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Resumen

La meta de la presente investigacion fue identificar la satisfaccion de los clientes aplicada en
una estrategia de marketing de servicios para la cadena de restaurantes Chili’s en la ciudad de
Chiclayo, para dicho efecto, en primer lugar, se exhiben los antecedentes que favorece el
estudio, asi como el desarrollo del constructo de satisfaccion del cliente. Luego se abordan las
corrientes del marketing de servicios el cual se explora y presenta lo mas importante. La
investigacion tiene un enfoque descriptivo cuantitativo, y el disefio fue de tipo transversal no
experimental. La muestra fue conformada por 245 comensales recurrentes entre los turnos de
tarde y noche. El instrumento empleado fue un formulario disefiado con 32 preguntas que mide
las cinco dimensiones del modelo de satisfaccion del cliente de Bayol (2000) el cuél fue
adaptado del modelo ECSI (indice de satisfaccion del cliente europeo). Se determina que, si
bien el contentamiento percibido es medio alto, la dimensién que obtuvo la valoracién mas alta
fue la calidad de producto y la mas baja la calidad de servicio. Asi mismo, se dan algunas
recomendaciones desde el marketing de servicios para que puedan ser practicadas y se refuercen

los items que obtuvieron un puntaje menor.
Palabras claves: satisfaccion de clientes, marketing de servicios, calidad, valor

Clasificaciones JEL: M19-Business Administration (Other)
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Abstract

The goal of this research was to identify customer satisfaction applied in a service marketing
strategy for the Chili’s restaurant chain in the city of Chiclayo, for this purpose, first of all, the
background that favors the study, as well as the development of the customer satisfaction
construct. Then the currents of service marketing are addressed, which is explored and
presented the most important. The research has a descriptive quantitative approach, and the
design was of a non-experimental cross-sectional type. The sample consisted of 245 recurring
diners between the afternoon and evening shifts. The instrument used was a form designed with
32 questions that measures the five dimensions of Bayol's (2000) customer satisfaction model,
which was adapted from the ECSI (European Customer Satisfaction Index) model. It is
determined that, although the perceived satisfaction is medium high, the dimension that
obtained the highest evaluation was the quality of the product and the lowest the quality of the
service. Likewise, some recommendations are given from the marketing of services so that they

can be practiced and the items that obtained a lower score are reinforced.
Keywords: customer satisfaction, service marketing, quality, value

JEL Clasificatioes: M19- Business Administration (Other)
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I. Introduccion

La constante evolucién de la humanidad genera hoy en dia que el mercado actie como
orientador y receptor del funcionamiento de las organizaciones y de sus relaciones con los
distintos agentes externos e internos con los que se relaciona; el uso de tecnologias modernas
de la informacion propone formas nuevas de relacionarse y de comunicarse que se manifiestan
como retos para la toma de decisiones gerenciales. En la actualidad, los clientes tienen una serie
de opciones para consumir, desde servicios gastrondmicos, de entretenimiento y de cualquier
otra indole; asi pues, la eleccion de los consumidores, depende en varias ocasiones, del entorno,
del momento, de su estado de &nimo que esté experimentando el consumidor, de las ofertas,
entre otras. Todos estos factores influyen en la decision final de compra, lo que ademas se

suman las cualidades de las marcas que logran un posicionamiento destacado.

En el presente entorno, donde la feroz competitividad dictamina la permanencia de las
empresas, nace la necesidad latente de desarrollar tacticas que aseguren la continuidad y
busquen la sostenibilidad del comercio. Por ende, la necesidad constante de crear interacciones
de lealtad y pues no de fidelizacién con el consumidor, se esta convirtiendo en una estratégica
herramienta del marketing que cumple un papel fundamental e importante para las

organizaciones.

Kotler (2002) confirma que las organizaciones que se centran en el comprador, se hallan en
una postura conveniente para entablar tacticas que posibiliten beneficios a extenso plazo. La
administracion de la interaccion con el comprador no significa desconocer a la competencia,
contestar con tacticas diferentes a las necesidades de aquellos consumidores y sino seguir
estando cerca. La conducta del hombre hacia la satisfaccion de sus necesidades fue fundamento
de estudios diferentes, debido a que la probabilidad de conseguir inducir a definida poblacion
0 conjunto de ella a tomar elecciones de compra se prestan a ser un enorme desarrollo para las
organizaciones. Por esta razon, es muy importante que se logre saciar las necesidades de los
consumidores, siendo ya por medio de estudio del comportamiento o recursos psicolégicos de
los consumidores, puesto que es casi de caracter forzoso centrarse en el comprador y orientarse
a un marketing personalizado; saber qué, como y en qué momento lo requieren, y qué costos
permanecen dispuestos a costear los consumidores, darles expectativas mas grandes y hacerlos

sentir en el interior de la organizacién (Sahui, 2008).

Por ende, como expresa Evans (2002), la interaccion deberia coexistir para que los
consumidores no olviden la organizacion frente a una primera oferta interesante, ademas, es

mas simple y econdmico conservar a un comprador respecto a que descubrir nuevos
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consumidores. El consumidor no compra Unicamente productos, sino ademas las ventajas de
dichos, por lo cual no se deberia vender productos, sino comprender cuél es la captacion de las
ventajas que tiene el sujeto y sea sorprendido con el servicio. Esta reaccion no es solamente la

de una comercializacién, es la de enamorarle.

Chili’s, franquicia de comida nacida en la ciudad de Dallas en Estados Unidos en el afio
1975, apertura como una alternativa distinta a la comida tradicional que hasta ese entonces se
expendia en los restaurantes, con un estilo casual y atractivo logra consolidarse en el mercado
gracias a su propuesta de comida texana; a inicios de los afios noventa empieza a extenderse
mediante el formato de franquicia con el objetivo de cuidar sus estandares de servicio, es asi
como llega a gran parte de Sudamérica y en Peru se establece el afio 1997 y a la fecha cuenta

con 26 locales.

En el afio 2015 inicia sus operaciones en el centro comercial Real Plaza en la ciudad de
Chiclayo con el objetivo de consolidarse mediante los altos estandares ofrecidos que permiten
que los productos Unicos y muy valorados por los clientes. Caracterizado por servir variedad y
abundancia en base a platos acompariados de frejol, arroz, choclo, papitas, asi como pollo,
hamburguesas y otras opciones interesantes ha logra posicionarse con su experiencia de servicio
unico. El segmento al que apunta es muy variado, principalmente de corte familiar, hay también
un segmento corporativo interesante, asi como un publico joven que experimenta sus primeras
salidas, convirtiéndose en un “after office” asegurado; el publico identificado se encuentra entre
25 y 45 afios, con un estilo de vida moderno y dispuesto a experimentar nuevas sensaciones

gastrondmicas.

A pesar de los esfuerzos por mantener los estandares de servicio intacto, se han tenido
falencias en la experiencia total de servicio, el alto nimero de visitantes en horas punta, rotacion
del personal en algunas temporadas y la politica de no uso de canales de comunicacion al
mercado ha traido algunas dificultades, asi como aspectos internos propiamente del centro
comercial ajenos a la administracion de la empresa, han traido ciertas insatisfacciones que se
han podido evidenciar en las estadisticas de cierres de periodo. El canal web que tiene Chili’s
para comunicarse con sus clientes ha tenido algunas quejas sobre la variedad de la carta, la falta
de algunos productos por la falta de insumos y experiencias no satisfactorias por los procesos
de recepcion y acomodamiento en las mesas han generado que los clientes no logren una
satisfaccion plena. Es por ello que esta investigacion tiene como planteamiento del problema:
¢Cudl es la satisfaccion de clientes como parte de la estrategia de marketing de servicios para
la cadena de restaurantes Chili’s? Del mismo modo cuenta como objetivo general: Identificar
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la satisfaccion de clientes como estrategia de marketing de servicios para la cadena de
restaurantes Chili’s. Y como objetivos especificos; Determinar la satisfaccion del cliente en la
dimensién de imagen, expectativas, calidad de servicio, calidad de producto y valor percibido
como estrategia de marketing de servicios para la cadena de restaurantes Chili’s en la ciudad

de Chiclayo.

