeie e e 57
Tabla 7. Propuesta de NUEVA VESLIMENTA .........cccueeiiiiiieiic et 65
Tabla 8. Capacitacion de PersONal...........ccciiiciieiiiieiieee e 66
Tabla 9. Propuesta de descuento a SuUS empPIeados ..........cccveverieiieriesiee s 68
Tabla 10. OCUPACION.........cuiiiieiieie ittt sttt ettt e st be st et et e be st eneanenbeneas 79
Tabla 11. ASIStENCIA Al 1OCAL..........ccouiiieiee e 79
Tabla 12. Informacion deseada del SEIVICIO ........oivviiiiiiiiiieciee e 82
Tabla 13. EXperiencia del SEIVICIO ........ccveiiiiieiieciecie sttt 89
Tabla 14. Condiciones ambientales en servicios de comida criolla............ccocooviiiiiiniiiincnns 89
Tabla 15. Valoracion de [0S emMPIEAT0S. ........cuiiriiiriiieise e 90



Introduccion

El marketing siempre ha sostenido relevancia y notoriedad en cuanto a la eleccion del cliente
a algun servicio, desde sus antiguos precursores quienes siempre han dejado claro, que el ser
humano es una persona muy visual y que se rige a factores para determinar la preferencia o
fidelizacion de un servicio.

En el Perd, las empresas de servicio han logrado obtener notoriedad y reconocimiento, ya sea
por la calidad en el servicio/ producto que suministra a sus clientes, como por la trascendencia
que estas marquen en cuanto a mejora constante en calidad, servicio, producto, ubicacion,
ambiente agradable, buenos procesos e imagen afianzada en la herramienta del marketing.

La empresa para objeto de investigacion fue el Restaurante Turistico Di” Limén ubicada en la
ciudad de Lambayeque, calle Francisco Casos Mz.”M” Lote 6 Urb. Castilla de Oro, brinda
servicios de comida; especialista en pescados, mariscos, comidas nortefias y platos a la carta,
entre otros platos. El servicio en su totalidad del restaurante desea que todos los clientes que
lo visiten obtengan una experiencia agradable que los haga regresar con la misma satisfaccion;
sin embargo, no cuenta con gran presencia de mercado y esto genera una amenaza frente a la
competencia. Segun la investigacion que se hizo al restaurant en el afio 2017 se pudo obtener
g del afio 2014 al 2016 la empresa tuvo un incremento de 5 a 6 % revelando asi que en el 2016
el porcentaje de crecimiento de ventas alcanzado fue de 28% dando un ticket promedio de
35,60 soles de compra con un numero de transacciones alcanzadas de 32 300 estos datos nos
dan una nocién de la proyeccion de ventas anuales, cabe recalcar que los datos hasta la
actualidad no han sido actualizados debido a la restriccion de informacion por parte del
restaurant.

Por otro lado el restaurante tiene problemas de ubicacion estratégica que le dificultan al cliente
llegar de manera rapida, otro problema que presenta es la falta de influencia de redes sociales
la que debilita a que estos se informen sobre los servicios que presentan, sumado a esto el
restaurante no ha desarrollado promociones que enganchen al cliente y tenga en su mente el
restaurante di Limon como un servicio completo y agradable por lo que nuestro tema
investigacion tratara de proponer las estrategias comerciales que mejor se adecuen a su

situacion problematica actual.
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Ante los diversos problemas expuestos con anterioridad, nos planteamos la siguiente pregunta
de investigacion ¢Qué estrategias de servicios se pueden aplicar en el restaurante Di’ Limon
en la ciudad de Lambayeque, teniendo como objetivo general, Proponer estrategias
comerciales para el restaurante di Limon bajo el modelo de Lovelock, planteando a su vez los
objetivos especificos, los cuales son: Determinar estrategias comerciales para el servicio,
Determinar estrategias comerciales en cuanto a precios, Determinar estrategias comerciales
segun la ubicacion, Determinar estrategias comerciales de publicidad ,Determinar estrategias
comerciales para los procesos ,Determinar estrategias comerciales para el ambiente y
Determinar estrategias comerciales segun las relaciones personales que presente el restaurante
Di’ Limon.

Por lo tanto, se esta disefiando una propuesta basada en estrategias comerciales para el
restaurante di Limon con la finalidad de mejorar la rentabilidad y posicionamiento de la
empresa dentro de la competencia que existe, de esta manera lograr mayor captacion de
clientes para contribuir con el crecimiento y mejora del restaurante.

Este proyecto estad relacionado con una investigacion descriptiva y cuenta con un disefio
transversal; y se emple0 la investigacion cualitativa y cuantitativa. Los métodos e instrumentos
para la recoleccion de datos son las fuentes primarias (encuestas) y secundarias (entrevista al
duefio de la empresa).

Esta investigacion se realizo desde el afio 2017, con la finalidad de que al disefiar las estrategias

comerciales generen presencia de mercado del restaurante y el incremento de sus ganancias.
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Marco teorico

2.1 Antecedentes
Luego de una investigacion exhaustiva, no se logré obtener referencias de tesis en restaurants,

basada en las 7P’s del modelo de Lovelock, por lo que se considero tesis de servicios.

Sinche (2016) en su Tesis denominada “Modelo de Servicios aplicado a universitarios del
cantén Cuenca hizo uso de estadisticas oficiales de la web” Tuvo como objetivo en su
investigacion plantear un modelo de servicios para la atencion de servicios de estudiantes
universitarios del canton Cuenca que buscan la informacion de estadisticas oficiales de la web.
El modelo de base tendra como implementacion las 7P’s planteado por Lovelock y Ritz,
elementos que corresponde a la mezcla de marketing y cuatro componentes asociados con la
entrega de servicio para de esta manera determinar el mejor modelo de servicios a adaptar y
considerar aspectos importantes que forman parte de las 7P’s. La metodologia que se utilizd
de muestreo estratificado proporcional probabilistico, en la recopilacion sirvio de apoyo para
conocer inconvenientes y necesidades respecto al servicio, manipulacién e interpretacion de
informacion estadisticas de los estudiantes universitarios en el canton Cuenca. Como resultado
de su investigacién arrojo que 6 de cada 10 personas utilizaron ese tipo de informacion por lo

cual se debe afianzar en la estrategia de comunicacion y educacion.

Mendoza & Loor, (2014) en su Tesis denominada “Creacién y aplicacion de un modelo de
evaluacion de la calidad del servicio orientado a 5 instituciones privadas segin correspondan
a la actividad econdmica “Recreacion y Entretenimiento” Tuvo como objetivo en su
investigacion Determinar un modelo para la evaluacion de la calidad del servicio en 5
instituciones privadas como centros “recreacion y entrenamiento” en el sector de Guayaquil
por medio de un analisis de costes. Su metodologia se bas6 en un modelo Serqual el cual fue
medido en base a calidad de servicios destacando la importancia de las 8P’s de servicios para
detallar que factores debe considerar de importancia mayor, como fue desarrollado
describiendo caracteristicas de comportamiento, fue de tipo descriptivo. Como resultado se
obtuvo que la medicion de la calidad del servicio esté estrechamente relacionada con las
variables que encontramos en las 8P’s por lo que su correcto desarrollo asegura la calidad de

su servicio.
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Garcia (2013) en su Tesis denominada “Plan de mercadeo basado en las 7ps para el
mejoramiento de la calidad de servicio en la empresa soluciones MAPRINT, CA. Ubicada en
Guacara- Estado de Carabobo” (Venezuela) Tuvo como objetivo en su investigacion Disefiar
un plan de mercadeo basado en las 7P’s para el mejoramiento de la calidad de servicio en la
empresa Soluciones Maprint, C.A ubicada en Guacara — estado de Carabobo, con una
metodologia de tipo descriptiva, y no experimental, ya que no se manipulan sus variables,
relacionando los objetivos para la aplicacion del estudio. Como resultado de la investigacion
se propone ampliar la variedad de productos que ofrece y cubrir a un buen precio, extender su
cartera de clientes para descentralizarse de solo el estado de Carabobo, y llegar hasta Aragua,
lo que aumentara la rentabilidad para la empresa, hacer estrategias en temporadas escolares
para aprovechar y sacar todos los productos a mostrar, en cuanto a la evidencia fisica, abrir
una plana virtual para facilitar el servicio, un mapeo de procesos que sea eficiente para asi los

empleados tengan la correcta designacion de tareas.

Vera (2015) The meaning of marketing-mix variables for objective publics Revisited:
Scientific Information System Redalyc Network of Scientific Journals of Latin America and
the Caribbean, Spain and Portugal. Tuvo como objetivo en su investigacion demostrar
tedricamente que las variables del marketing-mix son variables independientes que estan
correlacionadas con efectos comunicativos que operan como variables dependientes de las
primeras. Su metodologia se basé de tipo descriptivo desarrollando la descripcion del
fendmeno del marketing mix y la aparicion de otras variables influyentes en el servicio. Como
resultado se obtuvo que Estos efectos comunicativos constituyan variables independientes
correlacionadas con la meta de marketing de obtener comportamientos de compra, siendo ésta

una variable dependiente de los efectos comunicativos.

Parasuraman & Zeithaml and Berry A Conceptual Model of Service Quality and Its
Implications for Future Research. Journal of Marketing. Vol. 49, No. 4 (Autumn, 1985), pp.
41-50. Tuvo como objetivo determinar la calidad de los servicios en base a las dimensiones
que presenta el marketing mix. Su metodologia que describe sefiala que este tipo analisis es
observacional y descriptivo ya se analiza la conducta de los clientes y sus comportamientos de
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compra. Como resultado en la investigacion pretende ayudar a entender las estrategias
comerciales en servicios como una alternativa de mejora para la organizacion haciendo énfasis

en la evaluacion de las variables del marketing mix.

2.2 Bases teoricas

Las 8p’s del marketing de servicios bajo el modelo de Lovelock

Segun Lovelock (2015) Cuando los mercaddlogos desarrollan estrategias para comercializar
bienes manufacturados, generalmente se concentran en cuatro elementos estratégicos basicos:
producto, precio, lugar (distribucién) y promocién (comunicacién). En conjunto se les suele
llamar las “4Ps” de la mezcla de marketing. Este concepto es uno de los fundamentos de casi
cualquier curso de introduccién al marketing. Por lo tanto, ampliamos la mezcla al afiadir
cuatro elementos asociados con la entrega del servicio: entorno fisico, proceso, personal y
productividad y calidad. Estos ocho elementos en conjunto, a los que Ilamamos las “8Ps” del
marketing de servicios, representan los ingredientes necesarios para crear estrategias viables
que cubran de manera redituable las necesidades de los clientes en un mercado competitivo.

Considere estos elementos como las ocho palancas estratégicas del marketing de servicios.

2.2.1. Elementos del producto

Los productos de servicio constituyen el nucleo de la estrategia de marketing, de una empresa.

Si un producto esta mal disefiado, no creara un valor significativo para los clientes, incluso si

las ps restantes estan bien ejecutadas. La planeacion de la mezcla de marketing inicia con la

creacion de un concepto de servicio que ofrezca valor a los clientes meta y que satisfaga mejor

sus necesidades que las alternativas de la competencia.

e Producto basico. - El producto bésico es el componente central que entrega los principales
beneficios de solucion de problemas que el cliente busca.

e Servicios complementarios. - La entrega del producto basico suele ir acompafiada de una
variedad de otras actividades relacionadas con el servicio, a la que denominamos servicios
complementarios, las cuales facilitan el uso del producto basico y agregan valor y atractivo

a la experiencia general del cliente.
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Por ello nos enfocaremos en el disefio del servicio basico y los servicios complementarios
tomando como referencia la flor del servicio:

El producto basico rodeado por un grupo de servicios complementarios.

Informacion
Pago Consulta
Facturacion Servic_io Toma de
)\ esencial pedidos
Excepciones Hospitalidad
Cuidado

Figura 1. La Flor del Servicio
Fuente: “Marketing de Servicios” Lovelock y Wirtz (2015)

e Informacion: Para obtener el valor completo de cualquier bien o servicio, los clientes
necesitan informacion relevante. Los tipos de informacion van desde los horarios, hasta
la ayuda sobre los servicios, sobre todo por parte de los clientes nuevos y potenciales que
estan ansiosos por tener informacion sobre el local al que visitan. La informacidon adicional
gue en ocasiones es incluida por ley, incluira las condiciones de venta y uso, advertencias,
recordatorios y notificaciones de cambios. Por ultimo, los clientes también pueden
solicitar documentacién de lo que ya se ha hecho, como confirmacién de reservaciones,
recibos y facturas, o resimenes mensuales de movimientos en una cuenta. Las empresas
tienen que asegurarse de que la informacion que proporcionen sea oportuna y exacta, ya
que si es incorrecta puede enfadar o perjudicar a los clientes.

Algunas formas tradicionales de brindar informacion a los clientes son mediante
empleados de atencion al cliente, avisos impresos, folletos y manuales de instrucciones.

Otros medios de informacidn incluyen videos o tutoriales en software.
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Toma de Pedidos: Una vez que los consumidores estan listos para comprar, entra en juego
un elemento complementario fundamental: el proceso de toma de pedidos, el cual incluye
desde la solicitud del pedido, reservacion y registro, disefiado para recaudar informacién
necesaria que contribuya con el proceso evitando molestias para el cliente en su eleccion
de compra.

Las reservaciones representan un tipo especial de toma de pedidos que otorga al cliente
una unidad especifica de servicio. La precision en el horario es vital, ya que es muy
probable que a los clientes no les guste mucho recibir entradas para un dia incorrecto.

El pedido puede recibirse de diversas fuentes como personal de ventas, teléfono, correo
electronico o internet. El proceso de toma de pedidos debe ser amable, rapido y exacto
para que los consumidores no pierdan tiempo ni realicen un esfuerzo mental o fisico
innecesario. La clave radica en minimizar el tiempo y el esfuerzo necesarios de ambas
partes y, al mismo tiempo, garantizar la obtencion de informacion completa y correcta.
Facturacion: Es un elemento comun a casi todos los servicios (a menos que el servicio sea
gratuito). Las facturas incorrectas, incomprensibles e incompletas pueden decepcionar a
los clientes que, hasta ese momento, estaban satisfechos con su experiencia de servicio.
La facturacidon deberia hacerse en el momento adecuado para estimular un pago mas
rapido. Los procedimientos de facturacion van desde un aviso verbal hasta un precio
exhibido en pantalla, y desde facturas escritas a mano, hasta complejos estados de cuentas
mensuales que incluyen movimientos y tarifas cobradas.

Pago: En la mayoria de los casos, la factura obliga al cliente a proceder con el pago (este
proceso puede ser muy lento). Una excepcion son las cuentas bancarias, porque detallan
los cargos que ya se han deducido de la cuenta del cliente.

Existen muchas opciones de pago, pero todos los clientes esperan que el proceso sea facil
y cdmodo. Muchos pagos aun se realizan mediante el intercambio manual de dinero y con
tarjetas de crédito. Otras alternativas incluyen voucherts, cupones, boletos de prepago y
otros medios electronicos como PayPal, que ofrecen una forma segura y practicamente sin
quejas de realizar pagos, sobre todo debido al incremento de las compras en linea. Las
compaifiias se benefician con un pronto pago, ya que se reduce el monto de las cuentas por

cobrar.
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Para asegurarse que la gente pague lo que debe, algunas compafiias de servicio han
establecido sistemas de control, como la inspeccion de entradas en cines y de boletos en
trenes.

