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RESUMEN

Marketing mix y su relacion con la fidelizacion de clientes de los restaurantes de la ciudad de
Tarapoto, 2024

El marketing mix, compuesto por producto, precio, plaza y promocion, es fundamental para
moldear la percepcién y experiencia del cliente dentro del competitivo entorno empresarial actual.
Paralelamente, la fidelizacién de clientes emerge como un pilar para asegurar la sostenibilidad y
el crecimiento a largo plazo de los negocios, al incentivar la repeticion de compras y la promocion
boca a boca positiva. No obstante, en la region de San Martin, se han identificado dificultades
relacionadas con el marketing mix y la fidelizacion de los clientes en los establecimientos
gastronémicos. Por ello, este estudio tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre el
marketing mix y la fidelizacién de clientes de los restaurantes de la ciudad de Tarapoto en el afio
2024. Mientras que como objetivos especificos, identificar la situacién actual del marketing mix y
fidelizacion, también hallar la relacion entre las dimensiones producto hacia el aspecto cognitivo,
precio hacia el aspecto afectivo, seguidamente plaza hacia el aspecto conativo y promocion hacia
el aspecto activo. El estudio se realiz6 en la ciudad de Tarapoto durante el periodo 2024. La
metodologia adoptada fue de naturaleza cuantitativa, basica, relacional y experimental. A partir
de una poblacion total de 82,900 habitantes en Tarapoto, se determiné una muestra de 382
clientes utilizando la férmula para poblaciones finitas. Para la recoleccién de datos, se eligio la
encuesta como técnica principal y el cuestionario seleccionado como instrumento. Los resultados
descriptivos revelaron que el 59.1% de los encuestados posicionaron el marketing mix deficiente,
mientras que la fidelizacion se ubico en el nivel bajo con 64.4%. Tras analizar la estadistica de
Spearman, los resultados inferenciales hallaron vinculos significativos y positivos entre producto
y aspecto cognitivo (r=0.687; p=0.000), igualmente el precio hacia el aspecto afectivo (r=0.677;
p=0.000), también entre plaza hacia el aspecto conativo (r=0.656; p=0.000) y en Ultima instancia
las dimensiones promocion y aspecto activo (r=0.672; p=0.000). También existe una asociacion
de indole positiva e igualmente significativa entre las variables en 0.675. En conclusién, la falta
de cohesién en las estrategias de marketing mix genera experiencias insatisfactorias para los
comensales, obstaculizando la creacion de vinculos duraderos con los restaurantes. Esto se
traduce en una disminucién de la preferencia del cliente, menos recomendaciones y una

reduccion en la frecuencia de visitas a los establecimientos gastronémicos de Tarapoto.

Palabras clave: precio, marketing, actitud, voluntad, motivacién
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ABSTRACT

Marketing mix and its relationship with customer loyalty of restaurants in the city of Tarapoto,
2024

The marketing mix, comprising product, price, place and promotion, is fundamental to shaping
customer perception and experience in today's competitive business environment. At the same
time, customer loyalty emerges as a pillar to ensure the sustainability and long-term growth of
businesses by encouraging repeat purchases and positive word-of-mouth promotion. However,
in the region of San Martin, difficulties related to the marketing mix and customer loyalty have
been identified in gastronomic establishments. Therefore, the main objective of this study was to
determine the relationship between the marketing mix and customer loyalty of restaurants in the
city of Tarapoto in the year 2024. As specific objectives, to identify the current situation of the
marketing mix and loyalty, as well as to find the relationship between the dimensions product to
the cognitive aspect, price to the affective aspect, then place to the conative aspect and promotion
to the active aspect. The study was conducted in the city of Tarapoto during the period 2024. The
methodology adopted was quantitative, basic, relational and experimental in nature. From a total
population of 82,900 inhabitants in Tarapoto, a sample of 382 clients was determined using the
formula for finite populations. For data collection, the survey was chosen as the main technique
and the questionnaire was selected as the instrument. The descriptive results revealed that 59.1%
of the respondents ranked the marketing mix as deficient, while loyalty was ranked low at 64.4%.
After analyzing Spearman's statistic, the inferential results found significant and positive links
between product and cognitive aspect (r=0.687; p=0.000), price towards affective aspect
(r=0.677; p=0.000), also between place towards conative aspect (r=0.656; p=0.000) and finally
promotion and active aspect (r=0.672; p=0.000). There is also a positive and equally significant
association between the variables at 0.675. In conclusion, the lack of cohesion in marketing mix
strategies generates unsatisfactory experiences for diners, hindering the creation of lasting bonds
with restaurants. This translates into a decrease in customer preference, fewer recommendations

and a reduction in the frequency of visits to gastronomic establishments in Tarapoto.

Keywords: price, marketing, attitude, willingness, motivation
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CAPITULO |
INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

A nivel global, la industria gastronémica enfrenta una transformacién sin precedentes,
impulsada por cambios en las preferencias de los consumidores, avances tecnologicos
y la creciente competencia. Los restaurantes de todo el mundo luchan por adaptarse a
estas dindmicas cambiantes, buscando maneras innovadoras de atraer y retener a los
clientes. Asi como un marketing mix bien implementado sirve para prosperar en este
entorno competitivo, ya que el entendimiento profundo de las expectativas y
comportamientos del cliente se vuelve un punto importante para garantizar su lealtad, y

el éxito en esta industria (Wichmann et al., 2022).

Ademas, la personalizacion del servicio, la calidad del producto, estrategias de precios
competitivos y promociones efectivas son factores que contribuyen significativamente a
la lealtad del cliente. Un estudio realizado en México en revela que mas de la mitad de
las medianas y pequefias companiias locales emplean tacticas de publicidad, aunque un
37% las maneja de manera deficiente, principalmente por la escasez de tiempo o el
limitado conocimiento en la materia. Sin embargo, los empresarios muestran completa
disposicién para recibir formacion para nuevas estrategias que contribuyan al

crecimiento y reconocimiento de sus negocios en la comunidad (Gomez et al., 2020).

Por otro lado, a pesar de su importancia, muchos establecimientos enfrentan desafios
para integrar estas dimensiones del marketing mix de manera cohesiva, lo que resulta
en experiencias de cliente inconsistentes y una fidelizacién reducida. La adaptacion a
las expectativas cambiantes de los consumidores, junto con la implementacién de
tecnologias emergentes para mejorar la experiencia del cliente, se convierte en una
necesidad imperante para los restaurantes que buscan prosperar en el mercado global.
Esta situacion subraya la urgencia de abordar y refinar las estrategias de marketing para

asegurar una ventaja competitiva sostenible (Rosado et al., 2021).

En Per, la evolucién del sector gastrondmico refleja tendencias similares observadas
a nivel internacional, con un enfoque creciente en la importancia del marketing mix para
fomentar la fidelizacion de clientes. Un estudio efectuado en Lima revel6 que, en una
empresa determinada, el 67,5% de los clientes se mostraron insatisfechos con los
precios de los productos, otorgdndoles una calificacion de regular. Respecto a la calidad
de los productos, la mayoria no los recibi6 favorablemente, con un 53.3% dandoles una

valoracion de regular. La situacion empeoroé al analizar la estrategia de promocion de la
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compafiia, siendo considerada de manera negativa por el 76.5% de los clientes.
(Quintero & Roque, 2018).

Asimismo, estos desafios incluyen la adaptacion a la diversidad cultural del pais y las
expectativas variables de los clientes locales y turistas. Los establecimientos que logran
una sintonia fina en su oferta de productos, estrategias de precios, canales de
distribucion y promociones, logran no solo atraer sino también retener a una clientela
diversa. Sin embargo, la falta de recursos, conocimiento y estrategias de marketing
digital adaptadas siguen siendo barreras significativas para muchos, limitando su
capacidad para desarrollar una lealtad de marca profunda y duradera entre los

consumidores peruanos (Garcia et al. 2022).

A nivel local, en la ciudad de Tarapoto, los restaurantes familiares de 1 tenedor enfrentan
desafios significativos en la efectividad de sus estrategias de Marketing mix para
fomentar la fidelizacion de los clientes. Una de las principales causas de esta
problematica radica en la inexactitud de comprension de las preferencias del cliente por
parte de los restaurantes debido a una falta de investigacion de mercado. Ademas, la
inadecuada presencia de los restaurantes en medios digitales limita su visibilidad y
alcance. Otro aspecto problematico son las inconsistencias en la preparacion de los
platos, tiempos de espera prolongados y un servicio deficiente pueden generar
insatisfaccion entre los comensales, reduciendo la probabilidad de que regresen o
recomienden el restaurante a otros. Asimismo, la falta de capacitacion adecuada del

personal y la ausencia de estandares de calidad bien definidos contribuyen a ello.

Como consecuencia de estos factores, los restaurantes de Tarapoto enfrentan el riesgo
de una disminucién en la fidelizacion de los clientes. La incapacidad de satisfacer
plenamente las expectativas de los comensales y establecer relaciones duraderas con
ellos puede resultar en una reduccién de la clientela. Esto, a su vez, tiene un impacto
negativo en el éxito y la sostenibilidad de los establecimientos, ya que los clientes leales
son fundamentales para generar ingresos estables, promover el boca a boca positivo y

mantener una posicion competitiva en el mercado.

El estudio tuvo como hipétesis general: el marketing mix se relaciona de manera
significativa con la fidelizacion de clientes de los restaurantes de la ciudad de Tarapoto,
2024. Mientras que como hipétesis especificas: a) La situacion del marketing mix de los
restaurantes de la ciudad de Tarapoto, 2024, es deficiente; b) El nivel de la fidelizacion
de clientes de los restaurantes de la ciudad de Tarapoto, 2024, es baja; c) Existe relacion
significativa entre la dimension producto y el aspecto cognitivo de clientes de los

restaurantes de la ciudad de Tarapoto, 2024; d) Existe relacion significativa entre la



17

dimensién precio y aspecto afectivo de clientes de los restaurantes de la ciudad de
Tarapoto, 2024; e) Existe relacién significativa entre la dimensién plaza y el aspecto
conativo de clientes de los restaurantes de la ciudad de Tarapoto, 2024 y f) Existe
relacién significativa entre la dimension promocion y el aspecto activo de clientes de los

restaurantes de la ciudad de Tarapoto, 2024.

Asimismo, se plantedé como objetivo general: determinar la relacion entre el marketing
mix y la fidelizacién de clientes de los restaurantes de la ciudad de Tarapoto, 2024. En
tanto como objetivos especificos: a) Identificar la situacién del marketing mix de los
restaurantes de la ciudad de Tarapoto, 2024; b) Identificar el nivel de la fidelizacién de
clientes de restaurantes de la ciudad de Tarapoto, 2024; ¢) Hallar la relacién entre la
dimensién producto y el aspecto cognitivo de clientes de los restaurantes de la ciudad;
d) Verificar la relaciéon entre la dimensién precio y aspecto afectivo de clientes de los
restaurantes de la ciudad de Tarapoto, 2024; €) Encontrar la relacion entre la dimension
plaza y el aspecto conativo de clientes de los restaurantes de la ciudad de Tarapoto,
2024 y f) Comprobar la relacién entre la dimensién promocion y el aspecto activo de

clientes de los restaurantes de la ciudad de Tarapoto, 2024.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes internacionales

Pefafiel y Santamaria (2023) en su estudio realizado en Ecuador, en sus resultados
hallo que destacan una relacién significativa entre la lealtad de los clientes y varios
elementos del marketing mix en diferentes sectores, el producto y proceso demostraron
una relacion significativa con valores de P<0.001, y personal y lugar con P<0.005. En
servicios de alimentos, hubo correlaciones significativas con proceso (P<0.001), y lugar,
presentacion, personal, y precio (P<0.005); ademas sectores de servicios variados y
manufactura mostraron patrones similares de asociaciones significativas con distintos
elementos del marketing mix. Se concluyo que la mejora en estos factores podria

incrementar la lealtad de los clientes de leve a moderado.

Ellitan (2023) en su estudio realizado en Indonesia, en sus resultados encontré que
todos los elementos del marketing mix, es decir, precio, producto, lugar y promocién, se
relacionan significativamente en la satisfaccion del cliente. Especificamente, el lugar y
las promociones demostraron un impacto fuerte, con valores del estadistico T de 5.127
y 3.300, y valores P de 0.000 y 0.001, respectivamente. Se concluyo que la satisfaccion
del cliente se confirmé como un mediador importante en la relacion entre estos
elementos y la lealtad del cliente, con un valor del estadistico T de 2.624 y un valor P de
0.009 para su efecto en la lealtad.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Huamaniy Felix (2022) en su estudio realizada en Apurimac, encontré en sus resultados
gue los elementos del marketing mix, con valores de p-valor menores a 0.05,
demuestran correlaciones positivas moderadas a muy altas, especificamente: servicios
(p-valor = 0.003, Rho = 0.685), precios (p-valor = 0.014, Rho = 0.622), lugar (p-valor =
0.006, Rho = 0.901) y promociones (p-valor = 0.012, Rho = 0.525), estos hallazgos
indican que mejorar la gestion de estos aspectos puede fortalecer significativamente la
lealtad de los clientes hacia una marca. Se concluyo que con un p-valor de 0.009, que
es inferior al 5%, y un coeficiente de Rho de Spearman de 0.804, existe una correlacion

positiva fuerte entre las variables de marketing mix y la fidelizacion de clientes.

Montenegro y Ventura (2020) en su investigacion en Chiclayo, en sus resultados

encontr6 que la empresa no ha implementado efectivamente las estrategias de
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marketing mix, puesto que solo el producto alcanzé un alto nivel de 49%, mientras que
el precio tuvo un nivel bajo del 57%, la distribucién (plaza) un nivel medio del 50%, y la
promocién un bajo del 43%. Se concluyo que la fidelizacién, experiencia del cliente,
comunicacion y lealtad fluctian entre niveles medios y bajos, indicando una necesidad
de mejorar en estas areas para potenciar la fidelizacion de clientes mediante una

aplicacion mas eficaz del marketing mix.

