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Resumen

El propdsito de la investigacion fue fundamentar que el marketing mix se relaciona en
la calidad de servicio en el restaurante Hierro & Bambu, Barranca 2021. Siguiendo los
lineamientos metodoldgicos se destind un modelo descriptivo contando con un disefio
no experimental, para recabar se valié de un cuestionario el cual se validara por
expertos. Contando con una poblacion de 200 clientes y una muestra de 79, que se dio
a través del muestreo probabilistico con la herramienta del aleatorio simple. Para
procesar la informacion se utilizara el software estadistico SPSS, que permitira

organizar la informacion obtenida con datos numeéricos y porcentuales.

Se asegura que se cuenta con una asociacion significativa por el Rho de Spearman es
0,750 p=0,000 < 0,05 entre el marketing mix y la calidad de servicio, el marketing no
es bueno ya que el 24,1% de los clientes manifiesta que a veces el restaurant ofrece
potajes innovadores y no siempre realizan ofertas; asi también en cuanto a la calidad
en el servicio que se ofrece solo el 40,5% de los clientes considera que siempre Vivio

una experiencia agradable con el servicio que le brindé el restaurante.
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Abstrac

The purpose of the research was to substantiate that the marketing mix is related to the
quality of service in the restaurant Hierro & Bambu, Barranca 2021. Following the
methodological guidelines, a descriptive model with a non-experimental design was
used to collect a questionnaire which was validated by experts. Counting with a
population of 200 clients and a sample of 79, which was given through the probabilistic
sampling with the simple random tool. To process the information, SPSS statistical
software will be used to organize the information obtained with numerical and

percentage data.

It is assured that there is a significant association by Spearman'’s Rho is 0.750 p=0.000
< 0.05 between the marketing mix and the quality of service, the marketing is not good
since 24.1% of the clients state that sometimes the restaurant offers innovative dishes
and not always offers; also regarding the quality of the service offered, only 40.5% of
the clients consider that they always had a pleasant experience with the service
provided by the restaurant.ed by the restaurant.



1. INTRODUCCION.

Presentamos a diferentes antecedentes a nivel internacional como en Ecuador
Silva (2017) nos presenta el analisis la calidad de los servicios en el Bar-Restaurant
Macho Sports en la ciudad de Guayaquil. Para ello se utilizaron técnicas de
investigacion bibliogréfica y de campo. Examinando los resultados se encontr6 que la
naturaleza de las administraciones presentadas por el Bar-Eateria Macho Games en la
ciudad de Guayaquil debe ser mejorada, y para lograr esto, se planificaron actividades
y propuestas para que los clientes o visitantes se sientan contentos con la asistencia
brindada.

De tal manera en Guatemala Catalan (2018) EI objetivo de esta exploracion
fue determinar la calidad del servicio y satisfaccidn de los clientes en el restaurante de
comida rapida Pizza Burger Diner, situado en la parte alta de la sucursal de Zacapa. .
Los sujetos de estudio fueron 361 clientes de ambos sexos. Para obtener los datos se
aplicaron revisiones explicadas por el especialista. Se trata de un examen esclarecedor.
Se presume que los clientes ven la naturaleza de las administraciones como estupenda
o0 satisfactoria, estando contentos con una gran parte de ellas con excepcion de la
temperatura envolvente, el gimnasio de la jungla, la administracion de los bafios, la
accesibilidad y los estados del area de estacionamiento, siendo calificados como

acostumbrados y pésimos.

Por otro lado en la ciudad de México Cesefia (2018) nos dice que en su objetivo
es determinar la percepcion promedio de la calidad en el servicio y su incidencia en
las medias de la satisfaccion del cliente en 54 restaurantes adscritos a la Camara
Nacional de Restaurantes y Alimentos Condimentados, A.C. de La Paz, Baja
California Sur. EI método se realiz6 mediante encuesta. Los resultados revelan que las
dimensiones CS y SC no mostraron diferencias significativas, excepto en el factor
ambiente y comida. Esta constatacion revela la necesidad de un analisis estratégico del
servicio para los empresarios. La originalidad consistié en medir la SC en relacion con
la SC, que presentd un r=0,9 global. Una limitacion fue que la poblacién so6lo se

segmento por sexo.



También tenemos antecedentes a nivel nacional como es el caso de Calderén
(2017) se realiz6 con el objetivo de determinar el efecto entre el marketing mix y
fidelizacion del cliente de la Pasteleria Dulcinelly S.A.C., Trujillo 2017, es una
investigacion descriptiva-correlacional no experimental de corte transversal, la cual se
realiz6 a través de los datos obtenidos de los cuestionarios de investigacion, donde se
concluy6 que el marketing mix y la fidelizacion del cliente de la pasteleria dulcinelly
de Trujillo 2017 , tienen un efecto positivo de grado considerable y altamente

significativa de (p<.01) y un coeficiente de correlacion de 62.4%.

Proponen Cosme y Jacobe (2017) el objetivo de la investigacion es determinar
coémo es la relacion de las estrategias del marketing mix con la satisfaccion de los
clientes de la Confiteria EI Goloso - 2015. En cuanto al desarrollo metodoldgico, la
presente investigacion se basa en una investigacion, en cuanto al disefio es
investigacion no experimental de corte transversal, el estudio realizado es a 108
clientes asiduos de forma censal, la técnica e instrumento utilizado es la encuesta y el
cuestionario respectivamente. Finalmente se comprueba la hipdtesis “La relacion de
las estrategias del marketing mix con la satisfaccion de los clientes de la Confiteria El
Goloso -2015, es directa”. Mediante el uso de la estadistica coeficiente de Correlacion
de Spearman.

Asi también Estrada (2018) el objetivo tuvo decidir el impacto del valor del
tablero bajo el enfoque de la publicidad en la situacion de miniatura y pequefios
esfuerzos en el area de asistencia, tiendas de pollo, Ciudad de St Nick, 2016. Para
dirigir la exploracién, se utilizd la estrategia inductivo-légica, de tipo correlacional,
nivel aplicado, plan no experimental/transversal, se utilizé un ejemplo de 263 clientes
de una poblacion de 20.532. Por ultimo, la exploracion razond que la Administracion
de la Calidad bajo el enfoque de Promocion impacta totalmente en la situacion de las
pequefias y medianas empresas en el area de ayuda - industria avicola, Ciudad de St
Nick, 2016.

Por lo consiguiente Huaita (2017) el objetivo de esta investigacion es
determinar la relacion que existe entre las estrategias del marketing mix y la

satisfaccion del cliente: Empresa Agua de Mesa La Samaritana. La investigacion es el



tipo de estudio es correlacional, con disefio no experimental. Los resultados obtenidos
a través de la investigacion correlacional medible Rho Spearman demuestran que
existe una amplia asociacion positiva entre las variables con un coeficiente de 0,820 y
una p-estima equivalente a 0,000. En total, la mezcla de escaparate representa el 67%
de la variedad en la fidelidad del consumidor, lo que demuestra que hay una carencia
en las técnicas de los articulos, los procedimientos de costes, las metodologias de

colocacion y los sistemas de promocién.

Nos evidencia Gonzales (2017) tuvo por objetivo determinar la Calidad de
servicio y lealtad del cliente en el restaurante Don Rulo S.A.C. Trujillo. La
metodologia en la exploracion consistid en un plan transversal no experimental, con
una poblacion ilimitada. El instrumento utilizado para la recopilacion de informacion
fue una encuesta. Donde se presumid que se da una asociacion media entre ambas
variables en el comedor Wear Rulo S.A.C. Trujillo, lo que implica que cuando mayor

sea la calidad mas leal seran las personas con el establecimiento.

En tanto Martinez (2017) tuvo por objetivo determinar la calidad del servicio
y satisfaccion del cliente en restaurantes de comida marina Chimbote, este trabajo de
investigacion, de tipo no experimental y de nivel cuantitativo correlacional, partiendo
con una muestra de 127 personas que acuden al restaurante. Los resultados muestran
que la calidad de la ayuda esta conectada con la lealtad de los consumidores de las
PYMES de restaurantes marinos para una prueba de Spearman p = 0,000 y de estima
a = 0,05, asimismo notando la indicacion positiva de la relacion, los dos factores estan

enfaticamente (o directamente) relacionados.

Segun Torres y Diaz (2017) El objetivo de esta proposicion fue evaluar la
calidad del servicio en el Restaurante Turistico EI Cantaro de Lambayeque. Se trata de
una investigacion correlacional, ya que se buscara la asociacion entre una variable y
otra. Se conjetura que los clientes se sienten satisfechos con la ayuda brindada por los
socios y la idea de sus platos gastronémicos, quienes experimentan la combinacion de
los componentes mas ordinarios de la comida lambayecana, cumpliendo asi con sus

prerrequisitos y haciendo satisfactoria su participacion.



Proponen Dewey y Yane (2018) tEl objetivo principal fue decidir la conexién
entre el marketing mix y la calidad de servicio del restaurante Mar Barbaro S.C.R.L —
Chiclayo. Este examen es correlacional, en vista de que se encontrara la conexion entre
una variable y otra. Para el surtido de informacion, se cre6 un estudio a la luz de una
encuesta en disefio de escala Likert. Se resolvio que la conexion entre los factores en
estudio es de 0.476, lo que la ubica en un nivel medio positivo, con lo cual
contrastamos y reconocemos la especulacién positiva de que se tiene asociacion entre

ambas variables del restaurante Mar Barbaro S.C.R.L.

Proponen Garcia y Barbaza (2018) El objetivo fundamental fue decidir la
conexion entre el marketing mix y la calidad de servicio del restaurante Mar Barbaro
S.C.R.L. Esta exploracion es correlacional, en razén que se encontrara la conexion
entre una variable y otra. Para el surtido de informacion, se cre6 una revision en vista
de una encuesta, obteniendo posteriormente que el 12,6% de los encuestados
establecieron que el marketing realmente debe mezclarse dentro de la organizacion;
respecto a la calidad de servicio se determind que el 35.6% manifiestan que se cuenta
con una buena atencion. Los resultados muestran una remota posibilidad que se venga
dando bien el marketing, es por ende la pésima calidad que brinda a los comensales

dentro del establecimiento.

Asi mismo Llanos (2019) EIl presente trabajo de investigacion tiene por
objetivo central: Proponer el marketing mix para el posicionamiento del Central
Restaurant Jaén, region Cajamarca, 2019. Como metodologia de investigacion se uso
un disefio descriptivo no experimental como técnica de examen. Se evalud la empresa
y se hizo un retrato de la mezcla empresarial, examinando la oposicion y el clima
exterior para finalmente realizar el examen con un entramado DAFO del que se dedujo
la mejora de las metodologias de promocion durante las 4P con un plan de actividades

y un plan financiero.



Segun Cortijo y Ortiz (2020) El objetivo del examen era decidir la conexién
entre las estrategias de marketing mix y la captacion de clientes en los restaurantes de
la Campifia de Moche. Se aplic6 un examen correlacional no experimental con un plan
transversal a 384 clientes que acudieron a estas cafeterias, utilizando una estrategia de
vision general. Los resultados obtenidos para la variable metodologias de mezcla de
exhibicion, articulo con un nivel significativo (83,1%), costo con un nivel innegable
(75,3%), lugar con un nivel significativo (66,7%) y avance con un nivel significativo
(84,6%) segun los encuestados. Se concluyo que se tiene asociacion positiva alta de
,731 entre las variables con una significancia de ,000 lo que demuestra que se reconoce

la especulacion electiva

Asi también Portilla (2020) el objetivo fue identificar como la calidad de
servicio se relaciona con la satisfaccion del cliente en el Restaurante Anticucheria Tio
Mario SAC, en el afio 2020; la metodologia aplicada fue una revision documental con
nivel descriptivo. El cual llego a concluir que los duefios de negocio se deben tener
como filosofia la capacitacion a los trabajadores ya que eso permitira que el restaurante
crezca de manera exponencial y mejorar en relacion a su competencia.

Segun Carachule y Vilca (2020) El objetivo de este estudio fue decidir la
conexion la calidad del servicio con la satisfaccion de los consumidores de restaurantes
de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018. La estrategia utilizada fue
cuantitativa con un plan esclarecedor correlacional no exploratorio. Llegando a la
resolucién que existe relacion entre los factores, donde los cafés comedores

respondieron enfaticamente a la ayuda que recibieron.



Segin Merlo (2021) El objetivo fundamental de este estudio conocer la
asociacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el Restaurant
Picanteria Acufia. Se realizO un reporte correlacional con una metodologia
cuantitativa, con un plan no exploratorio cruzado para lo cual se utiliz6 como
instrumento la resefia a través de dos encuestas para recabar informacién la cual se
aplico a un ejemplo de 50 comensales de una poblacion de 500, cuyos resultados
mostraron exitosamente una conexién a través de la Rho de Spearman de. 661 con un
nivel de error de 0,01 y una significacion de .000, evidenciando posteriormente que

existe una conexidn entre ambos factores en el Restaurant Picanteria Acufia.
De acé en adelante seguir editando.