La presente investigacion es conveniente, pues no solamente nos dara expondra la
percepcion del cliente, sino también con la informacidon recolectada permitira la elaboracion de
estrategias en un mediano plazo y su posterior aplicacion en pro de la mejora de las posibles
falencias existentes. Asimismo, es pertinente porque servird de base para investigaciones
futuras a empresas que operan a través del sistema de franquicias. Todo esto seré posible al

recoger los datos de las encuestas aplicadas a los consumidores.
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I1. Marco teérico
2.1. Antecedentes

Dalongaro y Froemming (s.f.) en su articulo “La satisfaccion del cliente como estrategia de
marketing para la venta” sefialan que conservar la lealtad de los clientes genera diferencias ante
la competencia contribuyendo a la supervivencia de la empresa. Asimismo, identifico el perfil
del consumidor y se definid las estrategias para la satisfaccion del cliente. Se realiz6 una

encuesta a 100 clientes de una empresa de ventas entre agosto 2010 y mayo 2012.

Aguero (2014). Esta investigacion tiene como objetivo general plasmar y poner en practica
una estrategia de fidelizacion y captacion de consumidores a seguir por una Clinica de
Podologia que acaba de aperturar sus puertas en el centro de Santander. Posee un anélisis
cuantitativo. La principal metodologia se basa en el analisis de los factores que intervienen en
el estudio del Marketing Relacional y su relacion con la fidelizacion de consumidores. Donde
la captacion del cliente es el paso inicial de apertura del negocio, ademas el personal profesional
de la clinica tiene un buen grado de experiencia y reconocimiento en el mundo clinico de
Madrid. Asimismo, se logr6 plantear varios programas de fidelizacion con la finalidad de

enfocarnos en ciertos clientes potenciales e incurrir a las redes sociales.

Guadarrama & Rosales (2015). En su investigacion sefialan que la atencidn, la confianza, la
lealtad y el valor del consumidor contribuye a la rentabilidad de la empresa; es por eso que las
empresas buscan relacionarse con sus consumidores de manera activa. Ademas, mencionan que
en el presente trabajo se realizaron diferentes estudios acerca de la gestion con los clientes en
atencion, lealtad y su resonancia en los efectos de la empresa. Asimismo, concluyen que el
marketing relacional es importante en la empresa ya que de esa manera se llega a conocer a los
clientes y de qué manera repercute en la empresa en cuanto a los servicios que se pueda ofrecer
dando un valor agregado. Ademas, se pudo identificar que es menos gasto retener a los clientes

generando satisfaccion, confianza y dando un servicio de calidad que conseguir nuevos clientes.

Gil, Diaz & Moros (2015). La investigacion tiene como objetivo general identificar el nivel
de relacionamiento con los consumidores como factor diferenciador para mejorar la oferta de
valor de la organizacion “Rastreo Satelital siglo XXI”. Posee un enfoque metodologico
descriptivo junto a un analisis cualitativo, asimismo el método desarrollado fue experimental;
analisis de variables con respecto a la captacion de la vinculacion de los consumidores
manteniendo los criterios “ceterisparibus”. En la cual tiene como resultado lo siente: el principal

motivo de los consumidores en ponerse en contacto con la empresa fue porque requerian
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informacion de los servicios que se prestaban (87.8 %). Ademés de que fueron atendidas las
Ilamadas en su mayoria por el area de monitoreo (62 %), cartera (31%), ventas (5.6 %) y
facturacion (1.4 %). Con respecto a la satisfaccion, el 21% consideraron el servicio como “ni
bueno ni malo”, mientras un solo encuestado lo consider6 malo. Concluyendo asi que para el
cliente el factor comunicacion es un pilar dentro de la prestacion del servicio; asimismo, se debe
proponer procesos de mejora que aseguren la sostenibilidad de la empresa para lograr asi una

relacién a largo plazo con los clientes.

Villalba (2016) tiene como general objetivo analizar la calidad de servicio y atencién al
cliente de los restaurantes tomados como objeto de estudio para la posible puesta en marcha de
mejoras en los mismos. Se ha ejecutado un estudio de tipo descriptiva, ayudando a reconocer
la satisfaccion y percepcién de clientes de los restaurantes enfocados; para ello se utilizo la
encuesta y entrevista. Llegando asi a conclusion que las fortalezas existentes en los
establecimientos estudiados son el ambiente, la limpieza, decoracion y tipo de musica; del
mismo modo se detectaron debilidades tales como: amabilidad del personal, elaboracién y
presentacion de bebidas y la demora en los pedidos. Con respecto al clima laboral, los
colaboradores no se sienten motivados para realizar correctamente sus funciones debido a la
falta de capacitacion y entrenamiento. En cuanto al sistema de medicion de calidad funcionario
se ajusta con los resultados que se estimaban obtener, empero, se sugeriria afiadir ciertas escalas

de medicién (tiempo).

La Revista Logistica (2016) en su articulo “Es la satisfaccion del cliente principal estrategia
para las empresas”, sefiald que el estudio Perspectivas de la Alta Direccion en México 2016
indico que desarrollar el talento humano y construir relaciones con los clientes acelera y
mantiene el crecimiento de las empresas. Asimismo, menciona que cuando se incrementa la
satisfaccion del cliente, cuando mejora la calidad del servicio, cuando se reduce los costos y
hay un desarrollo sostenible del talento humano se estan utilizando estrategias de marketing

que haran que tengan una mejor competitividad las empresas en los proximos tres afos.

Vélez (2018) en su articulo “La satisfaccion del cliente como objetivo empresarial”, alude
gue la satisfaccion al cliente es una estrategia de marketing que se ha convertido en parte
fundamental de toda empresa hoy en dia ya que para conseguir una ventaja competitiva es
importante generar relaciones con los clientes mediante una buena calidad de servicio que
satisfaga sus expectativas estructurales y emocionales, y que cumpla sus necesidades para que

de esta manera se sientan parte de la empresa.
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2.2. Bases tedricas
2.2.1. EIl Marketing como Estrategia de Relacion

Segal (1979) demuestra que la estrategia de venta tiene relacion con la organizacion de un
programa de ventas encaminado al consumidor, considerando lo que se debe vender, cuéles son
los objetivos y a qué precio, cuestiones disefiadas en base a las técnicas de comercializacion
aplicables. Asimismo, es fundamental afiadir el concepto de marketing relacional, la cual
conlleva la creacion de conexiones duraderas con los clientes para lograr su satisfaccion,
garantizando su permanencia en el futuro. Ademas, el consumidor no busca comprar productos,
sino a la par los beneficios que éstos puedan generarlos, es por ello que no solamente se debe

vender al cliente productos, sino una nueva experiencia a través del servicio.
2.2.2. Importancia de la satisfaccion del cliente

El consumidor personifica una necesidad que busca complacer; no obstante, se ha mantenido
que esta satisfaccion no se delimita a la compra y comercializacion del servicio o producto; el
consumidor quiere un costo afiadido que produzca en él reconocimiento, o sea que la relacion
con el comprador sea de caréacter afectivo, logran conformar un parentesco de familiaridad, es
por esa razon que los consumidores no compran servicios y bienes para hallar solucionar sus
necesidades, sino que se deberia de atenderlo de forma integral. No se debe olvidar que los
clientes experimentan emociones y sentimientos ya sean complicadas o sencillas elecciones
racionales (Keith, 2001).

2.2.3. Dimension Imagen de la variable Satisfaccion del cliente

Imagen corporativa: la indagacion cominmente se retine en la predominacion de la imagen
en las intenciones de compra de los clientes. No obstante, pocos estudios han investigado la
predominacion de la imagen de la compafiia en la confianza de los consumidores, confirmando

la interaccion directa y significativa entre ellos (Fianto et al., 2014; Hoq et al., 2010).

La imagen es estudiada como una creacion multidimensional, con elementos afectivos y
cognitivos, a partir del enfoque de imagen-actitud, y se medira la percibida imagen por un
stakeholder bastante fundamental: los egresados, desde las magnitudes afectivas y cognitivas
(Beerli & Diaz, 2003),

La psicologia cognitiva de hoy, infundido en los estudios de Barlett, conceptia que el
humano descifra la informacién en funcionalidad de sus conocimientos anteriores (esquemas

personales), y de esta forma fabrica sus recuerdos. Los recuerdos conforman mas y menos que
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los hechos vividos: méas, pues hay un trabajo de interpretacion y estructuracion; menos, por la
seleccion de hechos importantes y la supresion de lo cual no nos atrae (Reeve, 1994).

Satisfaccion: los estudios muestran que la satisfaccion influye en los patrones de
comportamiento de los clientes, sus intenciones de recompra (Ranjbarian, Sanayei, Rashid y
Hadadian, 2012) y su comunicacion positiva de boca en boca (Markovic, Raspor y Segaric,
2010).