Consulta: A diferencia de la informacion que implica el simple proceso de responder a la
pregunta de los clientes (o la informacion impresa que anticipa a sus necesidades), las
consultas consisten en un nivel de dialogo para indagar las necesidades de los clientes, y
después desarrollar una solucién personalizada. En su expresion mas sencilla, las
consultas son un consejo inmediato por parte de un individuo conocedor del servicio en
respuesta a la pregunta ¢Usted que me recomienda? Las consultas efectivas suponen la
comprension de la situacion de cada cliente antes de sugerir cursos de accion adecuados.
Una buena base de datos de los clientes es muy atil al respecto, en especial si se pueden
obtener con facilidad datos relevantes.

La asesoria representa una forma mas sutil de consulta pues implica ayudar a los clientes
a entender mejor sus situaciones, con la finalidad de que puedan elaborar sus propias
soluciones y programas de accion. La asesoria también puede proporcionarse a través de
tutoriales, programas grupales de capacitacion y demostraciones publicas.

Hospitalidad: De manera ideal, los servicios basados en la hospitalidad deberian reflejar
placer al recibir clientes nuevos y al saludar a los antiguos cuando regresan. La cortesia y
la consideracion por las necesidades de los clientes se aplican tanto en los encuentros cara
a cara como en las interacciones telefonicas. La hospitalidad tiene su mayor expresion en
los encuentros en personas. En algunos casos, comienza y termina con el ofrecimiento de
trasporte hacia el lugar de prestacion del servicio y de este, como los autobuses de cortesia.
La calidad de los servicios de hospitalidad que orece una compafiia juega un papel
importante en la satisfaccion del cliente, sobre todo en los servicios de procesamiento
hacia personas, ya que uno no puede abandonar con facilidad la instalacion del servicio
antes de que este se hallar completado.

Cuidado: Cuando los clientes visitan un local de servicio, a menudo necesitan ayuda con
sus objetos personales. De hecho, a menos que se ofrezcan ciertos servicios de cuidado
tales como estacionamientos seguros y coémodos, es posible que algunos clientes decidan
no regresar. Algunos de los servicios de cuidado para locales de servicios son los

guardarropas; el traslado, manejo y almacenamiento de equipaje; deposito de valores; e
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incluso el cuidado de nifios y mascotas. Los negocios responsables se interesan por la
seguridad de los clientes que visitan sus locales. Otros servicios de cuidado implican
productos fisicos que los clientes compran o rentan, como el servicio de empaque, envid
y entrega de paquetes, ensamble, instalacion e inspeccion. Se trata de servicios que pueden
ofrecerse de forma gratuita o a cambio de una tarifa.

Excepciones: No estan dentro de la rutina normal de la prestacion del servicio. Los
negocios inteligentes se anticipan de las excepciones y desarrollan planes y directrices de
contingencias con antelacion. De esa forma los empleados no se sorprenden ni se
desconciertan cuando algun cliente solicita alguna atencion especial. Los procedimientos
bien definidos sirven para que los empleados respondan con rapidez y eficiencia. Existen
varios tipos de excepciones: Pedidos especiales, solucion de problemas, manejo de
quejas/sugerencias/elogios y restitucion.

Se requiere que los gerentes estén atentos al nivel de solicitudes de excepcion. Una
excesiva cantidad de estos pedidos indicaria que los procedimientos normales necesitan
revision. Por ejemplo, si un restaurante recibe constantes pedidos especiales de platillos
vegetarianos porgue no hay ningdn en el mend, tal vez sea momento de revisar este Ultimo
para incluir al menos uno. Por otro lado, demasiadas excepciones comprometerian la
seguridad, producirian un impacto negativo en otros clientes y sobrecargarian a los

empleados.

Estrategias de creacion de marca para servicios

La mayoria de las organizaciones de servicio ofrecen una linea de productos méas que un

servicio Unico. Como resultado, deben elegir entre cuatro alternativas generales:

Marca Unica: Es decir utilizar una sola marca para cubrir todos los productos y servicios.
El riesgo con esta estrategia consiste en que la marca se extiende demasiado y se debilita.
Multimarcas: Es decir, una marca separa para cada oferta. Un ejemplo es Procter y Gamble
que tiene alrededor de 80 productos empacados y promueve cada uno de manera activa
con su propia marca. Cada marca se promueve activamente con su propio nombre.

Sub Marcas: Las cuales el marco original es el principal marco de referencia, pero el
producto en si tiene un nombre distintivo.

Marcas Respaldadas: Las marcas respaldadas dominan la marca del producto, pero aun

incluyen el nombre corporativo.
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2.2.2. Lugary tiempo

La entrega de elementos de productos a los clientes implica decisiones sobre donde y cuando

debe entregarse, asi como los canales empleados. La entrega puede incluir el uso de canales

fisicos o electronicos (ambos), dependiendo de la naturaleza del servicio. El uso de servicios

de planeacion de mensajes y de internet permite que los servicios basados en la informacién

sean entregados en el ciberespacio para ser recuperados en el lugar y en el momento mas

convenientes para los clientes.

Limitaciones de ubicacion: La mejor localizacion para dar servicio al cliente es la mas
cercana a su casa o lugar de trabajo. Por ello se debe considerar la economia de escala que
se presenta pues puede influenciar en la decisidn, ya que se conoce que cada servicio tiene
limitaciones de acuerdo a sus factores geograficos, requerimientos, que definen la
ubicacion de su servicio.

Los clientes visitan el local de servicio: la comodidad de los locales de servicio y de los
horarios de operacion tiene una gran importancia cuando un cliente debe estar fisicamente
presente, ya sea a lo largo de la presentacion del servicio o tan solo para iniciar y terminar
la transaccidn. Los registros de transito y de peatones sirven para establecer el niUmero de
clientes potenciales que pasan en un dia por cierto lugar. La construccion de una autopista
o laintroduccion de un nuevo servicio de autobus o tren puedes tener un efecto importante
en los patrones de traslado y esto, a su vez, sirve para determinar cuales son los lugares
mas y menos adecuados.

Los clientes prefieren diferentes canales: El uso de diferentes canales para entregar el
mismo servicio no solo tiene diferentes implicaciones de costo para una organizacion de
servicios, sino que también afecta de forma drastica la naturaleza de la experiencia de
servicio del cliente. Investigaciones recientes han estudiado la manera en que los clientes
seleccionan entre canales personales, impersonales y de autoservicio, para la mayoria de
los consumidores, la comodidad es un aspecto fundamental al seleccionar un canal, el cual

abarca horarios flexibles y lugares flexibles, especialmente de facil acceso.
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2.2.3. Precioy otros costos para el usuario

Este componente debe abordar las perspectivas afines de la empresa de servicios y de sus

clientes. Al igual que el valor del producto, el valor inherente de los pagos es fundamental para

el papel que desemperia el marketing al facilitar el intercambio de valor entre la empresa y sus

clientes.

Objetivos para establecer precios: Cualquier estrategia de fijacion de precios debe basarse

en una compresion clara de los objetivos de fijacion de precios de una empresa. Los objetivos

de fijacidon de precios mas comunes se relacionan con los ingresos y las utilidades, con el

incremento en la demanda y con el desarrollo de una base de usuarios.

Estrategia de Fijacion de Precios: el tripode de la fijacion de precios

Estrategia de precios basada en los costos: para tener ganancias una empresa debe fijar
precios, lo suficientemente altos para recuperar los costos completos de la produccion y
comercializacion del servicio y agregar un margen suficiente para producir la utilidad
deseada con el volumen de ventas pronosticado.

Fijacion de precios con base en el valor para el cliente: ningun cliente va a pagar por un
servicio mas de lo que cree que vale, por lo que los mercados logos necesitan entender la
manera en que los consumidores perciben el valor del servicio para establecer un precio
adecuado. Para administrar la percepcion del valor, se requiere de comunicaciones
efectivas e incluso explicaciones personales para ayudar a los clientes a entender el valor
que reciben.

Fijacion de precios basados en la competencia: las empresas que ofrecen servicios
relativamente poco diferenciados necesitan conocer los precios de sus competidores y
tratar de fijar los suyos de acuerdo con tales parametros, aqui una empresa actla como

lider de precio, mientras que las demas la siguen.
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Puesta en practica la fijacion de precios en servicios

¢ Cuanto se debe cobrar por este servicio?

¢, Cuales costos intenta recuperar la organizacion? ¢La organizacion esta tratando de
lograr un margen de utilidad o el retorno especifico sobre la inversion, con la venta de
este servicio?

¢ Qué grado de sensibilidad tienen los clientes a los diferentes precios?

¢,Cudles son los precios de la competencia?

¢ Qué descuentos se deberian ofrecer a partir de los precios basicos?

¢Se acostumbra a utilizar puntos de precios psicoldgicos (por ejemplo, S/4.95 en lugar
de S/ 5?

¢Cudl debe ser la base de la fijacion de precios?

La ejecucion de una tarea especifica.

La entrada a una instalacion de servicios.

Las unidades de tiempo (hora, semana, mes, afo).

El porcentaje de comision sobre el valor de la transaccion.
El consumo de recursos fisicos.

La distancia geografica cubierta.

El peso o el tamafio del objeto de servicio.

¢Se facturara cada elemento del servicio por separado?
¢Se debe cobrar un solo precio por todo el paquete?

¢ Quién debe cobrar?

La organizacion que proporciona el servicio.

Un intermediario especialista (agente de viaje o de boletos, banco, vendedor al detalle,
etc.)

¢Como se debe pagar al intermediario por su trabajo: tarifa fija o comision?

¢En donde se debe hacer el pago?

En el lugar donde se presta el servicio
En un local minorista o con un intermediario financiero (por ejemplo, un banco)
En el domicilio del comprador (por correo o por teléfono)

¢ Cuando se debe hacer el pago?

Antes o después de la entrega del servicio
En cuales horarios
Cuales dias de la semana

¢ COmo se debe realizar el pago?

En efectivo (¢la cantidad exacta 0 no?).
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e Fichas (¢Do6nde se pueden comprar?)

e Tarjeta de almacenamiento de valor.

e Cheque (Como se puede verificar)

e Transferencia electronica de fondos.

e Tarjeta (de crédito o de débito)

e Cuenta de crédito con el proveedor del servicio.

e Cupones.

e Pago de terceros (por ejemplo, compafiia de seguros o agencia gubernamental)

7. ¢Como se deben comunicar los precios al mercado meta?

e (En cual medio de comunicacion (anuncios, graficos, exhibidores electronicos,
vendedores, personal de atencion al cliente)
e ;Cual debe ser el contenido del mensaje (cuanto énfasis se debe poner al precio)?

Fuente: “Marketing de Servicios” Lovelock y Wirtz (2015)

2.2.4. Promocion y educacion

¢Qué debemos decirles a los clientes actuales y a los potenciales acerca de nuestros servicios?

Ningun programa de marketing puede tener éxito sin comunicaciones efectivas. Este

componente tiene tres papeles fundamentales: proporcionar la informacion y consejo

necesarios, persuadir a los clientes meta de los méritos de una marca o producto de servicios
en particular y animarlos a actuar en momentos especificos. En el marketing de servicios, gran
parte de la comunicacion es educativa en esencia, especialmente para los clientes nuevos.

e Comunicacion de boca en boca: las recomendaciones de otros clientes generalmente se
consideran mas creibles que las actividades promocionales iniciadas por la empresa,
ademas de que suelen ejercer mayor influencia sobre la decision de las personas de utilizar
0 no utilizar de un servicio. Los clientes que conocen poco de un servicio confian mas en
la comunicacion de boca en boca que en los consumidores expertos.

e Redesycomunidades sociales: conforme las redes sociales han generado popularidad, los
mercados logos han empezado a utilizar aplicaciones para analizar las redes dentro de las
comunidades con la finalidad de identificar a los miembros que pueden incluir y diseminar

comunicaciones de boca en boca acerca de servicios especificos.
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e Promocion de ventas: es util considerar las promociones de ventas como una
comunicacion aunada a un incentivo. Las promociones de ventas son especificas de un
periodo, un precio 0 un grupo de clientes, por lo general el objetivo consiste en acelerar
la decision de compra o motivar a los clientes a utilizar un servicio especifico con mayor
prontitud o con mayor frecuencia. Las promociones de ventas para las empresas de
servicios adoptan formas tales como muestras gratuitas, cupones y otros descuentos y/o

regalos o competencias con premios, agregando ventaja competitiva.

Comunicaciones Publicidad Promocién Publicity y Materiales Disefio
personales de ventas relaciones piblicas instructivos corporativoe
Anuncios Notas de prensa/ | | [Paginas de (Firma
Yo transmitidos il kits | |Internet empresarial
Atencion al Conferencias Decoracion
cliente H | Impresos Cupones de prensa H | Manuales FRTRIRTRS
Capacitacion 1 | Internet Regalos f:;:é:: f= H | Folletos Vehiculos
Telemarketing [ |Exteriores f;::l:::;zi Patrocinio H f:m it Equipo
Boca en boca = Promociones Exhibick
o clisto) Correo directo con premios ias c;:u:::‘hks Correo de vox Papeleria
Cobertura Uniformes -
*/ iniciada en H
los medios
Clave
* Indica comunicaciones que se generan fuera de la organizacién

Figura 2. La mezcla de comunicaciones de marketing para los servicios
Fuente: “Marketing de Servicios” Lovelock y Wirtz (2015)

2.2.5. Proceso

Los gerentes inteligentes saben que, en lo que se refiere a los servicios, la manera en la que
una empresa hace su trabajo- los procesos subyacentes — es tan importantes como lo que hace,
especialmente si se trata de un producto muy comun, ofrecido por muchos competidores.
Diagramas de flujo de los procesos de servicio para el cliente: desde la perspectiva del cliente,
los servicios son experiencias y desde el punto de vista de la organizacion los servicios son
procesos que deben disefiarse y administrarse para crear la experiencia deseada por el
consumidor, lo que convierte a los procesos en la arquitectura de los servicios. Los procesos
describen el método y la secuencia de los sistemas operativos de servicios y especifican la
forma en la que se conjuntan para crear la propuesta de valor prometida a los clientes. Los

procesos mal disefiados tienden a enfadar a los clientes por que a menudo resultan en una
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entrega del servicio lenta, frustrante y de mala calidad. Asi mismo los procesos inadecuados
dificultan a los empleados de contacto el buen desempefio de su trabajo, lo cual resulta en un
bajo nivel de productividad y un mayor riesgo de fallas en el servicio.

Los diagramas de flujo son una técnica que sirven para mostrar la naturaleza y la secuencia de
los pasos que hay en la entrega del servicio a los clientes, siendo una forma sencilla de
comprender en la totalidad la experiencia de servicio que vive el cliente.

Para los mercadologos, la elaboracion de un diagrama de flujo para un servicio especifico es
especialmente Util para diferenciar los pasos que siguen los clientes al utilizar el servicio
basico, de aquellos que incluyen elementos de servicio que lo complementan, como se analiz
en el modelo de la “Flor del servicio”. Por ejemplo, en el caso de los restaurantes, los alimentos
y las bebidas constituyen el producto basico en tanto que algunos servicios complementarios
son las reservaciones; el servicio de estacionamiento; el guardarropa; el hecho de ser
acompafado hasta la mesa, ordenar del menu y llevar cuenta; el pago y el uso de los sanitarios.
En el uso de este método lo ayudara que la naturaleza de la participacion del cliente con la
organizacion de servicios varia en las cuatro categorias estudiadas en el capitulo I:
procesamiento hacia las personas, procesamiento hacia las posesiones, procesamiento como

estimulo mental y procesamiento de la informacion.