2.1.3. Antecedentes locales

Baca y Sangama (2019) llevaron a cabo una investigacibn en Tarapoto, en sus
resultados observaron en un establecimiento que, a pesar de la ausencia de estrategias
de marketing mix, el nivel de servicio al cliente fue calificado como regular debido a la
falta de profesionalismo, compromiso y empatia del personal. Aunque la calidad de los
productos fue adecuada, los clientes tienden a visitar el establecimiento solo una vez al
mes, mostrando disposicion a optar por la competencia. Se concluyo que implementar

estrategias de marketing mix podria mejorar la fidelizacién de de clientes.

Ingay Villegas (2018) realizaron un estudio en Tarapoto, encontrando que, en cuanto al
marketing relacional, un 86% de los encuestados percibe un nivel medio, indicando
deficiencias en confianza, compromiso y satisfaccion, mientras un 8% un nivel alto y el
restante 6%, un nivel bajo. Por otro lado, un 87% considera que la fidelizacion del cliente
esta a un nivel medio, un 9% en un bajo y un 4% considera un nivel alto. Concluyeron
gue esta presente una relacion significativa entre el marketing relacional y la retencion
de clientes, con una rho de 0.841, sugiriendo que mejorar en marketing relacional puede

aumentar significativamente la retencion de clientes.

2.2. Fundamentos teoéricos

2.2.1. Marketing mix

2.2.1.1. Definicion

El marketing mix es una herramienta estratégica esencial compuesta por las 4P:
producto, precio, plaza (distribucién) y promocion, que las empresas emplean para
responder efectivamente a las peticiones del mercado y lograr sus propdsitos
comerciales (Wichmann et al., 2022). Esta combinacién permite a las organizaciones
ofrecer el producto adecuado, al precio correcto, en el lugar preciso y con la promocion
mas efectiva para atraer y retener a su publico objetivo. El producto se centra en
satisfacer las necesidades y pretensiones de los consumidores a través de sus
caracteristicas y calidad. El precio debe reflejar el valor percibido y ser competitivo
dentro del mercado. La plaza asegura la accesibilidad del producto, mientras que la

promocién busca comunicar, persuadir y conectar con los clientes. La adecuada
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armonizacion de estos elementos es crucial para construir una estrategia de marketing
efectiva que fortalezca la presencia de mercado de una empresa y fomente la lealtad de
los clientes (Hassan & Raewf, 2018).

El marketing mix se conceptualiza como el marco operacional que las compafiias utilizan
para alinear sus ofertas con las preferencias del consumidor, facilitando asi una ventaja
competitiva sostenible en el entorno de mercado. Se compone de variables controlables
gue se ajustan para influir en la disposicion de compra del cliente. En lugar de centrarse
Unicamente en las tradicionales 4P, esta perspectiva ampliada incluye consideraciones
como las personas involucradas en el proceso de compra y venta, los procesos que
garantizan la entrega eficiente del servicio, y la evidencia fisica que respalda la calidad
y existencia del servicio o producto. Esta vision holistica subraya la importancia de
adaptar y personalizar la estrategia de marketing para abarcar todas las circunstancias
de la experiencia del cliente, desde el punto inicial de contacto hasta el servicio
postventa, asegurando asi una interaccién cohesiva y satisfactoria que promueva la
fidelizacion y el compromiso a largo plazo (Adeleke, 2020).

2.2.1.2. Importancia del marketing mix
El marketing mix su importancia radica en su capacidad para ofrecer un enfoque

estratégico integral que permite a las empresas atender eficazmente las demandas de
su mercado objetivo. Al combinar de manera efectiva el producto, precio, plaza y
promocién, las organizaciones pueden crear y comunicar valor de manera que resuene
con sus clientes, diferenciandose asi de sus competidores. Esta alineacion estratégica
no solo mejora la complacencia del cliente, sino que también optimiza la eficiencia
operativa y maximiza la rentabilidad. Por ello, el marketing mix actia como una
herramienta primordial para la toma de decisiones, ayudando a las empresas a
posicionarse de manera 6ptima en el mercado, adaptarse a cambios dinamicos y lograr

sus objetivos comerciales con éxito (Rajeh et al., 2021).

2.2.1.3. Modelo tedrico del marketing mix
El modelo de las 4P, introducido por E. Jerome McCarthy en la década de 1960, es uno

de los primeros y mas fundamentales que conceptualizé el marketing mix como las 4P.
Se centra en la idea de que la eficacia del marketing de una empresa depende de cuan
bien se gestionan estas cuatro variables en conjunto, es decir, el precio, plaza, producto
y promocién. Este modelo ha servido como la base para la ensefianza y la préactica del
marketing, destacando la necesidad de una estrategia equilibrada que considere
cuidadosamente el producto ofrecido al mercado, el precio establecido para atraer a los

consumidores mientras se mantienen los margenes de beneficio, los canales de
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distribucion seleccionados para maximizar la cobertura y la eficacia, y las estrategias de

promocion disefiadas para generar demanda y construir la marca (Beke, 2018).

2.2.1.4. Dimensiones del marketing mix
De acuerdo al modelo de las 4p de Jerome McCarthy, en el presente estudio para

explicar mejor la variable marketing mix se ha establecido las siguientes dimensiones:

La primera dimensién, producto, abarca la totalidad de la oferta culinaria, incluyendo la
variedad, calidad, y presentacion de los platos. Esta dimension evalita cédmo los
aspectos tangibles e intangibles de los productos gastrondmicos contribuyen a
satisfacer las expectativas de los clientes, influyendo directamente en su experiencia de
consumo en el establecimiento (Rampal, 2018). El producto es el elemento central de la
estrategia de marketing mix, y su calidad y singularidad son factores para diferenciarse
de la competencia y generar lealtad entre los comensales. Ademas, la constante
innovacioén en la carta y la adaptacion a las tendencias culinarias son esenciales para

mantener el interés y la satisfaccion de los clientes a largo plazo (Chua et al., 2020).

Sus indicadores son i) Apariencia, se refiere a la presentacion estética de los platos
servidos en los restaurantes, este evalia cémo la atraccion visual de la comida,
incluyendo su arreglo y color, impacta en la experiencia gastronémica del cliente. Una
presentacion atractiva puede aumentar la percepcion de calidad y valor, y generar
expectativas positivas sobre el sabor de la comida. ii) Calidad, se relaciona con el grado
en gue los alimentos cumplen con las expectativas de frescura, sabor, y preparacién de
los clientes. La calidad de los ingredientes, la consistencia en la preparacion y el sabor
excepcional son factores para la creacion de una experiencia culinaria memorable. iii)
Atributos, abarcan caracteristicas distintivas de los platos ofrecidos, como ingredientes
frescos, autenticidad, y creatividad en la preparacion, estos pueden diferenciar a un
restaurante de sus competidores, atrayendo a clientes que buscan experiencias
culinarias (Rajput & Gahfoor, 2020).

La segunda dimension, precio, se centra en la estrategia de fijacion de precios,
considerando la percepcion de valor por parte del cliente y la competitividad en el
mercado. Ademas, examina como los precios establecidos afectan la decision de
compra de los consumidores, equilibrando entre ser atractivos y rentables (Rampal,
2018). Se tiene en cuenta factores como los costos de produccion, los precios de la
competencia y la disposicion de los clientes a pagar al establecer sus estrategias de
precios. Ademas, la implementacién de promociones y descuentos puede ser una
herramienta efectiva para atraer nuevos clientes y fomentar la lealtad, siempre y cuando

se mantenga un equilibrio adecuado con la rentabilidad del negocio (Hanaysha, 2016).
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Sus indicadores son i) Precio de la competencia, se refiere a como los clientes perciben
los costos de los platos en comparacion con restaurantes similares y silos consumidores
consideran que reciben un valor adecuado por su dinero. Los clientes tienden a
comparar precios entre establecimientos antes de tomar una decision de compra, y un
precio competitivo puede ser un factor determinante en la eleccion del restaurante. ii)
Relacion calidad-precio, analiza la percepcion del cliente sobre el equilibrio entre el
costo de los alimentos y la calidad recibida. Los clientes buscan una experiencia
gastronémica que justifique el precio pagado. iii) Formas de pago, consideran la facilidad
y conveniencia de las opciones de pago disponibles para los clientes en los
restaurantes, incluyendo diversidad de métodos de pago y tecnologias modernas de
pago (Wicaksana et al., 2021).

La tercera dimension, plaza hace referencia a como y donde los clientes pueden acceder
a los productos y servicios ofrecidos. Esta dimension evalla la importancia de una
ubicacién estratégica para el cliente, considerando que una accesibilidad 6ptima y
opciones de entrega eficientes pueden ser determinantes en la satisfaccién del cliente
(Rampal, 2018). Se consideran aspectos como la proximidad a zonas comerciales, la
disponibilidad de estacionamiento, y la visibilidad del establecimiento al seleccionar su
ubicacion. Ademas, con el auge del comercio electrénico y los servicios de entrega a
domicilio, los restaurantes deben adaptarse y ofrecer opciones convenientes para los
clientes, como pedidos en linea, entrega a domicilio y recogida en el local, con el fin de

satisfacer las diversas preferencias de los consumidores (Wu et al., 2021).

Sus indicadores son i) Ubicacién, hace referencia a la accesibilidad y conveniencia del
sitio fisico del restaurante para los clientes; una zona comercial concurrida o un area de
facil acceso, puede aumentar la visibilidad del restaurante y atraer a mas clientes
potenciales. ii) Stock, se relaciona con la disponibilidad constante de los platos
preferidos por los clientes. Mantener un stock adecuado de ingredientes y asegurar que
los platos populares estén siempre disponibles puede mejorar la satisfaccién del cliente
y evitar decepciones. iii) Envio, evalla la eficacia y rapidez de los restaurantes en
entregar alimentos a domicilio, considera la importancia de la calidad y tiempo de
entrega (Kim et al., 2022).

La cuarta dimension, promocién, aborda las diversas estrategias y tacticas que los
restaurantes emplean para comunicar, informar y persuadir a los potenciales clientes
sobre sus productos y ofertas. Incluye publicidad, promociones de ventas, relaciones
publicas, y el uso de redes sociales para aumentar la visibilidad y atractivo del

restaurante (Rampal, 2018). Se considera parte de la promocion desarrollar una
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presencia soélida en las redes sociales, interactuando con los clientes, compartiendo
contenido atractivo y ofreciendo promociones exclusivas para los seguidores. Ademas,
la implementacion de programas de fidelizacion, como tarjetas de puntos o
recompensas, puede incentivar a los clientes a volver y recomendar el lugar a otros
(Lepkowska et al., 2019).

Sus indicadores son i) Promocién de ventas, incluye ofertas especiales, descuentos, y
eventos que buscan incrementar las ventas y atraer clientes. Estas pueden ser una
herramienta efectiva para generar interés a corto plazo, fomentar pruebas de productos
y recompensar a los clientes leales. ii) Presencia en redes, refleja el uso de plataformas
digitales por parte de los restaurantes para interactuar con su clientela, promover su
menu, compartir ofertas especiales y comunicar la esencia de su marca, lo que puede
aumentar la visibilidad del restaurante, mejorar la participacion de los clientes y facilitar
la comunicacién directa con el publico objetivo. iii) Ofertas, se centran en las
promociones temporales, descuentos 0 paquetes especiales que los restaurantes
ofrecen para atraer clientes, este indicador mide la efectividad de las ofertas en generar

interés y aumentar las ventas (Han et al., 2019).

2.2.2. Fidelizacion de los clientes

La fidelizacion de los clientes se refiere al proceso estratégico por el cual una empresa
logra crear relaciones duraderas con sus clientes, incentivandolos a continuar eligiendo
sus productos o servicios de manera repetida a lo largo del tiempo (Rane et al., 2023).
Este concepto va mas alla de la mera repeticion de compras, abarcando el desarrollo
de un compromiso emocional y una percepcion positiva hacia la marca que motiva a los
clientes no solo a permanecer leales, sino también a convertirse en defensores activos
de la misma. La fidelizaciéon se consigue a través de la entrega consistente de valor
superior, experiencias personalizadas y satisfaccion continua, lo cual requiere un
entendimiento profundo de las necesidades del cliente. En su nucleo, la fidelizacion es
indicativa de una relaciéon simbidtica entre marca y cliente, beneficiando a ambas partes
mediante el incremento de la retencion de clientes y, por ende, la sostenibilidad y

rentabilidad a largo plazo de la empresa (Sundstrom & Hjelm, 2020).

La fidelizacion de clientes es el resultado de una estrategia empresarial orientada a
cultivar la lealtad de sus consumidores, impulsando no solo la recurrencia en la compra
de productos o servicios, sino también fomentando una relacion de confianza y valor
mutuo. Este enfoque se sustenta en la comprensién y anticipacion de los deseos del
cliente, buscando superar sus expectativas a través de interacciones significativas y

beneficios tangibles. La esencia de la fidelizacion reside en transformar transacciones
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individuales en una cadena de experiencias positivas que refuercen la eleccion del
cliente por una marca especifica. A diferencia de una vision transaccional, la fidelizacién
enfatiza en el vinculo emocional y el compromiso que los clientes desarrollan con la
marca, lo que eventualmente se traduce en una ventaja competitiva sostenible al
promover la recomendacién boca a boca y reducir la sensibilidad al precio (Alsulami,
2021).

2.2.2.1. Importancia de la fidelizacion de los clientes
La importancia de la fidelizacién de los clientes radica en su capacidad para asegurar

una base de consumidores estable y comprometida, vital para el desarrollo y la
estabilidad a distante plazo de cualquier empresa. Al fomentar relaciones sélidas y de
confianza, las marcas no solo aumentan la recurrencia de compras, sino que también
amplifican su alcance mediante recomendaciones personales, potenciando su
reputacion y presencia en el mercado. En el contexto de un restaurante, la fidelizacién
se convierte en el pilar de la sostenibilidad del negocio, ya que clientes leales tienden a
ser menos sensibles a los cambios de precios y mas propensos a probar nuevos platos,
ademas de ser fuentes cruciales de retroalimentacion para mejorar continuamente la
oferta. En dltima instancia, la fidelizacion de clientes en un restaurante no solo asegura
ingresos recurrentes, sino que también fortalece el tejido social que rodea a la marca,
convirtiendo a los clientes en embajadores de su cultura culinaria y servicio (Narvanen
et al., 2020).