Juran (1990) expone un enfoque novedoso incorporando el factor humano en sus teorias,
ademas de centrarse en las necesidades del consumidor, iniciativa que todavia en la actualidad
se considera como revolucionaria y que realmente hace poquisimos afios es aplicada con esmero

por las organizaciones.

Ya que dichos conceptos permanecen interrelacionados, inclusive ciertos autores piensan
los dos similares, se indica que los modelos de satisfaccion tienen la posibilidad de ser
calificados de calidad de servicio percibida debido a que lo cual se investiga no es un bien de
consumo, sino un servicio (Liljander, 1994).

La mayoria de las divergencias que existen en torno a esta definicién se han centrado en la
idea de la satisfaccién como resultado o como proceso. Para el primer enfoque, que se centra
en el origen de la satisfaccion, ésta se definira como un proceso de evaluacion en el que el
cliente compara su vivencia con el producto con algin elemento de referencia (expectativas
previas). Las mayores problematicas se han debido al desacuerdo relativo al estandar utilizado

en este proceso de evaluacion (Laguna & Palacios, 2009).

Johnson et al. (2002) se refieren especificamente al problema de construir medidas de
satisfaccion de base amplia y la necesidad resultante de adoptar una definicion acumulativa de
satisfaccion. Argumentan que la satisfaccion acumulativa, como una estimacion global de la
experiencia de consumo, debe verse como una variable tedrica o latente (similar a una actitud).
Como variable latente, la satisfaccidén se puede medir empiricamente y comparar de manera
significativa como un promedio ponderado o un indice de indicadores de satisfaccion. Por
ejemplo, en el modelo del indice de satisfaccion del cliente estadounidense, la satisfaccion es
un promedio ponderado de tres calificaciones de la encuesta. (1) una calificacion general de
satisfaccion; (2) el grado en que el desempefio no alcanza o excede las expectativas; y (3) una
calificacion del desempefio general en relacion con el bien o servicio ideal del cliente en la
categoria. Las tres medidas proporcionan un indice de satisfaccion altamente confiable y

estable.
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Capriotti (2006) indica que, la imagen corporativa era un “producto” de la empresa, el
cual debia ser propagado a los publicos pues los consumidores al no ser hoy en dia pasivos,
sino “sujetos creadores”, la imagen es la consecuencia de la parafrasis que hacen éstos de la
desinformacion o informacién sobre la compafiia, razon del porque quiza los comensales

prefirieron a esta sub dimension como uno de los més significativas.

Martinez, Montaner y Pifia (2004) lo sefialan como un modelo multidimensional, combinado
por tres dimensiones: genéricas, contemplando beneficios o atributos que permiten a la marca
ejecutar con su principal cometido (funcional), los aspectos mas simbdlicos y emotivos

(afectiva) y las percepciones generales de los individuos (reputacion). Donde:

e Imagen funcional: se refiere a los estdndares de calidad, disefio, buena atencion al
cliente, Presentacién de los productos, precio justo.

e Imagen afectiva: Se refiera a empresas calidas, identidad, valores culturales, nivel
socioecondémico, ayuda a reconocer el grado de desilusién de consumidores,

innovacion.

e Imagen reputacion: Se refiere a la identificacion del consumidor con los servicio o
productos que se ofrecen, empresas experimentadas en el sector, empresas
socialmente responsables, confianza en la calidad del servicio o producto, novedad

0 actualidad.
2.2.4. Dimension Expectativas de la variable Satisfaccion del cliente

Vélez (2018) apunta que las expectativas, configuran las esperanzas que los clientes poseen
por lograr algo y se generan por el impacto de una de dichos escenarios: los ofrecimientos que
hace la compafiia sobre las ventajas del producto o servicio. Las vivencias de compra anteriores
0 las promesas de la competencia. Asimismo, dicen que la organizacion deberia establecer el
grado adecuado de expectativas, considerando que las expectativas enormemente bajas no
atraen suficientes clientes, empero las expectativas bastante altas producen clientes
desilusionados, después de la compra de los productos o servicios. Por ello, las expectativas
tienen la posibilidad de ser estructurales o emocionales, las primeras deben ver con el
sentimiento del comprador, lo qué espera sentir en la vivencia de servicio y la segunda, se

describen a todo lo asociado con los recursos tangibles al instante de la prestacion del servicio.

Cuando Bitner (1990) expone el concepto, escribe que se supone que cada consumidor
individual tiene expectativas sobre como se desempefiard cada servicio / producto individual.

Estas expectativas se comparan con las percepciones reales del desempefio a medida que se
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consume el producto / servicio. Si las expectativas superan el rendimiento, se produce
insatisfaccion. Cuando se cumplen las expectativas, o cuando el desempefio realmente supera

las expectativas, se obtiene satisfaccion.
2.2.5. Dimension Calidad de servicio de la variable Satisfaccion del cliente

Croshy (1988), estima que la calidad es analogia con las exigencias. Las exigencias deben
estar determinados evidentemente para evitar equivocaciones; las mediciones tienen que ser
siempre tomadas para establecer aprobacion con aquellas exigencias; la no aprobacion

manifestada es abandono de calidad.

Cada encuentro da una posibilidad al distribuidor del servicio para acrecentar la percepcion
general de la calidad del servicio por el comprador, ocasionar la repeticion de la compra y

producir una buena critica (Bitner, 1990).

La calidad de un servicio se afirma en la satisfaccion cuando el cliente crea o goza el
momento, de forma que la satisfaccion se puede entender como la conclusion de la calidad de
servicio percibida (Lee et al., 2000).

2.2.5.1. Fiabilidad

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) mencionan que es la capacidad para hacer el servicio
pactado de manera cuidadosa y fiable: exactitud y acierto; ausencia de faltas o errores.
Asimismo, este atributo se fundamenta en la percepcion del cliente sobre la funcion de hacer el
servicio acordado en la manera y plazos establecidos. La confiabilidad representa la capacidad
organizativa y de recursos para facilitar el servicio sin fallos que lo impidan o afecten y de

manera eficiente.
2.2.5.2. Capacidad de respuesta.

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) dicen que es la habilidad para conceder un servicio
veloz: ser puntual y veloz. Por consiguiente, no se abastece con tener los medios para brindar

el servicio, al contrario, debe ser viable prestarlo una vez que lo demande el comprador.
2.2.5.3. Seguridad

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) indican que tiene interaccion con la atencion y
conocimientos demostrados por los trabajadores y sus capacidades para infundir confianza y
credibilidad. Es de esta forma que, el consumidor de un servicio rigurosa de una confianza en
la percepcion del servicio, que le inspire la paz de estar realizando lo conveniente con la

empresa.
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2.2.5.4. Empatia

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) mencionan que, es la atencion personalizada que se
da a los consumidores. Donde, un servicio es, al fin y al cabo, una relacion entre individuos y
la calidad no se inspira Unicamente en la afabilidad profesional, sino en comprender y
solucionar las necesidades por las que el consumidor “consume” definido servicio. Por lo tanto,
se necesita conservar comunicado al consumidor de un servicio durante todo el proceso con

informacién importante para el mismo.
2.2.5.5. Elementos tangibles

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) mencionan que, es la apariencia de las instalaciones
fisicas, personal, grupos y material que participa o usado en la prestacion del servicio. Son la
parte visible del servicio y del proceso que corresponde y lo componen el aspecto de las
instalaciones fisicas, el personal, los grupos, la documentacién y otros materiales de

comunicacion.
2.2.6. Dimension Calidad de producto de la variable Satisfaccion del cliente

Calidad percibid del producto: Numerosos estudios consideran que esta calidad del servicio
tiene una influencia significativa y directa en el valor percibido por los clientes (Howat &
Assaker, 2013). Dentro de los servicios turisticos, destacan los estudios de Kashyap y Bojanic
(2000) y Petrick (2002). Llegan a los mismos resultados: la calidad percibida de los servicios

influye positiva y directamente en el valor.
2.2.6.1. Conformidad

Peters (2010) muestra que no hay tener conformidad con en relacién a la calidad del producto
debido a que el conseguir marcar la diferencia de los otros, asi sea por los servicios
acompariantes o la naturaleza del producto o, es determinante en la construccién de costo para

el comprador.