2.2.6. Entorno fisico
La apariencia de los edificios, los jardines, los vehiculos, el mobiliario de interiores, el equipo,
los uniformes del personal, los letreros, los materiales impresos y otras sefiales visibles ofrecen
evidencia tangible de la calidad del servicio de una empresa. Las empresas de servicios deben
manejar la evidencia fisica con cuidado, porgue ejerce un fuerte impacto en la impresion que
reciben los clientes.
e EIl Entorno del servicio como parte de la propuesta de valor: el ambiente fisico ayuda a
moldear los sentimientos y las reacciones adecuadas en los clientes y en los empleados.
Los entornos de servicio a menudo se disefian para facilitar el encuentro de servicio y para
aumentar la productividad.
El modelo de Bitner muestra que hay moderadores de la respuesta del cliente y del
empleado, lo cual significa que el mismo ambiente de servicio puede tener distintos

efectos en diferentes clientes, dependiendo de quienes son y lo que les gusta.

24



Dimensiones del entorno del servicio: en esta seccion nos enfocamos en las principales
dimensiones del entorno del servicio, dentro del modelo del panorama del servicio que
incluyen las condiciones ambientales, el espacio y la funcionalidad, asi como las sefiales,
los simbolos y los artefactos.

Musica: En los entornos de servicio la muasica suele tener un efecto poderoso sobre las
percepciones y las conductas, incluso si se toca a un volumen apenas audible.

Aromas: Los aromas son otra dimension ambiental importante, un olor ambiental es aquel
gue impregna un entorno, el cual los clientes pueden percibir o no de manera consiente y
no se relacionan con algun producto especifico.

Color: Ademas de la musica y los aromas, los investigadores han descubierto que los
colores tienen un fuerte efecto sobre los sentimientos de la gente. El color es el estimulante
tranquilizante, expresivo, perturbador, impresionante, cultural, exuberante y simbolico
que permea cada aspecto de nuestra vida.

Simbolo: En particular los clientes de primera vez, automaticamente buscan un significado
al entorno para guiarse a lo largo de los procesos de servicio, es decir las sefiales a menudo

se utilizan para ensefiar y reforzar reglas conductuales en entornos de servicio.

2.2.7. Personal

A pesar de los avances tecnoldgicos, muchos servicios siempre requieren de una interaccion

directa entre los clientes y el personal de contacto. La naturaleza de estas interacciones influye

de manera importante en la forma en que los clientes perciben la calidad del servicio.

El personal de servicio como fuente de lealtad de los clientes y de una ventaja competitiva:

desde las perspectivas de un cliente, el encuentro con el personal de servicio probablemente

sea el aspecto mas importante. Desde el punto de vista de la empresa, los niveles de servicio y

la forma en la que el personal de contacto entrega el servicio puede ser una fuente importante

de distincion y de ventaja competitiva. Los empleados de servicio son muy importantes para

los clientes y para el posicionamiento competitivo de la empresa debido a que:

Forman parte fundamental del producto, los empleados de servicio son el elemento mas
visible del servicio, porque lo entregan y en consecuencia determinan en gran medida su

calidad.
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e Son la empresa de servicio, los empleados de contacto representan a la empresa de
servicios y desde la perspectiva del cliente ellos son la empresa.

e Son la marca, los empleados de contacto y el servicio que ofrece son parte fundamental
de la marca. Los empleados son quienes determinan el cumplimiento de la promesa de la
marca.

e Afectan las ventas, El personal de servicio suele ser sumamente importante para generar
ventas, ventas cruzadas, y ventas adicionales.

e Determina la productividad, los empleados de contacto ejercen una gran influencia sobre

la productividad de las operaciones de servicio.

2.2.8. Productividad y calidad

Aunque con frecuencia se tratan de manera separada, la productividad y la calidad deben
considerar los dos lados de una misma moneda. Ninguna organizacion de servicios puede darse
el lujo de abordar cada una de forma aislada. EI mejoramiento de la productividad es esencial
para cualquier estrategia de reduccidn de costos, aunque los gerentes deben evitar hacer
recortes inadecuados en los servicios que los clientes puedan resentir (y quizas también los
empleados). EI mejoramiento de la calidad, la cual debe definirse desde la perspectiva del
cliente, es esencial para la diferenciacion del producto y para fomentar la satisfaccion y lealtad

del consumidor.
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I11. Metodologia

3.1 Tipo y nivel de investigacion

La investigacion que se realizo tuvo un enfoque mixto. Es de enfoque cuantitativo “Usa la
recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la medicion numérica y el analisis
estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias” (Sampieri, 2010) en
nuestra investigacion se realiz6 encuestas para determinar los factores que considera el cliente
en eleccion de compra, y la calificacion del servicio. Es de enfoque cualitativo “Utiliza la
recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion
en el proceso de interpretacion.”(Sampieri,2010) donde se aplicara entrevistas a los clientes
frecuentes para conocer a modo de observacion y cuestionario las dificultades de manera
abierta que consideran y lo que desearian agregar al servicio, el cual servira para obtener
informacion necesaria y relevante para el desarrollo de Plan de Estrategias comerciales para el
restaurant “DI LIMON ” en la ciudad de Lambayeque.

Es de tipo observacional ya que se maneja solo una variable basada en las 8P’s del marketing
de servicios basado en el modelo Lovelock

Presento nivel de estudio descriptivo, se considera como investigacion descriptiva aquella en
que, como afirma Salkind (1998), “se resefan las caracteristicas o rasgos de la situacion o
fenomeno objeto de estudio”, pues aqui también se analiz6 los comportamientos del cliente,
habitos de consumo, gustos y preferencias a fin de que permitan describir la naturaleza de la

misma y factores que se involucran en la eleccidn del servicio.

3.2 Disefio de investigacion
El disefio como estrategia que se opto fue Transversal, ya que se dio en un tiempo determinado
(afo 2017).

3.3 Poblacién, muestra y muestreo

Como la investigacion se realizo en la ciudad de Lambayeque, se considerd la PEA (Poblacién
econdémicamente activa) de la ciudad de Lambayeque del sector socio econémico AB, C, que
cuenta con el 44.4 % (Fuente: Apeim 2017) entre las edades de 20 a 60 afios, con un total de

41,152 personas en ese rango, se procedio a la aplicacion de la formula.
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Luego de definir nuestra poblacién, 41,152 habitantes se procedieron al desarrollo de la
férmula para poblacion finita, con error de estimacion del 5% y un nivel de confianza del 95%,
arrojando una muestra representativa de 376 encuestas por realizar.

El tipo de muestreo que se aplicara para la realizacion de la investigacion, sera el muestreo
aleatorio simple que incluyen clientes actuales como potenciales que permitiran recolectar

informacion necesaria para el desarrollo de estrategias de la empresa.

3.4 Criterios de seleccion

Antes de realizar la aplicacion de la encuesta se hizo un estudio de observacion donde se
determind que las personas que acudian mayormente eran personas que salian de trabajar o
que tenian solvencia econdmica por las caracteristicas percibidas por ello Se seleccioné a
personas que acudan a restaurantes turisticos de la localidad, mayores de 18 afios con
ocupacion laboral con capacidad adquisitiva (solvencia econdmica), del sector (AB,C) puesto
que la asistencia a este tipo de locales los platos son mayores de s. /15 soles y el promedio del
gasto es entre 25 soles a mas por persona, haciendo una estimacion a que deben ser personas

que pertenezcan a la poblacién econémicamente activa.
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3.5 Operacionalizacion de variables

Tabla 1.
Operacionalizacion de variables
DEFINICION suB
DIMENSION INDICADOR ITEMS INSTRUMENTO
VARIABLE CONCEPTUAL INDICADOR
¢Qué cantidad le gustaria que le
sirvieran en el plato de su eleccion?
¢Para usted es importante la
presentacion del plato
cuando asiste a un restaurante?
Presentacion ¢Qué tan exquisito es usted con su
Producto Basico paladar al momento de elegir un
La logicade volumen sabor platg criollo? _ »
marketing Segln su punto de vista, ¢como
) calificaria las siguientes
mediante la cual caracteristicas en un plato de comida
la empresa espera criolla siendo el 1 mas bajo al 4 muy
clrear valor para Elementos del bueno
ESTRATEGIAS | & Encuesta
> CIAS 1 cliente producto ¢Queé tipo de informacion le gustaria _ Y
COMERCIALES y Informacion | recibir por parte entrevista
Alcanzar del restaurante criollo al que asista?
relaciones ¢Le gustaria que al visitar un
redituables con el. Toma de restaurante de comida criolla por
(Kotler pedidos primera vez se le dé informacion de?
&Armstrong, Servicios ¢Le gustaria realizar su pedido de
2013) ) manera rapida en
Suplementarios una carta para marcar con el plato a
escoger?
Hospitalidad ¢Usted considera que un restaurante

criollo es de su comodidad cuando
ofrece?
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DEFINICION SuB
DIMENSION | INDICADOR ITEMS INSTRUMENTO
VARIABLE CONCEPTUAL INDICADOR
Pago ¢Cudl es el medio de pago que mas
utiliza en un restaurante criollo?
Segln lo conceptualizado
anteriormente en sabor, cantidad,
Precio y otros Fijacion de Precio lider presentac[én, comod_idad y medio de
costos para el precios basado pago ¢cuanto ?Sta dispuesto a pagar
usuario en la por un plato criollo?
competencia Rango de ¢Cuéanto es lo que generalm_ente gasta
- : por un plato cuando asiste a un
La !oglca de precios restaurante?
mggi(ggtzg la cual lizacic o ¢Considera usted que Ig ubicacién de
la empresa espera Localizacion Limitantes | un restaurante debe regirse por?
crear valor para el NUmero de ¢Con que frecuencia asiste usted a un
ESTRATEGIAS | cliente Frecuencia visitas por | restaurante de comida criolla? Encuestay
COMERCIALES | y . cliente _ entrevista
canzar Lugary tiempo Generalmente,  ¢usted  prefiere
reIa_C|ones recoger el producto en su
redituables ~ con i establecimiento para consumirlo en
el. (Kotler Nuevo canal Delivery su domicilio, o consumirlo en el
&Armstrong, mismo local? ¢Ha pedido comida a
2013) domicilio estos ltimos tres meses?
Comunicacioén Boca a boca La eleccion de un restaurante de
personal comida criolla esta basado por :
Promocién y ANUNcios Por guél_, de estos medio de
o - o comunicacion se informa
educacion Publicidad trasmitidos

sobre restaurantes de comida criolla;

Promocién de
ventas

Promocioén con
premio

¢Qué tipo de promocidn le gustaria
recibir en un restaurante de criollo?
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DEFINICION SuUB
DIMENSION | INDICADOR ITEMS INSTRUMENTO
VARIABLE CONCEPTUAL INDICADOR
Diagrama de ) Para que la  experiencia  sea
Proceso I Escenario | agradable en un restaurante criollo
experiencia dependera de:
Temperatura
Mdsica
L 160i Condiciones o )
mirketir?gglca de biental Aroma ¢/Qué  condiciones  ambientales
- ambpientales idera  importante en  un
mediante la cual const Imp
) Espacio restaurante criollo?
la empresa espera | Eniomo fisico Y Color
ESTRATEGIAS glrfear:t;’a;or para el Encuesta y
COMERCIALES | Alcanzar Arreglo entrevista
relaciones _ —
e | Etlode | oot o dbuio qu muesian
Kotler Imbolo ., .
ecoracion relacionarlos con el nombre de
E&Armstrong d I I I bre ~ del
2013) ' restaurante?
Vestimenta Contacto
- : ¢Cuando va a un restaurante que
Personal Empatia Seguridad | valora més de los empleados que le
atienden?
Confiabilidad Apropiada

Fuente: Modelo de Lovelock con adaptacion propia
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3.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El modelo de las 8P’s del marketing de servicios, segiin Lovelock, abarca una adaptacion del
marketing mix, indica que estas representan los ingredientes necesarios para crear estrategias
viables que cubran de manera redituable las necesidades de los clientes en un mercado
competitivo, para nuestra investigacion se hizo uso de las 7P’s que el menciona considerando
que teniamos informacion para una mejor investigacion.

Para el desarrollo del trabajo de investigacion, se utilizara fuentes primarias las cuales
consistiran de encuestas a los consumidores en general, y entrevista a la duefia de la empresa
que permitan recabar informacion precisa, calificable y confiable. Finalmente se realizara el
uso de fuentes secundarias, como: libros, revistas, paginas webs para aclarar conceptos y nutrir
conocimientos.

Se aplicé la entrevista, al duefio de la empresa utilizando como instrumento un guion de
entrevista con preguntas de lenguaje fluido que ayude a recabar informacién de acuerdo a las
estrategias que utiliza en la actualidad el restaurante y conocer aspectos generales que
abarquen el modelo de servicios utilizado en esta investigacion, constituyo 23 preguntas con
una duracion de hora y media sin intervalos de tiempo.

En el caso de la encuesta se aplicd un cuestionario estructurado a 376 personas en un rango de
edades de 18 a 60 afios con 27 preguntas segun el modelo de lovelock siguiendo el orden de

las dimensiones

3.7 Procedimientos

Para el proceso de recoleccidn de datos de nuestra investigacion se realizé para el caso de la
entrevista, dentro del local del duefio el Restaurante Di Limdn en la ciudad de Lambayeque,
previa coordinacion donde se acordd que sea de preferencia en la mafiana a 9:00 am debido a
que era la hora més libre para él y podia contestar de manera fluida y sincera.

En el caso de la realizacion de la encuesta fue efectuada a los alrededores del Restaurante de
objeto de estudio, en las plazas principales de la ciudad, que en su mayoria coinciden con
algunos restaurantes turisticos, asi mismo se coordind entre los investigadores para turnarse

los horarios de encuesta, uno por las tardes y otros por la mafana.
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Los investigadores fueron los encargados de explicar el objetivo principal de la investigacion
al que se entrevistd, aclarando dudas o dificultades en la comprension de preguntas o términos
nUevos.

En su totalidad la entrevista utilizo un lenguaje fluido y sencillo para facilitarle la comprension,
por parte de los investigadores vistieron de forma neutra y con apariencia sencilla para brindar
confianza en el momento de la entrevista.

En el caso de la encuesta, se aplico a clientes que acudan al restaurant y no clientes del
restaurante “D’ Limén”, orientada a las 7 dimensiones de estrategias de servicios: producto,
precios, lugar, promocién, personas, procesos, evidencia fisica y personal. Se aplicaran 376
encuestas, y estara conformada por 27 preguntas. La validacion de esta se dio a través de
expertos para mayor objetividad.

Los encuestadores fueron los encargados de explicar el objetivo principal de la investigacion
a los encuestados, aclararon puntos clave y dificultades en la comprension de preguntas o
términos nuevos.

El cuestionario de la encuesta, tendrd un determinado orden con preguntas concretas y
predeterminadas, el cual se aplico en un rango de edades de 18 a 60 afios de edad, estas fueron
poco complejas para la facilitar al encuestado a la hora de responder todo esto con el fin de
tener informacion y responder en totalidad a todos los objetivos propuestos.

En su totalidad el cuestionario utilizé un lenguaje fluido y por ello esta dividido de acuerdo a
los objetivos de la investigacion. Para la aplicacion de esta, se llevd lapiceros para la ayuda a
las respuestas y se utiliz6 un tipo de ropa neutra para que los encuestados no tuvieran, ningin

tipo de temor y nuestras respuestas sean claras y concisas.