También Villanueva (2021) En el presente estudio se buscOé proponer
estrategias de calidad de servicio para incrementar la satisfaccion de los clientes del
patio de comidas de Barrio Box Park, Chiclayo —2021. Para ello se basé en un estudio
con enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, bajo disefio no experimental, aplicAndose
un cuestionario a 343 clientes. Con lo cual se determing en resultados que, los clientes
tienen percepciones buenas acerca de las instalaciones, ademas refieren que, los
empleados no se toman mucho tiempo en atenderle, pero no ven que, les apoye algln
supervisor, ademas el nivel de satisfaccion fue medio.

Asi mismo Alayo y Varas (2021) La presente investigacion tuvo como
objetivo determinar la relacién que existe entre la calidad de servicio y satisfaccion de
los clientes de un restaurante de comida criolla en la ciudad de Trujillo, 2021. La
naturaleza de la investigacion es de tipo cuantitativo, descriptivo correlacional, no
experimental. La poblacion estd conformada por 400 comensales, aplicando la formula
de la poblacion conocida se obtuvo a 150 comensales de un restaurante de comida
criolla en la ciudad de Trujillo. La técnica de recopilacion de informacion fue la
encuesta. Por lo tanto, se concluye que se acepta la hipotesis general planteada y se
refuta su hipétesis nula, por otro lado, se hallé un grado de significancia de p=0,000(<
0.01), que garantiza un 99% de confianza en la correlacién entre variables.

De igual manera Vegas y Huachillo (2021) En el presente estudio se

diagnostica el nivel de la calidad del servicio que brinda la cadena de Restaurantes



Don Parce. La investigacion es del tipo descriptiva y de campo, con un enfoque
cuantitativo, un disefio transversal y no experimental. En la investigacion se emplea
un muestreo no probabilistico, y como técnica de recoleccion de datosse usa la
observacion por encuestas. Se encuesta a 234 clientes de esta cadena empleando un
instrumento que mide las cinco dimensiones de la calidad el servicio segin el modelo
SERVQUAL. Se encontrd que el valor global para la calidad de servicio percibida por
los clientes fue de 3.65 puntos, en una escala del 1 al 5, concluyendo que existe un
nivel alto de calidad del servicio. Cada una de las cinco dimensiones de la calidad de
servicio también obtuvieron un nivel alto.

Teniendo como fundamentacidn cientifica, para la primera variable:

Marketing mix: nos menciona que Tiene sus inicios por el afio 1960 Jerome
McCarth quien consolido uno de los primeros conceptos del marketing los cuales
fueron las 4ps; al pasar el tiempo nacio otro nuevo concepto por Booms y Bitner
entorno al marketing mix actualizdndolo con 3 factores m&s como serian personas,
procesos, evidencia fisica abarcando un campo més amplio en la comprension de los
clientes; ya centrandonos mas en la actualidad salié una nueva generacion de las 4ps
descrita por Rush Branding las cuales se enfoca en abordar proposicidn, promesa,
preferencia, posicionamiento. (Alonso, 2019)

Asi mismo Kotler (2012) nos dice que con una utilizacion eficiente del
marketing mix se obtendrd una ventaja competitiva para la organizacion, les brinda
una herramienta de como planificar sus precios a la hora de lanzar un producto también
como se debe realizar la publicidad y promocion, y también cuales deben ser las
formas que se debe realizar los canales de distribucion para obtener el mayor margen
de ventas.

Asi mismo Monferrer (2013) nos menciona que el correcto uso del marketing
mix como estrategia de negocio, les ayudara a la empresa alcanzar las metas que se
propongas con las diferentes herramientas que les brinda el marketing mix, ya que

tiene diferentes funciones que se puede utilizar para optimar las ventas del negocio.

Segun Llanos (2019) La mezcla de marketing significa examinar la conducta
del cliente para crear actividades que cumplan sus requisitos en vista de cuatro partes
fundamentales, también llamadas las 4 P: Articulo, Punto, Coste y Avance. De hecho,
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el 54% de las organizaciones descubrieron que su técnica de exhibicion es bastante
eficaz porque siguen las 4 P para establecer sus objetivos. La publicidad, como siempre
ha hecho, ha seguido varias estrategias para seguir desarrollando la experiencia del
cliente, el articulo y la imagen de marca. En cualquier caso, a pesar de que avanza
continuamente, hay bases que aln se tienen en cuenta y con las que se ha reforzado la
estructura de promocion en curso.

Para North (2022) Esta técnica funciona como un instrumento comercial a la
hora de presentar diversos articulos. La mezcla de presentacion desempefia un papel
fundamental a la hora de diferenciar la naturaleza excepcional del producto de la
competencia, y con frecuencia es tan importante como las 4P.

Mientras tanto para Rosas (2021) La mezcla de escaparate es una de las piezas
principales del plan de promocion avanzada de cualquier empresa. También llamado
las 4 Ps de la promocion, es un modelo que existe desde hace mucho tiempo y es
fundamental para caracterizar una metodologia multicanal. Posteriormente, durante
este articulo daré sentido a lo que es la mezcla de marketing y qué factores hay que
tener en cuenta para caracterizar los procedimientos. Ademas, en caso de que te quedes
para el resto del articulo.

En los Elementos del marketing mix tenemos:

Factores que intervienen: nos dice Leo (2017) Al considerar el componente de
coste para su procedimiento de Publicidad Blend, debe tener en cuenta el valor que sus
compradores han establecido proactivamente en el mercado que desea asaltar.
Teniendo en cuenta esta variable, en realidad querra entender cual es el coste ideal de
su articulo o administracion, teniendo en cuenta que debe ser lo suficientemente

competitivo y atractivo como para "captar” al comprador.

Asi mismo para Tataje (2018) Otro componente a tener en cuenta es la
distribucion de su articulo. En este sentido, es fundamental tener en cuenta aspectos
como la capacidad, el punto de venta o la relacién con los mediadores. La garantia
ofrecida o la atencidn al cliente es otra actividad de mezcla publicitaria que debe tener
en cuenta. Con respecto al avance, es importante a la hora de trazar su plan de mezcla

publicitaria, ya que aborda las oportunidades para que el articulo se conozca, sea



reconocible en el punto de mira y tenga la opcién de producir un enorme interés en el
Gltimo comprador. Al idear los procedimientos de la mezcla publicitaria, es importante
tener en cuenta si los objetivos que se han fijado son a corto o largo plazo, ya que hay

factores especificos que son dificiles de ajustar pronto.

Las nuevas “4 P”: donde Novoa (2022) ElI modelo de las 4Ps de la Mezcla
Publicitaria Avanzada deja de lado la calidad inconfundible que siempre se le habia
dado al articulo en el marketing convencional, centrandose mucho mas en los
individuos y las conexiones. Actualmente es posible caracterizar las nuevas 4P de la

siguiente manera:

En la Personalizacion: Garcia et al (2014) Esta P alude a la formacién de
articulos ajustados y planificados a la vista de las necesidades genuinas del comprador.
La division de nuestros encuentros basados en la web resulta ser mas significativa,
haciéndolos tan inequivocos como sea posible para cada seccion caracterizada en su

procedimiento,

Asi también Novoa (2022) Una perspectiva sencilla es imaginar que usted tiene
la promocion en vista de las propuestas de articulos, como Amazon hace con los libros

y la musica que podria tener algun significado con nosotros.

De tal manera Participacion: Jaramillo et al (2017) La razén de ser de esta P
es hacer un &rea local y ocuparse de ella. El centro de este componente es la creacién
de estima. Realmente quieres dar contenido y encuentros que sean geniales, tanto que
tu comprador sienta el anhelo de compartirlos. Un método para lograrlo es preguntar

a su cliente ¢qué necesita?

Del mismo modo Novoa (2022) Algunas marcas han tenido la opcién de
aprovechar este componente, ofreciendo al comprador la posibilidad de sumarse a la
formacion de sus articulos. Un ejemplo de esto es como Starbucks ha gestionado sus

expresos por el propio comprador.

Peer to Peer: de tal manera Jaramillo et al (2017) La propuesta ajena es la
premisa de este componente de la Mezcla Computarizada de Escaparates. El

comprador ha abandonado la ingenuidad y confia en un compafiero y en su perspectiva



sobre un articulo por encima del grupo de showcasing de una marca y de los medios

de comunicacion con el mensaje convencional de compra mi imagen.

Segun Novoa (2022) Teniendo en cuenta la presencia en Internet que puede
alcanzar una marca, es importante escuchar a su comprador para que empiece a
compartir sus pensamientos y su vision de la marca con sus compafieros. Con esto
haras un marco de propuesta confiable, que creara exposicién preferida sobre alguna

otra.

Predicciones modeladas: nos menciona Jaramillo et al (2017) especifica que
el examen de la forma de comportarse de tu comprador es fundamental en este
componente; la expectativa de esta conducta se terminara totalmente intencionada en
gjecutar actividades que golpeen el objetivo. Existen muchos dispositivos de
comprobacién que nos pueden ayudar a realizar estas expectativas y diseccionar los
datos; muchos de ellos son gratuitos, como es el caso de Google analytic, el mas

utilizado hasta el momento.

En cuanto a la fundamentacion cientifica de la segunda variable Calidad de

servicio donde tenemos:

Seguin Nahuarima (2015) La calidad es vital hoy en dia, ya que los clientes
son cada vez més exigentes y estdn mas formados gracias a la innovacion. En primer
lugar, es importante, antes de empezar con los distintos modelos, estudiar las

implicaciones que ha ido adquiriendo este término.

También Tschohl (2015) el negocio debe apuntar en que los clientes lo
perciban confiables de adquirir su servicio, que tengan capacidad de responder a la
demanda que se les presenta, con una total seguridad de lo que estan adquiriendo.

Asi mismo Tigami (2014) se debe enfocar en ofrecer un servicio con un alto
valor eso va generar un aceptacion favorable en los clientes que cuando lo ofrezcan
algo parecido sin dudar ellos acudan con nosotros ya que se le ofrecié un momento

grato dentro del establecimiento.

De igual manera Rosey (2013) Se evidencia diferentes conceptos pero en

mayoria se centran en que son percepciones que tienen los clientes a los estimulos que
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le generan la organizacion es entonces que Muller de la Lama considera que tienen
que lograr efectuar con la perspectiva que se genera las personas ; a su vez Rubén
Helouani a su vez se debe tener en cuenta la demanda de los clientes para poder

cumplir con sus pedidos que tienen.

Por otra parte, Kotler (2012) la calidad de la atencion al cliente esta vinculada
al cumplimiento y la superacion de las expectativas de los clientes. Esto es
fundamental porque, como hemos mencionado anteriormente, el progreso de una
empresa, la cantidad de clientes, la fidelidad de los clientes e incluso las propuestas a
otros clientes pueden depender de ello. Esto puede lograrse poniéndose en el lugar de
sus compradores y previniendo cuestiones o problemas que podrian causar encuentros
desagradables durante el ciclo de compra o con lo que usted ofrece. Debe comprender
lo que busca su publico, ya que los compradores solicitan cada vez una asistencia
mejor y mas excelente.

De tal manera Nahuarima (2015) como indica el término, las asociaciones de
administracion deben lograr los mejores resultados. No obstante, debido a su
subjetividad, es dificil comprender lo que se considera magnifico, ya que seria

importante establecer reglas claras para alcanzar el nivel esperado.

Correspondientemente Kotler (2012) Todas las organizaciones ofrecen un
apoyo al cliente, (directamente y de manera indirecta) por lo que deben tener como
objetivo fundamental destacar por ser las mas increibles en su campo. Alcanzar la
naturaleza de ser "increible" es algo confuso y, sorprendentemente, inalcanzable. Ya
que la idea de grandeza abarca una importancia cambiada para cada individuo, en
razén de que obtenido de la ayuda o articulo que se ofrece son varias las peticiones y

suposiciones que los compradores tendran.
Calidad como ajuste a las especificaciones

También Tigami (2014) La calidad puede estar formada por los requisitos de
la empresa. El disefio consiste en evaluar la naturaleza de la atencion al cliente en
varias fases del ciclo de compra y después analizar los resultados y buscar

metodologias para el desarrollo.
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Asi mismo Kotler (2012) Tras la necesidad de normalizar e indicar pautas de
creacion, se cre6 este nuevo punto de vista, desde el cual la calidad se percibe como
una accién para la consecucion de objetivos fundamentales, por ejemplo, tener la
opcion de evaluar el contraste entre la calidad obtenida en diversos periodos, para
obtener un motivo de examen y decidir las causas potenciales rastreadas bajo su
distincion, con el problema de que esta evaluacidén es segun la perspectiva de la

asociacion y no del propio cliente o consumidor.

Calidad como valor: segun Tigami (2014) En este sentido, las asociaciones
piensan en la productividad interna y la adecuacion externa, por ejemplo, deben
diseccionar los costes asociados al seguimiento de las medidas de calidad v,
simultaneamente, cumplir los supuestos para los compradores o clientes, teniendo en
cuenta la dificultad de estimar estos componentes, ya que son dindmicos y difieren al
cabo del tiempo. Es un reto reconocer qué cualidades son significativas para cada

comprador.