Asimismo, MD Marketing directo (2011) indica que la capacidad de adicionamiento de un
producto es fundamental, ya que con ello se logra incrementar su valor y estar asi dentro de los
favoritismos de los clientes: “parte del declive de BlackBerry se ha producido porque su sistema

operativo no ha entrado en el juego de las aplicaciones”.
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2.2.6.2. Estética

Geifman (2014) menciona que, sorprender de forma conveniente al comprador activo o
potencial posibilita aumentar el costo del producto, aunque sea frente a cualquier subsegmento

poblacional.
2.2.7. Dimension Valor percibido de la variable Satisfaccion del cliente

Jensen (2010) menciona que, en los mercados de consumo, solamente resulta viable buscar
la competitividad por medio de un costo para el consumidor preeminente, de esta forma este
experimenta un costo preeminente. De igual modo que Holbrook (2012), quien apunta que este
modo de evaluacion como balance de sacrificios y beneficios de consumo posibilita al cliente
hacer un recuento de su accion en el mercado preliminar (valor esperado) o subsiguiente (valor

percibido) a la compra.

La interaccion valor-satisfaccion percibida es, a priori, bastante compleja por la complejidad
de distinguirlos, debido a que los dos estan compuestos desde juicios valorativos. No obstante,
si bien el costo percibido se genera en diferentes fases del proceso de compra, la satisfaccion
se reconoce de manera universal como una valoracion siguiente al uso o siguiente a la compra.
Parece claro que esta aseveracion posibilita comprender la satisfaccion como consecuencia de
la percepcion de costo (Gil, Sanchez, Berenguer y Gallarda, 2005). En el entorno del turismo
hay varios estudios que presentan una interaccion directa entre el costo percibido y la
satisfaccion (Moliner et al., 2007; Yang et al., 2014).

2.2.7.1. Actitud

Para Swait y Sweeney (2000), la reaccion es el costo percibido influye sobre la reaccion del
comprador, como prueba extensamente la literatura. Este criterio esté referente con lo aseverado
por Wilkie (1994), quien estima el término reaccion como la inclinacion aprendida a contestar
a un objeto desfavorablemente o conveniente de manera solida. Ya que las reacciones son
asimiladas, se ven dafiadas por las vivencias y la informacién.

Por otro lado, Ajzen y Fishbein (1980) exponen el hecho de que las reacciones son
predisposiciones a contestar hacia su interaccion con la conducta real del comprador. Conforme
con la teoria de la accion razonada la reaccion del comprador influye sobre la conducta de
compra del consumidor. Segln esta teoria, la conducta es definido por propdsitos, que
paralelamente son influidas por reglas subjetivas y reacciones. Es por esto que para Kim y
Hunter (1993) la interaccion entre intenciones y reacciones comportamentales fue

extensamente examinada y apoyada empiricamente.
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2.2.7.2. Asociacién de marca

Santesmases, Sdnchez y Kosiak (2000) sefialan que la equidad de marca esta respaldada por
las asociaciones que los consumidores hacen con la marca. Pueden incluir atributos de producto,
una celebridad o un simbolo en particular. Las asociaciones de marca estan regidas por la

identidad de marca.
2.2.7.3. Conocimiento de marca

Santesmases, Sanchez y Kosiak (2000) mencionan que el conocimiento de marca es la
fortaleza de la marca en la mente del cliente. La conciencia de marca se mide de diferentes
maneras: reconocimiento, recuerdo; el reconocimiento y el recuerdo son signos de algo mas
profundo que s6lo acordarse de una marca, lo segundo en la mente (top of the mind), lo

dominante.
2.2.8. Modelo ECSI

La metodologia ECSI ha sido desarrollada por expertos europeos en base a un conjunto de
requisitos (Comité Técnico ECSI, 1998). Este modelo estudia las relaciones de siete
constructos: imagen, expectativas, calidad percibida del producto, calidad percibida del

servicio, valor percibido, satisfaccion. y lealtad.

Partiendo de este modelo (ECSI), los investigadores han realizado cambios para adaptarlo a
sus estudios. Destacan las investigaciones de Bayol, De la Foye, Tellier y Tenenhaus (2000).
Su modelo tiene siete variables interrelacionadas: (a) un modelo central: calidad percibida,
expectativas, valor percibido, satisfaccion, lealtad e imagen, y (b) el mismo modelo, pero con
lainclusion de quejas. Otra investigacion a destacar es Ball, Coelho y Machas (2004). La lealtad
se explica en su modelo por la satisfaccion del cliente, la imagen de la empresa, el manejo de
las quejas, la comunicacion y la confianza de los clientes (incluidos estos dos udltimos
constructos en el modelo). Otros constructos del modelo (expectativas, valor percibido y calidad
percibida) se utilizan para explicar la satisfaccion. Estos autores explican la lealtad al incluir
comunicacion y confianza, agregando las relaciones comunicacion-confianza, lealtad-
satisfaccion, confianza-lealtad, imagen-confianza y quejas-confianza al modelo de Bayol et al.
(2000).
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I11. Metodologia
3.1. Tipoy nivel de investigacion

e Enfoque: Cuantitativo, se examinaron elementos que fueron cuantificados y medidos, asi
como describe Castro (2003): “el método cuantitativo o método tradicional se fundamenta
en la medicion de las caracteristicas de los fendmenos sociales, lo cual supone derivar de
un marco pertinente al problema analizado, una serie de postulados que expresen
relaciones entre las variables estudiadas de forma deductiva. Este método tiende a

generalizar y normalizar resultados”.
e Tipo: Aplicada, porque se busca comprobar una teoria (Hernandez et al., 2014)

¢ Nivel: Descriptivo, ya gque se detallan aspectos distinguidos de una especifica situacion

que fueron materia de investigacion para instaurar progresos en la empresa en estudio.
3.2. Disefio de la investigacion

No experimental: Como sefialan Hernandez et al. (2006), se fundamentan en conceptos,
sucesos, cambiantes, sociedades 0 entornos que se proporcionan sin la participacion directa
del estudioso, 0 sea; sin que el estudioso altere el objeto que se averigua.

Transversal: Pues la medicion se hizo en un solo instante describiendo al detalle el

fendmeno.
3.3. Poblacién, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacion

Para Hernandez et al. (2010) es el grupo de todos los casos que coinciden con ciertas

descripciones.

La poblacion esta conformada por todos los clientes que visitaron el restaurante en los
periodos de agosto del 2016 a julio del afio 2017 que fueron extraidos de la base de datos de la

empresa sumando un total de 82,540 clientes. Estos se dividieron en:
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Tabla 1
Poblacion
Ao Mes Total
Agosto 6,543
Setiembre 7,218
2016 Octubre 7,033
Noviembre 6,133
Diciembre 8,874
Enero 7,641
Febrero 7,790
Marzo 5,956
2017 Abril 5,608
Mayo 5,598
Junio 6,180
Julio 7,966
Total periodo 82,540

3.3.2. Muestra

Segun Hernandez et al. (2010) es, esencialmente, un sub agrupacion poblacional. Vale
mencionar, que es un subconjunto de elementos que conciernen a aquel grupo determinado

en sus propiedades al que se le llama poblacion.

De acuerdo a la poblacion de turistas que visitan el Restaurante Chili’s es de 82540, con
una confianza del 95% (1.96), un margen de error del 5%, con la probabilidad a favor del
50% (considerando que es la probabilidad de la poblaciéon con atributo deseado) y la

probabilidad en contra del 50% (considerando que es la poblacidn sin atributo deseado).

Formula:
72 x p*q* N
n=
N* E24+ Z2xpx*q
Do6nde:
Z=1.96 Desvio normal para una confianza

p=0.50 Variabilidad positiva
q=10.50 Variabilidad negativa
N =82,540 Tamarfio de la poblacion
E=0.05 Margen de error:
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_ 1,962 % 0,5 = 0,5 * 82540
0,052 % (82540) + 1,962 % 0,5 * 0,5

n

n =382.38

3.3.3. Muestreo

El tipo de muestreo aplicado ha sido el muestreo aleatorio facil (M.A.S.) que como precisan
Hernandez et al. (2010) es la técnica de muestreo en la que todos los recursos que conforman
el mundo y que, por consiguiente, permanecen detallados en el marco muestral, poseen
semejante posibilidad de ser seleccionados para la muestra. Todas las personas poseen la misma
posibilidad de ser elegidos. Por ende, la presente investigacion fue aplicada a 245 comensales
que arribaron al Restaurante Chili’s., considerada como una tasa de respuesta 64%, siendo

aceptable para la investigacion.
3.4. Criterios de seleccién

Se selecciond a los participantes que visitaron el restaurante entre los meses de octubre y
noviembre del afio 2017 en los dos turnos (tarde y noche), asi como se ha tomado a un maximo