3.8 Plan de procesamiento y anélisis de datos

En primera instancia el recojo de informacion para la aplicacion de la entrevista, fue a través
de un dispositivo movil para luego filtrar la informacion en el programa de voz llamado con
el fin de captar toda la informacion necesaria en tiempo real y sea de ayuda para la respuesta
a los objetivos de la investigacion. Es importante precisar que dentro de nuestra encuesta y
entrevista no se esta tomando como parte del estudio la octava P denominada “productividad”
debido a la restriccion de informacion en cuanto a costos e inversion por un tema de protegerse

frente a la competencia.
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Luego que se aplico la encuesta, la informacion se organizo y codificé a través del programa
Excel y SPS, con el fin de que la informacion sea lo mas objetiva y ordenada, posterior a ello
se anexo los graficos en Word en la seccion de resultados para ver de manera méas dindmica
en porcentajes las respuestas de los encuestados con el fin de determinar las mejores estrategias
comerciales y que la propuesta contribuya de manera efectiva a la mejora del establecimiento.

Validez de Contenido

Para los autores como Ding y Herbeshberger (2002), la validez de contenido es un componente
importante de la estimacion de la validez de inferencias derivadas de los puntajes de las
pruebas, ya que brinda evidencia acerca de la validez de constructo y provee una base para la
construccion de formas paralelas de una prueba de la evaluacion a gran escala.

Bajo este concepto se desarrollé un cuestionario en lo posible estructurado y coherente
disefiado para ser entregado y validado por expertos quienes fueron los que revisaron de
manera objetiva y detenidamente cada item, dando la calificacién que ellos consideraron
oportuna y afiadieron las distintas observaciones en el llenado de puntuacion para mejorar
algunas preguntas facilitando su desarrollo y comprension para la posterior entrega de la
encuesta.

El juicio de expertos se define como una opinién informada de personas con trayectoria en el
tema, que son reconocidas por otros como expertos cualificados en éste, y que pueden dar
informacion, evidencia, juicios y valoraciones. La identificacion de las personas que formaran
parte del juicio de expertos es una parte critica en este proceso, frente a lo cual Skjong y
Wentworht (2000) proponen los siguientes criterios de seleccion: (a) Experiencia en la
realizacion de juicios y toma de decisiones basada en evidencia o experticia (grados,
investigaciones, publicaciones, posicion, experiencia y premios entre otras), (b) reputacion en
la comunidad, (c) disponibilidad y motivacion para participar, y (d) imparcialidad y cualidades
inherentes como confianza en si mismo y adaptabilidad.

En el caso de nuestra investigacion se buscO a expertos pertinentes, con un amplio
conocimiento en la materia, que se hayan desarrollado cargos con relacion a la linea de
investigacion y lo mas importante tener cualidades que aporten con la consistencia de la

elaboracion del cuestionario de encuesta y entrevista, el nimero de jueces expertos es de 4
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integrantes donde se contd con la presencia del asesor de la investigacion, una chef de

restaurante, el duefio de la empresa de objeto de investigacion y una especialista en marketing.

Modelo Lawshe

A fin de determinar la validez de contenido de un instrumento de medicion, Lawshe (1975)
propone un modelo que consiste en organizar un panel de evaluacién, integrado por
especialistas en la tarea a evaluar; ellos deberan emitir su opinion, clasificando en tres
categorias los indicadores propuestos: esencial, Util pero no esencial, no esencial. Ademas, el
autor plantea que estas categorias se asocien con la habilidad, conocimiento o competencia
para el desempefio de una tarea. Al ser nuestra investigacion de tipo mixta: cualitativa y
cuantitativa, se trabajo bajo este modelo, donde las preguntas han sido calificadas bajo estas
tres categorias arrojando resultados los mismos que seran adjuntados y anexados.

Como se aprecié en el cuadro de la imagen del consolidado de la encuesta el resultado arrojo
un 88% de confiabilidad, indicando que ya se puede iniciar con la prueba piloto, mostrando

que preguntas si se eliminan o redisefian contaminan el resultado al 100%.
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Figura 3. Validacion de encuesta
Fuente: Elaboracion Propia
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3.9 Matriz de consistencia

Tabla 2. Matriz de Consistencia

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE

P. GENERAL

O.GENERAL

H.G

V. DE ESTUDIO

¢Qué estrategias de servicios se pueden aplicar
en el restaurante “Limén” en la ciudad de

Proponer estrategias comerciales
parael restaurante Di” Limdn bajo el

Al determinar las estrategias comerciales para
el restaurante "Di Limén" se obtendran mayores

Estrategias

restaurante "Di Limén"

Limén"

Restaurantes Lambayecanos

beneficios en cuanto al posicionamiento y Comerciales
Lambayeque? modelo de Lovelock. - A
rentabilidad de la organizacion
P.E O.E H.E DIMENSIONES
¢De qué manera las estrategias comerciales Determinar estrategias comerciales para| La estrategia de servicio ayudara a la mayor Elementos del
ayudan a la mejora del servicio que ofreceel | el servicio que ofrece el restaurante "Di | participacidn de la empresa en el mercado de producto

¢De qué manera los precios influyen sobre la
acudencia y satisfaccion del cliente al
restaurante?

Determinar estrategias comerciales en
cuanto a precios para el restaurante "Di
Limén

La estrategia de precios contribuira con la
rentabilidad y crecimiento de la empresa.

Precios y otros costos
para el usuario

¢Sera la ubicacion una estrategia que se debe

Determinar estrategias comerciales

Las estrategias de Ubicacion nos

procesos para tener clientes contentos?

Restaurante "Di Limén"

la orden de su pedido.

considerar ventajosa para el beneficio del segun la ubicacion que presenta el indicaran si el lugar influye en la Lugar y tiempo
restaurante? restaurante “Di Limon" decisién de compra.
) . . - Determinar estrategias comerciales | Las estrategias de publicidad, nos ayudaran a la .
¢ Qué estrategias de publicidad debo utilizar para - g o gias de pub yudaran Publicidad y
L9 - de publicidad para el restaurante "Di | mayor captacion de clientes y su reconocimiento </
captacion de clientes? s . A educacion
Limén inmediato.
s . . | Determinar estrategias comerciales para | Las estrategias de procesos identificaran las
¢Qué estrategias debo tener en cuenta sobre mis .
los procesos que presenta el fallas y errores que los clientes menos desean en Procesos

¢Qué estrategias debo utilizar para que el
ambiente donde muestro mi servicio seaun
complemento para retencion de clientes?

Determinar estrategias comerciales para
el ambiente que presenta el Restaurante
"Di Limén"

La estrategia ligada al ambiente solucionara a
la mejor visualizacion del local en cuanto
estilo, colores y aroma.

Entorno fisico

¢QUuE estrategias puede emplear con mis
empleados para mantener una cultura de
COMpromiso y respeto?

Determinar estrategias comerciales
segun las relaciones personales que
presente el Restaurante "Di Limon"

Las estrategias sobre relaciones personales
fomentaran un clima laboral comprometido.

Personal

Fuente: Elaboracion propia
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3.10 Consideraciones éticas

Se consideraron ciertas normas éticas para el momento de la recoleccion de datos. Los

principios éticos en investigaciones con seres humanos que se han tomado en cuenta han sido:

Principio de respeto a las personas: “El respeto supone atencion y valoracion de la escala
de valores propios del otro, con sus temores, sus expectativas y su proyecto de vida”.
(Osorio, 2000). Este respeto comprende dos deberes éticos primordiales:

La no maleficencia: La cual consiste en no causar dafio.

La autonomia: Facultad para gobernarse a si mismo. Este respeto comprende dos
categorias.

Lo pertinente a la informacion: Comunicacion y comprension adecuada de la informacion.
Lo relativo al consentimiento: Capacidad de libre eleccion y sin coaccién alguna para que
la persona participe en el estudio.

Para realizar este estudio, antes de presentar los cuestionarios, se les explico a los
encuestados los objetivos y beneficios que la investigacion aportara a los miembros del
restaurante, por lo que se les indic6é que el llenado del cuestionario era voluntario y se
aseguro la confidencialidad de la informacion.

Principio de beneficencia: Segun Osorio (2000), consiste en el deber ético de buscar el
bien para los participantes, que los riesgos sean razonables frente a los beneficios
logrados, que los disefios tengan validez cientifica y que los investigadores tengan
competencia integral para realizar el estudio y sean promotores del bienestar de las
personas. Esta investigacion no expone a los participantes a riesgo alguno, ademas la
informacion proporcionada por ellos ha servido para conocer el nivel de compromiso
organizacional conforme a los resultados obtenidos. Por otra parte, la encargada de hacer
este estudio es profesional con vision humanista y catdlica; por ende, respetuosa con la
dignidad de la persona humana y comprometida en buscar la verdad.

Principio de justicia: Osorio (2000), nos indica que consiste en comprender y reconocer
los principios y de buscar efectivamente las consecuencias buenas de todo el actuar
investigativo, “El limite del investigador es el bien integral de la humanidad y del
ecosistema”.

Respecto a este principio, las conclusiones de este estudio son para conocer el grado de
compromiso de los trabajadores del restaurante, a fin de tomar medidas apropiadas para
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mejorar el nivel de compromiso organizacional y sea beneficioso tanto para los
trabajadores como para el duefio, ya que mejoraria el servicio brindado a los clientes.
Luego de haber informado sobre el contenido del cuestionario a los encuestados, se

procedio a su aplicacion indicandoles el llenado correcto del mismo.
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IV. Resultados y discusion

Resultados de la encuesta (VER ANEXOS)

a. Resultados demograficos por géneroy ocupacion

En la presente tabla se cruzd el sexo, y la ocupacion de los encuestados en la ciudad de
Lambayeque, se puede apreciar que se entrevistd a un total de 376 personas de las cuales el
sexo femenino obtuvo mayor predominancia con 117 respuestas, y el sexo masculino un total
de 65 personas. De acuerdo al nivel de ocupacion con sexo femenino, respondieron que
dependiente 64 personas y de ocupacion independiente 36 personas; por otro lado, en el sexo
masculino estudiantes fueron 65, trabajadores dependientes 71 personas y 23 trabajadores

independientes.

b. Resultados por género, edad y asistencia

En la siguiente tabla se hizo un cruce de género, edad y asistencia, obteniendo como resultado,
que la mayor asistencia a Restaurantes de comida criolla es por parte del sexo femenino entre
las edades de 20 a 25 afios con un total de 110 mujeres. Por otro lado, en rango de edad entre
26 y 30 afios, la asistencia es por ambos géneros con un nimero de 36 (femenino) y 29
(masculina). Sin embargo, entre las edades de 31 a 35 son los adultos con género masculino
los que acuden mas con un total de 14 personas que el sexo femenino llevando ventaja de 8
personas con el femenino que solo respondieron asistencia 6 personas. Por Gltimo, entre las
edades de 36 a mas (considerando hasta 60 afios) la asistencia se da por ambos géneros sin

mucha brecha de diferencia solo de 8 personas con predominancia masculina.

1) DIMENSION ELEMENTO DE PRODUCTO

c. Cantidad que prefieren los clientes en la eleccion de su plato

El 40,16% obtuvo mayor aceptacion en cuanto a la medidas de comida, consideré que la
cantidad que le gusta que le sirvan cuando acude a un restaurante este considerado “Regular

como para comer un postre”, existiendo un porcentaje en segundo lugar no muy lejos del

39



primer resultado con 31, 38% que opina que la cantidad influye con “Bastante para no repetir”
siendo de su satisfaccion, y por ultimo se aprecia que el 28,46 % no se fijamucho en la cantidad

“Normal como para degustar otro plato” haciendo alusién a calidad y no cantidad.

d. Importancia de la presentacién del plato
En el siguiente grafico se aprecio que es muy importante la presentacion para las personas que
asisten a restaurantes de comida criolla arrojando un resultado de 51,60% seguido del item

importante con un 42 ,82% y con un bajo porcentaje en el item de poco importante con 5,59%.

e. [Exigencias del cliente en cuanto a sabor

En el siguiente se obtuvo como resultado que el 69,41% respondi6 favorablemente en cuanto
al item “exquisito” segiin su paladar en la degustacion de platos criollos, siendo el segundo
item “demasiado exquisito” con un 23.94 % de respuestas y en tercer lugar “poco exquisito”

con un 6,65% de respuestas indicando que es muy bajo el porcentaje que se fija en el paladar.

f. Calificacion por parte del cliente seguin sabor, cantidad, calidad y presentacion

Segun la valoracion de la decision de compra los items van en la siguiente importancia con su
valoracion de preferencia por los consumidores con sabor con 69% de todos los encuestados
con valoracion 4 (mayor puntaje), seguido presentacion 51%, cantidad con 40% y calidad

39% con valoracion 3 (importante) en cada una.

g. Informacién que se desea recibir

Segun los resultados, se indico que todos los items les gustaria recibir de informacion al que
asista con un 34,57%, seguido de eso les agradaria una descripcion de los platos que ofrece en
su servicio con el 32,18%, en cuanto a la especialidad de la casa el 27,66% respondié como
importante en su visita y el 5,59% indico que les gustaria el tiempo de demora de cada plato
detallado.

h. Informacion por brindar en la primera visita
La tabla nos reflejo que necesitan informacion en su primera visita de primera mano, los

horarios de atencion del local con un 38,6% equivalente a 263 respuestas, como segundo dato
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saber el medio de pago que maneja la empresa con un 24,5% equivalente a 167 respuestas y
lo que menos desean saber del local es si cuenta con estacionamiento con un 16,6% equivalente

a 113 respuestas.

i. Toma de pedidos en cartilla rapida
En el siguiente grafico se aprecio que el 87,50% aprueba la idea de realizar su pedo de manera
rapida en una carta para marcar sin embargo el 12,50% aun se rehdsa a los cambios

tecnoldgicos y prefiere el proceso tradicional.

J. Valoracion de comodidad

Segun el grafico se aprecid que dentro de los aspectos que las personas en cuanto a comodidad
en un restaurante el 37,50% considerd que “Atencion inmediata desde la llegada al local, y
otro item con predominancia en segundo lugar con un 32,45% es “ambiente agradable”, siendo
la tercera opcion 23,40% considera comodo cuando ofrece “Aperitivos de cortesia hasta la
toma de pedidos” y en ultimo lugar encontramos con un 6,65% “sala de espera con

entretenimientos”.

k. Medio de pago
Segun el grafico nos mostrod que el 86,9% mas de la mitad maneja efectivo a comparacion del

13,03% que emplea tarjetas de crédito.

2) DIMENSION DE PRECIO Y OTROS COSTOS PARA EL USUARIO

I.  Disposicion de pago segun lo conceptualizado

Segun los resultados obtenidos, respondieron que el 40,96% segln lo conceptualizado pagaria
entre 20 a 25 soles por plato, considerando que todo lo antes mencionado se ha dado en el

plato, siendo el 33,78% opto por el pago entre 15 y 20 soles, y un porcentaje minimo, pero no
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bajo pagaria ente 25 y 40 soles con un 20,74%, y un porcentaje totalmente bajo con 4, 52%

esta dispuesto a pagar entre 30 y 35 soles por un plato criollo.

m. Gasto promedio por plato criollo

Segun el grafico expuesto nos mostr6 que el 35,37% gasta entre 20 y 25 soles por plato criollo
en su visita a un restaurante, sin embargo, no muy alejado esta el 31,91% que gasta no mas de
15 y 20 soles en su visita, por otro lado el 23,94% gasta en promedio de 20 a 25 soles por

plato, y el 8,78% gasta de 25 a 30 soles por plato en un restaurante de comida criolla.