2.2.2.2. Modelos de la fidelizacion de los clientes
El modelo de lealtad de Oliver, propuesto en 1999, articula un proceso secuencial de

cuatro etapas a través del cual se desarrolla la lealtad del cliente hacia una marca o
producto. Comienza con la lealtad cognitiva, donde la evaluacién racional de la calidad
y el valor del producto influyen en la decisién del consumidor. Le sigue la lealtad afectiva,
etapa en la que se desarrollan sentimientos y actitudes positivas hacia la marca basados
en experiencias satisfactorias. La tercera fase es la lealtad conativa o de
comportamiento, caracterizada por una intencién de compra repetida. La dltima etapa,
lealtad de accion, implica la realizacion efectiva de compras repetidas y la
recomendacion de la marca, a menudo a pesar de influencias externas negativas o
barreras. Este modelo subraya la transicion de la lealtad desde una valoracion
consciente hasta un compromiso emocional y conductual profundo, resaltando la
importancia de experiencias positivas continuas para cultivar la lealtad del cliente (Marso
& Gunawan, 2019).
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2.2.2.3. Dimensiones de la fidelizacién de los clientes
Segun el modelo de Oliver, en el presente estudio, para explicar mejor la variable

fidelizacion de los clientes se ha adaptado las siguientes dimensiones:

La primera dimension, aspecto cognitivo, se refiere al nivel de conocimiento y
reconocimiento que los clientes tienen sobre los restaurantes. Incluye la comprension
de la oferta gastronémica, diferenciacion y valor Gnico que los establecimientos
proporcionan (Marso & Gunawan, 2019). Sus indicadores son: i) conocimiento
superficial, refleja el grado de familiaridad y reconocimiento que tienen los clientes con
los restaurantes, incluyendo la conciencia de su oferta culinaria y especialidades. Este
indicador hace referencia a la importancia de la visibilidad de marca en la construccién
de relaciones iniciales entre el cliente y el restaurante, que pueden influir en la decision
de revisitar un establecimiento. ii) Beneficios diferenciales, se refieren a la percepcion
del cliente sobre los atributos Unicos 0 ventajas que un establecimiento ofrece en
comparacion con la competencia. Este indicador mide cémo la distinciéon en calidad,

servicio, 0 ambiente contribuye a una propuesta de valor Unica (Han & Kim, 2023).

La segunda dimension, aspecto afectivo, se centra en la conexién emocional, incluyendo
la satisfaccion, el placer y el vinculo afectivo que los clientes experimentan como
resultado de sus interacciones con el restaurante (Marso & Gunawan, 2019). Sus
indicadores son: i) actitud favorable, indica la predisposicién positiva de los clientes,
basada en emociones y percepciones hacia el ambiente, calidad del servicio y
experiencia general, puede llevar a los clientes a visitar el restaurante con mayor
frecuencia, tolerar posibles errores ocasionales y compartir su experiencia positiva con
otros. ii) Gusto por la empresa, captura el nivel de afinidad emocional y personal que los
clientes sienten hacia los restaurantes. Este indicador refleja el grado en que los clientes
se identifican con la marca, los valores y la personalidad del restaurante. Ademas, refleja
la conexién emocional que motiva a los clientes a preferir ciertos restaurantes, mas alla

de consideraciones objetivas, contribuyendo a la lealtad (Nusairat et al., 2020).

La tercera dimension, aspecto conativo, se enfoca en las intenciones y comportamientos
especificos que demuestran la lealtad del cliente hacia los restaurantes, como la
participacién en actividades promocionales y la disposicion a dejar comentarios
positivos (Marso & Gunawan, 2019). Sus indicadores son: i) implicacion del cliente, se
refiere al grado de participacion activa y compromiso que los clientes muestran hacia el
restaurante. Este indicador abarca actividades como patrticipar en promociones, eventos
especiales o programas de fidelizacién, asi como la disposicion a dejar resefias positivas

en plataformas en linea y redes sociales. ii) Motivacion reforzada, describe el deseo
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intensificado de los clientes de revisitar los restaurantes y recomendarlos a otros,
impulsado por experiencias previas satisfactorias. Este indicador subraya cémo
experiencias positivas previas pueden aumentar la intencion de la conducta de

recomendacion entre los clientes (Efua & Kesa, 2020).

La cuarta dimension, aspecto activo, se relaciona con las acciones concretas que los
clientes toman en apoyo a los restaurantes, incluyendo la repeticion de compras y la
eleccién permanente de estos establecimientos sobre otros (Marso & Gunawan, 2019).
Sus indicadores son: i) voluntad de recompra, refleja la intencion explicita de los clientes
de continuar eligiendo los restaurantes para futuras experiencias gastronémicas. Este
indicador evalla la disposicion de los clientes a conservar una relacion de consumo a
extenso plazo con el restaurante, basada en la satisfaccién con experiencias anteriores
y la confianza en la capacidad del establecimiento para seguir cumpliendo con sus
expectativas. ii) Eleccion permanente, se centra en la decisién constante de los clientes
de favorecer los restaurantes sobre otras elecciones disponibles, incluso cuando se
enfrentan a alternativas atractivas o promociones de la competencia. Este indicador
destaca la lealtad del cliente como resultado de una evaluacién positiva continua de la
experiencia en el restaurante, influenciando su eleccion repetida y sosteniendo una

preferencia duradera (Liu & Ching, 2018).
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CAPITULO llI
MATERIALES Y METODOS

3.1. Ambito y condiciones de la investigacion
3.1.1. Contexto de la investigacion

Ubicacion politica

En términos de su ubicacion politica, Tarapoto es una ciudad situada en la region de

San Martin en Per, y se encuentra administrativamente en la provincia de San Martin.
Ubicacion geogréfica

Desde una perspectiva geogréfica Tarapoto se sitla en la selva nororiental de Perq, en
la region conocida como la Amazonia peruana. Esta rodeada de exuberante vegetacion
y cuenta con una biodiversidad unica.

Figura 1
Ubicacién de la Regién de Tarapoto
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Fuente: Google maps

Contexto histoérico

En cuanto a su contexto histérico, Tarapoto tiene una amplia historia que se enaltece a
la época preincaica, habiendo sido habitada por diferentes culturas indigenas antes del
arribo de los espafioles en el siglo XVI. Durante la época colonial, fue un importante
centro de comercio y mision religiosa. En el siglo XIX, se convirti6 en un punto
estratégico durante la época de la fiebre del caucho. Mas tarde, en el siglo XX, se

desarroll6 como un centro urbano importante en la regién amazonica.
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Contexto juridico

Por ultimo, la region de San Martin, incluyendo Tarapoto, se rige por el marco juridico y
administrativo de la Republica del Peru. Estéa sujeta a las leyes y regulaciones peruanas,

al igual que cualquier otra regién del pais.

3.1.2. Periodo de ejecucion

La investigacion se llevd a cabo en el periodo 2024.

3.1.3. Autorizaciones y permiso

No aplica.

3.1.4. Control ambiental y protocolo de bioseguridad
No aplica

3.1.5. Aplicacién de principios éticos internacionales

El investigador declara que su investigacion respeté los siguientes principios éticos: de
totalidad o integridad implica que la investigacion debe llevarse a cabo de manera
exhaustiva y completa, garantizando que todos los aspectos relevantes sean
considerados en el disefio y la ejecucion del estudio. El respeto a las personas es un
principio que se traduce en la necesidad de alcanzar el consentimiento informado de los
participantes, asegurando que comprendan plenamente los objetivos y procedimientos
del estudio. Para aquellos individuos que puedan tener dificultades para dar su
consentimiento o tengan su autonomia limitada, se deben implementar medidas
especiales de proteccion. El principio de beneficencia implica la obligacion de proteger
a los participantes de cualquier riesgo identificado y garantizar que los beneficios del
estudio superen claramente los posibles riesgos. Ademas, se enfoca en la relevancia
cientifica de la investigacion y la competencia de los investigadores para efectuar el
estudio de manera ética. El principio de justicia asegura que la seleccion de participantes
sea equitativa, sin importar caracteristicas como género, raza, religion, nivel educativo
0 econdmico. Ademas, busca que cualquier beneficio resultante de la investigacion se
distribuya de manera justa entre la poblacién de Tarapoto. Estos principios éticos son
fundamentales para guiar la investigacion de manera ética y responsable en el contexto
de la tesis mencionada, garantizando el respeto por las personas, la equidad en la

participacion y distribucion de beneficios (Miranda y Villasis, 2019).
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3.2. Sistemade variables

3.2.1. Variables principales
Variable 1: Marketing mix

Variable empirica 1: Producto, apariencia, calidad, atributos.

Variable empirica 2: Precio, precio de la competencia, relacion calidad-precio, formas
de pago.

Variable empirica 3: Plaza, ubicacion, stock, envio.
Variable empirica 4. Promocion, promocién de ventas, presencia en redes, ofertas.
Variable 2: Fidelizacion de clientes

Variable empirica 1. Aspecto cognitivo, conocimiento superficial, beneficios

diferenciales.

Variable empirica 2: Aspecto afectivo, actitud favorable, gusto por la empresa
Variable empirica 3: Aspecto conativo, implicacion del cliente, motivacion reforzada
Variable empirica 4: Aspecto activo, voluntad de recompra, eleccién permanente.

Tabla 1
Representacion de variables de objetivo especifico uno
Obijetivo especifico: Identificar la situacion del marketing mix de los restaurantes de la ciudad

de Tarapoto, 2024.

V. abstracta V. concreta Medio de registro Unidad de medida
Producto
. . Precio . . .
Marketing mix Cuestionario Ordinal
Plaza
Promocién
Tabla 2

Representacién de variables de objetivo especifico dos
Obijetivo especifico: Identificar el nivel de la fidelizaciéon de clientes de restaurantes de la ciudad

de Tarapoto, 2024.

V. abstracta V. concreta Medio de registro Unidad de medida
Cognitivo
Fidelizacion Afectivo . . .
de . acion de . Cuestionario Ordinal
clientes Conativo

Activo
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Tabla 3

Representacion de variables de objetivo especifico tres
Objetivo especifico: Hallar la relacion entre la dimension producto y el aspecto cognitivo de
clientes de los restaurantes de la ciudad de Tarapoto, 2024.

V. abstracta V. concreta Medio de registro Unidad de medida
Apariencia
Producto Calidad Cuestionario Ordinal
Atributos
Tabla 4

Representacion de variables de objetivo especifico cuatro
Objetivo especifico: Verificar la relacion entre la dimension precio y aspecto afectivo de
clientes de los restaurantes de la ciudad de Tarapoto, 2024.

V. abstracta V. concreta Medio de registro Unidad de medida
Precio de la
competencia
Precio Relacién calidad- Cuestionario Ordinal
precio

Formas de pago

Tabla 5

Representacién de variables de objetivo especifico cinco
Obijetivo especifico: Encontrar la relaciéon entre la dimensién plaza y el aspecto conativo de
clientes de los restaurantes de la ciudad de Tarapoto, 2024.

V. abstracta V. concreta Medio de registro Unidad de medida
Ubicacion
Plaza Stock Cuestionario Ordinal
Envio
Tabla 6

Representacién de variables de objetivo especifico seis
Obijetivo especifico: Contrastar la relacion entre la dimensién promocion y el aspecto activo de
clientes de los restaurantes de la ciudad de Tarapoto, 2024.

V. abstracta V. concreta Medio de registro Unidad de medida
Promocién de ventas
Promocién Presencia en redes Cuestionario Ordinal
Ofertas

3.3. Procedimientos de la investigacion

3.3.1. Disefio de la investigacion

Este tipo de investigacion seleccionada fue bésica, ya que se enfoca en la exploracion
de nuevos conocimientos sin un proposito practico concreto y de inmediato. Su objetivo
fue descubrir principios cientificos que puedan servir como base para la formulacién de

teorias cientificas (Sanchez et al., 2018). Por lo tanto, este estudio sirvié para establecer
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una solida base teérica y comprender los principios subyacentes que guian las

estrategias de marketing y fidelizaciéon en esta area especifica.

Fue de nivel descriptivo - relacional, el cual esta destinado a describir las caracteristicas
mas relevantes del fendmeno en estudio tal como se presentan en el momento actual
(Sanchez et al., 2018). Sumando a ello, surge debido a la necesidad del investigador de
establecer la conexién o vinculo entre las variables (Carrera et al., 2019). Por lo tanto,
esta investigacion radica en su capacidad para describir exhaustivamente las variables
de estudio en el contexto de los restaurantes de Tarapoto y, al mismo tiempo, establecer
la relacion de cada elemento del marketing mix y la fidelizacion de clientes.

La poblacién entendida como un conjunto de individuos que puede ser tanto infinito
como limitado en nimero, que comparten atributos similares entre ellos (Arias, 2020).
Es asi como, la poblacion del presente estudio, de acuerdo con el Instituto Nacional de

Estadistica e Informatica (2020) corresponde a 82, 900 habitantes de Tarapoto.

Criterios de inclusion: Para la seleccion de clientes en este estudio, se consideraron
aqguellos individuos que son residentes de Tarapoto y forman parte de la poblacién total
de 82,900 habitantes. Ademas, se incluyeron a aquellos clientes que hayan realizado al
menos una visita a los restaurantes familiares de 1 tenedor de la ciudad durante el afio

2024 y hayan interactuado con sus servicios de alguna manera.

Criterios de exclusion: Se excluyé a los individuos que no sean residentes de Tarapoto,
asi como a aquellos que no hayan tenido ninguna interaccion o visita a los restaurantes
de la ciudad en el afio 2024. También se excluyen a los individuos que no compartieron
caracteristicas similares con la poblacién objetivo de este estudio, lo que podria incluir
a personas que no formen parte del grupo demogréfico relevante o que no tengan

experiencia en la utilizacion de servicios de restaurantes en Tarapoto.

La técnica de muestreo fue probabilistica, que es un conjunto dentro de la poblacién en
el cual todos sus miembros tienen una probabilidad igual de ser seleccionados
(Hernandez y Mendoza, 2018).