de dos personas por mesa para evitar tendencias similares en las respuestas.
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Tabla 2
Operacionalizacién de variables
. Definicién . ., . ., . .
Variable conceptual Dimension Sub dimension Indicadores Técnica Instrumento
Imagen funcional Bengflcms
Atributos
Imagen Imagen afectiva ES“’.“US
Confianza
El modelo Reputacion Responsabilidad con la sociedad
europeo del P Calidad
Indice de Expectativas Estructural Elementos tangibles
Satisfacci(?n del P Emocional Plano emocional
Consumidor Instalaciones fisicas
(ECSI) muestra Elementos Limpieza
una serie de tangibles Comodidad
Satisfaccion del ?J%r?rﬁzrr]::ttgasn Empleados bien uniformados
cliente qentre &f cuyo Estandares de atencion Encuesta Cuestionario
objetivo es Fiabilidad _Publicidad
determinar Calidad de Cumpl_lmlento de promesa
posibles causas Servicio Solucion ante problemas

de satisfaccion

de los clientes y Capacidad de

Tiempo de espera
Rapidez en la atencion

por ende el nivel respuesta Atencion personalizada
de fidelizacion S idad Confianza del cliente
(Bayol, 2000) egurida Conocimientos del empleado
Empatia Estrategias de rglacién
Trato personalizado
Calidad de Conformidad Valoracion final

producto Estética

Presentacion fisica




Valor percibido

Precio primado

Actitud Nivel de satisfaccion
Asociaciones de Atributos
marca Beneficios
. Reconocimiento
Conocimiento de
marca Recuerdo
Familiaridad
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Fuente: Modelo ECSI adaptado por Bayol (2000).
Elaboracion propia
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Segun Grasso (2006), la encuesta es un procedimiento que posibilita reconocer preguntas
que realizan a la subjetividad y simultdneamente obtener dicha informacién de un nimero
notable de individuos. Ademas, posibilita averiguar la critica publica y temas de importancia
cientifica y de trascendencia en las comunidades. La técnica captada para la averiguacion ha

sido la encuesta por medio de su instrumento que ha sido el cuestionario.
3.7. Procedimientos

Se logro una primera aproximacion con los competidores, la cual ha sido de forma personal
en su enorme mayor parte, asi como mediante los ayudantes al finalizar el servicio; se pidi6 el
permiso respectivo y se inform¢ a cada consumidor el objetivo del analisis, la manera de
colaboracion y la forma de llenado. Después de esto se procedid a levantar la data sin
obstaculizar la vivencia para después proceder a agradecer por su colaboracion. En algunas

ocasiones se logro uso de cortesias de consumo para incentivar el llenado.
3.8. Plan de procesamiento y andlisis de datos

Se comprobo las escalas de medida, también los items del cuestionario que se adaptd, estas
fueron analizadas por medio del Alfa de Cronbach para determinar la confiabilidad. Se logré
una prueba piloto para determinar las probables equivocaciones del instrumento, detectando
que habia una confusion en los items de atributos y valores; se procedio arreglar éstas para que
al final los resultados conseguidos sean expuestos en figuras para un mas grande conocimiento

y especificacidn de las mismas por medio del programa Excel 2013.
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expectativas como
estrategia de marketing
de servicios para la
cadena de restaurantes
Chili’s.

3.- Determinar la
satisfaccion del cliente
en la dimension de

intervencion directa
del investigador.

Por su disefio fue de
tipo transversal
porque la medicién
se realizd en un solo
momento

Tabla 3
Matriz de Consistencia
METODOS
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES TIPODE POBLACION TECNICAS DE
INVESTIGACION ANALISIS
DE DATOS
General La poblacion esta
Identificar la conformada por el
satisfaccion de clientes Investigacion namero de
como estrategia de cuantitativa clientes recibidos
marketing de servicios descriptiva de c’orte en los periodos de Encuesta
para la cadena de transversal agosto del 2016 a
restaurantes Chili’s. H1: La ' julio del 2017. El
o Especificos satisfaccion total fue de
¢Cualesla 7 _ peterminar la del  cliente Independiente 82,540.
Sg;'sc‘;?ecrft'g: satisfaccion del cliente  ests DISERO MUESTRA  INSTRUMENTOS  Las medidas
como parte de en la dimension de relacionado o El disefio fue no estadisticas a
.~ Imagen como _ con la  Satisfaccion  experimental, éstas 7 N utilizar:
la estrategia  estrategia de marketing estrategia de  delcliente  cp pasanen pe — P
de marketing ge servicios para la marketing de cateqorias N« B2+ Peprg Alpha de
de servicios cadena de restaurantes servicios CoaneptOS’ Cronbach
bara Izgadena Chili’s empleado por variables, sucesos, Anélisis de
estalrantes . ocrerminar la la cadena de comunidades o Cuestionario medias
Chili's? satisfaccion del cliente restaurantes contextos que se La muestra esta
- en la dimension de Chili’s. dan sin la conformada por

245 clientes.




calidad de servicio
como estrategia de
marketing de servicios
para la cadena de
restaurantes Chili’s.
4.- Determinar la
satisfaccion del cliente
en la dimension de
calidad de producto
como estrategia de
marketing de servicios
para la cadena de
restaurantes Chili’s.
5.- Determinar la
satisfaccion del cliente
en la dimensién de
valor percibido como
estrategia de marketing
de servicios para la
cadena de restaurantes
Chili’s.

describiendo al
detalle el fendmeno.
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Elaboracion: Propia
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3.10. Consideraciones éticas
Los criterios éticos que se consideraron para la indagacion son los que luego se manifiestan:
e Consentimiento comunicado

A los competidores de la presente averiguacion se les expreso los derechos, las situaciones

y responsabilidades que el analisis implicé donde asumieron la condicién de ser informantes.
e Confidencialidad

Se comunicé la defensa y estabilidad de su identidad como informantes importantes de la

averiguacion.
e Observacion participante

Los estudiosos actuaron de forma prudente a lo largo del proceso de acopio de los datos
aceptando la responsabilidad ética para todos los efectos y secuelas que se derivaran de la

relacién fundada con los sujetos competidores del andlisis.
e Originalidad

Es una indagacion original donde se almacenan aportes de estudiosos los cuales fueron
citados de manera correcta segun las reglas APA 6ta version, reverenciando la propiedad

intelectual.
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IV. Resultados y discusion
4.1. Fiabilidad

Tabla 4
Andlisis de Cronbach

Alfa de Cronbach N de elementos
,839 32

El tamafio de la confiabilidad por medio del alfa de Cronbach de los 32 recursos se obtuvo
un costo del ,839 que como refieren George y Mallery (2003, p. 231) el coeficiente alfa es

bueno.
4.2. Resultados respecto a la edad

Figura 1. Edad

40.0%
35.0% 35.1%

30.0%

25.0% 2479% 26.1%

20.0%
15.0%
10.0% 9.8%

5.0% 41%

0.0%
18a 25 26 a 35 35a45 46 a 55 55 a mas

Elaboracion: Propia

Los resultados encontrados detallan que el mayor porcentaje de clientes tomados de la
muestra se encuentran entre las edades de 35 a 45 afios, este 35% coincide con el grupo de
personas que usualmente se ven cuando uno visita las instalaciones del restaurante. Por otro
lado, hay un grupo importante también de clientes que sus edades oscilan entre los 18 a 35 afios,
ambos representan un 50% de los visitantes; y sélo con un 9.8% estas los clientes que tienen
entre 46 a 55 afios y un 4.1% de 55 afios a mas. Esto da a entender que el restaurante tiene
mayor acogida de preferencia entre la gente mas joven por el mismo estilo y concepto del

negocio.
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4.3. Resultados respecto al género

Figura 2. Genero
60.0%
7%
50.0%

43.3%
40.0%

30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Elaboracion: Propia

De acuerdo a la encuesta, el mayor nimero de personas que visitan el establecimiento son
mujeres en un 56.7% frente a los varones que son un total de 43.3%. este ligero margen no
genera una diferencia abismal de visitas entre uno y otro género y tampoco es representativo
pues por lo analizado durante todo el tiempo que duro la investigacién, se ha podido percibir

que depende mucho de la fecha y el horario de visita de los clientes.
4.4. Resultados respecto a la dimensién Imagen

Figura 3. Dimensién Imagen

4.15

4.1 4.1
4.05

4

3.95

3.9 9
3.85

3.8 3.8
3.75

3.7

3.65
Imagen funcional Imagen afectiva Reputacion

Elaboracion: Propia
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Los resultados dan una muestra clara de que segun los clientes hay una valoracién mas alta
en la imagen respecto a la reputacion del establecimiento con una media de 4.1 frente a la
imagen funcional que tiene una media de 3.9 e imagen afectiva que logr6é una media de 3.8.
segun el modelo planteado, la reputacion se orienta con el beneficio de obtener algin valor a

cambio de las acciones que la empresa desempefia en la sociedad.