3) DIMENSION DE LUGAR Y TIEMPO

n. Ubicacion del restaurante

Segun el presente grafico nos mostro que el 46, 54% considera que un restaurante criollo debe
estar ubicado de una manera éptima para el cliente y tener libre acceso con el 46,54% siendo
este el porcentaje mas predominante de los items, en segundo lugar, indicaron que este en una
zona céntrica con el 25, 80% vy el tercer lugar indicaron que este en zona turistica con el 19,15

%, por ultimo mostraron indiferencia a que se ubique en zona comercial con un 8,51%.

0. Frecuencia a restaurantes de comida criolla

Segun el gréfico se observo que el 34,84% asiste de manera ocasional con un casi empate al
item de frecuencia mensual con un 34,04% y en tercera opcion el 12,50% respondié que acude
de manera quincenal, seguido de 9,57 que lo hace trimestralmente, 7,71% lo hace de manera

semanal, y un 1,31% lo hace de manera interdiario.

p. Preferencias de consumo del servicio
Segun el grafico se pudo apreciar que el 85,11 % prefiere consumir en el local platos de comida
criolla que llevarlo en delivery con un 7,45% de aceptacion de este canal, y un 7,45% no opina

debido a que la decisién la toma de momento.
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g. Utiliza Delivery
Segun el grafico mostrado, el 70,74% no tiene costumbre de delivery, y solo el 22,34% ha

pedido delivery de 1 a 3 veces durante los Gltimos tres meses.

4) DIMENSION DE PROMOCION Y EDUCACION
r. Eleccion del servicio
Segun el grafico, el 89,10% elige un restaurante de comida criolla por recomendacion de

amigos/ familiares y el 10,90% asiste por la influencia de medios de comunicacion.

s. Medios de comunicacion para la informacion del servicio

Segun el grafico nos mostr6 que el primer medio de comunicacién por el cual se informa sobre
restaurantes criollos es a través de redes sociales con un 56,91%, seguido de paneles
publicitarios con 22, 87%, y el medio menos usado es la radio con un 9,84%.

t. Tipo de promocion deseada en restaurante de comida criolla

En el grafico se aprecid que el publico que asiste siente que existe un tipo de promocion cuando
se brinda aperitivo de cortesia con un 49,47%, por otro lado consideran que otro tipo de
promocion es brindar rondas criollas gratuitas con un 31,12% y en ultimo lugar esta que se

brinden cupones de descuento con un 19,41 % de aceptacion.

5) DIMENSION DE PROCESO

u. Experiencia agradable en restaurante criollo

Segun la tabla 6 se observo que los aspectos que consideran mas importantes para una
experiencia agradable destacaron en calidad de la comida con un 29,6% seguido de atencién

recibida con un 21,5% y el ambiente sea agradable con un 19,2%.

6) DIMENSION DE ENTORNO FISICO
v. Condiciones ambientales
Segun la tabla 7 se determind que los factores que sobresalen dentro de las condiciones

ambientales son en el siguiente orden de importancia teniendo a la ventilacion del lugar con
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28,1%, seguido de la musica adecuada con un 23,3% Y los olores sean agradables con un
21,5%.

w. Simbolos de asociacion con el nombre del restaurante
En el siguiente grafico se obtuvo como resultado que el 94,68% relaciona los dibujos o

simbolos del restaurante al que visita y el 5,32% no lo toma en cuenta.

7) DIMENSION DE PERSONAL

X. Valoracion de los empleados

En la tabla mostrada se apreci6 que lo que mas se valora de los empleados es que estos sean
educados y amables con un 22,3%, seguido de que su apariencia sea limpia con un 21% y que

estos sean pacientes tomando el pedido con el 16,1%.

y. Asistencia al restaurante Di Limon antes llamado EI Limén
Segun el graficd se observo que de todos los entrevistados 272 personas han respondido
favorablemente respondiendo que Si han visitado el restaurante Di Limén y 104 personas han

respondido que aun no lo conocen.

z. Experiencia en el restaurante Di Limon
Segun el grafico mostrado de las personas que han asistido el 75,09% opino que la experiencia
en el restaurante Di Limén ha sido agradable y el 24,91 opino que es la experiencia igual a de

los demaés restaurantes con un 0% de respuestas negativas ante el restaurante Di Limon.

aa. Predominancia sobre la visita en el restaurante Di Limén

Segun las respuestas de los encuestados en su valoracion del 1 al 4, el item de sabor arrojo un
62,7% (4) de satisfaccion en su visita, seguido de la buena atencion de los trabajadores del
local (4) con un 54.37%, también tuvo buena respuesta el item de Lugar agradable con 48,22%
de aprobacion con valoracion (3) predominante y de rapidez de pedido con 38,6% en

valoracion (3) no siendo del todo satisfactoria, pero con dificultades menores.
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Discusién

“Los productos de servicio constituyen el niicleo de la estrategia de marketing, de una empresa.

Si un producto esta mal disefiado, no creara un valor significativo para los clientes, incluso si

las ps restantes estan bien ejecutadas”. (Lovelock 2015). La primera dimension corresponde

en si, a lo que constituye como producto en este caso el servicio que se brinde, dentro de ellas

sub items que constituian que el elemento del producto puede satisfacer de manera completa,

dentro de los cuales se rescat6 tres sub dimensiones relacionadas al restaurante turistico: sabor,

volumen y presentacion, a lo que los clientes se inclinaron con un orden especifico en: sabor

con 69.41% dentro de la calificacion (4) como algo notablemente importante, seguido de

presentacion de 51,60% (3) y Volumen con un 40.16% (3), siendo secundarias pero parte de

que el plato sea calificado como bueno. Sin embargo, existen complementos que hacen que el

consumidor destaque al servicio como bueno.

La informacion que les gustaria recibir a los clientes por parte del restaurante es la
descripcion de los platos que ofrecen, especialidad de la casa, y el tiempo de demora de
cada plato (34,57%), asi mismo si este visitara “por primera vez el restaurante le gustaria
conocer los horarios de atencion (38,6%). Por lo tanto, Mendoza y Loor (2014) en su tesis
de investigacion coinciden que es importante mantener informados a los clientes para que
no haya ninguna incertidumbre.

Segun los datos obtenidos de la encuesta los clientes manifiestan su importancia en la
introduccion de una cartilla rpida para marcar su plato a escoger (87,50%) lo que nos da
una idea de lo que los clientes prefieren en cuanto a atencidén rapida de su pedido, para
que su experiencia sea agradable. Asi mismos Gonzales (2012) en su tesis de
investigacion, indica que el tiempo de espera debe ser de manera rapida y solo se debe
alterar el tiempo o verse afectado de acuerdo a la cantidad en volumen y sus necesidades

del cliente.

En nuestra encuesta los clientes manifiestan que se encuentran comodos cuando se ofrece
una atencion inmediata desde la llegada al local (37,5%), sin embargo, Mendoza y Loor
(2014) consideran el servicio rapido para dar una valoracion al servicio en el cual se

sientan comodos.
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La dimensidn de precio indica que las personas gastan entre 20 a 25 soles (35,37%), lo cual es
lo mismo que estarian dispuestos a pagar (40,96%), asi mismo Garcia (2013) afirma que se
debe aprovechar las fortalezas del servicio para generar precios competitivos.

La dimensién de distribucion nos indica en los resultados de la encuesta que la ubicacion de
un restaurante debe regirse por tener libre acceso con un (46,54%) y estar en zona céntrica con
un (25,80%) lo que nos indica que es importante donde esta ubicado el servicio y la zona de
operacion. De la misma forma Garcia (2013) manifiesta en su tesis con un (88%) de aprobacion
por parte de los encuestados de que la empresa debe tener aceptacion en cuanto a la zona
geografica en la que esté ubicada y sea parte de su decision al momento de elegir el servicio.
Segun los resultados obtenidos sobre la dimension de proceso se puede apreciar que predomina
la calidad de la comida con un (29,6%), y atencidn recibida con un (21,5%), comparado con
la tesis de Garcia (2013) quien afirma que el servicio es caracterizado tanto como por la
excelencia de sus productos y por la calidad y atencién que brinda por contar con personal
altamente calificado por la cortesia, cercania y entendimiento que muestran a sus clientes.
Segun la dimensidn de personal los clientes manifiestan que en cuanto al servicio valoran en
su mayoria que el personal debe ser educado y amable (22,3%), para impactar la experiencia
del cliente. De igual manera en la investigacion realizada por Mendoza y Loor (2014)
encontraron que los clientes perciben un buen servicio cuando cuentan con un personal bien
capacitado y amable con el cliente.

“Las empresas de servicios deben manejar la evidencia fisica con cuidado, porque ejerce un
fuerte impacto en la impresion que reciben los clientes.” Lovelock (2015), como bien lo
expresa Lovelock, la apariencia fisica del servicio cualquiera que fuese juega un papel
importante en la eleccidn de acudir a un Restaurante como es el caso de la investigacién , pues
el ser humano es de por si un ser totalmente visual y esto crea una imagen en el consumidor
que puede servir de impacto positivo en la decision de compra, y se refleja en los resultados
de la encuesta quienes resaltan que ventilacion del lugar con 28,1%, seguido de la musica

adecuada con un 23,3% y los olores sean agradables con un 21,5%.
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Propuesta

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS COMERCIALES PARA EL RESTAURANTE
TURISTICO “DI LIMON”

5.1. GENERALIDADES DE LA PROPUESTA
El siguiente capitulo contiene la propuesta sobre estrategias comerciales para el restaurante
turistico Di limon en la ciudad de Lambayeque, las cuales contribuiran con el crecimiento y

desarrollo de la empresa.

5.2. JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

En la actualidad los negocios de comida son un boom dentro del mercado, estos han generado
que los empresarios se enfoquen en desarrollar estrategias que contribuyan con el crecimiento
de sus negocios. El restaurante turistico di Limdn, es un servicio que brinda a sus clientes
deleitar con sus platos en carta y desea generar en ellos la mejor de las experiencias, es por
ello que se ha disefiado estrategias que nutran y se alineen con el negocio generando asi una
diferenciacion como parte de sus estrategias.

La propuesta de estrategias comerciales para el restaurante tiene como fin mejorar la
rentabilidad y posicionamiento de la empresa dentro de la competencia que existe, de esta
manera lograr mayor captacion de clientes para contribuir con el crecimiento y mejora del
restaurante.

La investigacion servira de aporte y guia a proximos estudios relacionados al rubro
gastronémico especificamente en el ambito de restaurantes en la cuidad de Lambayeque, con

lo que mejorard su trabajo, y contribuira positivamente en su estudio.

5.3. IMPORTANCIA

El restaurante turistico di Limon le permitird competir de manera acertada y conveniente frente
a sus deméas competidores, con toda la informacion que se ha realizado en el siguiente trabajo
para ello se estd proponiendo estas estrategias con la intencion de generar mejoras en la

empresa.
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5.4. DESCRIPCION DE SERVICIO
Stanton, Etzel y Walker (2004) definen los servicios en su libro Fundamentos del Marketing
“como actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccion

ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades".

5.4.1. Dimension de elementos del producto
5.4.1.1. Marca
Objetivo: Lograr que el Restaurante Di Limon se distinga de los deméas generando una
identificacion y reconocimiento con sus clientes.
Meta: Incrementar el reconocimiento del Restaurante Di Limén frente a sus competidores,
proponiendo un nuevo disefio de logo al que presenta actualmente con la finalidad de que
posibles nuevos clientes reconozcan sus colores, forma o lo que contiene para que lo
identifiquen y familiaricen inmediatamente creando una distincion y vinculo con la marca.
Estrategia de Marca: A través de esta estrategia buscamos la diferenciacion del Restaurante Di
limon con la finalidad de que lo reconozcan y se quede en la mente del consumidor generando
asi la creacion de valor para que sus clientes puedan asociar al restaurante como la mejor
comida del norte. Logrando una identificacion directa frente a la competencia, ya que la marca
crea valor con la propia empresa, que a la larga refleja satisfaccion de los clientes y se ve
reflejado en sus gastos en ella al no importar el precio méas que la marca. En esta estrategia se
considerara dar mas valor a la marca del Restaurante Di Limon.

TActicas:

- Disefio de la marca (Logo): El logotipo, o también llamado simplemente logo, es definido
estrictamente en el area del marketing como el disefio tipografico, o sea, el disefio del
nombre de la marca en si. El logotipo en este sentido tiene dimensiones, colores, formas
y disposiciones especificas y reguladas del nombre de una empresa o institucion.

En la siguientes figura n°1 se puede notar los colores y el disefio con el que los tienen
identificado al restaurante actualmente, sin embargo, hemos afiadido una simbologia
diferente y mas formal para hacer hincapié en la calidad del servicio que se ofrece por lo
que hemos agregado la imagen de los cubiertos sobre el nombre segln apreciemos en la

Figura n°4.
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A

Restaurant Turistico

Figura 4. Logo actual del Restaurant
Fuente: Restaurante Turistico Di Limoén

Di LLimoén
| — Restaurante [urisitico g—

Figura 5. Propuesta de logo para el Restaurant
Fuente: Elaboracion Propia

- Colores en el disefio: Hemos creido conveniente mantener el color verde haciendo
referencia al limén que es por lo que se caracteriza el restaurante para generar conexion
en relacion del nombre y su logo. Las letras también se han modificado pues hemos tenido
una relacién entre la nueva imagen y el tipo de letra que tenga.

- Imagen: Se incluy6 en el nombre del logo cubiertos y una etiqueta para darle cierta
formalidad y elegancia al restaurante con la intencion también de que el cliente sienta que

es un lugar que ofrece calidad en sus insumos y buena atencion.
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Tabla 3.
Propuesta para la creacion de marca

Propuesta para la creacion de marca

Costo
Disefiador grafico S./500
Tramites de inscripcidn de registro S./300

Tiempo de realizacion : 30 dias

Fuente: Elaboracion Propia

5.4.1.2. Fidelizar al cliente

Objetivo: Obtener la mayor lealtad posible de los clientes hacia la empresa, cuando estos

tengan que elegir un servicio que presente las condiciones de comodidad y servicio de comida

como lo es el restaurant Di’ Limon el cual muestra su distincion en cuanto a su calidad de

insumos, servicio y atencion.

Meta: Elaborar una lista con todos los clientes frecuentes en los Gltimos 6 meses, a traves de

los Boucher de pago, para de esta manera realizar un filtro, detectando a los clientes mas

concurrentes del servicio a los que se les enviara un correo electronico saludando y ofreciendo

las novedades del restaurant llevado asi un trato amistoso y directo con el cliente.

Estrategia de fidelizar al cliente: con esta estrategia se busca afianzar la cartera de clientes

que acudan al restaurante, considerando dentro de estas a los mas frecuentes ya que nos ayudan

al crecimiento de la empresa. Con cada critica e inconveniente nos ayudan a la reorientacion

del negocio, muy aparte que nos dan ingresos fijos el cual nos ayuda a la subsistencia del

Restaurante Di’ Limon.

Con la fidelizacion logramos una conexién directa tomando poder sobre la mente del

consumidor, generando confianza y una relacion amical. Lo que la estrategia quiere conseguir

es equilibrar el nivel de calidad del servicio ofrecido con el contacto directo del cliente.

Tacticas:

- Conservar el nivel de calidad que muestra el restaurant, ofreciendo seguridad y confort
para el cliente, para asi llegar a formar una lealtad de marca en cada uno de ellos. El

servicio debe darse de forma rapida y sin presentar inconvenientes con el consumidor.
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- La empresa siempre debe innovar o reinventarse en cuanto a la compra de utensilios,
menajes e inmuebles que le den al cliente una sensacion de cambio y mejora constante
afadido a esto ofrecerle algin tipo de encuesta corta para entender las necesidades o
sugerencias por parte del cliente.