3 N XZ? Xpxq
"TeXx(N—D+ 22 xp xq

Donde:
n: es la muestra

N: 82900 habitantes de Tarapoto
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Z: valor asociado a un nivel de confianza del 95% (1.96)
p: es la probabilidad de que ocurra un evento especifico (0.50)

e: error maximo que se permite en la estimacion (0.05)

n = 382 clientes

La muestra se define como un subconjunto representativo de una poblacion mas grande,
seleccionado para la recoleccidn de datos en una investigacion. Esta seleccion se basa en
identificar y representar adecuadamente las caracteristicas del grupo total desde el contexto
del problema de estudio (Arias y Covinos, 2021). Por consiguiente, se obtuvo como muestra

a 382 clientes de los restaurantes familiares de 1 tenedor de Tarapoto.

En primer lugar, el enfoque fue cuantitativo, ya que se trata de un enfogue que se apoya
en datos numéricos para analizar y evidenciar informacion, detallando la relacién y la
intensidad entre dos o mas variables (Santiago, 2021). También fue de disefio no
experimental, es decir, su enfoque se dirige a la descripciébn de variables y a la
evaluacion de su relacion en un instante especifico, sin manipular de ninguna manera a
las variables objeto de investigacién (Ortiz y Betancourt, 2020). Por lo tanto, el enfoque
cuantitativo permitié recopilar datos numéricos precisos sobre las estrategias de
marketing y la lealtad de los clientes, lo que facilité el analisis estadistico de la relacion
entre estas variables. Ademas, un disefio no experimental es apropiado para observar
y describir la relacién entre el marketing mix y la fidelizacién de clientes sin intervenir en
las variables o realizar manipulaciones controladas. Esto ayudd a proporcionar una
imagen clara de la situacion actual en Tarapoto y contribuyd a la comprension de las

dinamicas de mercado en ese periodo de 2024.

Esquema a usar:

V1
M r
V2
En donde:
M: Clientes

V1. Marketing mix
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V2: Fidelizaciéon de clientes
r: Relacion de las variables

Los clientes de los restaurantes familiares de 1 tenedor de Tarapoto, que constituyeron
la muestra del estudio, desempefiaron un papel fundamental en el funcionamiento del
grupo de investigacion. Estos participantes proporcionaron la informaciéon primaria
necesaria para evaluar la relacion entre el marketing mix y la fidelizacion de clientes en
el contexto local. A través de encuestas disefiadas y aplicadas por los investigadores,
Aron Saavedra German y Milagros Rodriguez Torres, se recopil6 datos sobre las
percepciones de los clientes respecto a las estrategias de producto, precio, plaza y

promocién implementadas por los restaurantes, asi como su nivel de fidelizacion.

La asesora, Dra. Saidy Janice Vela Reéategui, brind6 orientacion al investigador en el
disefio de la encuesta, asegurando que las preguntas fueran claras, relevantes y
adecuadas para medir las variables de estudio. Ademas, superviso el proceso de
recolecciéon de datos, garantizando que se siguieran los procedimientos éticos y
metodolégicos apropiados. Asimismo, la co asesora, MBA. Maria Luisa Salazar
Apaguefio, contribuyd con su experiencia para asegurar que la encuesta capturara los
aspectos del marketing mix en el contexto de los restaurantes de Tarapoto. Su
conocimiento especializado permiti6 una mejor contextualizacion del estudio y una

interpretacion mas precisa de los resultados.

Una vez recopilados los datos de los clientes, el investigador realiz6 el andlisis
estadistico, con el apoyo y la orientacion del asesor y el coasesor. Los resultados
obtenidos a partir de las respuestas de los participantes fueron interpretados y discutidos
por el grupo de investigacién en su conjunto, permitiendo una comprension integral de
la relacion entre el marketing mix y la fidelizacién de clientes en los restaurantes de

Tarapoto.

3.3.2. Objetivo especifico 1

Para identificar la situacion del marketing mix de los restaurantes de la ciudad de
Tarapoto, 2024, se disefié un cuestionario que abarque las cuatro dimensiones del
marketing mix (producto, precio, plaza y promocion). El cuestionario fue validado
mediante juicio de expertos y prueba piloto para asegurar su confiabilidad y validez.
Luego, se seleccion6 una muestra representativa de clientes de restaurantes en
Tarapoto utilizando técnicas de muestreo probabilistico y se aplicé el cuestionario. Los
datos recopilados se tabularon y codificaron en una hoja de célculo de Excel, y se realizé

un analisis estadistico descriptivo para determinar la situacioén actual del marketing mix
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en los restaurantes de Tarapoto, utilizando medidas de tendencia central y dispersion,

asi como graficos y tablas dinamicas.

3.3.3. Objetivo especifico 2

Para identificar el nivel de la fidelizacion de clientes de restaurantes de la ciudad de
Tarapoto, 2024, se elaboré un cuestionario que abarque los cuatro aspectos de la
fidelizacién (cognitivo, afectivo, conativo y activo). El cuestionario fue validado mediante
juicio de expertos y prueba piloto para asegurar su confiabilidad y validez. A
continuacioén, se selecciond una muestra representativa de clientes de restaurantes en
Tarapoto utilizando técnicas de muestreo probabilistico y se aplicod el cuestionario, ya
sea de forma presencial o en linea, garantizando la confidencialidad y el anonimato de
los participantes. Los datos recopilados se tabularon y codificaron en una hoja de calculo
de Excel, y se realiz6 un analisis estadistico descriptivo para determinar el nivel actual
de fidelizacién de clientes en los restaurantes de Tarapoto, utilizando medidas de

tendencia central y dispersion, asi como graficos y tablas dinamicas.

3.3.4. Objetivo especifico 3

Para hallar la relacién entre la dimension producto y el aspecto cognitivo de clientes de
los restaurantes de la ciudad de Tarapoto, 2024, se disefié un cuestionario que incluia
preguntas sobre la percepcion de los clientes respecto a la calidad, atributos y
apariencia de los productos ofrecidos por los restaurantes. El cuestionario fue validado
mediante juicio de expertos y prueba piloto para asegurar su confiabilidad y validez.
Luego, se selecciond una muestra representativa de clientes de restaurantes en
Tarapoto utilizando técnicas de muestreo probabilistico y se aplicé el cuestionario,
garantizando la confidencialidad y el anonimato de los participantes. Los datos
recopilados se tabularon y codificaron en una base de datos utilizando el software SPSS
27, y se realizé un analisis estadistico inferencial para evaluar la relacién entre la
dimensién producto y el aspecto cognitivo de los clientes, utilizando pruebas de
correlacion y significancia. Los resultados obtenidos se interpretaron a la luz de las
teorias y estudios previos sobre marketing mix y fidelizacién de clientes en el sector
gastronémico, y se presentaron los hallazgos mediante tablas y una descripcion

detallada en el informe de tesis.

3.3.5. Objetivo especifico 4

Para verificar la relacion entre la dimension precio y aspecto afectivo de clientes de los
restaurantes de la ciudad de Tarapoto, 2024, se elaboré un cuestionario que incluia
preguntas sobre la percepcion de los clientes respecto a los precios, la relacion calidad-

precio y las formas de pago ofrecidas por los restaurantes. El cuestionario fue validado
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mediante juicio de expertos y prueba piloto para asegurar su confiabilidad y validez. A
continuacioén, se selecciond una muestra representativa de clientes de restaurantes en
Tarapoto utilizando técnicas de muestreo probabilistico y se aplicé el cuestionario,
garantizando la confidencialidad y el anonimato de los participantes. Los datos
recopilados se tabularon y codificaron en una base de datos utilizando el software SPSS
27, y se realizé un andlisis estadistico inferencial para evaluar la relacion entre la
dimension precio y el aspecto afectivo de los clientes, utilizando pruebas de correlacion
y significancia. Los resultados obtenidos se interpretaron a la luz de las teorias y
estudios previos sobre estrategias de precios y su impacto en la fidelizacion de clientes
en el sector gastronémico, y se presentaron los hallazgos mediante tablas y una

descripcion detallada en el informe de tesis.

3.3.6. Objetivo especifico 5

Para encontrar la relacion entre la dimensién plaza y el aspecto conativo de clientes de
los restaurantes de la ciudad de Tarapoto, 2024, se cre6 un cuestionario que incluia
preguntas sobre la percepcion de los clientes respecto a la ubicacién, stock y servicio
de envio de los restaurantes. El cuestionario fue validado mediante juicio de expertos y
prueba piloto para asegurar su confiabilidad y validez. Posteriormente, se seleccion6
una muestra representativa de clientes de restaurantes en Tarapoto utilizando técnicas
de muestreo probabilistico y se aplicé el cuestionario, garantizando la confidencialidad
y el anonimato de los participantes. Los datos recopilados se tabularon y codificaron en
una base de datos utilizando el software SPSS 27, y se realiz6 un analisis estadistico
inferencial para evaluar la relacién entre la dimension plaza y el aspecto conativo de los
clientes, utilizando pruebas de correlacién y significancia. Los resultados obtenidos se
interpretaron a la luz de las teorias y estudios previos sobre la importancia de la plaza
en la fidelizacién de clientes en el sector gastronémico, y se presentaron los hallazgos

mediante tablas y una descripcion detallada en el informe de tesis.

3.3.7. Objetivo especifico 6

Para contrastar la relacién entre la dimension promocion y el aspecto activo de clientes
de los restaurantes de la ciudad de Tarapoto, 2024, se disefid un cuestionario que
incluia preguntas sobre la percepcion de los clientes respecto a las promociones de
ventas, presencia en redes sociales y ofertas de los restaurantes. El cuestionario fue
validado mediante juicio de expertos y prueba piloto para asegurar su confiabilidad y
validez. Seguidamente, se seleccion6 una muestra representativa de clientes de
restaurantes en Tarapoto utilizando técnicas de muestreo probabilistico y se aplico el
cuestionario, garantizando la confidencialidad y el anonimato de los participantes. Los

datos recopilados se tabularon y codificaron en una base de datos utilizando el software
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SPSS 27, y se realizd un andlisis estadistico inferencial para evaluar la relacion entre la
dimensién promocién y el aspecto activo de los clientes, utilizando pruebas de
correlacion y significancia. Los resultados obtenidos se interpretaron a la luz de las
teorias y estudios previos sobre estrategias de promocién y su impacto en la fidelizacion
de clientes en el sector gastronémico, y se presentaron los hallazgos mediante tablas y

una descripcién detallada en el informe de tesis.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Andlisis inferencial

Fue necesario aplicar una prueba de normalidad para determinar en qué medida se
encuentra la distribucién de datos, lo que nos permitié evaluar la significacion de los
posteriores resultados y averiguar si son normales o no. Por consiguiente, dado que la
muestra fue mayor a 50 sujetos, entonces se aplicé la prueba Kolmogorov- Smirnov?
con la finalidad de escoger la prueba de correlacion que se ajuste al caso.

Tabla 7
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing mix ,145 382 ,000
Producto ,153 382 ,000
Precio ,159 382 ,000
Plaza ,146 382 ,000
Promocién ,150 382 ,000
Fidelizacion ,167 382 ,000
Aspecto cognitivo ,166 382 ,000
Aspecto afectivo 173 382 ,000
Aspecto conativo ,175 382 ,000
Aspecto activo ,175 382 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

La informacién de la presente tabla sefiala que tanto la variable marketing mix como la
fidelizacion, junto con sus respectivas dimensiones, poseen una significancia estadistica
(p < 0,05). Esto demuestra un comportamiento que no se ajusta a una distribucién
normal, permitiéndonos avanzar hacia un analisis de correlacion utilizando la prueba no

paramétrica r de Spearman para lograr los siguientes objetivos establecidos.
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4.2. Resultado especifico 1
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Figura 2
Situacion actual del marketing mix

La presente figura muestra que el 59.1% de los comensales en los establecimientos
gastronémicos de Tarapoto perciben un nivel deficiente de marketing mix, lo cual refleja
una situacion preocupante en el sector. Esta cifra indica que la mayoria de los clientes
no encuentran atractiva la presentacion visual de los platillos ofrecidos, afectando
negativamente su experiencia culinaria, también la apariencia poco cautivadora de los
alimentos disminuye el disfrute y la satisfaccién general de los comensales durante su
visita a los restaurantes locales. Adicionalmente, la ubicacion de estos establecimientos
no resulta accesible ni conveniente para gran parte de la clientela, lo que contribuye a
la percepcion desfavorable del marketing mix. Estos resultados reflejan inquietudes
sobre la efectividad de las practicas de marketing actuales en el sector gastronémico de
Tarapoto que no solo impacta negativamente en la satisfaccién del cliente, sino que
también puede tener repercusiones a largo plazo en la viabilidad y el crecimiento de

estos negocios.

Al contrastar estos hallazgos con estudios previos, se observan tanto similitudes como
diferencias notables. El estudio de Montenegro y Ventura (2020) en Chiclayo revelé una
implementacion deficiente de las estrategias de marketing mix, con solo el elemento
producto alcanzando un nivel alto (49%). En contraste, los otros elementos mostraron

niveles bajos o medios, lo cual coincide en cierta medida con los resultados obtenidos
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en el presente estudio. Sin embargo, es importante sefialar que, mientras en Chiclayo
al menos un elemento (producto) mostr6 un desempefio relativamente bueno, en
Tarapoto la percepcion general fue uniformemente deficiente. Esta discrepancia puede
atribuirse a diferencias en las caracteristicas del mercado local, las preferencias de los

consumidores o las capacidades especificas de los establecimientos en cada region.

Por otro lado, el estudio de Baca y Sangama (2019) en Tarapoto presenta un contraste
interesante. A pesar de la ausencia de estrategias de marketing mix, el nivel de servicio
al cliente fue calificado como regular. Esta aparente contradiccion sugiere que, en
algunos casos, factores como el profesionalismo, el compromiso y la empatia del
personal pueden compensar parcialmente las deficiencias en las estrategias de
marketing formal. No obstante, Inga y Villegas (2018), también en Tarapoto, aportaron
una perspectiva adicional al enfocarse en el marketing relacional. Aunque este concepto
difiere del marketing mix tradicional, la percepcién de un nivel medio en aspectos como
confianza, compromiso y satisfaccion refleja una tendencia similar a la observada en el
presente estudio. Esto sugiere que las deficiencias en las estrategias de marketing en
Tarapoto no se limitan a las 4P tradicionales, sino que se extienden a aspectos mas

amplios de la relacion con el cliente.