También Kotler (2012) Como su propio nombre indica, la calidad tiene una
importancia significativa. Cada comprador tiene varias necesidades que cumplir y cada
una de ellas debe ser satisfecha y cubierta con una ayuda excepcional que esté a la
altura de las suposiciones del comprador. Suponiendo que algo deba estar disponible
en sus ciclos, en su administracion, en sus articulos y en su existencia cotidiana, debe
ser la calidad que propondra al cliente final. Necesita considerar las perspectivas que

la calidad dirige junto con las suposiciones del cliente.

Calidad enfocada en las expectativas: Como indica Kotler (2012) caracterizar
la calidad como el grado en que se cumplen o no los supuestos de los compradores o
clientes incluye variables abstractas relacionadas con las decisiones de las personas
que obtienen la ayuda. Es una definicion a la luz de la impresién de los clientes y el
cumplimiento de los supuestos, esto significa bastante para entender lo que necesitan

los clientes y compradores.

Ademas, Tigami (2014) El resultado de cualquier negocio, dependera en gran
medida de como los compradores se sienten acerca de esa marca y lo satisfechos que

terminan después de aceptar su consideracion. Los clientes daran su propia perspectiva
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y evaluarén la naturaleza de la atencion al cliente que les ofreciste: como son tratados

y coOmo realmente tu organizacién aborda sus problemas o satisface sus suposiciones.

Brinda una experiencia sensorial: nos menciona Tigami (2014) especifica que
cuando te damos consejos sobre la mejor manera de trabajar en la adquisicion de tus
clientes para que se enamoren irremediablemente, incluso discutimos sobre aquellas
administraciones que realmente hacen que tus clientes sientan algo. Una de las formas
de elevar la naturaleza de la administracién puede ser a través del sentimiento de las
facultades. De esta manera se logran dos cosas que funcionan como circunstancias y
resultados logicos. La primera ayuda a que se registre la compra positiva del cliente

con el encuentro, haciendo que consuma. La segunda es que se ayuda a los tratos.

De tal manera Kotler (2012) nos dice en la remota posibilidad de que tu
negocio solo viva, por ejemplo, en una tienda basada en la web; intenta y agrega una
nota para dar las gracias en cada envio que hagas junto con calcomanias o da un
pequefio obsequio. Cualquier adorno o articulo que no sea excesivamente costoso sera
valorado por sus clientes. Te garantizamos que una sefial hara que tus compradores se

sientan Unicos y hara que tu imagen destaque.

Chatbots: segun Castafieda (2022) los Chatbots se han convertido en un
aparato fundamental para las organizaciones online, ya que tienen un razonamiento
artificial, cuyo disefio es comunicarse con las personas y desarrollar ain més la
experiencia que los clientes tienen con tu negocio. Los chatbots te dan la opcién de
preestablecer mensajes. Predetermine buenas noticias para invitarle a la tienda o para

responder a las preguntas normales que suelen plantear los clientes.

El trabajo se justifica de la siguiente manera donde define que para el estudio
se revisara investigaciones y nuevos fundamentos tedricos que fueron realizados por
otros investigadores en relacion a las dimensiones de las variables de nuestra
problematica, que nos permitird brindar nuevos enfoques conceptuales, el cual
permitira obtener nuevas teorias actualizadas debido al constante cambio que existe en
la empresa u organizacién, logrando brindar bases y sustentos tedricos que aportaran

a otros investigadores en busqueda de respuestas.
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Donde la Justificacion Cientifica, para el estudio se revisara investigaciones y
nuevos fundamentos tedricos que fueron realizados por otros investigadores en
relacion a las dimensiones de las variables de nuestra problematica, que nos permitira
brindar nuevos enfoques conceptuales, el cual permitird obtener nuevas teorias
actualizadas debido al constante cambio que existe en la empresa u organizacion,
logrando brindar bases y sustentos tedricos que aportaran a otros investigadores en

busqueda de respuestas.

Asi mismo donde Justificacion Practica, mediante los resultados que se
obtendran podra permitir brindar nuevas alternativas, estrategias, pautas o
recomendaciones a los responsables del restaurante Hierro & Bambu de Barranca, para
corregir o mejorar las falencias que se presenta porque al mejorar el marketing mix el

cual ayudara brindar una mejorar calidad de servicio a los comensales del restaurante

Donde Justificacion metodoldgica, se pone en manifiesto que nuestro estudio
se hara uso de manera rigurosa el uso del instrumento, debidamente confiable y
validado por profesionales expertos de la materia, con el fin de obtener una
informacidn exacta de la realidad actual en relacion a la problematica planteada, tanto
asi que se hara una descripcion real de tal como se dieron los hechos en un periodo
determinado, por lo que esta investigacion serd descriptiva correlacional y con un

disefio no experimental porque no habra ninguna alteracion de las variables en estudio.

Asi también Justificacidn Social, hace de conocimiento que los aportes que se
obtendran seran en beneficio el restaurante Hierro & Bamb( de Barranca que se
obtengan los cuales permitiran plantear alternativas y métodos de solucién al problema
que aqueja a la institucion materia de estudio, lo que permitira mejorar la atencion que

se les viene brindando por parte de los trabajadores hacia los clientes del restaurante.

En este especio describiremos la problematica: Los restaurantes que no
aprovechan la facilidad de las redes sociales que es un medio econémico donde pueden
promocionar su restaurante, dando a conocer a los clientes sus productos y tener un
mayor alcance, es por ello los problemas que tienen los restaurantes pequefios cuando

recién inician en poder tener un gran margen de venta, y mejorar sus precios de venta
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de sus potajes que ofrecen a sus comensales, esto fue mencionado por (CEPYME,
2020). Segiin Romani (2021) nos menciona que la gastronomia peruana ha crecido en
el tiempo en ritmo acelerado en los Ultimos afios, pero uno de sus grades inconveniente
para catalogarla como la mejor del mundo debe superar un inconveniente que uno de
sus debilidades, es las falencias es la falta de salubridad en sus restaurantes que se han

evidenciados en los ultimos reportajes, entonces se debe mejorar en ese punto.

Asi también Pezua (2020) Segun (CCL) existen mas de 200 mil restaurante,
cifras que concuerdan con las de la Relacion de Restaurantes y Fundaciones Afines,
que muestran que hay cerca de 200 mil fundaciones que utilizan a mas de 1 millén de
personas en todo el pais. El control y las estimaciones defensivas dadas por la
autoridad publica han constrefiido a bares y cafés a cerrar por un periodo interminable.
Esta medida restrictiva se mantendra hasta que la autoridad publica vuelva a aprobar
su actividad, lo que posiblemente ocurrira cuando disminuya la cantidad de individuos
contaminados. Tras el control obligatorio, casi con toda seguridad, comenzara un
tiempo de restriccion deliberada por parte de los cafés hasta que tengan la tranquilidad

de acudir a un lugar pablico sin riesgo de contaminacion.

En la realidad local que involucra al restaurante Hierro & Bambu Barranca se
puede observar que cuando uno ingresa al establecimiento no te atienden rapido los
meseros, demoran mucha en traerte la carta, también cuando pides demora en llegar tu
pedido, los platillos no considero que son del todo agradable, los meseros no son muy
carismaticos con los clientes, el precio de algunos productos que ofrecen no son
coémodos, le falta publicidad en redes sociales, no cuentan con delivery. Por lo que he
podido apreciar que se tiene carencias en temas de marketing y el servicio que prestan
es por ello que he decidido plantear el siguiente problema: ;De qué manera el
Marketing mix se relaciona con la Calidad de servicio en el restaurante Hierro &

Bambu, Barranca 2021?

Para la conceptuacion y operacionalizacion de las Variables, tenemos las
siguientes definiciones del marketing mix, segun Kotler (2012) nos dice que con una
utilizacion eficiente del marketing mix se obtendra una ventaja competitiva para la

organizacion, les brinda una herramienta de como planificar sus precios a la hora de
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lanzar un producto también como se debe realizar la publicidad y promocion, y
también cuales deben ser las formas que se debe realizar los canales de distribucién
para obtener el mayor margen de ventas. Asi mismo Monferrer (2016) El correcto
uso del marketing mix como estrategia de negocio, le ayudara a la empresa alcanzar
las metas que se propongas con las diferentes herramientas que les brinda el marketing
mix, ya que tiene diferentes funciones que se puede utilizar para optimar las ventas del

negocio.

Teniendo como dimensiones, primera dimension el Producto, segin Green
(2015) antes de realizar un producto, tienes que hacer un estudio de mercado, para
saber si tu producto responde a las necesidades del mercado y puede satisfacerlas, es

entonces donde obtendras un producto exitoso.

El cual tiene sus siguientes Indicadores, Innovacion: donde Keller (2012). La
innovacion es un factor esencial para el éxito de cualquier negocio, ya que se
mantendran a la vanguardia ya que estardn desarrollando nuevos productos que
marcara una diferencia en el mercado; Calidad de producto: muestra que Amstrong
(2015) La empresa tiene que enfocarse en brindar un producto de calidad para sus
clientes ya que eso es lo que esperan de la empresa, es por ello que se debe elegir con
cuidado los insumos que se utilizan para realizacion del producto; Productos
especiales: segun Armstrong (2015) los productos especiales son productos que se
desarrollan por una fecha o evento especial, que solo se realizan por esa Unica vez, por

ahi se puede diferenciar el negocio.

Como segunda dimensién el Precio: segun Armstrong (2015) el precio que la
compafiia les pone a su producto esta en base a un estudio previo del mercado, donde

le permita a la empresa obtener margenes de ganancias.

El cual tiene como Indicadores el Precio promocional: segun Armstrong
(2015) Es una tactica que utiliza los negocios para generar mas ventas, se da esa tactica
del precio promocional cuando se muestra un nuevo producto y como téctica utilizan
de ponerle un monto por una fecha limitada para dar a conocer ese producto; Precio
en relacion a la competencia: segin Amstrong (2015) es analizar el mercado y cuéles

son los precios de sus productos que estan ofreciendo, para asi poder brindar a sus
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clientes un producto mas asequible para ellos; Descuento: donde Keller (2012) el
descuento se utiliza como estrategia para ganar clientes, se utiliza usualmente cuando
los clientes compras mas de un producto para la organizacion es entonces donde ahi

se aplica el descuento.

Tenemos como tercera dimension la Comunicacién: segin Bets (2015) la
comunicacion es parte de la estrategia de marketing porque a da conocer las bondades
de la organizacion, lo que se viene por parte de la organizacién, las variedades con la
se cuenta, con la finalidad de mantener informados a los consumidores y tener una

interaccion con ellos.

Teniendo como Indicadores las Redes Sociales: segin Armstrong (2015) son
un instrumento de gran ayuda para los emprendedores que piensas empezar en el arduo
camino que les espera, ya que les brinda la herramienta de darse a conocer entre las
personas, o mejor es el bajo costo por que se nombre aparezca entre las personas;
Venta personal: de tal manera Monferrer (2016) es la forma enérgica de como se
aborda a la persona con la intencién de persuadirlo y que adquiera algo de lo que se
ofrece, Marketing directo: segin Monferrer (2016) los negocios se centran en tener
una base de datos las personas que acuden, es entonces donde utilizan el gmail y
whatsapp de las personas para ofrecerles una promocion més personal, haciéndoles
creer que les estan ofreciendo algo més barato.

Tenemos como cuarta dimension la distribucién, donde Monferrer (2016) nos
dice que la eleccidn del canal de distribucion tiene gran importancia, ya que de ello

depende que llegue el producto en 6ptimas condiciones.

En sus indicadores el Valor para el cliente: segin Bets (2015) el canal de
distribucion mientras se realiza de forma rapida, ofreciéndole un producto en 6ptimas
condiciones, generara satisfaccion con el consumidor a la hora que recibe su producto:
El personal de transporte del producto: segun Bets (2015) el duefio del negocio debe
elegir con cautela quien seré el encargado de llevar su producto a la persona que esta
solicitando, se debe elegir con cautela ya que sera quien representara a la marca al

momento de entregar el producto solicitado; Servicios de entrega: segun Bets (2015)
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la debe enfatizar en la forma de cémo se lleva el producto a los clientes, se debe tener

en cuenta el lugar de donde se ejecuto el pedido.

Definimos el concepto de la Calidad de servicio, segin Tschohl (2015) el
negocio debe apuntar en que los clientes lo perciban confiables de adquirir su servicio,
que tengan capacidad de responder a la demanda que se les presenta, con una total

seguridad de lo que estan adquiriendo.

Donde se tuvo las siguientes Dimensiones el cual es como primera dimension
lam Confiabilidad: Segun Tigami, (2014) las personas esperan que les ofrezcan un
servicio fiable, es muy es apreciado por los consumidores ya que tienen la certeza de

comprar sin preocupaciones.

Nos muestra los siguientes Indicadores la Necesidad del cliente: Segln
Estrada (2016) la empresa debe saber identificar la necesidad de los clientes, una vez
analizado las necesidades la empresa se enfocara a satisfacer esa necesidad de su
publico objetivo: La honestidad: segin Armstrong (2015) en un negocio es
importante ya que les brinda confianza a sus consumidores, se debe cumplir con las
promesas que ofrece, ya que si una vez se pierde la confianza de los clientes es dificil
volver a recuperarla, Fiabilidad: segin Armstrong (2015) es generar la confianza que
el servicio que van recibir sera de los mejores y que se sentiran satisfecho con el

resultado.