- Ofrecer descuentos a los clientes mas frecuentes, al momento de efectuar el pago,
descontandoles un plato de todo lo que consumieron.

- Analizar constantemente los precios de la competencia con el fin de conseguir
informacion objetiva que nos ayude a establecer promociones que no afecten a la
rentabilidad y prestigio de la empresa.

- Implementar la tarjeta de fidelizacién, la cual consiste en el nimero de visitas del cliente
con un sello de registro por cada visita que se dé, de manera que, al completar las 8 visitas,

la novena le regalamos un plato de ceviche.

Cada® (10707
EAETES

Figura 6. Propuesta Tarjeta de Fidelizacion
Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 4.
Propuesta de tarjeta de fidelizacion

Propuesta de Tarjeta de Fidelizacion

Costo Unidades
Elaboracion de tarjeta S./ 100
Impresion de tarjeta S./ 89 1 millar

Tiempo de realizacion : 10 dias

Fuente: Elaboracion Propia
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5.4.2. Dimension de precios y otros costos para el usuario

Para Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius en su libro Marketing define desde el punto de vista

del marketing, el precio es el dinero u otras consideraciones (incluyendo otros bienes y

servicios) que se intercambian por la propiedad o uso de un bien o servicio.

5.4.2.1. Fijacion de precio atractivo y rentable

Obijetivo: Fijar el precio adecuado Yy atractivo segun el mercado, para que los clientes tengan

preferencia por los servicios que ofrece el Restaurante Di Limon

Meta: Fijacion de precios que permita incrementar la rentabilidad y generar estabilidad

economica en el Restaurante Di Limon.

Estrategia de Fijacion de precios atractivo y rentable

Esta estrategia permitira fijar un precio atractivo y rentable que sea acorde con lo que se brinde

al cliente, se dan tres tipos de estrategias en la fijacion de precios y cada uno depende de la

circunstancia del servicio: basado en el costo, en el valor, en la competencia, productos nuevos,

mezcla de productos por lo que el servicio que se dé no sea menor por su costo, en este caso

el servicio que se dé sera de calidad y con la finalidad de generar un momento agradable en

relacion al precio justo que paguen para que el cliente valore y asocie el precio con el servicio

prestado.

Técticas

- Fijar precios atractivos en fechas comerciales (14 de febrero, dia de la madre, dia del
padre, navidad o afio nuevo): Esta estrategia atraerd de manera masiva a los clientes,
haciéndoles pensar que el restaurante celebra con las familias y los invita a participar de
su local, promoviendo su participacion e incentivando a su continua asistencia, en aquellas
fechas no se notara el costo promocional pues este serd compensado por la cantidad de

personas que participen.

5.4.3. Dimension de Plaza
Segun el Diccionario de Marketing de Cultural S.A., la distribucion es una de las subsunciones
del marketing, que se encarga de la organizacion de todos los elementos incluidos en la via

que une el fabricante con el usuario final.
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5.4.3.1. Canal de delivery en el servicio
Objetivo: Implementar un nuevo canal de delivery para el restaurante Di Limén con la
finalidad de que los clientes obtengan el servicio durante su visita al local, y desde la
comodidad de su casa, sintiendo el mismo sabor y la sensacion agradable sin perder la misma
experiencia ni sentir la diferencia del canal de distribucion.
Meta: Lograr aumentar nuestra rentabilidad con el grupo de clientes que tienen preferencias
por este canal por implementar.
Estrategia: implementacion del canal de delivery. Con esta estrategia se espera llegar a
satisfacer clientes frecuentes y nuevos clientes abarcando la distribucion de nuestro servicio
por toda la ciudad de Lambayeque. Teniendo en cuenta la capacidad que podemos cubrir y el
nivel de pedidos que se puedan aceptar por dia, muy aparte de la comodidad del servicio
transportado, para asi evitar cualquier tipo de mal entendido con los clientes y/o nuevos
clientes.

Tacticas:

- Nuevo canal de distribucion Delivery: Dado que el restaurante “Di Limoén” es un local
comercial, la distribucion se realiza de forma directa, pues las personas adquieren el
servicio en el mismo local. Por lo que se desea implementar un servicio de delivery, ya
gue es un canal que la mayoria de locales tienen como segunda opcién , debido a la gran
influencia de personas que consideran que asistir a restaurantes en épocas festivas no les
asegura una estadia agradable , para ello este servicio cubriria ese grupo de personas que
no logran la visita agradable al no encontrar un lugar donde sentarse , y ademas el servicio
seria de manera rapida y completo como si estuviese sentado en el mismo local.

Con la introduccion del canal, se suma la compra de motocicletas (3) con personas
encargadas de la correcta distribucion y con un cronograma de tiempo para no afectar los

pedidos.
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Tabla 5.
Propuesta de Delivery

Propuesta de Delivery

Mensual Anuales

Gasolina S./150 S./1800
Personal s./500 S./6000
Soat S./1250
Maleta de carga S./400

Tiempo de realizacion : 10 dias

Fuente: Elaboracion Propia

5.4.4. Dimension de promocién

Para Thompson (2010) nos habla acerca de ;Qué es la promocion?, lo define como “es un

elemento o herramienta del marketing que tiene como objetivos especificos: informar,

persuadir, y recordar al publico objetivo acerca de los productos que la empresa u organizacion

les ofrece, pretendiendo de esta manera, influir en sus actitudes y comportamientos, para lo

cual incluye un conjunto de herramientas como la publicidad, promocién de ventas, relaciones

publicas, marketing directo, y venta personal.

5.4.4.1. Publicidad

Objetivo: Informar y promocionar a nuevos Yy futuros clientes sobre los servicios que ofrece

el Restaurante turistico: Di Limon en la ciudad de Lambayeque

Meta: Comunicar a los clientes nuevos y potenciales con los servicios que cuenta el restaurante

Di limén con la finalidad de que exista mayor reconocimiento e identificacion con el servicio.

Estrategia de Publicidad: A través de las siguientes estrategias promoveremos la promocion

e identificacion del restaurante Di limén en Lambayeque haciéndolo conocido y competente

frente a todos los restaurantes de la localidad.

Tacticas:

- Interaccion de redes sociales: Mostrar la preparacion de los ingredientes que se utilizan
para la elaboracion del plato, detallando que procedimientos utiliza y de esa manera

promoviendo a la informacion y disfrute del mismo.
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Figura 7. Interaccion de Redes Sociales
Fuente: Elaboracion Propia
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- Cuponidad de descuento: Generar cupones de descuento a los clientes que registran un
mayor namero de visitas, esto seria organizado a través de las boletas que se emitan las
cuales contengan los apellidos registrados por mes, que nos da un indicador de frecuencia,

entonces aquellas personas que se encuentren ahi se les entrega un cupdn de descuento.

Figura 8. Propuesta de Cuponidad de descuento
Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 6.
Propuesta de cuponidad de descuento

Propuesta de Cuponidad de descuento

Costo Unidades
Creacion de Cartilla S./50
Impresion S./125 1 millar

Tiempo de realizacion : 10 dias

Fuente: Elaboracion Propia.

5.4.5. Dimension de Procesos

5.4.5.1. Proceso para la administracion correcta de la interaccion con el cliente
Objetivo: Brindar un mejor servicio para los clientes y crear en ellos una satisfaccion
agradable en su visita al restaurante.

Meta: Lograr ser un restaurante reconocido por brindar el mejor servicio y atencion a los
clientes, llegando a destacar de la competencia. Estrategia de proceso para la administracion
correcta de la interaccion con el cliente: Generar recuerdos en el cliente ayudara a contribuir
con la experiencia agradable de este, desde que este conoce el servicio, lo visita y se retira,
haciendo una comparacion de servicios, que determine su decision para gque se posicione como
primera opcion de visita.

Estrategia: De proceso para la administracion correcta de la interaccion con el cliente.
Generar recuerdos en el cliente ayudara a contribuir con la experiencia agradable de este, desde
que este conoce el servicio, lo visita y se retira, haciendo una comparacion de servicios, que

determine su decisién para que se posicione como primera opcion de visita.
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Tacticas:

Primer acto: Reservacion por teléefono (con anticipacion de 24h), seguido de la respuesta
con rapidez del encargado. Llegada al restaurante, donde el anfitrion los recibe con un
aperitivo de cortesia (leche de tigre) para posterior a ello, asignarle una mesa y que estos
hagan su pedido segun la cartilla disponible del restaurante.

Segundo Acto: Saludo cordial de quien los atienda, luego se dara una breve explicacion
de los platos en la carta y su disponibilidad, y un estimado del tiempo de espera por plato.
Una vez tomado el pedido se entrega la orden en cocina, posterior a ello un registro de la
orden y cuenta de la mesa. Posterior a ello se lleva la bebida a la mesa, donde se abre y se
sirve a los integrantes. Pasado un tiempo prudente (el que se anticipo en la descripcidn)
se lleva el pedido a la mesa, donde se verifica si todo es conforme, de ser asi se deja que
disfruten del plato, y si no es el caso se brinda una solucion inmediata.

Tercer Acto: Solicitud de cuenta, donde el mozo entrega la cuenta precisa y clara, el pago
se maneja de manera amable y expedita; Se toma la tarjeta de crédito o efectivo, se recoge
el comprobante con el cajero. Mientras tanto algunos de los integrantes de la familia pasan
a visitar los sanitarios los cuales siempre deben estar limpios y bien abastecidos. Por
ultimo, se pasan a retirar y los empleados agradecen a los clientes por su visita

invitandolos a que regresen pronto.
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Distribucion temporal —— Primer oo e

Estandares
y libretos
de servicio

Escenario

Evidencia fisica

Linea de interaccion

Persona de contacto
(acciones visibles) o

w— Linea de visibilidad
Persona de contacto
{acdones invisibles)

_Linesinterna __
Interaccion fisica

Procesos

:

Detras del escenario

IT interaccion

* Tiempo de respuesta
» Libreto para hacer
la reservacion

* Tiempo

A * Tiempo

* Libreto para dar la bien- « Libreto para
venida a los huéspedes
y estacionar el automavil

tomar los abrigos

pramiento
ulomaovil
*Sonidoytano delavoz  «Tipo de veandario
* Exterior del edificio
* Apariencia de los empleados * Otros abrigos
Aceptar Ia reservacion, Dathbignmu.; Sllmht.tnmarl;n
confirmar ka fecha, la los clientes y tamar las abrigos y entregar
horu y los participantes ‘llsva del unomdvn los comprobantes
Verificar disponibilidad Llevar el automavil Ceigte lod shiigas o
los comprobantes
y anotar la reservacion al estacionamiento visibles
Mantenimiento M.mmo Mantenimiento de las
del sistema de (o renta) instalaciones
reservacian de las instalaciones y el equipo
W
M&M
Pedidos y facturas
Inventario/compras
Bases de datos

Figura 9. Modelo de Orientacién: Diagrama de Experiencia del cliente
Fuente: “Marketing de Servicios” Lovelock y Wirtz (2015)
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A * Puntualidad vs A

* Tiempo

* Precision de la orden reservacion
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Mantener | Mantener el plan Almacenamiento
el abasto del bar de los asientos de vinos
Almacenamiento Compray entrega
de bebidas de vinos
Compra y entrega
de bebidas
ST\ j

Clave

@ runtos fallidos
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Figura 10. Continuacion del Modelo de Orientacion: Diagrama de Experiencia del Cliente
Fuente: “Marketing de Servicios” Lovelock y Wirtz (2015)
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Figura 11. Continuacion del Modelo de Orientacion: Diagrama de Experiencia del Cliente
Fuente: “Marketing de Servicios” Lovelock y Wirtz (2015)



5.4.6. Dimension de Infraestructura

5.4.6.1. Mejora en la infraestructura

Objetivo: Lograr que el restaurante Di Limdn cuente con un ambiente acogedor y agradable
para todos los clientes que asistan brindando lo mejor en equipamiento y utensilios.

Meta: Aumentar la afluencia de los clientes, logrando en ellos un ambiente de comodidad con
experiencias agradables para que los clientes se familiaricen con el restaurante Di limén y de
esta forma ellos puedan trasmitir estas experiencias como recomendacion del local.
Estrategia de mejora en la infraestructura: Esta estrategia consiste en el equipamiento
adecuado que deba tener el restaurante, desde el ingreso hasta la salida, que contempla muchos
aspectos desde los utensilios con los que cuenta, como la iluminacién, la ventilacion y evitar
la combinacidn de olores, que genere una experiencia completamente agradable.

Tacticas:

Compra de utensilios modernos y uniformes: Los platos, cubiertos, vasos y todo lo que sea

a vista del cliente debe ser completo, uniforme, limpio y sin una ralladura.

- La infraestructura del local debe siempre dar la impresién de colores vivos, texturas
combinables y que den como conjunto una iluminacién radiante que genere calidad de
hogar, y ambiente armonico.

- Los bafios deben ser limpios, y con ventilacion ya que esto evita combinacion de olores
poco agradables e intolerantes para los clientes.

- Es importante que la decoracién interna y grafica trasmita una conexion con la mente del

consumidor que identifique notoriamente el restaurante para lograr un posicionamiento de

impacto en el cliente.
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Figura 12. Restaurant Di Limon (interior-segunda seccion rustica)

Fuente: Restaurante Di Limon

5.4.7. Dimension de Personal

5.4.7.1. Imagen de los colaboradores

Objetivo: Proyectar en los clientes un servicio de calidad con detalles, desde el atuendo que
presentan nuestros empleados, incluyendo la atencion y el espiritu de uniformidad que trasmita
confianza, armonia y pulcritud del Restaurante Di Limon.

Meta: Aumentar el numero de clientes frecuentes generando mayores ganancias para el
negocio e influencia de compra sobre la competencia del mercado.

Estrategia de Imagen de los Colaboradores: Esta estrategia se desarrollara entorno a los
colaboradores de la empresa, quienes trasmiten imagen visual de la empresa, haciendo
hincapié en su vestimenta, y lo que representa, desde la combinacion de colores y la forma de

estos.
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Tacticas
Elaboracién de nueva indumentaria para los empleados, tanto hombres y mujeres,
incluyendo el chef y todos los que integren la parte operativa para que sea uniforme y
represente a la empresa.

- Para esto se ha creido conveniente que la vestimenta cambie de colores y de forma para
darle una apariencia de Restaurante de Calidad que involucre el servicio. Los colores que
hemos considerado son el verde limon que esta posicionado en la mente de los clientes
haciendo referencia al nombre del restaurante, se ha agregado el mandil de rayas con
colores rojo y negro no muy excéntrico para los mozos, meseras y anfitriones del local. En

el caso del chef se dejo el mismo color de chaqueta y vario su pantalon a rayas en color

negro.

Figura 13. Propuesta de nueva vestimenta de los empleados del Restaurant Di Limon
Fuente: Google con adaptacién propia.
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Tabla 7.
Propuesta de nueva vestimenta

Propuesta de Nueva Vestimenta

Uniforme Unidades | Costo Unitario Costo Total

Camisa 15 18 270
Pantalén 15 35 525
Mandil hombre 8 15 120
Mandil mujer 7 10 70

Tiempo de realizacion : 20 dias

Fuente: Elaboracion Propia

5.4.7.2. Capacitacion de Personal en atencion al cliente

Obijetivo: Lograr la mayor satisfaccion de los clientes nuevos y locales, para generar en ellos

empatia y comunicacion, servicio de informacion especializada sobre el servicio y amena

atencion del colaborador hacia los clientes.