Siendo sustentado tedricamente por Adeleke (2020) quién definio al marketing mix como
un marco operacional para alinear las ofertas con las preferencias del consumidor
resalta la importancia de comprender y responder a las necesidades del mercado.
Mientras tanto, Beke (2018) enfatizaron que el modelo de las 4P de McCarthy enfatiza
la necesidad de una estrategia equilibrada que considere cuidadosamente todos los
elementos del marketing mix, alineando las ofertas con las preferencias del consumidor
resaltando la importancia de comprender y responder a las necesidades del mercado.
En este contexto, los resultados deficientes observados en Tarapoto sugieren una falla
fundamental en este alineamiento, explicando la incapacidad de los establecimientos

para diferenciarse efectivamente en el mercado.

Desde la perspectiva de investigacion, estos resultados y comparaciones llevan a
concluir que existe una brecha significativa entre las practicas de marketing actuales en
los establecimientos gastronémicos de Tarapoto y las expectativas de los clientes. Esta
discrepancia no solo afecta la satisfaccién inmediata del cliente, sino que también
plantea desafios a largo plazo para la sostenibilidad y el crecimiento de estos negocios
en un mercado cada vez mas competitivo. Por tanto la consistencia de estos hallazgos
con estudios previos en diferentes contextos sugiere que las deficiencias en la

implementacion efectiva de estrategias de marketing mix son un problema recurrente en
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el sector gastronémico, no solo en Tarapoto sino en otras regiones del Perd. Sin
embargo, las variaciones en los resultados especificos entre diferentes estudios también
indican que existen factores locales y contextuales que influyen en la percepcién y
efectividad de estas estrategias.

Efectivamente, los establecimientos gastronémicos de Tarapoto se enfrentan asi al reto
de calibrar cuidadosamente sus estrategias de precios. Esta tarea va mas alla de la
simple determinacion de margenes de ganancia, extendiéndose hacia la creacion de
una propuesta de valor que resuene emocionalmente con su clientela. Por tanto, la
mejora en este aspecto puede traducirse en una experiencia afectiva mas positiva,
fomentando una conexiéon emocional mas profunda y duradera entre los clientes y los
restaurantes de la ciudad.

4.3. Resultado especifico 2

70.0% 64.4%
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Figura 3
Situacién actual de la fidelizacion

La presente figura revela que el 64.4% de los comensales en Tarapoto presentan un
nivel bajo de fidelizacion hacia los establecimientos gastrondmicos locales. Esta baja
fidelizacién se manifiesta, en primer lugar, en la percepciéon de que los restaurantes de
la ciudad no ofrecen beneficios Unicos en comparacién con otros establecimientos, lo
cual indica una falta de elementos diferenciadores en el mercado gastronémico local.
Asimismo, los clientes no consideran que su papel sea importante para el éxito de los
restaurantes, evidenciando una desconexion entre las expectativas de los comensales
y las estrategias de atencion al cliente de los establecimientos. Adicionalmente, los
restaurantes de Tarapoto no estan siendo considerados como la opcion preferida para

reuniones con amigos o familia, lo que sugiere que no han logrado posicionarse como
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lugares de eleccidn para ocasiones sociales. Esta combinacion de factores relacionados
con la fidelizacion resulta en una débil lealtad de los clientes hacia los restaurantes
locales, influyendo en la frecuencia de visitas y en la percepcién general del valor y la

experiencia ofrecida por el sector gastronémico en Tarapoto.

Al contrastar estos hallazgos con estudios previos, se observaron tanto similitudes como
diferencias notables. En Chiclayo, la investigacion de Montenegro y Ventura (2020)
arrojo resultados que, si bien no son idénticos, muestran cierta consonancia con los
obtenidos en el presente estudio. Los autores encontraron que aspectos clave como la
fidelizacién, la experiencia del cliente, la comunicacion y la lealtad oscilaban entre
niveles medios y bajos. Esta coincidencia parcial sugiere que la problematica de la
fidelizacién no es exclusiva de Tarapoto, sino que resulta ser un desafio regional mas
amplio en el sector gastronémico. Mientras tanto, el estudio de Baca y Sangama (2019),
también realizado en Tarapoto, aporta informacién complementaria que ayuda a
contextualizar los resultados actuales. Su hallazgo de que los clientes tienden a visitar
los establecimientos solo una vez al mes muestra disposicion a optar por la competencia
es coherente con el bajo nivel de fidelizacién encontrado en la presente investigacion,
reforzando la idea de que los restaurantes de Tarapoto estan enfrentando dificultades

significativas para generar y mantener la fidelidad de sus clientes.

No obstante, es interesante notar que los resultados de Inga y Villegas (2018), también
en Tarapoto, difieren en cierta medida de los hallazgos actuales. Su estudio encontré
gue el 87% de los encuestados consideraba que la fidelizacién del cliente estaba en un
nivel medio. Esta discrepancia puede suscitarse a varios factores, como cambios en el
mercado gastronémico local en los afios transcurridos entre ambos estudios 0
variaciones en la muestra de establecimientos y clientes considerados. Desde una
perspectiva tedrica, los planteamientos de Sundstrom y Hjelm (2020) ofrecen un marco
valioso para interpretar los resultados obtenidos. Estos autores enfatizan que la
fidelizacién se logra a través de la entrega consistente de valor superior, experiencias
personalizadas y satisfaccion continua. Por tanto, el bajo nivel de fidelizacién encontrado
en Tarapoto se interpreta como una indicacibn de que los establecimientos

gastronémicos no estan logrando cumplir con estos requisitos fundamentales.

Es evidente que los establecimientos gastronémicos de Tarapoto necesitan reorientar
sus esfuerzos hacia la creacion de experiencias memorables y la entrega de valor
consistente a sus clientes. Esto podria implicar una mayor inversion en la calidad de los
productos, una mejora en el servicio al cliente, la creacién de ambientes mas atractivos

y la implementacion de estrategias de precios mas competitivas. Ademas, es crucial que
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los restaurantes desarrollen un entendimiento mas profundo de las necesidades y

preferencias cambiantes de sus clientes locales.

Efectivamente revelan una problematica significativa en la fidelizacion de clientes en el
sector gastronomico de Tarapoto. Este escenario, aunque desafiante, presenta una
oportunidad valiosa para que los establecimientos replanteen sus estrategias y se
enfoquen en crear relaciones més sdlidas y duraderas con sus clientes. Solo a través
de un esfuerzo consciente y sostenido por mejorar la calidad de sus ofertas y adaptarse
a las necesidades cambiantes de los consumidores, los restaurantes de Tarapoto
pueden mejorar sus hiveles de fidelizacion y asegurar su éxito a largo plazo en un

mercado cada vez mas competitivo.

4.4. Resultado especifico 3

Tabla 8
Relacién entre producto y aspecto cognitivo

Aspecto cognitivo

Correlacién 687"
Rho Producto Valor de p ,000
N 382

Nota **. La significancia obtenida es inferior al umbral del 1%.

Referente al analisis de la presente tabla, de acuerdo con el coeficiente de correlaciéon
se obtuvo un valor de 0.687 siendo positiva y significativa (p=0.000) entre producto hacia
el aspecto cognitivo, demostrando que, la experiencia poco satisfactoria con el producto
alimentario esta repercutiendo negativamente en la formacién de opiniones y juicios de
los clientes. Esto se refleja en que los comensales no consideran que los restaurantes
de Tarapoto proporcionen una experiencia culinaria superior a la de otros lugares, lo
cual afecta su percepcion cognitiva de la oferta gastronémica local. Por consiguiente, se

acept6 con seguridad la hip6tesis alternativa entre dichas dimensiones.

Al contrastar estos hallazgos con investigaciones previas, se tuvieron tanto
coincidencias como divergencias interesantes. En el estudio realizado en Ecuador por
Pefafiel y Santamaria (2023), se encontré una relaciéon significativa entre la lealtad de
los clientes y varios elementos del marketing mix, incluyendo el producto, con valores
de p<0.001. Si bien este estudio se enfoca en la lealtad del cliente en lugar del aspecto
cognitivo, la significancia estadistica similar (p<0.001) refuerza la importancia del

producto en la experiencia general del cliente.

Por otro lado, la investigacion de Huamani y Felix (2022) en Apurimac revelé una
relacion significativa y positiva entre productos y fidelizacién (p-valor = 0.003, Rho =

0.685). Este resultado es notablemente similar al encontrado en el presente estudio,
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tanto en términos de significancia estadistica como en la fuerza de la correlacion. Esta
coincidencia fortalece la validez de nuestros hallazgos y sugiere que la influencia del
producto en diferentes aspectos de la experiencia del cliente (cognitivo y fidelizacion) es

consistente en diferentes contextos geogréficos y culturales dentro de Pera.

Desde una perspectiva tedrica, los hallazgos del presente estudio se alinean con las
afirmaciones de Chua et al. (2020), quienes respaldan la idea de que la calidad y
singularidad del producto son fundamentales para diferenciarse de la competencia. En
tanto, Han & Kim (2023) sobre el aspecto cognitivo, que incluye la comprension de la
oferta gastrondémica y la percepcién del valor Gnico, se ve respaldada por nuestros
resultados. No obstante, el presente estudio amplia esta perspectiva al demostrar que
esta relacion no solo afecta la comprension, sino que también impacta en la atencion, el

disfrute y la memoria asociada a la experiencia en el restaurante.

Por ende, este estudio revela que la calidad del producto en los restaurantes de
Tarapoto no solo es un factor de satisfaccion inmediata, sino un elemento crucial que
moldea la experiencia cognitiva del cliente. Esta perspectiva ampliada sobre el rol del
producto en la experiencia gastronémica ofrece nuevas vias para la innovacion y la
diferenciacién en un mercado cada vez mas competitivo. Los restaurantes que logren
alinear su oferta de productos con una experiencia cognitiva enriguecedora estuvieron
mejor posicionados para crear conexiones duraderas con sus clientes y destacar en la

escena gastrondmica local.

4.5. Resultado especifico 4

Tabla 9
Relacién entre precio y aspecto afectivo

Aspecto afectivo

Correlacion 677"
Rho Precio Valor de p ,000
N 382

Nota **. La significancia obtenida es inferior al umbral del 1%.

Referido al analisis de la presente tabla, de acuerdo con el coeficiente de correlacion se
obtuvo un valor de 0.677 siendo positiva y significativa (p=0.000) entre precio hacia el
aspecto afectivo, ostentando que, las politicas de precios que no se alinean con las
expectativas o el poder adquisitivo de los comensales provocando una disonancia
emocional, es decir, afectando negativamente la conexion afectiva con los
establecimientos. Esta dinamica se refleja en la falta de disfrute durante las visitas a los

restaurantes y en la ausencia de una preferencia emocional por los establecimientos
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locales. Por tanto, se acepté con seguridad la hipétesis alternativa entre dichas

dimensiones.

Al contrastar estos hallazgos con investigaciones previas, se obtuvieron tanto
coincidencias como matices interesantes. En el estudio realizado en Apurimac por
Huamani y Felix (2022), se encontré una relacion significativa y positiva entre precios y
fidelizacion (p-valor = 0.014, Rho = 0.622). Si bien este estudio se enfoca en la
fidelizacion del cliente en lugar del aspecto afectivo, la similitud en la fuerza y direccion
de la correlacion (Rho =0.622 vs. r = 0.677 en nuestro estudio) resalta una consistencia
en la importancia del precio en diferentes aspectos de la experiencia del cliente. No
obstante, es importante sefialar que nuestro estudio muestra una relacion ain mas
fuerte y significativa (p=0.001 vs. p=0.014). Esta diferencia podria atribuirse a
variaciones en los contextos geograficos y culturales, o a la distincion entre fidelizacion

y respuesta afectiva como variables dependientes.

Sustentado tedricamente por Rampal (2018) sobre la importancia del precio en la
estrategia de marketing, demostrando que esta percepcién no solo afecta la decisién de
compra, sino que también repercute en la experiencia emocional del cliente durante y
después de la visita al restaurante. Mientras tanto, Marso & Gunawan (2019) sobre el
aspecto afectivo, resalta que, efectivamente, la estrategia de precios juega un papel
crucial en la formacién de la conexién emocional, la satisfaccion y el placer que los

clientes experimentan.

Por lo tanto, se revela que la estrategia de precios en los restaurantes de Tarapoto no
es solo un factor econémico, sino un elemento crucial que moldea la experiencia afectiva
del cliente. Esta perspectiva ampliada sobre el rol del precio en la experiencia
gastronémica ofrece nuevas vias para la innovacion y la diferenciaciéon en un mercado
cada vez mas competitivo, por ende, los restaurantes que logren alinear su estrategia
de precios con una experiencia emocional positiva estuvieron mejor posicionados para
crear conexiones duraderas con sus clientes y destacar en la escena gastronémica

local.

4.6. Resultado especifico 5

Tabla 10
Relacion entre plaza y aspecto conativo

Aspecto conativo

Correlacion ,656™
Rho Plaza Valor de p ,000
N 382

Nota. **. La significancia obtenida es inferior al umbral del 1%.
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Concerniente al analisis de la presente tabla, de acuerdo con el coeficiente de
correlacion se obtuvo un valor de 0.656 siendo positiva y significativa (p=0.000) entre
plaza hacia el aspecto conativo, esto significa que, cuando los clientes perciben
dificultades en la localizacion de los restaurantes o en la obtencion de sus productos, su
motivacién para actuar favorablemente hacia estos establecimientos disminuye. Esto se
refleja en una reducida intencién de visita, una baja disposicion para proporcionar
retroalimentacion y una limitada inclinacion a recomendar los restaurantes a otros. En
consecuencia, se aceptd con seguridad la hipétesis alternativa entre dichas

dimensiones.