Como segunda dimension Capacidad de respuesta: de tal manera Bets (2015)
Es la capacidad que tiene la organizacion para responder de forma rapida ante una
adversidad que se le presente en el momento y le den una solucién rapida y oportuna,
las personas volveran porque saben que brindan un servicio répido cuando es

solicitado.

El cual tuvo como Indicadores las Buenas experiencias: de tal manera Kotler
y Amstrong (2015) los comensales que se retiran encantados del trato que reciben, es
seguro que volveran asistir al local y también al momento de que le pidan una
referencia sin dudar les mencionaran su local para que acudan a su local, Actitud de

ayuda: segun Estrada (2016) se debe mantener siempre la paciencia con los clientes
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ya que algunos suelen ser prepotentes pero no todos son iguales es entonces que
siempre se debe mostrar con una sonrisa y con la mejor de las intenciones en ayudarlos;
Servicio rapido: segun Estrada (2016) El servicio eficiente se puede medir con la
rapidez sin dejar de lado la calidad del servicio que se ofrece entonces una vez

cumpliendo esos dos requisitos se lograra mantener contento a los clientes.

Como tercera dimension tenemos la Seguridad, segin Estrada (2016) los
empleados deben mostrarse amables y cortes con las consumidores que estan llegando
al establecimiento, ya que eso podria ser un factor decisivo al momento de concretar

la venta.

Donde menciona sus Indicadores la Confianza: segin Gutiérrez (2014)
obtener la confianza del cliente es algo que se trabaja con el tiempo, ofreciéndole
producto y servicio de calidad, brindandoles asesorias después de haber realizado su
compra, no perdiendo la comunicacion con ellos; Amabilidad: segin Estrada (2016)
La persona encarga de tomar debe ser alguien paciente ya las personas en ocasiones
desdicen lo desean en ese preciso momento, es por eso que debe guardar la compostura
y saber esperar; Cortesia: segun Estrada (2016) la disposicion para tratar a los
clientes y a los colegas con cortesia, consideracion y tacto, la sensibilidad ante las
necesidades de los clientes y la habilidad para comunicarse de manera precisa y
agradable son rasgos que deben contar todos los colaboradores que interactdan con los

clientes.

19



Operacionalizacion de las variables

a) Marketing mix

V.1 DEFINICION DIMENSION INDICADORES | ITEMS
OPERACIONAL
Es un conjunto de Innovacién
mecanismos que ayuda a Producto Calidad 1-2
L, . Productos especiales
la organizacion con el fin 3-4
de lograr las metas vy Precio promocional
objetivos, a través del Precio Precio competitvo 5-6
producto, precio, Descuento
comunicacion y -8
£ | distribucién; con lo cual Marketing directo
2 | se podré evaluar como se 9-10
2 | encuentra el Marketing Comunicacion  ['v/enta personal
T _ 11-12
S | mix dentro del restaurante Redes sociales
Hierro & Bambd, 2021.
Valor para el cliente
Personal de
o transporte de 13-14
Distribucion
producto 15

Servicio de entrega
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b) Calidad de servicio

V.2 DEFINICION DIMENSION | INDICADORES | ITEMS
OPERACIONAL
Es el nivel de percepcién de Necesidad del
una organizacion en cuanto a cliente 123
la atencion del restaurante, a | Confiabilidad | Honestidad 4,5
través de la confiabilidad, Fiabilidad
2 capacidad de respuesta, Buenas experiencia
; seguridad, con lo cual se| Capacidadde | Actitud de ayuda 6,7,8
é podra medir el nivel de la respuesta Servicio rapido
§ Calidad de servicio que 9,10
8 brinda el restaurante Hierro Confianza
& Bambu, 2021. Seguridad Amabilidad 11,12
13,14
Cortesfa 15
Planteamos la siguiente hipdtesis: “El Marketing mix se relaciona

significativamente en la Calidad de servicio en el restaurante Hierro & Bambu
Barranca 2021

en la Calidad de servicio en el restaurante Hierro & Bamb, Barranca 2021

Donde el objetivo general serd: Fundamentar que el Marketing mix se relaciona

En los Objetivos especificos tendremos: 1. Determinar el nivel de aplicacion

del Marketing mix en el restaurante Hierro & Bambu, Barranca 2021; 2. Detallar el

nivel de la Calidad de servicio en el restaurante Hierro & Bambd, Barranca 2021; 3.

Demostrar que el Marketing mix repercute en la Calidad de servicio en el restaurante
Hierro & Bambu, Barranca 2021.
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2. Metodologia
Tipo de investigacion.

Corresponde a una investigacion basica, de tipo descriptivo correlacional
analitico, porque parte de un marco teorico y permanece en él, con la finalidad de
incrementar los conocimientos cientificos, pero sin contrastarlos con ningun
aspecto practico, al respecto Hernandez (2014) sefiala que la investigacién basica
0 tedrica tiene por finalidad formular nuevas teorias o modificar las existentes, de
ese modo incrementar los conocimientos en ciencias sociales, pero sin contrastarlos

con ningln aspecto practico.

Disefio de investigacion.

El disefio fue no experimental, dado que no manipularemos las variables,
observaremos el fendbmeno en su ambiente natural para después analizarlos.
Transversal simple, porque obtendremos la informacion en un tiempo Unico y
utilizaremos una sola muestra. Al respecto (Hernandez et al 2013) manifiesta que
los estudios correlacionales descriptivos son estudios que buscan medir el nivel de
asociacion y relacion de los variables y ademas se pueden explicar de forma

detallada, por lo tanto, es descriptivo.
En el estudio se utilizo el siguiente esquema

Donde:

M: Muestra

Oxa: Marketing mix
Ox2: Calidad de servicio

r: relacion entre X1 Y1

— —

7
.

Segun Hernandez et al (2013) La poblacién de estudio quedo constituida por 200

<
-

Poblacion:

clientes del restaurante Hierro & Bambu en Barranca. De acuerdo a la poblacion

se determind que el tipo de muestra aplicado fue estratificado.
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Muestra:

De tal manera Hernandez et al (2013) En este caso se aplicd el muestreo
probabilistico mediante la técnica del muestreo aleatorio simple, ya que cada uno
de las personas tienen las mismas posibilidades de ser elegidas para ser
encuestadas. Para obtener el tamafio de la muestra, aplicamos la siguiente formula

el cual quedd en 79 clientes como la muestra para el estudio de investigacion.

NxZ2xpxq
d?x(N —1)+Z§>< pPx(Q

n= _ 200x(196)2x 0,5x0,5 =79
(200 1) x (0,05%) * (1,962% 0,5 X 0,5)

Técnicas e instrumentos de investigacion.

Técnicas

La técnica del presente estudio fue la encuesta que se aplicé a los clientes
del restaurante hierro & Bambu de Barranca. Al respecto manifiesta Carrasco
(2013) que las encuestas son unas técnicas muy utilizadas en las ciencias sociales,
ademas a través de ellas obtenemos datos objetivos y validos para una

investigacion.

Instrumentos.

Es una herramienta conformada por un conjunto de preguntas respecto a los
indicadores de las dimensiones a medir. Este instrumento permitira medir la
relacion que tiene el marketing mix y la calidad de servicio en el restaurante Hierro
& Bambu Barranca 2021.

Validez y Confiabilidad de la Informacion
Validacion:

Para validar el instrumento fue elaborado en relacion a sus variables de
estudio, este sera evaluado por tres expertos en investigacion (juicio de expertos),

el cual dara garantias que el instrumento es aplicable para nuestra investigacion.
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Confiabilidad:

Para medir el nivel de confiabilidad del instrumento fue mediante el Alfa
de Cronbach.

Fiabilidad del instrumento de la variable Marketing mix

Alfa de Cronbach N de elementos

,880 15

Se puede ver con el resultado obtenido que la aplicacion del alfa de
Cronbach es de 0,880, mostrando que el instrumento de Marketing mix presenta
una confiabilidad alta significativa, demostrando que el instrumento es aplicable

para obtener la informacidn para nuestra investigacion.

Fiabilidad del instrumento de Calidad de servicio

Alfa de Cronbach N de elementos

,915 15

Se puede ver con el resultado obtenido que la aplicacion del alfa de Cronbach es
de 0,915, mostrando que el instrumento de Calidad de servicio presenta una confiabilidad
alta significativa, demostrando que el instrumento es aplicable para la obtener la

informacidn para nuestra investigacion.

Procesamiento y Analisis de la Informacion.

Toda la informacion que se obtuvo mediante la recopilacion del instrumento
que es el cuestionario, aplicado a los clientes del restaurante Hierro & Bambd, se
procederad a organizarlo en tablas y figuras mediante la ayuda de los programas
informéticos como el Word y SPSS el cual nos facilitara a interpretar la informacion
en forma estadistica ya que estardn ingresadas con valores numéricos vy
porcentuales, conllevando a un mejor analisis descriptivo de la realidad actual, que

nos permitira llegar a las conclusiones y luego dar sugerencias de mejoras.
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3. RESULTADOS
RESULTADO DE ENCUESTA A LOS CLIENTES DEL RESTAURANTE
HIERRO & BAMBU, 2021.

TABLA 1.
El restaurante les ofrece a sus comensales potajes innovadores en su lista de potajes
que ofrece a sus clientes

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
nunca 13 16,5
casi nunca 12 15,2
a veces 19 24,1
casi siempre 17 21,5
siempre 18 22,8
Total 79 100,0

Fuente: Base de datos de las variables de estudios.

Figura 1.
El restaurante les ofrece a sus comensales potajes innovadores en su lista de
potajes que ofrece a sus clientes

Fuente: Base de datos de las variables de estudios.

INTERPRETACION:
En latabla 1 el 24,1% de los clientes manifiesta que a veces el restaurant ofrece potajes
innovadores, el 22,8% siempre, seguido del 21,5% considera que casi siempre,

mientras el 16,5% opina que nunca, y finalmente el 15,2% casi nunca.
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TABLA 2.
Usted como cliente diria que les productos que utilizan para los patajes son de

calidad

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES %
nunca 13 16,5
casi nunca 12 15,2
a veces 19 24,1
casi siempre 17 21,5
siempre 18 22,8
Total 79 100,0

Fuente: Base de datos de las variables de estudios.

|

W cani nunca
nymiinn

W canl slompre

D-ium.nu

Figura 2.
Usted como cliente diria que les productos que utilizan para los patajes son de
calidad.

Fuente: Base de datos de las variables de estudios.

INTERPRETACION:
En latabla 2 el 24,1% de los clientes manifiesta que a veces los productos que usan en
los potajes son de calidad, el 22,8% siempre, seguido del 21,5% considera que casi

siempre, mientras el 16,5% opina que nunca, y finalmente el 15,2% casi nunca.
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TABLA 3.

Percibieron gue alguna vez les sirvieron productos de no muy buena calidad

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES %
nunca 13 16,5
casi nunca 12 15,2
a veces 19 24,1
casi siempre 17 21,5
siempre 18 22,8
Total 79 100,0
B nuncu
W casi nunca
=:d vvs.l:au
Weorpie

Figura 3.
Percibieron gue alguna vez les sirvieron productos de no muy buena calidad

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

INTERPRETACION:

En la tabla 3 el 24,1% de los clientes opina a veces percibieron que alguna vez les
sirvieron productos de no muy buena calidad, el 22,8% siempre, seguido del 21,5%
considera casi siempre, mientras el 16,5% opina que nunca, y finalmente el 15,2% casi

nunca.
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TABLA 4.

Encuentran potajes unicos en el restaurante Hierro & Bambu

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
Nunca 13 16,5
casi nunca 12 15,2
a veces 19 24,1
casi siempre 17 21,5
Siempre 18 22,8
Total 79 100,0
Fuente: Base de datos de las variables de estudio.
-ljlllll‘ﬂ
WA Vesag
[ casi siempre
Dal»‘ampm

Figura 4.

Encuentran potajes Gnicos en el restaurante Hierro & Bambu

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

INTERPRETACION:
En la tabla 4 el 24,1% de los clientes opina a veces encontraron potajes Unicos en el
restaurant Hierro & Bambu, el 22,8% siempre, seguido del 21,5% considera casi

siempre, mientras el 16,5% opina que nunca, y finalmente el 15,2% casi nunca.
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TABLAS.
Cuando el restaurante saca un nuevo potaje le ofrece a un menor precio por un

tiempo limitado

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES %
nunca 13 16,5
casi nunca 12 15,2
a veces 15 19,0
casi siempre 21 26,6
siempre 18 22,8
Total 79 100,0
B nuncw
e
A

Figura 5.
Cuando el restaurante saca un nuevo potaje le ofrece a un menor precio por un
tiempo limitado

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

INTERPRETACION:

En latabla 5 el 26,6% de los clientes considera que casi siempre el restaurante saca un
nuevo potaje le ofrece a un menor precio por un tiempo limitado, el 22,8% siempre,
mientras el 21,5% considera que a veces, el 16,5% opina que nunca, y finalmente el

15,2% casi nunca.
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TABLA 6.
El restaurante no modifica sus precios cuando se realiza un evento dentro del

establecimiento

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
nunca 11 13,9
casi nunca 12 15,2
a veces 15 19,0
casi siempre 19 24,1
siempre 20 25,3
Total 79 97,5

Fuente: Base de datos de las variables de estudio

B hunca
=

casl nunca

I casi siempre
[l siampre

Figura 6.