Meta: Diferenciacion de servicio en cuanto atencidn del servicio y experiencias positivas de

los clientes que asistan a nuestro restaurante motivandolos a concurrir al servicio de manera

rutinaria.

Estrategia de Capacitacion de Personal: Con esta estrategia el incremento de visitas al local

favorecera de manera positiva en términos monetarios y posicionamiento de mercado, pues

puede servir como diferenciacion frente a la competencia del mercado, logrando mejores
resultados de posicionamiento.

Tacticas:

- La capacitacion permanente fortalece y mejora la comunicacion de los colaboradores
hacia los clientes, entendiendo al detalle sus preferencias y inquietudes sobre el servicio,
por ello se propone que estos sean capacitados cada 6 meses.

- Contar con empresas especialistas en capacitacion de personal, que mejore las habilidades
de los empleados y se vea reflejado en su trabajo a diario en el restaurante.

- Incluir dentro del presupuesto incentivo para los colaboradores de la empresa por su
esmero en su trabajo y buenas calificaciones de su atencion, para motivarlos a que el trato

y atenciones sobre los clientes siempre sean lo primero.
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Tabla 8.
Capacitacion de personal

Costo Unitario Cantidad Total

Curso 150 15 2250
Certificado 30 15 450
Pasajes 4 15 60

Tiempo de realizacion : Anual
Tiempo de duracion del curso : 1 mes

Fuente: Elaboracion Propia

5.4.7.3. Incentivos al personal

Objetivo: Lograr que el personal con el que se labora actualmente brinde o mejor de sus

habilidades para los clientes, fortaleciendo el compromiso organizacional del Restaurante.

Meta: Obtener comentarios positivos de los clientes en cuanto a su experiencia y visita,

incluyendo el servicio prestado y todo su complemento desde hospitalidad del local hasta

calidad de insumos del plato del restaurante de su eleccion.

Estrategia de Incentivos al personal: Con esta estrategia se desea que los colaboradores se

sientan parte vital de la organizacion, que su participacion refleje la calidad del servicio al que

se esta acudiendo por ello, como capital humano necesita de incentivos que motiven a dar lo

mejor de cada uno de ellos.

Tacticas:

- Incentivar a los colaboradores en sus cumpleafios, con un reconocimiento frente a la
organizacion y un plato de cortesia para que lo disfrute con personas especiales.

- Generar sorteos para los empleados en el dia de la madre con vales de Spa.

- Ofrecer sorteos en el dia del padre con un vale de consumo por S/.50 soles en el mismo

restaurante.
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- En fechas festivas de fin de afio regalar un producto electrodoméstico al empleado con

mayores comentarios durante el trascurso del afo.

:

Figura 14. Modelo de Tarjetas de cumpleafios con descuentos para sus colaboradores
Fuente: Elaboracion Propia

Figura 15. Tarjeta de descuento por el Dia del Padre
Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 9.
Propuesta de descuento a sus empleados

Propuesta de descuento a sus empleados

festivas

Costo Unidades
Creacion de Cartilla S./50
Impresion S./125 1 millar
Impresion de tarjetas de fechas S./100 1 millar

Tiempo de realizacion : 10 dias

Fuente: Elaboracion Propia
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Conclusiones

e Loselementos del producto que forman parte del servicio son la presentacion y exquisitez
del plato. Por otro lado, el cliente considera que debe recibir informacion de la
especialidad, el tiempo y descripcion de sus platos, asi como también el horario de
atencion con el que cuenta, prefiriendo asi una toma de pedidos a través de una cartilla
rapida para una atencién inmediata desde la llega al local.

e Los precios del mercado y del restaurante son parejos y significativos ya que el precio que
esta dispuesto a pagar por plato son de 20 a 25 soles y el que el medio de pago que mas
utilizan es el efectivo.

e Ladistribucién del servicio en cuanto a su ubicacién debe ser céntrica y tener libre acceso.
La frecuencia de visita de los clientes al restaurante es de manera ocasional y mensual. Y
los canales que utiliza la empresa para ofrecer su servicio es consumo en el mismo local,
sin embargo, existe un porcentaje mas reducido que utilizan canales de delivery.

e La estrategia de promocion que utiliza la empresa es la “boca a boca”, dada por la
recomendacion de familiares/amigos descuidando las redes sociales como herramienta de
comunicacidn con los clientes. No obstante, consideran que una forma de promocion que
predomina sobre su visita es que el restaurante los reciba con un aperitivo de cortesia, con
esta informacion se pueden generar mejores estrategias de comunicacion para captar la
atencion y mente del consumidor.

e El proceso del servicio, para ser calificado como experiencia agradable depende de la
calidad de la comida, la atencién recibida y el ambiente agradable que ofrece el
restaurante. Por otro lado, el precio y la rapidez en el pedido es un punto extra en la
calificacion de la experiencia en el restaurante; esto nos da una idea de que debemos
considerar estos aspectos en el proceso de visita del cliente y cuidar la percepcion de este

para gue su retorno se vuelva frecuente y satisfactorio.
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En las condiciones ambientales, los clientes valoran la ventilacion del lugar dado que los
clientes no desean combinar olores desagradables y aprecian la iluminacion que presentan.
Del mismo modo la masica que utilice el restaurante debe ser adecuada para no afectar la
experiencia del cliente. Por otro lado, el cliente asocia dibujos o simbolos con el servicio.
El personal es apreciado por los clientes en la interaccion con ellos, valorando que sean
educados y amables y tengan una apariencia limpia, teniendo en cuenta que sean pacientes
tomando el pedido y hablen claramente, sin dejar de lado que estén correctamente
uniformados y la toma del pedido no tome mucho tiempo, ya que ellos son la imagen de
la empresa, por lo que en conjunto todos estos atributos forman parte significativa sobre
la decision del cliente.
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V1. Recomendaciones

e Segun la dimension de elementos del producto, se recomienda disefiar estrategias de
servicio, buscando la diferenciacion del restaurante con la finalidad de posicionarse en la
mente del consumidor, podria iniciarse con la actualizacion del logo para destacar los
cambios que el restaurante esta haciendo basandose en que se reconozca el servicio por
su dinamismo y calidad en todos sus servicios. Por otro lado, podemos emplear estrategias
de fidelizacion del cliente basdndonos en la flor del servicio, creando en el cliente
interaccion y brindandole toda la informacion necesaria sobre este.

e Se recomienda para la dimension de precio realizar un analisis exhaustivo sobre otros
precios de mercado para poder mejorar y/o comparar sus estrategias en cuanto a precios
para que estos sean atractivos y rentables para el restaurante.

e Se recomienda generar estrategias de distribucion con la implementacién de un nuevo
canal: delivery debido a que existe un porcentaje de clientes que utilizan ese canal segun
la informacion de la encuesta que se realizo en nuestra investigacion, por lo que se puede
aprovechar la estrategia de distribucion para satisfacer las necesidades de nuevos clientes
y que sirva de diferenciacion con otros restaurantes.

e Se recomienda para la dimension de comunicacidén y promocion realizar estrategias de
publicidad, las que se pueden usar como ventaja para que conozcan y reconozcan la marca
de la empresa a través de sus redes sociales para generar interaccion con los clientes (en
Vivo) para que estos puedan percibir de forma instantanea la elaboracion de sus productos
que ofrecen, logrando el convencimiento de la calidad de sus insumos. De igual forma se
sugiere utilizar estrategias de promocion a través de cupones de descuenta sus clientes
mas frecuentes.

e Se recomienda utilizar estrategia de proceso para la administracién correcta de la
interaccion con el cliente, que ayudara a que su experiencia del cliente en el restaurante
sea agradable, positiva y codmoda para gque se sienta a gusto con la atencion brindada,
destacandola de la competencia.
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Se recomienda utilizar estrategias de arreglo de infraestructura y utensilios para que el
cliente se dé cuenta que el restaurante siempre busca la mejora para los clientes que visiten
el local. Por otro lado, como ya se menciond antes se considera como estrategia mejorar
el logo para generar conectividad con el cliente y este asocie el nombre con el lugar, sin
dejar de lado los atributos mencionados para tener mejor respuesta por parte de los
consumidores.

Se recomienda realizar estrategias de capacitacion al personal, para que este esté
calificado y tenga la mejor disposicion de su parte para los clientes, generando un
ambiente de confianza y agradable. Por otro lado, se sugiere disefiar un uniforme diferente
para contribuir con el cambio de imagen del restaurante, dando la impresion de un

restaurante que busca la mejora de su servicio para sus clientes.
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VIIIl. Anexos

ANEXO 1: ENCUESTA APLICADA DE ESTRATEGIAS COMERCIALES

ENCUESTA DE ESTRATEGIAS COMERCIALES
PARA EL RESTAURANTE “D'LIMON “EN LA
CIUDAD DE LAMBAYEQUE SEGUN
LOVELOCK

sexo: F [ M O
Edad: 20225 [ 26a30 [
31235 [J36amis [

Ocupacién:  Estudiante O
Trab. Dependiente (.
Trab. Independiente [}
1. ;Usted asiste a restaurantes de comida
criolla?
st No [
2, ;Qué cantidad le gustaria que le sirvieran
en el plato de su eleccion?
a) Bastante como para no repetir
b) Regular como para comer un postre
¢) Normal como para degustar otro
plato
3. ;Para usted es importante la presentacion
del plato cuando asiste a un restaurante?
a) Muy importante
b) Importante
¢) Pocoimportante
4. ;Qué tan exquisito es ustec con su paladar
al momento de elegir un plato criollo?
a] Demasiado exquisitn
b) Exquisito
¢) Poco exquisito

. Seglin su punto de vista, ;cémo calificaria

las siguientes caracteristicas en un plato de
comida criolla siendo el 1 mds bajo al 4
muy bueno?

1 2 3 4

Presentacion

Sabor

Cantidad

Calidad

. (Qué tipo de informacién le gustarfa recibir

por parte del restaurante criollo al que
asista?
z) Descripcidn de los platos que ofrece
b) Especialidad de la casa
¢} Tiempo de demora de cada plato
d) TA

. ¢Le gustarfa que al visitar un restaurante

de comida criolla por primera vez se brinde
informacién de? (puede marcar mds de
una)

¢) Sise puede hacer reservacion

b) Si cuenta con estacionamiento

¢) Horarios de atencién

d) Medio de pago que utilizan

. ¢(Le gustarfa realizar su pedido de manera

rdpida en una carta para marcar con el
plato a escoger?

si [ No

. (Usted considera que un  restaurante

criollo es de su comodidad cuando ofrece?
z) Unambiente agradable

b) Aperitivo de cortesfa hasta la toma

de pedidos

¢) Atencién inmediata desde la llegada
al local

d) Sala de espera con
entretenimientos

10. ;Cuél es el medio de pago cue mds utiliza
en un restaurante criollo?
a) Efectivo
b) Tar|etade crédito
11. Segin lo conceptualizado anteriormente en
sabor, cantidad, presentacién, comodidad y
medio de pago jcudnto estd dispuesto a
pagar por un plato criollo?
a) 15a20
b) 20aZ5
c) 25a30
d) 30a3s
12. ;Cuéinto es lo que generalmente gasta por
un plato cuando asiste a un restaurante?
a) De15a20
b) De20a?25
c) De25a30
d) De30a35s
13. ;Considera usted que la ubicacién de un
restaurante debe regirse por?
a) Estar en zona céntrica
b} Tener libre acceso
c) Estar en zona comercial
d) Ubicarse en zona turistica
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15.

16.

17.

18.

ANEXO 2: ENTREVISTA AL DUENO DEL RESTAURANTE TURISTICO DI LIMON

¢Con que frecuencia asiste usted a ur
restaurante de comida criolla?

a) Interdiario d) Mensual
b) Semanal ¢) Trimestral
¢) Quircenal 1) Ocasional

Generalmente, ;usted prefiere recoger e
producto en su establecimiento pare
consumirlo en su domicilio, o consumirle
en el mismo local?

a) Consumo en el local

b) Consumo en el domicilio

¢) Nosabe /noopina
(Ha pedidc comida a domicilio
tltimos tres meses?

a) De1la3veces

b} De 3 a6 veces

¢) Mésde 6 veces

d) No ha pedido comida
La eleccién de un restaurante de comidz
criolla estd basado por:

a) Recemendacion de

familiares
b) Influencia  de
comunicacién

Por cuil de estos medio de comunicacion se
informa sobre restaurantes de comidz
criolla:

a) Radio

b) Tv

estos

amigos/

medios de

¢) Panelz=s publicitarios
d) Redes sociales

19.

2L

22.

23.

(Qué tipo de promocidn le gustaria recibir
en un restaurante de criollo?

a) Cupones de descuento

1) Un aperitivo de cortesia

¢) Unaronda criolla gratis

. Para que Ja experiencia sea agradable en

un restaurante cricllo dependera (puede
marcar més de una)

a) Atencién Recibida

k) Calidad de la comida

¢) Ambiente agradable

¢) Precio

e) Rapidez en toma de pedido
Qué condiciones ambientales considera
importante en un restaurante criollo:
(puede marcar més de una)

a) Laventilacion del lugar

b) Huminacién que presenta

¢} Lamisica sea adecuada

¢) Los olores sean agradables

¢) Lacombinacién de colores no afecte

su olfato

(Los simbolos o dibujo que muestran
algunos restaurantes suele relacionarlos
con ¢l nombre del restaurante?

s no
(Cuidndo va a un restaurante que valora
mas de los empleados que le atienden?
(puede marcar mas de una opcién)

a) Que sean pacientes tomando el

pedido

b) Que estén correctamente
uniformados

¢) Que suapariencia sez limpia

d) Que hablen claramente

e) Que sean educados y amables

f) Que nodemoren con el pedido

24. Usted algune vez visito el restaurante D'

Limén, antes llamado El limén? , si la
respuesta es No. Gracias concluyo la

encuesta.
No 1

st

25. ;Cémo calificarfa su experiencia segln los

sigulentes ftems?
a) Agradable
b) lguala todos los restaurantes
¢) Desagradable

26. ;Qué predomino en su visita al restaurante

Di Limén?

1 2 3 4

Sabor

Rapidez de pedido

Buena atencidn

Lugar agradable

GRACIAS
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1. ¢(Qué estrategias comerciales utiliza usted en cuanto a su producto servicio que
presenta?

Calidad de producto y servicio, agregado a ello algunas cosas pequefias por ejemplo
amabilidad, la atencion del servicio, concretamente es un producto de calidad y el servicio (la
experiencia).

2. ¢Que estrategias comerciales aplica en cuanto al precio (los costos)? ¢En que se basa
para poner el precio de cada plato? ¢Se rige en cuanto a insumos de calidad? ¢Se ha
guiado de los precios que hay en el mercado?

En base a los insumos.

3. ¢Havariado el precio?
Por tema de incremento se ha variado un poco por que estos se han incrementado por los
fendmenos, pero brindamos insumos de calidad la variacion no fue mucha.

4. ¢En cuanto a la factibilidad del producto (distribucién) que canales utiliza?
También hacemos delivery, pero méas acceso tiene al consumo en el local.

5. ¢El delivery tiene algun tipo de promocion?
Por ahora no, pero estamos en eso, siempre vemos a veces todos los puntos de venta, a veces
alguna promocion en el local, mayormente se consume en el local.

6. ¢ Qué tipo de estrategias de publicidad o promocion utiliza?
Bueno en promocion, como estrategia los aperitivos (las cortesias) que se le brinda al cliente
al ingresar al local.