Asi como refiere Capriotti (2006), la imagen corporativa era un “producto” de la
organizacion, el cual debia ser divulgado a los publicos puesto que los clientes al no ser en la
actualidad pasivos, sino “sujetos creadores”, la imagen es el resultado de la interpretacion que
realizan éstos de la informacion o desinformacion sobre la organizacion, razon del pues quiza
los comensales escogieron a esta sub magnitud como uno de los principales. Al fin y al cabo,
el analisis de la imagen es complejo y necesita contemplar diversas puntos y recursos que
deberan ser valorados por los diferentes stakeholders involucrados con la organizacion. Los
elementos cognitivos y afectivos, a partir del enfoque de imagen-actitud, son notados por los
consumidores de forma distinta sin embargo orientados a una misma especificacion, que la

imagen va de la mano con el servicio (Beerli y Diaz, 2003).
4.5. Resultados respecto a la dimensidn Expectativas

Figura 4. Dimension Expectativas

4.12
4.1 4.1
4.08
4.06
4.04
4.02
4 4
3.98
3.96

3.94
Estructural Emocional

Elaboracion Propia

Los resultados detallan que existe una pequefia discrepancia en medio de las expectativas a
partir de la perspectiva emocional y estructural, se puede valorar que los clientes valoran mucho
los recursos tangibles puesto que lo cual esta alrededor es bastante vistoso como la barra,
decoracion, las mesas y cuadros que se complementan la vivencia del servicio. La calidad es

un criterio importante que ha entrado a conformar parte de la filosofia de toda organizacion,
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puesto que como asegura Juran (1990), toda la cadena de recursos forma un sistema eficaz para
integrar los esfuerzos de optimizacion para conceder productos que generen la conformidad del
comprador. La integracion del tamafio de las expectativas se basa en el denominado “paradigma
de la desconfirmacion”, que postula que el grado de satisfaccion del comprador o las
evaluaciones de la calidad a causa de los clientes estas influidas por cualquier estandar de
comparacion anterior a la compra del producto o al uso del servicio, una regla o algo que se

espera que suceda (Oliver, 1980).

Los resultados encontrados en esta magnitud presentan que la marca y la fama de Chili’s
producen enormes expectativas en los consumidores puesto que en los servicios, la
investigacion de los efectos de las expectativas muestra 2 vertientes: la de las expectativas como
antes de las evaluaciones post-consumo y la de las expectativas como base de comparacion
respecto de la cual el comprador juzga su vivencia de consumo, que es la predominante y la que
se inscribe méas precisamente dentro del paradigma de la desconfirmacion, puesto que las
expectativas se aplican como punto de alusion en un proceso de comparacion que instituye si
la prestacion del servicio es igual, peor o mejor que lo anhelado por el comprador, 0 sea, un

resultado que posibilita describir su valoracion del servicio (Oliver, 1980).
4.6. Resultados respecto a la dimensién Calidad de servicio

Figura 5. Dimension Calidad de servicio
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Elaboracion: Propia

Los resultados hallados presentan que los clientes asignan una mas grande vivencia la
estabilidad y en los recursos tangibles, mientras tanto que la funciéon de contestacion y la
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empatia se hallan en rangos medios respecto al total y lo més bajo fue la confiabilidad,
entendiendo que como hay altas expectativas en interaccion a la calidad de servicio de la marca
Chili’s, es claro que los clientes busquen continuamente tener vivencias gratas y buenas.
Mientras tanto que la calidad de servicio busca obtener los puntajes mas elevados, la atencion
del comprador con el servicio recibido es un indicador y constituye el mejor predictor de
fidelizacion del comprador con respecto al servicio (uso y/o compra subsiguiente del mismo).
La satisfaccion es una variable que mediatiza la formacion de novedosas percepciones de
calidad a partir de las previas; del mismo modo, la calidad percibida es mas bien una reaccion
“largoplacista” sobre la base de la evaluacion total del servicio, en lo que la satisfaccion es una
reaccion, ademas, sin embargo emergida de la valoracion de una transaccién especifica, de
forma que la calidad percibida del servicio no es otra cosa, a la postre, que la efecto actitudinal
de la valoracion (medida como satisfaccidn) de una secuencia de transacciones concretas del
consumidor con el servicio. Esta decision del sentido de “calidad del servicio” resulta elemental
para poner en claro su relacion causal con la satisfaccion del consumidor con el servicio
(entendiendo ésta como una percepcion universal del servicio que se hace sobre la suma de

percepciones “parciales” que producen mas grande o menor satisfaccion) (Bitner, 1990).

Es simple notar la vivencia en Chili’s, puesto que a partir del instante que uno ingresa puede
sentir el ambiente por medio de la melodia y el olor de los platillos, las mesas coloridas y la
decoracion otorgan un toque particular que diferencia precisamente a cualquier tipo de
restaurante en la metropoli de Chiclayo; por eso mismo, se deberia comprender el término de
calidad del servicio como un output y no como una reaccion, y la cuestién es comprender que
si la calidad del servicio es lo cual genera satisfaccion en el comprador o si la satisfaccion del
comprador con el servicio conduce a que éste lo considere como un servicio de calidad, de
alguna forma u otra, la mas grande o menor calidad de un servicio crea mas grande o0 menor
satisfaccion y ésta se traduce en que el comprador valora el servicio como de mas grande o
menor calidad. Al finy al cabo, se deberia tener en cuenta la satisfaccion del comprador con el
servicio como un sorprendente indicador de la calidad percibida, que entonces resultaria ser un
antecedente de satisfaccion. Por consiguiente, la calidad de un servicio consigue presentarse en
la satisfaccion que éste genera a quien lo goza, entendiéndose como el efecto de la calidad de

servicio percibida (Lee et al., 2000).
4.7. Resultados respecto a la dimensién Calidad de producto

Figura 6. Dimension Calidad de producto
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Elaboracion: Propia

Las evaluaciones por medio de las percepciones de los clientes son relevantes ya que
presentan lo cual ellos perciben, segin las conclusiones encontradas, ellos valoran muchisimo
mas en Chili’s el hecho de estar conformes con lo recibido. Los indices de calidad y de
satisfaccion, conforman uno de los méas importantes recursos que la compafiia esta evaluando
unay otra vez, lo cual revelen las evaluaciones por medio de las percepciones, presentan que si
bien es cierto la presentacion (o estética) existe una inquietud mas grande por la valoracion total
final del producto al recibirlo en la mesa o en la barra. En lo que los juicios sobre la calidad del
producto soportan una mas grande seguridad en la época y se describen a magnitudes bastante
concretas que deben ver con los atributos del producto, las expresiones de satisfaccion tienen
la posibilidad de modificar en cada transaccion y, si bien tienen la posibilidad de estar
determinadas por magnitudes de la calidad, ademas tienen la posibilidad de provenir de fuentes
gue no permanecen en relacion con ellas. Por ello, las empresas no Gnicamente tienen que
disponer de una buena imagen referente a la calidad de sus productos, sino que también tienen
que observar la ejecucion de cada transaccion especifica ya que estas vivencias tienen la

posibilidad de influir la lealtad del comprador (Liljander, 1994).

Sin embargo, los consumidores comprenden que Chili"s se preocupa por brindarles
continuamente un producto de calidad, ademas de la confianza que se encuentra en buena
forma, las propiedades hacen que tenga una virtud competitiva frente al resto, sin embargo, se
debe considerar que, si no se saben operar todos los recursos, las expectativas de la calidad
percibida influirian en la satisfaccion del comprador y de esta forma expandir la brecha de

servicio respecto al producto y su exposicion.
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4.8. Resultados respecto a la dimension Valor percibido

Figura 7. Dimension Valor percibido

4.06
4.04
4.02
4
3.98 3.98
3.96
3.94
3.92

4.05

3.97

Actitud Asociaciones de marca Conocimiento de marca

Elaboracion: Propia

Los resultados en esta magnitud fueron definitivos en lo cual al principio se suponia, y es
que el costo percibido al ser una variable enormemente relativa que cambia entre sujetos y entre
situaciones, puede tener muchas opticas de percepcién. De esta forma puesto que, los clientes
una vez que evaluaron entre los indicadores en la encuesta, determinan que la agrupacion de
marca es lo més valorado y que al ser el nombre Chili’s identificado en el mercado, tiene una
alta sociedad con excelencia en servicios y productos. Asi como asegura Jensen (2010), en los
mercados de consumo, solamente resulta viable buscar la competitividad por medio de un costo

para el consumidor preeminente, De esta forma este experimenta un costo preeminente.