El restaurante no modifica sus precios cuando se realiza un evento dentro del
establecimiento
Fuente: Base de datos de las variables de estudio
INTERPRETACION:

En latabla 6 el 25,3% de los clientes considera que siempre el restaurante no modifica
sus precios cuando se realiza un evento dentro del establecimiento, el 24,1% casi
siempre, mientras el 19% considera que a veces, el 15,2% opina que casi hunca, y

finalmente el 13,9% casi nunca.
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TABLAY7.

El restaurante esta pendiente en poner sus precios en relacion a su competencia

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
nunca 13 16,5
casi nunca 12 15,2
a veces 15 19,0
casi siempre 19 24,1
siempre 20 25,3
Total 79 100,0

Fuente: Base de datos de las variables de estudio

9 hunea

W casi nunca
o vocon

I casi wiempre
[l wiampra

Figura 7.
El restaurante esta pendiente en poner sus precios en relacion a su competencia

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

INTERPRETACION:

En la tabla 7 el 25,3% de los clientes considera que siempre el restaurante esta
pendiente en poner sus precios en relacion a su competencia, el 24,1% casi siempre,
mientras el 19% considera que a veces, el 16,5% opina que nunca, y finalmente el

15,2% casi nunca.
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TABLA 8.

Les ofrecen descuento a sus clientes que acuden con frecuencia su local

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES %
nunca 13 16,5
casi nunca 12 15,2
a veces 17 215
casi siempre 17 215
siempre 20 25,3
Total 79 100,0
Fuente: Base de datos de las variables de estudio
M unca
W casl nunca
=n vecen
Eanmpre

Figura 8.
Les ofrecen descuento a sus clientes que acuden con frecuencia su local

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

INTERPRETACION:

En la tabla 8 el 25,3% de los clientes considera que siempre les ofrecen descuento a
sus clientes que acuden con frecuencia su local, el 21,5% casi siempre, mientras el
21,5% considera que a veces, el 16,5% opina que nunca, y finalmente el 15,2% casi

nunca.
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TABLA 9.
El restaurante esta pendiente de sus clientes y se preocupa de hacerle llegar a sus

ofertas clientes de forma personal

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
nunca 13 16,5
casi nunca 12 15,2
a veces 19 24,1
casi siempre 17 21,5
siempre 18 22,8
Total 79 100,0

Fuente: Base de datos de las variables de estudio

I nunca

W casi nunca
W o vecus

[ casi siompre
[l slampra

Figura 9.
El restaurante esté pendiente de sus clientes y se preocupa de hacerle llegar a
sus ofertas clientes de forma personal
Fuente: Base de datos de las variables de estudio
INTERPRETACION:

En latabla 9 el 24,1% de los clientes considera que a veces el restaurante esta pendiente
de sus clientes y se preocupa de hacerle llegar a sus ofertas clientes de forma personal,
el 22,8% siempre, mientras el 21,5% considera que casi siempre, el 16,5% opina que

nunca, y finalmente el 15,2% casi nunca.

33



TABLA 10.
El restaurante les ofrece sus productos por whatsapp para tener una comunicacion

mas personal.

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
nunca 13 16,5
casi nunca 12 15,2
a veces 19 24,1
casi siempre 17 21,5
siempre 18 22,8
Total 79 100,0

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

B nuncw

casi nunca
W o veces
B casi siempre
[l slampra

Figura 10.
El restaurante les ofrece sus productos por whatsapp para tener una
comunicacion mas personal.

Fuente: Base de datos de las variables de estudio
INTERPRETACION:

En la tabla 10 el 24,1% de los clientes considera que a veces el restaurante les ofrece
sus productos por whatsapp para tener una comunicacion mas personal, el 22,8%
siempre, mientras el 21,5% considera que casi siempre, el 16,5% opina que nunca, y
finalmente el 15,2% casi nunca.
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TABLA 11.
Los mozos son serviciales con los clientes y le sugieren que potaje deberian

consumir
ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES %
nunca 13 16,5
casi nunca 12 15,2
a veces 19 24,1
casi siempre 17 21,5
siempre 18 22,8
Total 79 100,0
Fuente: Base de datos de las variables de estudio.
-IHHH‘N
el
[ casi siempre
Dnlnmpm

Figura 11.
Los mozos son serviciales con los clientes y le sugieren que potaje deberian
consumir
Fuente: Base de datos de las variables de estudio.
INTERPRETACION:

En latabla 11 el 24,1% de los clientes considera que a veces los mozos son serviciales
con los clientes y le sugieren que potaje deberian consumir, el 22,8% siempre,
mientras el 21,5% considera que casi siempre, el 16,5% opina que nunca, y finalmente

el 15,2% casi nunca.
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TABLA 12.

El restaurante responde a las preguntas que les hacen por sus redes sociales

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES %
nunca 13 16,5
casi nunca 12 15,2
a veces 19 24,1
casi siempre 17 215
siempre 18 22,8
Total 79 100,0
Fuente: Base de datos de las variables de estudio.
I nuncw
W casi nunca
Mo vecas
[ casi siempre
[ slampre

Figura 12.
El restaurante responde a las preguntas que les hacen por sus redes sociales

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

INTERPRETACION:

En la tabla 12 el 24,1% de los clientes considera que a veces el restaurante responde a
las preguntas que les hacen por sus redes sociales, el 22,8% siempre, mientras el 21,5%
considera que casi siempre, el 16,5% opina que nunca, y finalmente el 15,2% casi

nunca.
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TABLA 13.

El servicio delivery es sin costo para nuestras clientes

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES %

nunca 13 16,5
casi nunca 12 15,2
a veces 19 24,1
casi siempre 17 215
siempre 18 22,8

Total 79 100,0

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

B nunca .
r avecen

Wotempis,

Figura 13.

El servicio delivery es sin costo para nuestras clientes
Fuente: Base de datos de las variables de estudio.
INTERPRETACION:

En latabla 13 el 24,1% de los clientes considera que a veces el servicio delivery es sin
costo para nuestras clientes, el 22,8% siempre, mientras el 21,5% considera que casi
siempre, el 16,5% opina que nunca, y finalmente el 15,2% casi nunca.
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TABLA 14.

Se establece la comunicacién con el cliente que hizo uso del servicio delivery

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
nunca 13 16,5
casi nunca 12 15,2
a veces 17 21,5
casi siempre 19 24,1
siempre 18 22,8
Total 79 100,0

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

I nunca

W casi nunca
o vecas

B casi siompre
[l siempra

Figura 14.
Se establece la comunicacion con el cliente que hizo uso del servicio delivery

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

INTERPRETACION:

En la tabla 14 el 24,1% de los clientes considera que casi siempre se establece la
comunicacion con el cliente que hizo uso del servicio delivery, el 22,8% siempre,
mientras el 21,5% considera que casi siempre, el 16,5% opina que nunca, y finalmente

el 15,2% casi nunca.
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TABLA 15.
El negocio tiene establecido diferentes medios de pago

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
nunca 13 16,5
casi nunca 12 15,2
a veces 19 24,1
casi siempre 17 215
siempre 18 22,8
Total 79 100,0

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

I hunea

W casinunca
W o vecus

[ casi siompre
[ slampra

Figura 15.
El negocio tiene establecido diferentes medios de pago

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

INTERPRETACION:

En la tabla 15 el 24,1% de los clientes considera que a veces el negocio tiene
establecido diferentes medios de pago, el 22,8% siempre, mientras el 21,5% considera
que casi siempre, el 16,5% opina que nunca, y finalmente el 15,2% casi nunca.
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TABLA 16.
Sienten que el restaurante satisface sus necesidades como clientes

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
nunca 13 16,5
casi nunca 12 15,2
a veces 15 19,0
casi siempre 21 26,6
siempre 18 22,8
Total 79 100,0

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

I nunea

W casi nunca
W vecus

[ casi siompre
[l alampra

Figura 16
Sienten que el restaurante satisface sus necesidades como clientes
Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

INTERPRETACION:

En la tabla 16 el 26,6% de los clientes considera que casi siempre sienten que el
restaurante satisface sus necesidades como clientes, el 22,8% siempre, mientras el
21,5% considera que casi siempre, el 16,5% opina que nunca, y finalmente el 15,2%

casi nunca
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TABLA 17.

Creen que los trabajadores del restaurante perciben que son personadas honradas

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
nunca 13 16,5
casi nunca 12 15,2
a veces 19 24,1
casi siempre 17 215
siempre 18 22,8
Total 79 100,0
Fuente: Base de datos de las variables de estudio
|

Figura 17

Creen que los trabajadores del restaurante perciben que son personadas
honradas

Fuente: Base de datos de las variables de estudio
INTERPRETACION:

En latabla 17 el 24,1% de los clientes considera que a veces creen que los trabajadores
del restaurante perciben que son personadas honradas, el 22,8% siempre, mientras el
21,5% considera que casi siempre, el 16,5% opina que nunca, y finalmente el 15,2%

casi nunca.
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TABLA 18.

Cuando se olvidaron una prenda los llamaron para devolvérselo

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
nunca 13 16,5
casi nunca 12 15,2
a veces 19 24,1
casi siempre 17 215
siempre 18 22,8
Total 79 100,0

Fuente: Base de datos de las variables de estudio

I hunea

W casi nunca
o vecus

[ casi siempre
2 aiampre

Figura 18
Cuando se olvidaron una prenda los Ilamaron para devolvérselo

Fuente: Base de datos de las variables de estudio

INTERPRETACION:

En la tabla 18 el 24,1% de los clientes considera que a veces cuando se olvidaron una
prenda los llamaron para devolvérselo, el 22,8% siempre, mientras el 21,5% considera

que casi siempre, el 16,5% opina que nunca, y finalmente el 15,2% casi nunca.
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TABLA 19.
Tienen la certeza que recibirén un servicio de calidad al momento de acudir al

establecimiento

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
nunca 13 16,5
casi nunca 12 15,2
a veces 17 21,5
casi siempre 19 24,1
siempre 18 22,8
Total 79 100,0
Fuente: Base de datos de las variables de estudio
R

Figura 19
Tienen la certeza que recibiran un servicio de calidad al momento de acudir al
establecimiento
Fuente: Base de datos de las variables de estudio
INTERPRETACION:

En latabla 19 el 24,1% de los clientes considera que casi siempre tienen la certeza que
recibiran un servicio de calidad al momento de acudir al establecimiento, el 22,8%
siempre, mientras el 21,5% considera que a veces, el 16,5% opina que nunca, y

finalmente el 15,2% casi nunca.
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TABLA 20.
Les brinda la seguridad que el potaje que van degustar es de los mejores

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
nunca 10 12,7
casi nunca 22 27,8
casi siempre 15 19,0
siempre 32 40,5
Total 79 100,0
Fuente: Base de datos de las variables de estudio
Ry
19 siampre

Figura 20
Les brinda la seguridad que el potaje que van degustar es de los mejores

Fuente: Base de datos de las variables de estudio

INTERPRETACION:

En la tabla 20 el 40,5% de los clientes considera que siempre les brinda la seguridad
que el potaje que van degustar es de los mejores, el 27,8% casi nunca, mientras el 19%

considera que casi siempre, finalmente el 12,7% nunca
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TABLA 21.

Vivid una experiencia agradable con el servicio que le brindd el restaurante

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
nunca 10 12,7
casi nunca 22 27,8
casi siempre 15 19,0
siempre 32 40,5
Total 79 100,0
Fuente: Base de datos de las variables de estudio
Ry
19 siampre

Figura 21
Vivio una experiencia agradable con el servicio que le brindo el restaurante

Fuente: Base de datos de las variables de estudio

INTERPRETACION:

En la tabla 21 el 40,5% de los clientes considera que siempre vivié una experiencia
agradable con el servicio que le brindd el restaurante, el 27,8% casi nunca, mientras el

19% considera que casi siempre, finalmente el 12,7% nunca
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TABLA 22.

El personal el servicial con los comensales del restaurante

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
nunca 10 12,7
casi nunca 22 27,8
casi siempre 15 19,0
siempre 32 40,5
Total 79 100,0
Fuente: Base de datos de las variables de estudio.
i
I8 siampre

Figura 22
El personal el servicial con los comensales del restaurante

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

INTERPRETACION:

En la tabla 22 el 40,5% de los clientes considera que siempre el personal el servicial
con los comensales del restaurante, el 27,8% casi nunca, mientras el 19% considera

que casi siempre, finalmente el 12,7% nunca.
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TABLA 23.
Siempre estén predispuesto ayudar a los clientes cuando tienen una duda

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
nunca 10 12,7
casi nunca 22 27,8
casi siempre 15 19,0
siempre 32 40,5
Total 79 100,0

Fuente: Base de datos de las variables de estudio
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Figura 23
El personal el servicial con los comensales del restaurante

Fuente: Base de datos de las variables de estudio

INTERPRETACION:

En latabla 23 el 40,5% de los clientes considera que siempre estan predispuesto ayudar
a los clientes cuando tienen una duda, el 27,8% casi nunca, mientras el 19% considera

que casi siempre, finalmente el 12,7% nunca
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TABLA 24.