Al contrastar estos resultados con estudios previos, se encontrd tanto similitudes como
diferencias notables. En el caso de la investigacion realizada por Pefafiel y Santamaria
(2023) en Ecuador, se observo una concordancia en cuanto a la existencia de una
relacién significativa entre la lealtad de los clientes y el lugar (P<0.005). Sin embargo,
es importante sefialar que mientras nuestro estudio se enfoca especificamente en el
aspecto conativo, el estudio ecuatoriano aborda la lealtad de manera mas amplia. Esta
diferencia en el enfoque podria explicar por qué, a pesar de la similitud en la significancia

estadistica, no podemos afirmar una equivalencia directa entre ambos hallazgos.

Por otro lado, la investigacion de Huamani y Felix (2022) en Apurimac presenta una
correlacion mas fuerte (Rho = 0.901) entre lugar y fidelizaciébn de clientes, en
comparacion con nuestros resultados (r=0.656). Esta discrepancia se atribuye a
diferencias en los contextos geogréficos y culturales entre Apurimac y Tarapoto, asi
como a posibles variaciones en las metodologias empleadas o en las definiciones
operacionales de las variables estudiadas. No obstante, ambos estudios coinciden en la
existencia de una relacion significativa y positiva, lo cual refuerza la importancia de la

ubicacion en la gestién de restaurantes.

Desde una perspectiva tedrica, se alinea con lo propuesto por Rampal (2018), quien
enfatiza que la plaza no solo se refiere a la ubicacion fisica, sino también a como los
clientes acceden a los productos y servicios. En tanto, Marso & Gunawan (2019) indican
gue la accesibilidad de los restaurantes influye directamente en las intenciones y
comportamientos especificos que demuestran la lealtad del cliente, tales como la
participacién en actividades promocionales y la disposicion a dejar comentarios

positivos.

Es importante reconocer que la relacion identificada, aunque significativa, no es
perfecta. Esto implica que existen otros factores que también influyen en el aspecto

conativo de los clientes. Por lo tanto, mientras que la mejora en la accesibilidad y
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ubicacién de los restaurantes podria conducir a un aumento en las intenciones positivas
de los consumidores, no debe considerarse como la Unica estrategia para fomentar la
lealtad del cliente. La comprensién de esta relacion puede ser fundamental para el
desarrollo de estrategias que mejoren la experiencia del cliente y, en Ultima instancia,

contribuyan al éxito y sostenibilidad de los negocios gastronémicos en Tarapoto.

4.7. Resultado especifico 6

Tabla 11
Relaciéon entre promocién y aspecto activo

Aspecto activo

Correlacién 6727
Rho Promocion Valor de p ,000
N 382

Nota. **. La significancia obtenida es inferior al umbral del 1%.

Relativo al andlisis de la presente tabla, de acuerdo con el coeficiente de correlacion se
obtuvo un valor de 0.672 siendo positiva y significativa (p=0.000) entre promocion hacia
el aspecto activo, esto significa que, cuando las tacticas promocionales no logran
generar un impacto duradero en los clientes hacia dichos restaurantes entonces
ocasiona una falta de consistencia en los patrones de visita y una tendencia a buscar
alternativas fuera de la oferta gastrondmica de Tarapoto, compartiendo sus experiencias
con otros eventos gastrondmicos. En consecuencia, se acepté con seguridad la

hipétesis alternativa entre dichas dimensiones.

Al contrastar estos resultados con estudios previos, se encontré tanto similitudes como
diferencias notables. La investigacion de Huamani y Felix (2022) en Apurimac presenta
una correlacion positiva y significativa entre promociones y fidelizacion de clientes (Rho
= 0.525), lo cual concuerda en direccién y significancia con nuestros hallazgos. Sin
embargo, es importante notar que la intensidad de la correlacion en nuestro estudio
(r=0.672) es ligeramente superior. Esta diferencia podria atribuirse a variaciones en los
contextos geograficos y culturales entre Apurimac y Tarapoto, asi como a posibles
diferencias en las metodologias empleadas o en las definiciones operacionales de las

variables estudiadas.

A pesar de esta diferencia en la magnitud de la correlacién, ambos estudios coincidieron
en la existencia de una relacion significativa y positiva, lo cual refuerza la importancia
de las estrategias promocionales en la gestion de restaurantes. Esta convergencia de
resultados en diferentes contextos geogréficos sugiere que la promocion es un factor
critico en la industria gastrondmica, independientemente de las particularidades

regionales.
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Desde una perspectiva tedrica, nuestros hallazgos se alinean estrechamente con lo
propuesto por Rampal (2018) quién respalda la nocion de que la promocion abarca un
amplio espectro de estrategias y tacticas comunicativas. Por consiguiente, Marso &
Gunawan (2019) enfatizaron que las promociones efectivas no solo atraen clientes de
manera puntual, sino que también contribuyen a la formacion de habitos de consumo a

largo plazo.

Efectivamente, este estudio proporcioné evidencia empirica sobre la importancia de la
promocién en la generacion de comportamientos activos de apoyo en el sector
gastronémico de Tarapoto. Los resultados obtenidos no solo validan teorias previas
sobre la importancia de las estrategias promocionales en el marketing de servicios, sino
gue también ofrecen insights valiosos para los propietarios y gerentes de restaurantes
en la regién. La comprension de esta relacion puede ser fundamental para el desarrollo
de estrategias promocionales mas efectivas que no solo aumenten la visibilidad de los
establecimientos, sino que también fomenten una interaccion mas profunda y duradera
con los clientes. Esto, a su vez, puede contribuir significativamente al éxito y
sostenibilidad de los negocios gastronémicos en Tarapoto, mejorando no solo la
frecuencia de visitas y el volumen de pedidos, sino también la participacion activa de los

clientes en la vida y cultura de estos establecimientos.

4.8. Resultado general

Tabla 12
Relacion entre marketing mix y fidelizacion
Fidelizacion
Correlacién ,675"
Rho Markteting Mix Valor de p ,000
N 382

Nota **. La significancia obtenida es inferior al umbral del 1%.

Referente al andlisis de la presente tabla, de acuerdo con el coeficiente de correlacién
se obtuvo un valor de 0.675 siendo positiva y significativa (p=0.000) entre marketing mix
y fidelizacion, cuando los elementos del marketing mix no logran destacar la propuesta
Unica de valor de los restaurantes locales en Tarapoto, entonces los clientes encuentran
pocas razones para desarrollar una lealtad exclusiva. Esto se refleja en una tendencia
a explorar alternativas fuera de la oferta gastronémica de Tarapoto y en una reducida
identificacion emocional con los establecimientos locales. Por consiguiente, se acepto

con seguridad la hipétesis alternativa general que relaciona ambas variables.

Al contrastar estos resultados con estudios previos, se encontré tanto similitudes como

diferencias notables. La investigacion de Ellitan (2023) en Indonesia presenta una
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concordancia significativa con nuestros hallazgos, al demostrar que todos los elementos
del marketing mix se relacionan significativamente con la fidelizacién del cliente. No
obstante, la congruencia en la importancia del marketing mix refuerza la validez de
nuestros resultados en un contexto global. Por otro lado, el estudio de Inga y Villegas
(2018), también realizado en Tarapoto, presenta una correlacion mas fuerte (rho =
0.841) entre el marketing relacional y la retencion de clientes, en comparacion con
nuestros resultados (r=0.675). A pesar de esta diferencia, ambos estudios coinciden en
la existencia de una relacion significativa y positiva entre las estrategias de marketing y
la lealtad del cliente, lo cual refuerza la importancia de estas practicas en la gestion de

restaurantes en Tarapoto.

Sustentado tedricamente por Rajeh et al. (2021) respaldando la nocién de que el
marketing mix actlla como una herramienta primordial para la toma de decisiones
empresariales, de modo que, una gestién adecuada de estos elementos permite a los
restaurantes posicionarse de manera éptima en el mercado, adaptarse a los cambios
dindmicos del entorno y lograr sus objetivos comerciales con éxito. En cuanto a la
fidelizacién de clientes, Alsulami (2021) precisa que una estrategia empresarial bien
coordinada, que integre eficazmente los elementos del marketing mix, es fundamental
para cultivar la lealtad de los consumidores. Esto no solo se refleja en la recurrencia de
compra, sino también en la construccion de una relacion de confianza y valor mutuo

entre el restaurante y sus clientes.

Por lo tanto, es importante reconocer que la relacién identificada, implica que existen
otros factores que también influyen en la fidelizacion de los clientes. Por lo tanto,
mientras que la mejora en la coordinacion del marketing mix podria conducir a un
aumento en la lealtad de los consumidores, no debe considerarse como la Unica
estrategia para fomentar la fidelizaciéon del cliente. La comprension de esta relacién es
fundamental para el desarrollo de estrategias mas efectivas que no solo mejoren la
experiencia inmediata del cliente, sino que también fomenten una relacion mas profunda
y duradera con los establecimientos gastronémicos. Todo esto contribuye
significativamente al éxito y sostenibilidad de los negocios gastronémicos en Tarapoto,
mejorando no solo los indicadores econdmicos, sino también la calidad de la relacion

entre los restaurantes y su comunidad de clientes.
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CONCLUSIONES

. Los resultados del analisis descriptivo acerca del nivel de marketing mix ostentaron
qgue el 59.1% de los clientes en los establecimientos gastronémicos de Tarapoto la
posicionaron en el nivel deficiente, atribuibles a que los esfuerzos actuales en
producto, precio, plaza y promocion no estan logrando satisfacer plenamente las
expectativas y necesidades de los comensales e impactando negativamente en
varios aspectos cruciales del negocio. También afecta la capacidad de los
restaurantes para atraer nuevos clientes, retener a los existentes y diferenciarse en
un mercado cada vez mas competitivo.

. Los resultados del analisis descriptivo acerca del nivel de fidelizacién ostentaron que
el 64.4% de los clientes en los establecimientos gastronémicos de Tarapoto la
posicionaron en el nivel bajo, evidenciando que los restaurantes no estan logrando
diferenciarse efectivamente en un mercado competitivo e incluso no estan
adaptandose adecuadamente a las cambiantes preferencias y necesidades de los
consumidores locales. Este escenario resalta que muchos restaurantes estan
fallando en é&reas criticas como la calidad de la comida, el servicio al cliente, la
atmosfera del local o la relacion calidad-precio, siendo factores fundamentales para
fomentar la lealtad del consumidor.

. Se ha suscitado una relacion positiva y significativa entre el producto hacia el aspecto
cognitivo (r=0.687; p=0.001) en los clientes de restaurantes de Tarapoto. Esto
permite concluir que cuando el producto no cumple con las expectativas, se
compromete la capacidad del cliente para procesar y apreciar plenamente la
experiencia culinaria. Como consecuencia, los restaurantes de Tarapoto enfrentan el
desafio de no solo para satisfacer el paladar, sino también perjudica los aspectos
cognitivos de la experiencia gastronémica manifestandose en una reduccioén de la
atencion, el disfrute y la memoria asociada a la visita al restaurante.

. Se ha evidenciado una relacién positiva y significativa entre precio hacia el aspecto
afectivo (r=0.677; p=0.001) en los clientes de restaurantes de Tarapoto. Esto permite
concluir que cuando la politica de precios no se alinea adecuadamente con las
expectativas y el valor percibido, se corre el riesgo de generar una disonancia en la
esfera afectiva del cliente, desencadenando una cascada de respuestas emocionales
menos favorables y comprometiendo la satisfaccion general y el vinculo afectivo con
el restaurante.

. Se ha constatado una relacién positiva y significativa entre plaza hacia el aspecto

conativo (r=0.656; p=0.001) en los clientes de restaurantes de Tarapoto. Esto permite
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concluir que una falta de accesibilidad de los servicios gastronomicos puede
obstaculizar la formacidn de intenciones positivas en los consumidores, afectando su
decisiéon de frecuentar los restaurantes de la ciudad. Esta situacion repercute en una
menor afluencia de clientes y una reduccion en la frecuencia de visitas.

. Se hallé una relacion positiva y significativa entre promocién hacia el aspecto activo
(r=0.672; p=0.001) en los clientes de restaurantes de Tarapoto. Esto permite concluir
gue la falta de estrategias promocionales efectivas puede conducir a una menor
interaccion entre los restaurantes y su publico objetivo. Esta situacion puede derivar
en un descenso en la frecuencia de las visitas, una reduccién en el volumen de
pedidos, y una disminucion en la participacion de los clientes en actividades
organizadas por los restaurantes, como degustaciones o eventos tematicos.

. Se ha comprobado una relacion positiva y significativa entre marketing mix hacia la
fidelizacion (r=0.675; p=0.000) en los clientes de restaurantes de Tarapoto. Esto
permite concluir que la descoordinacion de los componentes del marketing mix puede
resultar en una experiencia poco satisfactoria para los comensales, lo que a su vez
dificulta la construccion de relaciones duraderas con los establecimientos
gastronémicos. Esta situacién se manifiesta en una reduccion de la preferencia por
parte de los clientes, una menor probabilidad de recomendacién a otros potenciales
consumidores y una disminucién en la frecuencia de visitas a los restaurantes de
Tarapoto.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a los propietarios y gerentes de los establecimientos gastronémicos
de Tarapoto realizar una auditoria integral del marketing mix. Para ello, es crucial
contratar a un consultor especializado en marketing gastronémico que pueda
identificar las deficiencias en producto, precio, plaza y promocion. Una vez
completado este andlisis, se debe desarrollar un plan de accién personalizado que
aborde las areas problematicas. Este plan podria incluir, entre otras medidas, la
renovaciéon del mend y la optimizacion de la estructura de precios. En consecuencia,
estas mejoras no solo aumentaran la satisfaccion del cliente, sino que también
fortaleceran la posicion competitiva del restaurante en el mercado local.

2. Se sugiere a los chefs y gerentes de operaciones implementar un programa de
mejora continua centrada en la experiencia del cliente. En primer lugar, es
fundamental realizar encuestas periddicas de satisfaccion y crear grupos focales con
clientes regulares. Paralelamente, se debe establecer un comité de innovacion
interno que analice mensualmente las tendencias del mercado y las preferencias
cambiantes de los consumidores. Ademas, es esencial invertir en la capacitacion
regular del personal en servicio al cliente y técnicas culinarias actualizadas. Por
consiguiente, estas acciones mejoraran la calidad global del servicio, fomentando asi
la lealtad del consumidor en el competitivo mercado gastronémico de Tarapoto.