La reaccién y el razonamiento de marca ademas son relevantes, el grupo de propiedades de
los productos crea costo para el consumidor, siendo el punto ideal el de maximizar la vivencia
con el consumidor y de esta forma implantar una interaccion fundamental con este, puesto que
como refiere Holbrook (2012), esta modalidad de evaluacion como balance de sacrificios y
beneficios de consumo posibilita al comprador hacer un balance de su actuacion en el mercado
anterior (valor esperado) o siguiente (valor percibido) a la compra. Es por eso mismo, que las
entidades tienen que ser suficientemente habiles para jugar con sus ofertas para que en ellas
gueden maximizados las ventajas 0 minimizados los costes, de esta forma, el comprador nuevo,
como es la situacion de Chili’s, es méas sensible ejemplificando a las ofertas de buen costo
(calidades medias o altas a costos bajos) ya que es capaz de hacer un balance de las ventajas y
sacrificios en los cuales incurre. Hablamos de pasar de “hacer el trabajo bien” (calidad) al costo

que sea, a “hacer un optimo trabajo” en donde se equilibren las ventajas y costes del consumo.
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4.9. Resultados comparativos respecto a las dimensiones

Figura 8. Resultados comparativos respecto a las dimensiones
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Elaboracion: Propia

Luego del andlisis de los resultados por cada una de las dimensiones, es importante conocer
también que media se obtuvo por cada una de ellas comparadas entre si, esto va permitir saber
la valoracion por dimension y que aspectos son los que se deben mejorar para potenciar la

experiencia del cliente en Chili’s.

Se ha podido determinar que los clientes valoran la calidad del producto como principal
dimensidn, pues es entendible a razon de que tanto la atencion en la barra con las bebidas como
en las mesas con los platillos son de primera, los insumos usados no son faciles de encontrar y
por ejemplo las carnes son importadas y traidas bajo las normas y regulaciones de salubridad
requeridas. Menestras, legumbres y hasta salsas, que son usadas en la preparacién o
acompafiamiento dan un toque distinto a la presentacion final del platillo, por esa razén, la
ventaja es clara cuando se compara con la competencia. La fundacion de costo para los
consumidores es una de las novedosas tacticas de la organizacion actualizada, el costo percibido
se convirtié en una virtud competitiva de primer orden en unos &mbitos caracterizados por una
competencia globalizada y por un comprador cada vez mas exigente. Por eso mismo, tal y como
instituye Parasuraman (1997) el costo percibido es una variable dindmica, que se experimenta
anterior a la compra, en el instante de la compra, en el instante de su uso, y tras su
implementacion. Para todos dichos instantes, la valoracion hecha es distinto. Asi, en el instante
de la compra, los atributos del producto y el costo son determinantes, mientras tanto que a lo
largo de la utilizacion y a partir del mismo, las secuelas y resultados conseguidos son los

recursos mas valorados por el comprador.
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Por otro lado, se ha podido determinar que la calidad de servicio es la dimensidén que ha
logrado ser la menos valorada en comparacion con las otras cuatro dimensiones, tampoco es
que sea un media muy baja o baja, pues el 3.86 que logra esta por media esperada y como es
una dimension muy subjetiva se puede entender las opiniones tan diversas, ademas que es la
dimension con més indicadores (quince), por eso el resultado tan diverso. De igual manera, este
andlisis sirve para comparar y sugerir que se debe hacer para mejorar la percepcion de ésta,
pues es importante que la calidad de servicio este dentro de los valores mas fuertes dentro del
restaurante; asi como lo indican Lagunay Palacios (2009), un juicio valorativo sobre un servicio
se forma desde la experiencia de uso, aquel juicio no es el real resultado de una comparacion
esperado/recibido, de una especie de célculo coste/beneficio, que podria ser de riguroso caracter
cognitivo, sino que integra ademas elementos afectivos que estan formados y surgen de un
modo predominantemente personal y por consiguiente bastante inesperado, de forma que las
expectativas s6lo podrian ser una seccién de la base de la evaluacion que ejecuta el consumidor

del servicio (y una seccion, ademas, dificilmente objetivable).

Es por eso mismo, que, en copiosidad de servicios, en especial si son nuevos para el
consumidor, si la vivencia de uso resulta placentera, la valoracidén resultard positiva,
independientemente de si se comprueban o no las expectativas. Ademas, como instituye
Johnson et al. (2002), que en ciertos segmentos del sector servicios las expectativas
sencillamente no resultan relevantes para medir la calidad percibida, ademas habria que
comprender gque, en su enorme mayor parte, las propiedades de los consumidores que visitan

Chili’s se destaca el caracter hedonista y sofisticado.
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V. Conclusiones

Respecto a la magnitud de imagen, se ha podido establecer que la fama es la més valorada
en interaccion a la satisfaccion del comprador puesto que la media obtenida ha sido preeminente
(4.10) ante los recursos de imagen servible e imagen emocional, esto denota que las opiniones
estan compuestas sobre el cdmo ve el mercado a la entidad y la clara conviccion que deben, al
ser una franquicia reconocida, la calidad y la imagen son inherentes a ella. Por eso mismo, es

que existe una alta interaccion entre marca e imagen percibida.

En interaccion a la magnitud de expectativas, los recursos estructurales obtuvieron una mejor
media ante lo emocional, esto se deberia a que los recursos tangibles son muchisimo mas
apreciados y logran obtener una mejor percepcion por parte del comprador. A pesar que la
vivencia vivida es fundamental, los consumidores sopesan mas lo cual tienen la posibilidad de
ver, escuchar y sentir a los recursos emocionales. Esto muestra que lo tangible ademas puede

ocasionar emociones en los consumidores.

Respecto a la magnitud de calidad de servicio, los resultados mostraron que la sub magnitud
de confiabilidad es la que menor valoracion obtuvo sobre la satisfaccion del comprador, esto se
deberia a que todavia hay ciertas carencias sobre la resolucién de inconvenientes y el no
cumplimiento a las promesas elaboradas al comprador. Sin embargo, la més grande valoracion

la obtuvieron de nuevo los recursos tangibles y la estabilidad.

En relacion a la magnitud de calidad de producto, los hallazgos presentan que los
consumidores piensan que el producto cumple con el hecho de ser tal y como esperan
(conformidad) frente al aspecto de estética o presentacion del plato. En lineas en general, es
mucho de mas grande relevancia que el producto cumpla con tener lo cual se implica debe tener
(sabor, calidad, cantidad) ante cualquier otro componente; dichos efectos deberian producen

una mayor performance en la entrega final del producto.

En relacién a la magnitud de costo percibido, se ha encontrado que los consumidores
permanecen muchisimo maés satisfechos por el hecho de relacionar la marca y asociarla a los
atributos y beneficios que obtienen al ser consumidores de Chili’s. Es logico que, al ser una
gigantesca marca, los consumidores que tuvieron vivencias anteriores comparan el servicio
recibido empero el grado de confianza es elevado, por la misma razén de la sociedad. Sin
embargo, los consumidores que se inician como clientes en el restaurante, toman las opiniones

del mercado y aseguran que en efecto la marca es como se siente.
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V1. Recomendaciones

Uno de los principios bésicos de las actividades de marketing de restaurantes es intentar
ofrecer difusion de las promociones y/o beneficios por todos los canales que se tenga. Es
fundamental desarrollar tacticas para que los ayudantes sean los primeros en transmitir los
puntos positivos para el consumidor y las ventajas que éste podria optar por tan solo ser parte
de la clientela “selecta” del restaurante. Ejemplificando, los ayudantes no solamente son el nexo
con el comprador, sino que son la primordial prueba de que la marca esta preparada para brindar

una vivencia distinta al consumidor.