Si la meza estuviera sucia que van ocupar lo solucionan rapido ese inconveniente

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
nunca 10 12,7
casi nunca 22 27,8
casi siempre 15 19,0
siempre 32 40,5
Total 79 100,0

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.
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Figura 24
Si la meza estuviera sucia que van ocupar lo solucionan rapido ese
inconveniente
Fuente: Base de datos de las variables de estudio
INTERPRETACION:

En latabla 24 el 40,5% de los clientes considera que siempre si la meza estuviera sucia
que van ocupar lo solucionan rapido ese inconveniente, el 27,8% casi nunca, mientras

el 19% considera que casi siempre, finalmente el 12,7% nunca.
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TABLA 25

Se les acerca un trabajador del restaurante ni bien ingresan al establecimiento

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES %
nunca 10 12,7
casi nunca 22 27,8
casi siempre 15 19,0
siempre 32 40,5
Total 79 100,0

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.
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Figura 25

Se les acerca un trabajador del restaurante ni bien ingresan al establecimiento

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

INTERPRETACION:

En latabla 25 el 40,5% de los clientes considera que siempre se les acerca un trabajador
del restaurante ni bien ingresan al establecimiento, el 27,8% casi nunca, mientras el

19% considera que casi siempre, finalmente el 12,7% nunca.
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TABLA 26.

El personal le brinda confianza a la hora que lo atienden

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES %
nunca 10 12,7
casi nunca 22 27,8
casi siempre 15 19,0
siempre 32 40,5
Total 79 94,9

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.
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Figura 26

El personal le brinda confianza a la hora que lo atienden

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

INTERPRETACION:

En la tabla 26 el 40,5% de los clientes considera que siempre el personal le brinda
confianza a la hora que lo atienden, el 27,8% casi nunca, mientras el 19% considera

que casi siempre, finalmente el 12,7% nunca
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TABLA 27

El personal es amable con el pablico en general

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES %
nunca 10 12,7
casi nunca 22 27,8
casi siempre 15 19,0
siempre 32 40,5
Total 79 100,0

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.
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Figura 27

El personal es amable con el publico en general

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

INTERPRETACION:

En la tabla 27 el 40,5% de los clientes considera que siempre el personal es amable
con el publico en general, el 27,8% casi nunca, mientras el 19% considera que casi

siempre, finalmente el 12,7% nunca
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TABLA 28.

El restaurante les brinda una atencién personalizada con el objetivo de que se lleven

una buena experiencia

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES %
nunca 10 12,7
casi nunca 22 27,8
a veces 2 2,5
casi siempre 15 19,0
siempre 30 38,0
Total 79 100,0

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.
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Figura 28
El restaurante les brinda una atencion personalizada con el objetivo de que se
lleven una buena experiencia

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

INTERPRETACION:

En la tabla 28 el 38% de los clientes considera que siempre el restaurante les brinda
una atencién personalizada con el objetivo de que se lleven una buena experiencia, el
27,8% casi nunca, mientras el 19% considera que casi siempre, el 12,7% nunca,

finalmente el 2,5% a veces.
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TABLA 29.

El restaurante se preocupa por sus clientes que tienen alguna discapacidad

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES %
nunca 10 12,7
casi nunca 22 27,8
casi siempre 15 19,0
siempre 32 40,5
Total 79 100,0

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.
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Figura 29
El restaurante se preocupa por sus clientes que tienen alguna discapacidad

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.

INTERPRETACION:

En la tabla 29 el 40,5% de los clientes considera que siempre el restaurante se preocupa
por sus clientes que tienen alguna discapacidad, el 27,8% casi nunca, mientras el 19%

considera que casi siempre, finalmente el 12,7% nunca
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TABLA 30.

El personal se preocupa de sus clientes desde que ingresa hasta que se retire del

establecimiento

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES %
nunca 10 12,7
casi nunca 22 27,8
casi siempre 15 19,0
siempre 32 40,5
Total 79 100,0

Fuente: Base de datos de las variables de estudio.
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Figura 30
El personal se preocupa de sus clientes desde que ingresa hasta que se retire del

establecimiento
Fuente: Base de datos de las variables de estudio
INTERPRETACION:

En la tabla 30 el 40,5% de los clientes considera que siempre el personal se preocupa
de sus clientes desde que ingresa hasta que se retire del establecimiento, el 27,8% casi

nunca, mientras el 19% considera que casi siempre, finalmente el 12,7% nunca.
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TABLA 31:

Resultado de correlacion entre Marketing mix y Calidad de servicio en el

restaurante Hierro & Bambu Barranca, 2021.

Marketing mix  Calidad de servicio

Marketing mix  Coeficiente de

N 1,000 0,897
correlacién
Sig. (bilateral) : 0,000
Rho de N 79 79
Spearman Calidad de Coeficiente de .
. ., 0,,750 1,000
servicio correlacién
Sig. (bilateral) 0,000 .
N 79 79

**_La correlacion es significativa en el nivel (0,01).

Spearman: Nivel de confianza al 95%
Valor de significancia: o. = 0.05

Se aprecia en la tabla 31, que el resultado del nivel de correlacién entre las variables
en estudio, por el Rho de Spearman es 0,750, donde se afirma que existe una fuerte
relacion p=0,000 < 0,05, donde se acepta la hipotesis propuesta, determinando que
existe asociacion positiva alta entre Marketing mix y Calidad de servicio en el

restaurante Hierro & Bambu Barranca, 2021.
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4. Andlisis y Discusion.

Para hacer nuestro analisis de los objetivos planteados nos basamos a los
resultados obtenidos por parte de los clientes del restaurante, ya que nos permitira
resolver la problematica encontrada: De qué manera el Marketing mix se relaciona

con la Calidad de servicio en el restaurante Hierro & Bambu, Barranca 2021

1.Fundamentar que el Marketing mix se relaciona en la Calidad de servicio

en el restaurante Hierro & Bambu, Barranca 2021

Con el resultado de la tabla 31, del Rho de Spearman es 0,750 donde se afirma
que existe una relacion p=0,000 < 0,05, donde se acepta la hipotesis,
determinando que se da una asociacion positiva alta entre el Marketing mix y
calidad de servicio restaurante Hierros & BambuU Barranca, 2021. Se puede
contrastar con Merlo (2021) en el estudio se demostré que se obtuvo una
asociacion entre la calidad y la satisfaccion de los comensales ya que se obtuvo
un 0,661 rho de sperman en el lugar de Cafiete. Asi también Dewey y Yane
(2018) se demostro que se tiene asociacion positiva debil entre el marketing
mix y la calidad de servicio en el restaurante Mar de Barbaro de Chiclayo.
Mientras Alayo y Veras (2021) en su tesis muestra como se asocia la calidad
de servicio para mejorar la satisfaccion de los clientes en el restaurant,

mostrando un grado de relacién fuerte entre ambas variables.

Se coincide con los investigadores donde mencionan la importancia de tener
una buena calidad de servicio y el cual esta asociado con una buena
estrategia de marketind donde hace que se mejore la atencién que se brinda
a los comensales que acuden a los restaurantes de Chiclayo y cafiete, como
asi mismo también se espera en el restaurante hierro & bambu de la localidad

de Barranca.
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2. Determinar el nivel de aplicacion del Marketing mix en el restaurante
Hierro & Bambd, Barranca 2021.
En cuanto al nivel del Marketing mix en el restaurante se puede observar en la
tabla 1 el 24,1% de los clientes manifiesta que a veces el restaurant ofrece
potajes innovadores, asi mismo en la tabla 3 el 24,1% de los clientes opina que
a veces notaron que le sirvieron producto de calidad, por otro lado en la tabla
7 el 25,3% de los clientes considera que siempre el restaurante esta pendiente
en poner sus precios en relacion a su competencia, mientras en la tabla 9 el
24,1% de los clientes considera que a veces el restaurante esta pendiente de
sus clientes y se preocupa de hacerle llegar a sus ofertas clientes de forma
personal, en la tabla 13 el 24,1% de los clientes considera que a veces el
servicio delivery es sin costo para nuestras clientes Se puede contrastar con
los investigadores en Trujillo Calderdn (2017) donde el investigador llega a
la conclusion que con una adecuada utilizacion del marketing mix ayudara a
la fidelizacion de los clientes. Asi mismo Estrada (2018) en la investigacion
logro demostrar como el un buen manejo de la calidad bajo el criterio del
marketing incide de forma positiva en el posicionamiento en las pollerias.
Mientras Cortijo y Ortiz (2020) Resultados obtenidos para la variable de
estrategias de marketing mix, producto con un nivel alto (83.1%), precio con
un nivel alto (75.3%), plaza un nivel alto (66.7%) y promocién un nivel alto
(84.6%) segln encuestados. Se concluyo que si hay una correlacién positiva
alta de ,731 entre las variables
Se concuerda con los investigadores donde hace hincapié en la relevancia que
es tener un buen manejo de la herramienta del marketing para asi mejorar
con los productos y en los precios que se colocan a los productos que ofrecen
ya que ello permitird que se posicione de forma rapido en la localidad donde
esta establecido, el cual permitird lograr un mayor margen de ventas dentro

del restaurante.
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3. Detallar el nivel de la calidad de servicio en el restaurante Hierro &
Bambu, Barranca 2021.
En cuanto al nivel mostrado de la calidad se puede notar en la tabla 16 el 26,6%
de los clientes considera que casi siempre sienten que el restaurante satisface
sus necesidades como clientes, en tabla 17 el 24,1% de los clientes considera
que a veces creen que los trabajadores del restaurante perciben que son
personadas honradas, por consiguiente en la tabla 21 el 40,5% de los clientes
considera que siempre usted puede decir que al ir restaurante paso una
experiencia agradable, por otra parte en la tabla 23 el 40,5% de los clientes
considera que siempre estan predispuesto ayudar a los clientes cuando tienen
una duda, en la tabla 29 el 40,5% de los clientes considera que siempre el
restaurante se preocupa por sus clientes que tienen alguna discapacidad. Se
puede contrastar con los autores Garcia y Barboza (2018) en su tesis el mix
de marketing mostro un 12,6% de aprobacién por parte de los clientes,
mientras tanto la calidad un 35,6% mostrando una ligera superioridad,
mostrando que no se vienen haciendo las cosas bien y que si enfocaran en
mejorar la herramienta del marketing se percibiria una mejor calidad del
restaurante. Por otro lado, Casefia (2018) en su tesis nos muestra como la
calidad tiene una buena asociacion con la satisfaccion de los clientes por ende
se entiende que se viene prestando un gran servicio hacia las personas ya que
se sienten contentas con el restaurant de Baja California. Asi también Silva
(2017) en su tesis encontré que tiene falencias en su calidad del servicio que
ofrece siendo uno de sus puntos flacos la atencion de los mozos que brindan 'y

con el ambiente del restaurante y Bar Macho Sport en Guayaquil.

Se concuerda con los investigadores que se tiene que enfocar en prestar un
servicio de calidad prestando atencion a todos los factores que lo engloban
como es la atencion a los clientes que prestan los mozos, que el lugar este
limpio y ordenado, que las personas que trabajan sean atentos y ambles y que
se utilice insumos de calidad en sus comida, los cuales son valorados por los

clientes que acuden a los restaurantes.
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4. Demostrar que el Marketing mix repercute en la Calidad de servicio en el

restaurante Hierro & Bambu, Barranca 2021.

Se puede demostrar la asociacion de ambas variables en la tabla en la tabla 4
el 24,1% de los clientes opina a veces encontraron platillos Unicos en el
restaurant, en la tabla 12 el 24,1% de los clientes considera que a veces el
restaurante responde a las preguntas que les hacen por sus redes sociales;
mientras tanto en la tabla 20 el 40,5% de los clientes considera que siempre
les brinda la seguridad que el potaje que van degustar es de los mejores, en la
tabla 28 el 38% de los clientes considera que siempre el restaurante les brinda
una atencion personalizada con el objetivo de que se lleven una buena
experiencia, evidenciando que no se viene ejecutando de forma eficiente las
herramientas del marketing mix dentro del restaurant. Se puede comparar con
Huaita (2017) en su tesis mostro como el marketing mix tiene una valoracion
del 67% el cual incide de forma efectiva en la satisfaccion de los comensales,
siendo un factor determinante en su valoracion. Asi también Gonzales (2017)
en su tesis llega a determinar que mientras se aplique la calidad en lo que
ofrecen los clientes seran leales con el restaurant don Rulo en Trujillo.
Mientras Llanos (2019) en su tesis concluye que el marketing mix tiene un
grado de aplicacion regular con 35%, el cual estd afectando en el
posicionamiento en el restaurante de Jaén.

Los autores coinciden en que se tiene que ejecutar de forma correcta las
herramientas que nos brinda el marketing mix el cual ayudara a ser mas
competitivo frente a la competencia ofreciendo un mejor precio en sus
comidas, dandole una mayor notoriedad con la publicidad, y ofreciendo un
producto de la calidad el cual repercutira en la calidad que percibiran los

comensales el cual generara que les sean fieles con el restaurante.
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5. Conclusiones y Recomendaciones
5.1.Conclusiones
1. Seconfirma que existe relacion entre ambas variables ya que en la tabla el Rho
de Spearman es 0,750 la aceptacion de la hipotesis propuesta, donde el grado
de significancia p=0,000 < 0,05, por lo que corrobora que el Marketing mix se
relaciona con la Calidad de servicio en restaurant de Hierro & Bambd
Barranca — 2021.