3. Con el fin de mejorar el aspecto cognitivo de la experiencia gastronémica, se
aconseja a los chefs ejecutivos y equipos de desarrollo de menud implementar un
proceso de innovacion culinaria estructurado. Este proceso debe comenzar con la
realizacion de sesiones de degustacién bimensuales con un panel diverso de
clientes. Posteriormente, se debe colaborar con productores locales para incorporar
ingredientes Unicos de la region. Asimismo, es importante desarrollar una narrativa
atractiva para cada plato, explicando su origen y técnicas de preparaciéon. En
consecuencia, estas medidas no solo mejoraran la calidad de los productos, sino que
también enriqueceran la experiencia cognitiva del cliente, aumentando su atencién y
disfrute durante cada visita.

4. Para fortalecer el vinculo afectivo con el restaurante, se recomienda a los directores
financieros y gerentes de marketing implementar una estrategia de pricing dinamica
y transparente. En primer lugar, se debe realizar un analisis detallado de costos y
percepcion de valor por parte de los clientes. A continuacion, es necesario desarrollar
una estructura de precios flexible que incluya opciones para diferentes segmentos de

clientes. Paralelamente, es crucial comunicar claramente el valor detrds de cada
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precio, destacando la calidad de los ingredientes y las técnicas culinarias empleadas.
Por lo tanto, esta estrategia ayudara a alinear los precios con las expectativas de los
clientes, mejorando su percepcion de valor y, en dltima instancia, su conexion
emocional con el establecimiento.

. Con el objetivo de mejorar el aspecto conativo de la experiencia del cliente, se sugiere
a los gerentes de operaciones desarrollar una estrategia integral de accesibilidad y
conveniencia. Inicialmente, se debe optimizar la ubicacion fisica mediante un andlisis
de tréfico. Luego, es esencial implementar un sistema de reservas en linea facil de
usar y crear opciones eficientes de entrega a domicilio. Ademas, se recomienda
mejorar la sefializacién y visibilidad del restaurante, tanto fisica como digitalmente.
En consecuencia, estas medidas eliminaran barreras de acceso, facilitando la
decision de los consumidores de visitar el restaurante y aumentando la frecuencia de
sus visitas.

. Para fomentar una mayor interaccion con el publico objetivo, se aconseja a los
equipos de marketing y relaciones publicas disefiar e implementar un plan de
promocion interactivo y multifacético. Este plan debe comenzar con la creacién de
una presencia activa en redes sociales. Posteriormente, se deben organizar eventos
tematicos mensuales que involucren a la comunidad local. Asimismo, es importante
desarrollar un programa de fidelizacién basado en experiencias exclusivas. Ademas,
se sugiere colaborar con influencers locales para ampliar el alcance. Por lo tanto,
estas estrategias promocionales no solo aumentaran la frecuencia de visitas, sino
gue también fomentaran una mayor participaciéon de los clientes en las actividades
del restaurante.

. Finalmente, para crear una experiencia cohesiva y satisfactoria, se recomienda a los
propietarios y gerentes generales adoptar un enfoque holistico e integrado del
marketing mix. En primer lugar, es fundamental crear un equipo multidisciplinario que
incluya representantes de todas las areas del restaurante. Este equipo debe reunirse
regularmente para asegurar la coherencia entre todos los elementos del marketing
mix. Paralelamente, se sugiere implementar un sistema de CRM para personalizar
eficazmente la experiencia del cliente. Ademas, es crucial desarrollar un programa
de capacitacion continua para todo el personal. En consecuencia, estas acciones no
solo crearan una experiencia mas satisfactoria, sino que también fortaleceran las

relaciones a largo plazo con los clientes, mejorando asi la fidelizacion general.
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Marketing mix y su relacion con la fidelizacion de clientes de los restaurantes de la ciudad de Tarapoto, 2024

Anexo N° 01. Matriz de consistencia
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Problemas Objetivos Hipoétesis Variables | Dimensiones Indicadores Metodologia
ProbJema general: 3 Objetiv_o general: 3 Hipotesis _genera_l: Apariencia Tipo:
,Cudl es Ia' relaqlon Determinar Ia'relac'lon El marketmg mix se Producto Calidad BASiCO
entre el marketing mix y | entre el marketing mixy | relaciona de manera
la fidelizacién de clientes | la  fidelizacion  de | significativa con la Atributos Enfoque:
de los restaurantes de la | clientes de los | fidelizacion de clientes Precio de la Cuanti(zati\}o
ciudad de Tarapoto, | restaurantes de la | de los restaurantes de competencia
202472 ciudad de Tarapoto, | la ciudad de Tarapoto, Precio Relacion calidad- Disefio:

N 2024. 2024. precio No

Problemas especificos: . o - Marketing Formas de pago | experimental

Objetivos Hipotesis especificas: mix Ubicacion
PEl: ¢Cual es la | especificos: Nivel:
situacion del marketing HE1: La situacién del Plaza Stock Relacional
mix de los restaurantes | OELl: Identificar la | marketing mix de los Envio
de la ciudad de Tarapoto, | situacién del marketing | restaurantes de la Promocion de | Poblacién:
20247 mix de los restaurantes ciudad de ' _Tarapoto, ventas 82900 '
PE2: ¢Cuél es el nivel de '?’Zrap:io, 2C0Igiéd fe | 2024 es deficiente. Promocién | Presencia  en | habitantes de
fidelizacibn de clientes HE2: El nivel de la redes Tarapoto
de los restaurantes de la | OE2: Identificar el nivel | fidelizacién de clientes Ofertas Muestra:
ciudad de Tarapoto, | de la fidelizacion de | de los restaurantes de Conocimiento 382 clientés
2024? clientes de restaurantes | la ciudad de Tarapoto, Aspecto superficial (probabilistico)

de la ciudad de | 2024, es baja. cognitivo .
PE3: ¢, Cual es larelacion | Tarapoto, 2024. B'eneﬂcps L
entre la  dimension Fidelizacion diferenciales Tecnica:
producto y el aspecto | OE3: Hallar la relacién | HE3: Existe relacion | de clientes _ Encuesta
cognitivo de clientes de | entre la  dimension | significativa entre  la Aspecto Actitud favorable Instrumento:
los restaurantes de la | producto y el aspecto | dimension producto y el afectivo Gusto Cuestionario

cognitivo de clientes de

aspecto cognitivo de

por la
empresa
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ciudad de
20247

Tarapoto,

PE4: ¢ Cual es larelacion
entre la dimension precio
y aspecto afectivo de
clientes de los
restaurantes de la ciudad
de Tarapoto, 20247

PE5: ¢ Cual es larelacion
entre la dimension plaza
y el aspecto conativo de
clientes de los
restaurantes de la ciudad
de Tarapoto, 20247

PEG6: ¢ Cual es larelacion
entre la  dimensién
promocién y el aspecto
activo de clientes de los
restaurantes de la ciudad
de Tarapoto, 20247

los restaurantes de la
ciudad de Tarapoto,
2024.

OE4: Verificar la
relacion entre la
dimensién precio y
aspecto afectivo de
clientes de los
restaurantes de la
ciudad de Tarapoto,
2024.

OE5: Encontrar la
relacion entre la
dimension plaza y el
aspecto conativo de
clientes de los
restaurantes de la
ciudad de Tarapoto,
2024.

OE6: Contrastar la
relacion entre la
dimensién promocion y
el aspecto activo de
clientes de los
restaurantes de la
ciudad de Tarapoto,
2024.

clientes de los
restaurantes de la
ciudad de Tarapoto,
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HE4: Existe relacion
significativa entre la

dimensién precio 'y
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restaurantes de la
ciudad de Tarapoto,
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HES: Existe relaciéon
significativa entre la
dimensiéon plaza y el
aspecto conativo de
clientes de los
restaurantes de la
ciudad de Tarapoto,
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HEG6: Existe relacion
significativa entre la
dimensién promocion y
el aspecto activo de
clientes de los
restaurantes de la
ciudad de Tarapoto,
2024,

Implicaciéon  del

Aspecto cliente

conativo Motivacion
reforzada
Voluntad de
recompra

Aspecto

activo Eleccion

permenente

Método
estadistico:
Analisis
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Anexo N° 02. Instrumentos
. Q\ENCM@
UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN Q(o -m-ao-

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

QHQISEEAIND —
an MARTIN —

4 — V ‘ "lf‘,";:?:l’ '::."
ACIONRL B CUESTIONARIO — MARKETING MIX '_?x(-

Estimado(a) cliente,

iSaludos cordiales! Agradecemos su participacién en esta importante encuesta que
busca analizar y comprender el Marketing Mix en su experiencia como cliente en los
restaurantes de Tarapoto.

El objetivo principal de esta encuesta es recopilar informacién valiosa sobre sus
percepciones y experiencias relacionadas con producto, precio, plaza y promocién en
los restaurantes locales. Esta investigacion contribuira a mejorar la calidad de los
servicios ofrecidos y la satisfaccion de los clientes. Por otro lado, recuerde que sus

respuestas son andnimas y confidenciales, y no se vincularan a su identidad personal.
Instrucciones:

Marca la respuesta que mejor refleje tus percepciones y experiencias, usando una (X)

segun sea apropiado, los items en una escala del 1 al 5 denotan lo siguiente:

Escala de Totalmente . De Totalmente
e en Desacuerdo | Indiferente
Medicién acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
Valoracion 1 2 3 4 5
Producto
Apariencia

1. | Considera que la presentacion visual de los platos en los |12 |3 (4|5

restaurantes de Tarapoto es atractiva

2. | Cree que la apariencia de los alimentos influye positivamente | 1|2 (3|4 |5
en su experiencia gastronémica
Calidad
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Esta satisfecho con la calidad de los alimentos servidos en los

restaurantes de Tarapoto

Opina que los restaurantes de Tarapoto ofrecen alimentos que
cumplen con sus expectativas de calidad

Atributos

Valora los ingredientes frescos en los platos que ofrecen los
restaurantes de Tarapoto

Considera que la innovaciéon en los platos es un factor

importante en su decisién de volver a un restaurante

Precio

Precio de la competencia

Piensa que los precios de los restaurantes en Tarapoto son

competitivos en comparacion con otros similares

Los precios de los restaurantes le parecen justos en relacién

con los de la competencia

Relacién calidad-precio

Cree gue el costo de los platos en los restaurantes de Tarapoto

refleja adecuadamente la calidad ofrecida

10,

Siente que obtiene un buen valor por el dinero que gasta en los

restaurantes de Tarapoto

Formas de pago

11]

Encuentra conveniente las opciones de pago disponibles en los

restaurantes de Tarapoto

12]

La variedad de formas de pago influye en su decisiéon de elegir

un restaurante en Tarapoto

Plaza

Ubicacion

13,

La ubicacion de los restaurantes en Tarapoto es accesible y

conveniente para usted

14]

Considera importante la cercania del restaurante a puntos de

interés o facilidad de acceso

Stock

15]

Ha encontrado siempre disponible su eleccion de platos en los

restaurantes de Tarapoto

16,

La disponibilidad constante de sus platos preferidos influye en

su satisfaccion con los restaurantes
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Envio

17,

Esta satisfecho con la rapidez del servicio de entrega a

domicilio de los restaurantes de Tarapoto

18.

Considera que los servicios de envio cumplen con sus

expectativas en términos de calidad y tiempo de entrega

Promocioén

Promocién de ventas

19.

Las promociones y descuentos ofrecidos por los restaurantes

de Tarapoto le motivan a visitarlos mas a menudo

20,

Encuentra atractivas y valiosas las promociones de ventas en

los restaurantes

Presencia en redes

21]

La actividad de los restaurantes de Tarapoto en redes sociales

influye en su decision de visitarlos

22]

Sigue a los restaurantes de Tarapoto en redes sociales para
estar informado sobre ofertas

Ofertas

23]

Considera que las ofertas especiales de los restaurantes de

Tarapoto afiaden valor a su experiencia gastronémica

24

Las ofertas limitadas le impulsan a probar nuevos platos en

restaurantes en Tarapoto
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

CUESTIONARIO - FIDELIZACION DEL

\‘VﬁcmNﬂL o/ CLIENTE

SAN MARTIN —

QHOISHIAINA —

Estimado(a) cliente,

iSaludos cordiales! Agradecemos su participacién en esta importante encuesta que
busca analizar y comprender la fidelizaciébn del cliente en su experiencia en los
restaurantes de Tarapoto.

El objetivo principal de esta encuesta es recopilar informacion valiosa sobre sus
percepciones y experiencias relacionadas con la lealtad del cliente en los restaurantes
locales. Esta investigacion contribuird a mejorar la calidad de los servicios ofrecidos y la
satisfaccion de los clientes. Por otro lado, recuerde que sus respuestas son anénimas y

confidenciales, y no se vincularan a su identidad personal.
Instrucciones:

Marca la respuesta que mejor refleje tus percepciones y experiencias, usando una (X)

segun sea apropiado, los items en una escala del 1 al 5 denotan lo siguiente:

Totalmente
Esca_lg d N en Desacuerdo | Indiferente De Totalmente
Medicién acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
Valoracién 1 2 3 4 5

Aspecto cognitivo

Conocimiento superficial

1. | Esta familiarizado con la variedad de platos que ofrecenlos |1 (2|34 |5

restaurantes de Tarapoto.

2. | Reconoce los restaurantes de Tarapoto por sus especialidades |1 |2 (3|4 |5

culinarias.

3. | Considera que tiene suficiente informacién sobre las opciones |1 |2 |34 |5

de comida que ofrecen los restaurantes de Tarapoto.