7. ¢Ha pensado usted en brindarle alguna promocion a un cliente frecuente?

Si, mira por ejemplo ya maso menos nos damos cuenta, conocemos de los clientes frecuentes
a veces un descuento para ello o no sé, cuando estan en familia llévale un plato y no le cobres,
al nuevo le damos una cortesia (un piqueito, un brindis).

8. ¢Cdomo es el ambiente entre los colaboradores de la organizacion, el clima laboral de
la empresa, ha tenido alguna dificultad?
Digamos que, si bueno nos saludamos, es tipo como familia, es como una casa trabajar aqui.

9. ¢Ingresan en que horario?
Desde las 9 am hasta las 5pm.

10. ¢Usted es el encargado de ver la imagen personal de cada uno?
De todos, por ejemplo, el cocinero o el mozo debe estar debidamente uniformado, ahorita
COMO Ven no pero una vez abierta la puerta, empiezan a cambiarse.

11. ¢Les da algunas indicaciones de como debe ser el trato hacia el cliente?

Nos capacitamos todos, una vez al mes.

12. ¢Tiene alguna dificultad en los procesos, en cuanto al servicio es decir o ha tenido
reclamos de demora de pedido?
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Mayormente no, pero eso créeme méas pasa cuando el local esta repleto cuando de repente no
hay mesa.

13. ¢Con cuantas personas trabaja como mesero?
Mozos en dia de semana no estéa todo el personal, a partir del viernes y mozos son como 8.

14. ¢Cuantas mesas hay, cuanta capacidad hay en el local?
Hay como para 300 personas.

15. ¢Hatenido algun reclamo del cliente en cuanto a la experiencia sea negativa o le haya
encontrado algo en el producto?

Mira hay reclamos justos y reclamos injustos digamos, por ejemplo, un cliente nos reclamaba
que nos decia que no era el tipo de pescado que nos pedia, pero sin embargo nosotros le
presentabamos el pescado haciéndole las diferencias lo que pasa es que el sefior desconocia le
tratdbamos de solucionar, pero aun asi él decia que no.

16. ¢En ese caso el cliente llego a pagar, se le hizo algin descuento?

Osea nosotros estamos en nuestro derecho de que si le estamos dando lo que es no le estamos
engafiando, por eso si se le cobra, pero por ejemplo si el cliente nos dice le falta sal o cocinar,
se le hace sin ningln problema no tenemos ningin inconveniente.

17. ¢El local ha venido teniendo cambios (infraestructura)?
Muchos cambios.

18. ¢Cuales son los cambios més resaltantes que considera usted positivos para la
empresa que usted resalta?

Hablando en primer lugar por estructura, antes no teniamos este piso, era diferente. En el tema
de mobiliario, menaje cosas asi siempre renovamos.

19. ¢Tienen ustedes algun asesor que los oriente o todo ha sido punto critico de ustedes?
Nosotros mismos, nos dimos cuenta en el camino.

20. ¢Lailuminacion el ambiente, la combinacion de olores tienen algin problema?
No, bueno en esa parte si tenemos una persona que nos ayuda, de qué forma debemos hacerlo
que tipo.

21. Usted como duefio de la empresa como se proyecta de aqui en 5 afos ¢Desea abrir
una sucursal, implementar el segundo piso, 6sea algun amplia miento ¢Que ha pensado
dentro de sus planes?

Bueno como visidn hay muchas cosas, pero la idea es llegar a concretarla, pero en el camino
pues siempre se presenta una y otra cosa.

22. Usted se considera un restaurante competente, en cuanto a los restaurantes de
antigiiedad como por ejemplo el rincén del pato, el cantaro ¢ Considera que ya esta a su
altura o ya los sobre pas6?

No sobrepaso, Yo hago lo que puedo sé, pero si ellos me consideran asi bueno, yo hago lo
puedo (en conocimiento).
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23. Econdmicamente hablando en aspectos generales ¢ Usted considera que el negocio es
rentable?

Bueno si, pero eso no significa que uno no se renueve, que se remodele, que el local se arregle,
que se cambie el menaje si se quiebra, arreglarlo, el mantenimiento.

ANEXO 3: RESULTADOS OBTENIDOS DE LA ENCUESTA APLICADA

Tabla 10.
Ocupacién
Recuento Recuento Recuento
Sexo | Femenino 117 64 36
Masculino 65 71 23

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla 11.
Asistencia al local

Recuento  Recuento

20a 25 Sexo Femenino 110 7
Masculino 59 9

26 a 30 Sexo Femenino 36 6
Masculino 29 0

Edad 31a3b Sexo Femenino 6 6
Masculino 14 0

36 a mas Sexo Femenino 40 6
Masculino 48 0

Fuente: Elaboracion Propia.
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.Basnnto como
para no repetir
Regular como para
comer un postre
Normal como para
degustar otro plato

Figura 16. Cantidad que desean los clientes en los platos de su preferencia
Fuente: Elaboracién Propia

B Muy importante
M importante
[CIPoco importante

Figura 17. Presentacion
Fuente: Elaboracién Propia
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Porcentaje

]

Demasiado exquisito Exquisite Poco exquisito

Figura 18. Exigencias de sabor con respecto al cliente
Fuente: Elaboracion Propia

.
CALIDAD 39%

CANTIDAD 40%

SABOR 69%

Figura 19. Caracteristicas de valoracion para la eleccion de comida en un restaurante
Fuente: Elaboracion Propia
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Porcentaje

Descripcion de los Especialidad de la Tiempo de demora

platos que ofrece casa

Figura 20. Informacion que se desea recibir
Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 12.
Informacién deseada del servicio

de cada plato

Si se puede hacer reservacion 139 20,4%
Si cuenta con estacionamiento 113 16,6%
Horarios de atencion 263 38,6%
Medio de pago que utilizan 167 24,5%
Total 682 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia.

T.A
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Figura 21. Cartilla rapida
Fuente: Elaboracion Propia

40

30

204

Porcentaje

107

Ambiente Aperitivo de Atencion inmediata Sala de espera con
agradable cortesia hasta la desde la llegada al entretenimientos
toma de pedidos local

Figura 22. Valoracion de Comodidad
Fuente: Elaboracion Propia
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BWEfective
W Tarjeta de crédito

Figura 23. Medio de pago
Fuente: Elaboracion Propia

200+

1350

100

Frecuencia

a0

15220 20 a25 25230 30a35

Figura 24. Disposicién de pago segun lo conceptualizado
Fuente: Elaboracion Propia
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W20 028
[[]28 2 30
W30a3s

Figura 25. Gasto promedio por plato criollo
Fuente: Elaboracion Propia

200

150

1004

Frecuencia

507

Estar en zona  Tener libre acceso Estar en zona Ubicarse en zona
centrica comercial turistica

Figura 26. Ubicacion
Fuente: Elaboracion Propia



Figura 27. Frecuencia
Fuente: Elaboracion Propia

1007

a0

60—

Porcentaje

40

209

M nterdiario
M semanal
| Quincenal
M Mensual
 Trimestral
M Ocasional

Consumo en el local

Figura 28. Preferencias de consumo
Fuente: Elaboracion Propia

7,45%
|

Consumo en el
domicilio

7,45%
I

No sabe / no opina
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501
o
I
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o
o 407
)
o
20
o 0.53%]
bl
De 1a3veces De 3 a6 veces Mas de b6 veces No ha pedido

comida

Figura 29. Delivery
Fuente: Elaboracion Propia

.R.com-ndntloa de
amigos / familinres

.lnlu-ndo de medios
o comunlcacion

Figura 30. Eleccion del servicio
Fuente: Elaboracion Propia
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ERadio

Htv

Paneles
Dpublicitarios

MRedes sociales

Figura 31. Medios de comunicacion
Fuente: Elaboracion Propia

200

150

100

Frecuencia

50

Cupones de descuento  Un aperitivo de cortesia Una ronda criolla gratis

Figura 32. Tipo de promocion
Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 13.
Experiencia del servicio

Atencion recibida 179 21,5%

Calidad de la comida 247 29,6%
EXPERIENCIA Ambiente agradable 160 19,2%

Precio 139 16,7%

Rapidez en toma de 109 13,1%

pedido

Total 834 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 14.
Condiciones ambientales en servicios de comida criolla

Ventilacion del lugar 233 28,1%

lluminacién que presenta 154 18,6%
CONDICIONES || 3 mysica sea adecuada 193 23,3%
AMBIENTALES | Los olores sean agradables 178 21,5%

La combinacion de olores 71 8,6%

no afecte su olfato

Total 829 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 33. Simbologia
Fuente: Elaboracion Propia



Tabla 15.
Valoracion de los empleados

Que sean pacientes tomando el 165 16,1%
pedido
Que estén correctamente 115 11,2%
uniformados

EMPLEADOS | Que su apariencia sea limpia 215 21,0%
Que hablen claramente 139 13,6%
Que sean educados y amables 229 22,3%
Que no demoren con el pedido 162 15,8%

Total 1025 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia.

Hsi
ENo

Figura 34. Asistencia al restaurante
Fuente: Elaboracién Propia
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[Clehy

40

Porcentaje

20+

o
Agiadable

Figura 35. Experiencia
Fuente: Elaboracion Propia

Igual @ todos o restaurantes

SABOR62,7%

Figura 36. Predominancia sobre la visita
Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 4: JUICIO DE EXPERTOS

PN

USAT

Universidad Catohca
L Vor 3 e Mo e 3

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, gduwc@ Zaj als Coafafada + , mediante la presente hago
constar que el instrumento utilizado para la recoleccién de datos del proyecto de tesis para
obtener el grado de Licenciados en Administracion de Empresas, fitulado
“ESTRATEGIAS COMERCIALES PARA EL RESTAURANTE “D’ LIMON BAJO EL
MODELO DE LOVELOCK, LAMBAYEQUE 2017"elaborado por los bachilleres
JAUREGUI USQUIANO y ZAPATA LOZADA LILIAN; reGne los requisitos suficientes y
necesarios para ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados
en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo,16 de octubre del 2017.

Dr./ Mg./Lic. Nombre:

Cargo Actual: MU ()Ui Vi SILMJ-O
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Para que la experiencia ses agradable en un restaurante

oz ctiollo dependerd de : p 4
23 Qué condiciones ambientales considera Importante en un >
restaurante criollo:
¢Los simbolos o dibujo que muestran algunos restaurantes
24 suele relacionarios con el nombre del restaurante? x
25 ¢Cudndo va & un restaurante que valora méds de los empleados ¢

que le atienden, 1 es el mas bajo y 5 ef més alto?
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AR\

USAT

Untetrsdad Catohics
Vo et %00 bt 00 M agmuvaye

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe.‘bn)k! K] [y Verciw Wekselrmasn |, mediante la presente hago
constar que el instrumento utilizado para la recoleccién de datos del proyecto de tesis para
obtener el grado de Licenciados en Administracién de Empresas, titulado
“ESTRATEGIAS COMERCIALES PARA EL RESTAURANTE “D’ LIMON BAJO EL
MODELO DE LOVELOCK, LAMBAYEQUE 2017”.elaborado por los bachilleres
JAUREGUI USQUIANO y ZAPATA LOZADA LILIAN; retne los requisitos suficientes y
necesarios para ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados
en el logro de los objetives que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo,16 de octubre del 2017,

. aree W3
Dr./ Mg./Lic. Nombre: Beﬂy Ll ana de o8 M"‘""Z"“’ \ b eleselmos, |
Cargo Actual: Docerte oo le OUnitersidad Calolica.” Santo Torbio da “Qﬁ_ﬁi
«‘jo .
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Para que la experiencla sea agradable en un restaurante

que le atienden, 1 es el méds bajo y 5 el mds alta?

2 criollo dependerd de : A
23 Qué condiciones amblentales considera importante en un
restaurante criolio: & &
¢Los simbolos o dibujo que muestran algunos restaurantes
24 suele relacionarfos con el nombre del restaurante? %
25 ¢{Cudndo va a un restaurante que valora mas de los empleados

Nombre: ?Bdly Wicng Nergara He kselrm o,

Firma y sello: @D

DNI: 16430Faid © 111V | [
Vat
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USAT

Universidad Catobca
s WTee ov Mapreer

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

\ -

Quien suscribe, Yiovanar Kot ‘\L--"""Lk'“'
constar que el instrumento utilizado para la recolecciéon de datos del proyecto de tesis para
obtener el grado de Licenciados en Administracion de Empresas, titulado
“ESTRATEGIAS COMERCIALES PARA EL RESTAURANTE “D’' LIMON BAJO EL
MODELO DE LOVELOCK, LAMBAYEQUE 2017”elaborado por los bachilleres
JAUREGUI USQUIANO y ZAPATA LOZADA LILIAN; reine los requisitos suficientes y
necesarios para ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados

, mediante la presente hago

en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo,16 de octubre del 2017.

LW o~
- - - \/" .............
(_ FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: {f-;.gg-m.__.\, -%Tw»ﬁ-{;’g i hda

Cargo Actual: Chae i (SeRtd
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Para que la experiencia sea agradable en un restaurante

22 By
criollo dependera de ; F
23 Qué condiciones ambientales considera importante en un ~/
restaurante criolio: 7~
£Los simbolos o dibujo que muestran algunos restaurantes _
24 suele relacionarios con el nombre del restaurante? /
~
o8 ¢Cudndo va a un restaurante que valora més de los empleados ‘~/

que le atienden, 1 es &l més bajo y 5 el mds alto?
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P

USAT

Universtad Catonca
b S T e M v

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

~ WES IMIREGUT
Quien suscribe, MIeEL ANCE , mediante |a presente hago

constar que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para
obtener el grado de Licenciados en Administracion de Empresas, titulado
“"ESTRATEGIAS COMERCIALES PARA EL RESTAURANTE "D’ LIMON BAJO EL
MODELO DE LOVELOCK, LAMBAYEQUE 2017".elaborado por los bachileres
JAUREGUI USQUIANO y ZAPATA LOZADA LILIAN; retne los requisitos suficientes y
necesarios para ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados
en el logro de los objetivos gue se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo,16 de octubre del 2017.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

- 1w
Dr./ Mg./Lic. Nombre: M1 GUEL ANGELES TabREGUL

Cargo Actual: CMEF
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Para que la experiencia sea agradable en un restaurante

2 criollo dependaré de - >
23 Qué condiciones ambientales considera importante en un /
restaurante crioflo: \
ilos simhaolos o dibuin que muestran a'!g‘v.mo‘é ractaurantec
24 suele relacionarlos con el nombre del restaurante? \<
25 ¢Cuando va a un restaurante que valora mas de los empleados ~
que le alienden , 1 es el mas bajo y 5 el mas alto? /
Ry S L _ e - /
¢ IAUREWT
Nombre: MITGUEL  ANCELE

Firma y seiio:

on: 42 39 34
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AR
USAT....

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

. wilson  pgire Mandoy
Quien suscribe, ., mediante la presente hago constar

que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para
obtener el grado de Licenciados en Administracion de Empresas, titulado
“ESTRATEGIAS COMERCIALES PARA EL RESTAURANT “D’ LIMON ", BAJO EL
MODELO DE LOVELOCK ,LAMBAYEQUE 2017, elaborado por los Bach. JAUREGUI
USQUIANO LUIS Y ZAPATA LOZADA STEFANI; reline los requisitos suficientes y
necesarios para ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser
aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 4 de diciembre del 2017

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

o pLire Ha-nc/w//

Dr./ Mg./Lic. Nombre: "/ A

N J (" , :
Cargo Actual: /9/7\!'11574:1;{&5 i LiHok
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