2. Concluimos que el nivel del Marketing mix no es bueno ya que considera que
no se emplea los mejores productos en sus potajes que se sirven, no son los
precios mas comodos y no se emplea el servicio de delivery por el restaurant,
el cual repercute en la percepcion que tiene las personas con el restaurante
como se puede apreciar en la tabla 1 que solo el 24,1% de los clientes
manifiesta que a veces el restaurant ofrece potajes innovadores, en la tabla 8
el 25,3% de los clientes considera que siempre les ofrecen descuento a sus
clientes que acuden con frecuencia su local, 9 ya que solo el 24,1% de los
clientes considera que a veces el restaurante esta pendiente de sus clientes y

se preocupa de hacerle llegar a sus ofertas clientes de forma personal.

3. Concluimos que el nivel de la Calidad de servicio no es bueno ya que no se
viene prestando los mejores servicio a los clientes, no estan pendiente de sus
necesidades, les falta mejorar la experiencia que pasan en su restaurante, el
cual se puede observar en la tabla 16 solo el 26,6% de los clientes considera
que casi siempre sienten que el restaurante satisface sus necesidades como
clientes, En la tabla 19 el 24,1% de los clientes considera que casi siempre
tienen la certeza que recibiran un servicio de calidad al momento de acudir al
establecimiento, en la tabla 26 el 40,5% de los clientes considera que siempre

el personal le brinda confianza a la hora que lo atienden

4. Concluimos que si se mejora el Marketing mix repercutira de forma positiva
en la Calidad de servicio, ya que en la tabla 4 solo el 24,1% de los clientes
opina a veces encontraron platillos Gnicos en el restaurant Hierro & Bambd,

en la tabla 12 el 24,1% de los clientes considera que a veces el restaurante
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responde a las preguntas que les hacen por sus redes sociales; el cual repercute
en la percepcién de la calidad ya que las personas sientes que les ofrecen mas
de lo mismo, como se muestra en la tabla 16 solo el 26,6% de los clientes
considera que casi siempre sienten que el restaurante satisface sus necesidades
como clientes, asi mismo se muestra en la tabla 21 solo el 40,5% de los clientes
considera que siempre usted puede decir que al ir restaurante paso una

experiencia agradable.
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5.2.Recomendaciones.

1. Se recomienda que se analice las estrategias de marketing que se esta
realizando ya que no se viene teniendo el impacto que ellos desean no esta
llegando a todo su publico, otro punto a mejorar es la calidad de servicio y
ya que sienten que no los atienden bien las meseras y se demoran en atender

todo eso afecta en la reputacion del restaurante.

2. Se recomienda que se debe mejorar los productos con los que trabajan ya
que hay consumidores que consideran que no es del todo fresco sus
productos, asi también con el precio que les ponen en los potajes que
ofrecen, como en la promocion que sacan que se enfoquen en que llegue a
la mayoria de personas de la provincia de Barranca y darle mayor énfasis
al tema del delivery ya que es un punto que tienen bastante descuidado todo

ello ayudara al restaurante.

3. Se debe mejorar la atencion que brindan ya que es las personas no se sienten
del todo satisfecho, asi también con la atencién que prestan los mozos en
la rapidez de atender los pedidos cuando ingresan las personas, tener mas
paciencia con los clientes cuando se le realiza alguna pregunta y tener una
mayor nocion de los potajes que se ofrecen dentro del restaurante para asi
mejorar la confianza entre el personal y los clientes que acuden al

restaurante.

4. Mejorar los puntos de falencias de las estrategias de marketing que se viene
empleando como es los precios, la promocion y la calidad de los productos,
evaluando nuevas opciones en todo lo antes mencionado o si es posible
cambiar de la persona que esta encargado de todo ello ya que eso esta
afectando a la calidad del restaurante haciendo que las personas no tengan

del todo confianza a la hora de ir a comer a su restaurante.
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Anexo 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
Titulo: EI Marketing mix y la Calidad de servicio en el restaurante Hierro & Bambu Barranca, 2021

Problemas Objetivos Hipotesis Variable e Indicadores Escala de
Problema General Objetivo General Hipotesis general variable 1: Marketing mix
;De qué manera el | Fundamentar que el Marketing mix | El Marketing mix se | D'Mension Indicadores ftems 1.Nunca
Marketing mix s se relaciona en la Ca_lldad de SEIVICIO | o1-ciona Producto Innovacion 2 Casi

en el restaurante Hierro & Bambd, Calidad nunca

relaciona con la Calidad | Barranca 2021 significativamente en _

g Productos especiales 3.A veces
de servicio en el | Objetivos Especificos la Calidad de servicio Precio promocional 4. Casi
restaurante  Hierro & | Determinar el nivel de aplicacion del | €N €l restaurante Hierro Precio en base a la slempre

i , ; 5.Siempre
Bambu, Barranca 2021? | Marketing mix en el restaurante | & Bambl Barranca competencia p
) ; Descuento
Hierro & Bambu, Barranca 2021. | 2021 _ I
) ) Comunicacion | Marketing directo

Detallar el nivel de la Calidad de Venta personal

servicio en el restaurante Hierro & Redes sociales

Bambu, Barranca 2021 Distribucion Valor para el cliente

. ] Personal de transporte

Demostrar que el Marketing mix -
Servicio de entrega

repercute en la Calidad de servicio en
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el restaurante
Barranca 2021.

Hierro & Bambd,

Variable 2: Calidad de servicio

Confiabilidad

Cliente
Honestidad
Fiabilidad

Capacidad de

Buenas experiencias

respuesta Actitud de ayuda
Servicio rapido
Seguridad Confianza
Amabilidad
Cortesia
Anexo 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA MARKETING MIX
DEFINCION DEFINCION ITEMS
V.1 CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES
Segin Monferrer | Es el nivel de la Producto Innovacion 1. El restaurante les ofrece a sus comensales potajes
(2016) El correcto | apreciacion de los innovadores en su lista de potajes que ofrece a sus
x| uso del marketing | clientes del clientes
S |mix  como | restaurant a traves de 2. Usted como cliente dirfa que les productos que
Q estrategia de | los  precios 'y utilizan para los patajes son de calidad
= | hegocio, les | productos Calidad 3. Percibieron que alguna vez les sirvieron productos
w |ayudara a la | promocion, .
v R . no muy buena calidad
o | empresa alcanzar | distribucion, -~ podra Productos 4. Encuentran potajes unicos en el restaurantes
<§E las metas que se | medir el nivel del especiales ' pota)
propongas con las | mix de marketing en i _ : mamas :
diferentes Precio Precio promocional |5, Cuando el restaurante saca un nuevo potaje le
ofrece a un menor precio por un tiempo limitado
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herramientas que
les brinda el
marketing mix, ya
que tiene
diferentes
funciones que se
puede utilizar para
optimar las ventas
del negocio.

el restaurant hierro &
bambu, 2021.

6. EIl restaurante o modifica sus precios cuando se
realiza un evento dentro del establecimiento
Precioenbaseala |7, El restaurante esta pendiente en poner sus precios
competencia en relacion a su competencia
Descuento 8. Les ofrecen descuento a sus clientes que acuden
con frecuencia su local
Comunicacion | Marketing directo | 9. El restaurante esta pendiente de sus clientes y se
preocupa de hacerle llegar a sus ofertas clientes de
forma personal
10. El restaurante les ofrece sus productos por
Venta personal whatsapp, para tener una comunicacion mas
personal.
Redes sociales 11. Los mozos son serviciales con los clientes y le
sugieren que potaje deberian consumir
12. EIl restaurante responde a las preguntas que les
hacen por sus redes sociales
13. El restaurante esta pendiente de sus clientes y se
preocupa de hacerle llegar a sus ofertas clientes de
forma personal
Distribucion Valor parael cliente | 14, El servicio delivery es sin costo para nuestro
Personal de clientes
transporte 15. Se establece la comunicacion con el cliente que

Servicio de entrega

hizo uso del servicio delivery
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO

DEFINICION DEFINICION ITEMS
V.2 CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
Tschohl (2015) el | Es el nivel de la| confiabilidad | Cliente 1. Sienten que el restaurante satisface sus
negocio debe apuntar | apreciacion de los necesidades como clientes
en que los Cllen_tes o | clientes del 2. Creen que los trabajadores del restaurante
gzrub&glj c_(r)_r;flables restaurant a través de perciben que son personadas honradas
uiri su : - -
| add los precios y Honestidad 3. Cuando se olvidaron una prenda los llamaron
servicio, que tengan productos )
capacidad de o para devolveérselo
q |z | Promocion, _ : __ _
o responder  a distribucién,  podra Fiabilidad 4. Tienen la certeza que recibiran un servicio de
= demanda que se les dir el nivel del calidad al momento de acudir al establecimiento
O | presenta, con una | MedIr € nivel de _ : .
S total seguridad de lo | MiX de marketing en 5. Les brinda la seguridad que el potaje que van
ﬁ que estan | el restaurant hierro & degustar es de los mejores
‘Iﬁ adquiriendo bambu, 2021. Precio Buenas 6. Vivi0 una experiencia agradable con el servicio
g experiencias que le brindo el res.ta'urante
< 7. El personal el servicial con los comensales del
% restaurante
zt) Actitud de ayuda | 8. Siempre estan predispuesto ayudar a los clientes
cuando tienen una duda
Servicio rapido 9. Si la meza estuviera sucia que van ocupar lo
solucionan rapido ese inconveniente
10.Se les acerca un trabajador del restaurante ni
bien ingresan al establecimiento
Servicio rapido Confianza 11.El personal les brinda confianza a la hora que lo

atienden
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Amabilidad

12. El personal es amable con el publico en general

Cortesia

13.El restaurante les brinda una atencion
personalizada con el objetivo de que se lleven
una buena experiencia

14. El restaurante se preocupa por sus clientes que
tienen alguna discapacidad

15. El personal se preocupa de sus clientes desde
que ingresa hasta que se retire del
establecimiento
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ANEXOS 2°
CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING MIX

A. PRESENTACION

El presente cuestionario es realizado con la finalidad de saber si el Marketing mix
en el restaurante Hierro & Bambu es la adecuada para los clientes.

B. DATOS GENERALES

. Género : Femenino |:| Masculino |:|

[EEN

C. INDICACIONES

o Este cuestionario es andnimo. Por favor responde con sinceridad.

o Lee detenidamente cada item. Cada uno tiene cinco posibles respuestas.

o Contesta a las preguntas marcando con una “X” en un solo recuadro que, segun tu
opinién, mejor refleje o describa las

o Laescala de calificacion es la siguiente:

Nunca

Casi nuca

A veces

Casi siempre
Siempre

QB WIN -
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item

Producto
1 | El restaurante les ofrece a sus comensales potajes
innovadores en su lista de potajes que ofrece a sus clientes
o | Usted como cliente diria que les productos que utilizan
para los patajes son de calidad
3 | Percibieron que alguna vez les sirvieron productos no muy
buena calidad
4 | Encuentran potajes Unicos en el restaurantes mamas
Item Precio
5 Cuando el restaurante saca un nuevo potaje le ofrece a un
menor precio por un tiempo limitado
El restaurante o modifica sus precios cuando se realiza un
6 .
evento dentro del establecimiento
- El restaurante esta pendiente en poner sus precios en
relacion a su competencia
8 Les ofrecen descuento a sus clientes que acuden con
frecuencia su local
Item o
Comunicacion
9 | El restaurante esta pendiente de sus clientes y se preocupa
de hacerle llegar a sus ofertas clientes de forma personal
10 | El restaurante les ofrece sus productos por whatsapp, para
tener una comunicacion mas personal.
11 | Los mozos son serviciales con los clientes y le sugieren
que potaje deberian consumir
12 | El restaurante responde a las preguntas que les hacen por sus
redes sociales
Item Distribucion
13 | El servicio delivery es sin costo para nuestro clientes
14 | Se establece la comunicacion con el cliente que hizo uso
del servicio delivery
15 | El negocio tiene establecido diferentes medios de pago
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CUESTIONARIO PARA MEDIR LA CALIDAD DE SERVICIO

A. PRESENTACION

El presente cuestionario es realizado con la finalidad de saber si la Calidad de
servicio del restaurante Hierro & Bambu es el adecuado para sus clientes.