Es casi una obligacion que los ayudantes conozcan cada producto que se vende, en un
comercio como el restaurante, la recomendacién es imprescindible, por aquello mismo se
deberia lograr que los empleados se apasionen por la marca de forma que sean los primeros
prescriptores que alentaran a los clientes a que se creen expectativas, redondean su vivencia y,
en conclusién, que consuman muchisimo mas. La iniciativa no es solo vender, sino identificar
necesidades y satisfacerlas. Y, el personal de Chili"s deberia estar preparado para ello. Se
sugieren programas que complementen los ya desarrollados por la misma marca, donde se logre

reforzar el razonamiento de todos ellos y aprender como dar detalles en el servicio.

Se deberia desarrollar la filosofia de liderazgo de servicios, para eso los empleados requieren
disponer de una tarea y perspectiva establecidas evidentemente que generen compromiso,
sentirse parte del equipo y que el mismo los apoya en los instantes dificiles. Para ello Chili’s
deberia plantear una perspectiva de servicio, para ello se deberia realizar la diferencia no solo
en el producto sino en el servicio. Se deberia conseguir que los ayudantes inventan en la
perspectiva y tarea de la organizacion, esta perspectiva faculta a quienes prestan los servicios y
defienden el comercio como si fuera el propio. Sin embargo, se deberia de “creer” en el
potencial de los trabajadores, la compafiia tendra que fiar en sus empleados, fijandose metas,
proporcionandoles los instrumentos elementales y fomentar un comportamiento de liderazgo
en toda la organizacion. Todo colaborador es capaz si se le presenta y se le motiva
correctamente. Se deja en el olvido que los dirigentes son jefes para pasar a ser instructores.
Esto va crear que nazca el amor al comercio: una vez que se ama el trabajo que se hace florece
la vitalidad y el fervor que caracteriza a los dirigentes en servicio. El amor al comercio es el
combustible de las altas reglas de los dirigentes en toda entidad de servicio. Este no deberia
solo ensefiar el desempefio del comercio, sino con el ejemplo deberia demostrar su estilo,

valores y excelencia.
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La fiabilidad del servicio es una reaccion, es viable que todos los empleados quieran ofrecer
un asombroso servicio, esto deberia de inculcarse como una reaccion no como una labor mas.
La fiabilidad del servicio es cuestion de disefio, no solo con reaccion se puede conseguir todo,
ademas los métodos tienen que estar disefiados para conseguir el buen servicio. Por dicha razon
los protocolos de servicio ayudan a hallar aguel camino; sin embargo, parte de la fiabilidad del
servicio es la recuperacion de consumidores insatisfechos, la mayoria de organizaciones no
pone atencidn en este rubro, sin saber que lentamente se ird debilitando su sistemay la confianza

se perdera finalmente.
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VIII. Anexos
8.1. Anexo 01: Cuestionario

PN

USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de M ot

La presente encuesta tiene por finalidad conocer su opinién respecto su satisfaccion como
cliente del restaurante Chili’s. La informacion que proporcione sera manejada con estricta
confidencialidad y anonimato. Por ello se agradece sirva responder con la mayor objetividad
posible. Marque con una equis o0 aspa dentro del paréntesis (X) un nimero entre el 1 y el 5,

siendo el 1 el minimo y el méximo el 5.

e Muy por debajo del promedio (1)
e Por debajo del promedio (2)

e Promedio (3)

e Por encima del promedio (4)

e Muy por encima del promedio (5)



Tabla 5
Cuestionario

Edad: 18a25 26 a35 36 a45 46 a 55 56 a mas
Sexo: M F
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P4
°

ltems

Ser cliente de Chili’s trae beneficios

Chili’s tiene atributos frente a otras marcas en el mercado

Chili’s tiene imagen de estatus frente a otras marcas en el mercado

La confianza en general caracteriza a la empresa

Chili’s es responsable con el entorno en el que trabaja

Todos los productos son de calidad

La infraestructura es completa

La experiencia de servicio es emocionante en Chili’s

O O N| o o ] Wl N|

Las instalaciones fisicas de Chili’s van de acuerdo a mis exigencias

=
o

La limpieza del establecimiento

[y
[N

Las sillas y mesas del local

=
N

La presencia y uniformidad de vestimenta del personal

[y
w

Los estandares de atencion de inicio a fin

[y
SN

La fiabilidad de la publicidad en relacion a lo que se entrega en el local

[y
(&]

El cumplimiento de promesa del personal

=
(e}

La forma de solucionar ciertos problemas presentados

[ERN
~

El tiempo de espera tanto en la recepcion como en la mesa

[y
[ee]

La rapidez de la atencion entregada por los colaboradores

[uny
©

La atencion personalizada brindada por los colaboradores

N
o

La confianza que proyectan los colaboradores en el restaurante

N
[

Los conocimientos de los colaboradores sobre lo que ofrecen

N
N

La busqueda de la relacion entre el colaborador y Chili’s

N
w

El trato cortés que ofrecen los colaboradores en todo momento

N
i

Los productos son Unicos e incomparables

N
(&)

La presentacion fisica de los productos entregados

N
(o))

Los precios entregados van de acuerdo a los productos ofrecidos

N
~

La satisfaccion plena que se obtiene luego de la experiencia en Chili’s

N
[e0)

La marca es competitiva

N
[{e}

Los beneficios que entrega la marca Chili’s a los clientes

w
o

Marca reconocida en el mercado

w
[

Nivel de recordacién

w
N

Sentimiento de familiaridad




8.2.  Anexo 02: Figuras

Figura 9. Ser
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Figura 10. Chili’s tiene atributos frente a otras marcas en el mercado

Porcentaje

Chili's tiene atributos frente a otras marcas en el mercado

50
404
30
20
26%
25%)
10
0 T T T T
Por debajo del promedio Promedio Por encima del promedio Muy por encima del

promecio

Elaboracion: Propia

o1



Figura 11. Chili’s tiene imagen de estatus frente a otras marcas en el mercado

Chili’s tiene imagen de estatus frente a otras marcas en el mercado
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Figura 12. Los estandares de atencion de inicio a fin
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Figura 13. La presencia y uniformidad de vestimenta del personal

La presencia y uniformidad de vestimenta del personal
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Figura 14. La confianza en general caracteriza a la empresa
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Figura 15. Chili’s es responsable con el entorno en el que trabaja
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Figura 16. Todos los productos son de calidad
Todos los productos son de calidad
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Figura 17. La infraestructura es completa
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Figura 18. La experiencia de servicio es emocionante en Chili’s
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Figura 19. Las instalaciones fisicas de Chili’s van de acuerdo a mis exigencias
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Figura 20. La limpieza del establecimiento
Lalimpieza del establecimiento
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Figura 21. Las sillas y mesas del local

Las sillas y mesas del local
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Figura 22. La fiabilidad de la publicidad en relacién a lo que se entrega en el local
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Figura 23. El cumplimiento de promesa del personal

El cumplimiento de promesa del personal
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Figura 24. La forma de solucionar ciertos problemas presentados es la adecuada

Laforma de solucionar ciertos problemas presentados es la adecuada
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Figura 25. El tiempo de espera tanto en la recepcion como en la mesa

El tiempo de esperatanto en larecepcién como en la mesa
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Figura 26. La rapidez de la atencion estregada por los colaboradores

Larapidez de la atencion entregada por los colaboradores
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Figura 27. La atencidn personalizada brindada por los colaboradores

La atencién personalizada brindada por los colaboradores
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Figura 28. La confianza que proyectan los colaboradores en el restaurante

La confianza que proyectan los colaboraodres en el restaurante
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Figura 29. Los

conocimientos de los colaboradores sobre lo que ofrecen

Los conocimientos de los colaboradores sobre lo que ofrecen
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Figura 30. La busqueda de la relacion entre el colaborador y Chili’s

La busqueda de la relacion entre el colaborador y Chili's
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Figura 31.

Porcentaje
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El trato cortés que ofrecen los colaboradores en todo momento
El trato cortés que ofrecen los colaboradores en todo momento
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Figura 33. La presentacion fisica de los productos entregados

Porcentaje

La presentacion fisica de los productos entregados

G0
50
407
307
207
107
[ner |
i] e T T T
Par debajo del promedio Promedio Por encima del promedio Muy por encima del
promeio

Elaboracion: Propia

Figura 34. Los precios entregados van de acuerdo a los productos ofrecidos
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Figura 35. La satisfaccion plena que se obtiene luego de la experiencia en Chili’s
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La satisfaccion plena que se obtiene luego de la expriencia en Chili's
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Figura 37. Los beneficios que entrega la marca Chili’s a los clientes

Los beneficios que entrega la marca Chili's a los clientes
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Figura 38. Marca reconocida en el mercado
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Figura 39.
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Nivel de recordacién
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