B. DATOS GENERALES

1. Género : Femenino |:| Masculino |:|

C. INDICACIONES

o Este cuestionario es andnimo. Por favor responde con sinceridad.

o Lee detenidamente cada item. Cada uno tiene cinco posibles respuestas.

o Contesta a las preguntas marcando con una “X” en un solo recuadro que, seguin tu
opinién, mejor refleje o describa las

o Laescala de calificacion es la siguiente:

Nunca

Casi nuca

A veces

Casi siempre
Siempre

QB WIN -
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item Confiabilidad
1 Sienten que el restaurante satisface sus necesidades
como clientes
2 Creen que los trabajadores del restaurante perciben que
son personadas honradas
3 Cuando se olvidaron una prenda los llamaron para
devolvérselo
4 Tienen la certeza que recibiran un servicio de calidad al
momento de acudir al establecimiento
5 Les brinda la seguridad que el potaje que van degustar
es de los mejores
Item Capacidad de respuesta
Vivio una experiencia agradable con el servicio que le
6 brindé el restaurante
El personal el servicial con los comensales del
7 restaurante
Siempre estan predispuesto ayudar a los clientes cuando
8 tienen una duda
Si la meza estuviera sucia que van ocupar lo solucionan
9 rapido ese inconveniente
Se les acerca un trabajador del restaurante ni bien
10 | ingresan al establecimiento
Item Servicio rapido
11 | El personal les brinda confianza a la hora que lo
atienden
12 | El personal es amable con el publico en general
13 | El restaurante les brinda una atencién personalizada
con el objetivo de que se lleven una buena experiencia
14 | El restaurante se preocupa por sus clientes que tienen
alguna discapacidad
15 | El personal se preocupa de sus clientes desde que

ingresa hasta que se retire del establecimiento
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Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: cuestionario que hace parte de la
investigacion titulada: MARKETING MIX Y CALIDAD DE SERVICIO RESTAURANTE
HIERROS & BAMBU BARRANCA, 2021. La evaluacién de los instrumentos es de gran relevancia para
lograr que sean validos y que los resultados obtenidos a partir de éstos sean utilizados eficientemente; aportando
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INSTITUCION

Objetivo de la investigacién:

. Pablo Santos Diaz

- : Administrador de empresas y negocios
AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL : Marketing y cultura organizacional

TIEMPO: 33 afos

CARGO ACTUAL: Docente

: UNIVERSIDAD SAN PEDRO

Fundamentar que el Marketing mix se relaciona en la Calidad de servicio en el restaurante Hierro &

Bambu, Barranca 2021.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

CATEGORIA

CALIFICACION

INDICADOR

SUFICIENCIA
Los items que pertenecen a
una misma dimension bastan
para obtener la medicion de
ésta.

1. No cumple con el
criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel.

-Los items no son suficientes para medir la dimensidn.
-Los items miden algun aspecto de la dimensién, pero
no corresponden con la dimensién total.

-Se deben incrementar algunos items para poder
evaluar la dimension completamente.

-Los items son suficientes.

CLARIDAD
El item se comprende
facilmente, es decir su
sintactica y semantica son
adecuadas.

1. No cumple con el
criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel

-El item no es claro

-El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenacion de las
mismas.

-Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

-El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA
El item tiene

1. No cumple con el
criterio

-El item no tiene relacién logica con la dimensién.
-El item tiene una relacion tangencial con la

relacion logica con la 2. Bajo nivel dimension.
dimensién o indicador que 3. Moderado nivel -El item tiene una relacion moderada con la dimension
esta midiendo. 4. Alto nivel gue esta midiendo.
-El item se encuentra completamente relacionado con
la dimension que estd midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple -El item puede ser eliminado sin que se vea
El item es esencial | con el criterio afectada la medicion de la dimension.
0 importante; es decir, debe 2. Bajo nivel -El item tiene alguna relevancia, pero otro item
ser incluido. 3. Moderado puede estar incluyendo lo que mide éste.
nivel -El item es relativamente importante.
4. Alto nivel

78




MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS
ITULO DE LA TESIS: Marketing mix y Calidad de servicio restaurante Hierros & Bambu Barranca, 2021.

VARIABLE: MARKETING MIX

ITEMS SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD OBSERVACIONES
DIMENSION
El restaurante les ofrece a sus
Producto comensales potajes innovadores en su
lista de potajes que ofrece a sus clientes 4 4 4 4
Usted como cliente diria que les
productos que utilizan para los patajes 4 4 4 4
son de calidad
Percibieron que alguna vez les sirvieron
productos no muy buena calidad 4 4 4 4
Encuentran potajes Unicos en el
restaurantes mamas 4 4 4 4
Cuando el restaurante saca un nuevo
Precio potaje le ofrece a un menor precio por un
tiempo limitado 4 4 4 4
El restaurante no modifica sus precios
cuando se realiza un evento dentro del 4 4 4 4
establecimiento
El restaurante estd pendiente en poner
sus precios en relacién a su competencia 4 4 4 4
Les ofrecen descuento a sus clientes que
acuden con frecuencia su local 4 4 4 4
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Comunicacion

El restaurante estd pendiente de sus
clientes y se preocupa de hacerle llegar a
sus ofertas clientes de forma personal

10.

El restaurante les ofrece sus productos
por whatsapp, para tener una
comunicacion mas personal.

11.

Los mozos son serviciales con los
clientes y le sugieren que potaje deberian
consumir

12.

El restaurante responde a las preguntas
que les hacen por sus redes sociales

Distribucion

13.

El restaurante estd pendiente de sus
clientes y se preocupa de hacerle llegar a
sus ofertas clientes de forma personal

14,

El servicio delivery es sin costo para
nuestro clientes

15.

Se establece la comunicacién con el
cliente que hizo uso del servicio delivery

Calificar de 1 a 4 puntos.
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VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO

DIMENSIONES ITEMS SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD OBSERVACIONES
1. Sienten que el restaurante satisface sus
Confiabilidad necesidades como clientes 4 4 4 4
Creen que los trabajadores del
restaurante perciben que son personadas 4 4 4 4
honradas
Cuando se olvidaron una prenda los 4 4 4 4
Ilamaron para devolvérselo
Tienen la certeza que recibiran un 4 4 4 4
servicio de calidad al momento de
acudir al establecimiento
Les brinda la seguridad que el potaje 4 4 4 4
que van degustar es de los mejores
Capacidad de Vivi6 una experiencia agradable con el 4 4 4 4
respuesta servicio que le brindé el restaurante
El personal el servicial con los 4 4 4 4
comensales del restaurante
Siempre estan predispuesto ayudar a los 4 4 4 4
clientes cuando tienen una duda
Si la meza estuviera sucia que van 4 4 4 4
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ocupar lo solucionan rapido ese

inconveniente

10. Se les acerca un trabajador del 4
restaurante ni bien ingresan al
establecimiento

Servicio rapido 11. El personal les brinda confianza a la hora 4

que lo atienden

12. El personal es amable con el pablico en 4
general

13. El restaurante les brinda una atencion 4
personalizada con el objetivo de que se
lleven una buena experiencia

14. El restaurante se preocupa por sus 4
clientes que tienen alguna discapacidad

15. El personal se preocupa de sus clientes 4

desde que ingresa hasta que se retire del

establecimiento

Calificar de 1 a 4 puntos.
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS s1 NO IOBSERVACIONES
El instrumento contiene instrucciones claras v precisas para responder el cuestionario X
Loz items permiten el logro del objetive de la investigacion. X
Loz items estan distribuidos en forma 16gica v secuencial. X
El nimero de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativa su | X
respuesta, sugiera los ftems a afladir.
Hay alguna dimensién que hace parte del constructo v no fue evaluada. X
VALIDEZ

APLICABLE

NO

APLICABLE ATENDIENDO ATAS OBSERVACIONES

sl

NO

Validado por: Mg. Pablo Santos Diaz

Fecha:

Nt/ |
Firma: | /

Teléfono: 943643424

Email: pablo zantos@usanpedro. edu.pe

83




oSN UNIVERSIDAD SAN PEDRO

I JSp || VICERECTORADO ACADEMICO

'S | &/ FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
*""LL” ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

PLANILLA DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: cuestionario que hace

parte de la investigacion titulada: MARKETING MIX Y CALIDAD DE SERVICIO
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Objetivo de la investigacion:
Fundamentar que el Marketing mix se relaciona en la Calidad de servicio en el
restaurante Hierro & Bambu, Barranca 2021.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR

SUFICIENCIA | 1. No cumple con el -Los items no son suficientes para medir la
Los items que criterio dimension.
pertenecen a una misma | 2. Bajo nivel -Los items miden algln aspecto de la dimension,
dimension bastan para 3. Moderado nivel pero no corresponden con la dimensién total.
obtener la medicidn de 4., Alto nivel. -Se deben incrementar algunos items para poder
ésta. evaluar la dimension completamente.

-Los items son suficientes.

CLARIDAD 1. No cumple con el -El item no es claro
El item se comprende criterio -El item requiere bastantes modificaciones o una
facilmente, es decir su 2. Bajo nivel modificacién muy grande en el uso de las
sintactica y semantica 3. Moderado nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
son adecuadas. 4. Alto nivel ordenacion de las mismas.

-Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.
-El item es claro, tiene semantica y sintaxis

adecuada.
COHERENCIA 1. No cumple con el -El item no tiene relacién légica con la
El item tiene relacién criterio dimension.
l6gica con la dimension | 2. Bajo nivel -El item tiene una relacion tangencial con la
o0 indicador que esta 3. Moderado nivel dimension.
midiendo. 4. Alto nivel -El item tiene una relacién moderada con la

dimensién que esta midiendo.
-El item se encuentra completamente relacionado
con la dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA 1. No cumple con el -El item puede ser eliminado sin que se vea
El item es esencial 0 criterio afectada la medicion de la dimension.
importante; es decir, 2. Bajo nivel -El item tiene alguna relevancia, pero otro item
debe ser incluido. 3. Moderado nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.

4. Alto nivel -El item es relativamente importante.
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS
ITULO DE LA TESIS: Marketing mix y Calidad de servicio restaurante Hierros & Bambu Barranca, 2021.

VARIABLE: MARKETING MIX

ITEMS SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD OBSERVACIONES
DIMENSION
El restaurante les ofrece a sus comensales
Producto potajes innovadores en su lista de potajes que
ofrece a sus clientes 4 4 4 4
Usted como cliente diria que les productos que
utilizan para los patajes son de calidad 4 4 4 4
Percibieron que alguna vez les sirvieron
productos no muy buena calidad 4 4 4 4
Encuentran potajes unicos en el restaurantes
mamas 4 4 4 4
Cuando el restaurante saca un nuevo potaje le
Precio ofrece a un menor precio por un tiempo limitado 4 4 4 4
El restaurante o modifica sus precios cuando se
realiza un evento dentro del establecimiento 4 4 4 4
El restaurante esta pendiente en poner sus
precios en relacion a su competencia 4 4 4 4
Les ofrecen descuento a sus clientes que acuden
con frecuencia su local 4 4 4 4
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Comunicacién

El restaurante estd pendiente de sus clientes y se
preocupa de hacerle llegar a sus ofertas clientes
de forma personal

El restaurante les ofrece sus productos por
whatsapp, para tener una comunicacion mas
personal.

Los mozos son serviciales con los clientes y le
sugieren que potaje deberian consumir

El restaurante responde a las preguntas que les
hacen por sus redes sociales

Distribucion

El restaurante esta pendiente de sus clientes y se
preocupa de hacerle llegar a sus ofertas clientes
de forma personal

El servicio delivery es sin costo para nuestro
clientes

Se establece la comunicacion con el cliente que
hizo uso del servicio delivery

Calificar de 1 a 4 puntos.
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VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO

DIMENSIONES ITEMS SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD OBSERVACIONES
Sienten que el restaurante satisface sus
Confiabilidad necesidades como clientes 4 4 4 4
Creen que los trabajadores del restaurante
perciben que son personadas honradas 4 4 4 4
Cuando se olvidaron una prenda los Ilamaron 4 4 4 4
para devolvérselo
Tienen la certeza que recibiran un servicio de 4 4 4 4
calidad al momento de acudir al
establecimiento
Les brinda la seguridad que el potaje que van 4 4 4 4
degustar es de los mejores
Capacidad de Vivib una experiencia agradable con el servicio 4 4 4 4
respuesta que le brindo el restaurante
El personal el servicial con los comensales del 4 4 4 4
restaurante
Siempre estan predispuesto ayudar a los 4 4 4 4
clientes cuando tienen una duda
Si la meza estuviera sucia que van ocupar lo 4 4 4 4
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solucionan rapido ese inconveniente

Se les acerca un trabajador del restaurante ni

bien ingresan al establecimiento

Servicio rapido

El personal les brinda confianza a la hora que

lo atienden

El personal es amable con el publico en general

El restaurante les brinda una atencién
personalizada con el objetivo de que se lleven
una buena experiencia

El restaurante se preocupa por sus clientes que
tienen alguna discapacidad

El personal se preocupa de sus clientes desde
que ingresa hasta que se retire del
establecimiento

Calificar de 1 a 4 puntos.
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS SI | NO IOBSERVACIONES
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario X
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion. X
Los items estan distribuidos en forma logica y secuencial. X
El nimero de items es suficiente para recoger la mnformacidn. En caso de ser negativa su | X
respuesta, sugiera los items a aftadir.
Hay alguna dimension que hace parte del constructo y no fue evaluada. X
VALIDEZ
APLICABLE >< NO
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES SI NO

Validado por: Dr. Carlos Gonzales Chavez

l Fecha:

Teléfono: 943656464

Firma:

Email: farlos chavez@ usanpedro. edu pe

89




90