Beneficios diferenciales
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4. | Cree que los restaurantes de Tarapoto ofrecen beneficios 5
Gnicos en comparacion con otros restaurantes

5. | Puede identificar caracteristicas especiales de los restaurantes 5
de Tarapoto que los distingan de la competencia

6. | Los restaurantes de Tarapoto proporcionan una experiencia 5
culinaria que considera superior a la de otros lugares

Aspecto afectivo

Actitud favorable

7. | Tiene una percepcién positiva de los restaurantes en Tarapoto

8. | Se siente contento con la calidad del servicio en los
restaurantes de Tarapoto

9. | Los restaurantes de Tarapoto cumplen con sus expectativas en 5
términos de ambiente y experiencia general
Gusto por laempresa

10/ Disfruta visitar los restaurantes de Tarapoto regularmente

11] Prefiere los restaurantes de Tarapoto sobre otros por razones 5
personales o emocionales

12| Siente una conexion especial con algun restaurante de 5
Tarapoto en particular

Aspecto conativo

Implicacion del cliente

13] Participa activamente en promaociones ofrecidas por los 5
restaurantes de Tarapoto

14 Se siente motivado a dejar comentarios sobre su experiencia 5
en los restaurantes de Tarapoto

15) Considera importante su papel como cliente en el éxito de los 5
restaurantes de Tarapoto
Motivacion reforzada

16/ Siente un fuerte deseo de visitar nuevamente los restaurantes 5
de Tarapoto tras una experiencia positiva

17| La satisfaccion previa con los restaurantes de Tarapoto 5
aumenta su motivacion para regresar

18| Recomendaria los restaurantes de Tarapoto basado en sus 5

experiencias pasadas

Aspecto activo

Voluntad de recompra
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19.

Tiene intencién de volver a visitar los restaurantes de Tarapoto

en el futuro cercano

20

Los restaurantes de Tarapoto son su primera opciéon cuando

piensa en comer fuera

21]

La experiencia en los restaurantes de Tarapoto le motiva a

planear otra visita

Eleccion permanente

22,

Elige consistentemente los restaurantes de Tarapoto sobre

otros para ocasiones especiales

23,

Considera a los restaurantes de Tarapoto como su opcion

preferida para reuniones con amigos o familia

24

Mantiene una lealtad a largo plazo hacia los restaurantes de

Tarapoto, incluso cuando aparecen nuevas opciones
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Anexo N° 03. Confiabilidad
Por otra parte, la prueba de confiabilidad interna perpetrada para cada instrumento
mediante el coeficiente Alfa de Cronbach ha permitido verificar la consistencia interna
de los patrones de respuesta en un conglomerado de 40 encuestados que formaron

parte de la capacidad de ensayo.

Tabla 13

Estabilidad de las medidas en marketing mix

Alfa de Cronbach N de elementos

0.988 24

Nota. Elaboracién propia.

Los resultados de la variable marketing mix revelaron que la puntuacion Cronbach fue
de 0,988; lo que significa un alto grado de fiabilidad.

Tabla 14

Estabilidad de las medidas en fidelizacion

Alfa de Cronbach N de elementos

0.986 24

Nota. Elaboracién propia.

La evaluacion de la fiabilidad interna de la segunda variable denominada fidelizacion
arroj6é una puntuacion Cronbach de 0,986; que representa ser confiable.
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Anexo N° 04. Resultados descriptivos
Variable marketing mix
Dimensién: Producto

Tabla 15

Situacion actual del producto

Categoria Desde Hasta Frec. %
Deficiente 6 14 237 62.0%
Regular 15 23 103 27.0%
Eficiente 24 30 42 11.0%
Total 382 100%
Figura 4

Situacion actual del producto
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La presente tabla y figura revela que el 62.0% de los comensales en Tarapoto perciben
un nivel deficiente del producto en los establecimientos gastronémicos locales, lo cual
pone de manifiesto una problematica sustancial en la experiencia culinaria ofrecida. En
primer lugar, los clientes no encuentran atractiva la presentacion visual de los platillos,
factor que impacta negativamente en su apreciacion general de la comida. Asimismo,
se evidencia una marcada insatisfaccion con la calidad de los alimentos servidos, lo que
sugiere que tanto los ingredientes como los sabores y las técnicas culinarias empleadas

no alcanzan el nivel esperado por los comensales. Adicionalmente, los restaurantes de
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la ciudad no logran cumplir con las expectativas de calidad de su clientela, revelando
asi una notable discrepancia entre la oferta gastronémica y los deseos de los clientes.
Esta percepcion deficiente del producto abarca, por lo tanto, diversos aspectos
esenciales de la experiencia gastrondmica, desde la apariencia inicial de los platos hasta

la calidad intrinseca de los alimentos.
Dimension: Precio

Tabla 16

Situacion actual del precio

Categoria Desde Hasta Frec. %
Deficiente 6 14 237 62.0%
Regular 15 23 95 24.9%
Eficiente 24 30 50 13.1%
Total 382 100%
Figura b

Situacion actual del precio
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La presenta tabla y figura revela que el 62.0% de los comensales en Tarapoto perciben
un nivel deficiente en cuanto al precio en los establecimientos gastronémicos locales, lo
cual refleja una problematica significativa en la estrategia de fijacion de precios del

sector. Manifestandose en la consideracion de que los precios no son justos en
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comparacion con la competencia, lo que sugiere una falta de equilibrio en el mercado
gastronémico local. También, la variedad limitada de formas de pago estd influyendo
negativamente en la decisién de los clientes al elegir un restaurante, indicando que la
flexibilidad en las opciones de pago es un factor crucial que no estd siendo
adecuadamente atendido por los establecimientos. Asimismo, los comensales no
perciben una relacion adecuada entre el costo de los platos y la calidad ofrecida, lo que
implica una discrepancia entre las expectativas de valor y la experiencia real en los
restaurantes de Tarapoto. Esta combinacion de factores relacionados con el precio esta
generando una insatisfaccion generalizada entre los clientes, afectando no solo la
percepcion de valor, sino también la competitividad y atractivo de los restaurantes en la

ciudad.

Dimension: Plaza

Tabla 17

Situacion actual de la plaza

Categoria Desde Hasta Frec. %
Deficiente 6 14 240 62.8%
Regular 15 23 96 25.2%
Eficiente 24 30 46 12.0%
Total 382 100%
Figura 6
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La presente tabla y figura el 62.8% de los comensales en Tarapoto perciben un nivel
deficiente en cuanto a la plaza de los establecimientos gastronémicos locales, lo cual
evidencia una problematica significativa en la estrategia de ubicacién y accesibilidad del
sector. Esta percepcion negativa se manifiesta, primeramente, en la consideracién de
gue la ubicacién de los restaurantes no es accesible ni conveniente para los clientes,
dificultando su experiencia desde el momento de elegir débnde comer. Asimismo, los
comensales no encuentran que los establecimientos estén estratégicamente situados
cerca de puntos de interés o que ofrezcan facilidad de acceso, factor que resulta
importante para ellos al momento de seleccionar un lugar para disfrutar sus alimentos.
Adicionalmente, los servicios de envio no estan cumpliendo con las expectativas de los
clientes en términos de calidad y tiempo de entrega, lo que resalta deficiencias en la
logistica y distribucion de los productos gastronémicos. Esta combinaciéon de factores
relacionados con la plaza estd generando una insatisfaccion generalizada entre los
clientes, afectando no solo la conveniencia y accesibilidad de los restaurantes, sino
también la capacidad del sector para atender eficazmente las necesidades de los

comensales en Tarapoto.
Dimension: Promocion

Tabla 18

Situacion actual de la promocion

Categoria Desde Hasta Frec. %

Deficiente 6 14 240 62.8%
Regular 15 23 96 25.2%
Eficiente 24 30 46 12.0%

Total 382 100%
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Figura 7
Situacion actual de la promocion

La presente tabla y figura ostenta que el 61.5% de los comensales en Tarapoto perciben
un nivel deficiente en la promocién de los establecimientos gastronémicos locales, lo
cual indica una problematica significativa en las estrategias de marketing del sector.
Esta percepcion negativa se manifiesta, en primer lugar, en que las promociones y
descuentos ofrecidos por los restaurantes no logran motivar a los clientes a visitarlos
con mayor frecuencia, sugiriendo que estas tacticas no estan resonando con las
preferencias y necesidades de los comensales. Ademas, las ofertas especiales no estan
afnadiendo el valor esperado a la experiencia gastronémica de los clientes, lo que implica
una falta de alineacién entre estas propuestas y las expectativas de los consumidores.
Asimismo, los comensales no encuentran atractivas ni valiosas las promociones de
ventas en los restaurantes, indicando que estas estrategias no estan generando el
impacto deseado en términos de atraccion y retencion de clientes. Esta combinacion de
factores relacionados con la promocion esta resultando en una insatisfacciéon
generalizada entre los clientes, afectando no solo la percepcion de valor de las ofertas,
sino también la capacidad del sector para estimular el consumo y mejorar la experiencia

general en los restaurantes de Tarapoto.



Variable fidelizacion
Dimensidén: Aspecto cognitivo

Tabla 19

Situacién actual del aspecto cognitivo
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Categoria Desde Hasta Frec. %

Bajo 6 14 246 64.4%

Regular 15 23 82 21.5%

Alto 24 30 54 14.1%

Total 382 100.0%
70.0%

64.4%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
21.5%
20.0%
10.0%
0.0%
Baja Regular
Figura 8

Situacion actual del aspecto cognitivo

La presente tabla y figura evidencia que el 64.4% de los comensales en Tarapoto

exhiben un nivel bajo del aspecto cognitivo respecto a los establecimientos

gastronémicos locales. Por un lado, los clientes no perciben que los restaurantes de la

ciudad brinden beneficios exclusivos en comparacion con otros establecimientos, lo cual

denota una carencia de elementos distintivos en la oferta culinaria local. Por otra parte,

los comensales no consideran que los restaurantes de Tarapoto ofrezcan una

experiencia culinaria que sobresalga frente a la de otros lugares, lo que apunta a que la

calidad y el servicio no estan destacando notablemente en el panorama gastronémico.

A su vez, los clientes expresan una falta de informacion suficiente sobre las opciones
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de comida disponibles en los restaurantes locales, hecho que pone de manifiesto una
comunicacion insuficiente entre los establecimientos y su publico objetivo. En
consecuencia, esta conjunciéon de factores vinculados al aspecto cognitivo incide en la
manera en que los clientes asimilan y valoran la informacion sobre los restaurantes de
Tarapoto, repercutiendo en su comprension y conocimiento de la oferta gastronémica

de la zona.

Dimensién: Aspecto afectivo

Tabla 20
Situacion actual del aspecto afectivo
Categoria Desde Hasta Frec. %
Bajo 6 14 250 65.4%
Regular 15 23 81 21.2%
Alto 24 30 51 13.4%
Total 382 100.0%
70.0% 65.4%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
21.2%
20.0%
13.4%
10.0%
0.0%
Baja Regular Alta
Figura 9

Situacion actual del aspecto afectivo

La presente tabla y figura refleja que el 65.4% de los comensales en Tarapoto muestran
un nivel bajo del aspecto afectivo hacia los establecimientos gastrondémicos locales. En
primera instancia, este porcentaje indica que los clientes no disfrutan visitando los
restaurantes de la ciudad de manera regular, lo cual sugiere una falta de atractivo o
experiencias memorables en estos lugares. Ademas, se observa que los comensales

no desarrollan una preferencia por los restaurantes de Tarapoto basada en razones
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personales o emocionales, reflejando asi una ausencia de vinculos afectivos con estos
establecimientos. De igual modo, los clientes no experimentan una conexién especial
con algun restaurante en particular de la zona, lo que denota una carencia de

identificacion o apego emocional hacia los locales gastrondmicos.

Dimensién: Aspecto conativo

Tabla 21
Situacion actual del aspecto conativo
Categoria Desde Hasta Frec. %
Bajo 6 14 245 64.2%
Regular 15 23 83 21.7%
Alto 24 30 54 14.1%
Total 382 100.0%
70.0%
64.2%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
21.7%
20.0%
14.1%
10.0%
0.0%
Baja Regular Alta
Figura 10

Situacion actual del aspecto conativo

La presente tabla y figura revela que el 64.2% de los comensales en Tarapoto exhiben
un nivel bajo del aspecto conativo en relacion con los establecimientos gastronémicos
locales. En primer término, este porcentaje sefiala que los clientes no consideran
relevante su papel en el éxito de los restaurantes de la ciudad, lo cual implica una falta
de compromiso o sentido de responsabilidad hacia estos negocios. Asimismo, se
evidencia una escasa motivacion por parte de los comensales para compartir
comentarios sobre sus experiencias en los restaurantes locales, indicando asi una baja

participaciéon en la retroalimentacion que podria mejorar los servicios. Por ultimo, los
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clientes muestran poca disposicibn a recomendar los restaurantes de Tarapoto
basandose en sus vivencias previas, o que sugiere que las experiencias no han sido lo

suficientemente positivas como para generar un deseo de promocién boca a boca.

Dimensién: Aspecto activo

Tabla 22
Situacion actual del aspecto activo
Categoria Desde Hasta Frec. %
Bajo 6 14 250 65.4%
Regular 15 23 79 20.7%
Alto 24 30 53 13.9%
Total 382 100.0%
70.0% 65.4%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.7%
20.0%
13.9%
10.0%
0.0%
Baja Regular Alta
Figura 11

Situacion actual del aspecto activo

La presente tabla y figura refleja que el 65.4% de los comensales en Tarapoto presentan
un nivel bajo del aspecto activo en relacion con los establecimientos gastronomicos
locales. Inicialmente, este porcentaje indica que los clientes no consideran a los
restaurantes de la ciudad como su opcion predilecta para reuniones sociales con amigos
o familiares, lo cual sugiere una falta de preferencia por estos locales en ocasiones de
esparcimiento. Por otra parte, se evidencia una ausencia de lealtad a largo plazo hacia
los restaurantes de Tarapoto, incluso ante la aparicion de nuevas alternativas culinarias,

reflejando asi una débil fidelizacion de la clientela. Finalmente, los comensales
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manifiestan una baja intencidn de regresar a estos establecimientos en un futuro
préximo, lo que denota una escasa motivacion para repetir la experiencia gastronémica

en la ciudad.



Variable: Marketing mix

Anexo N° 05. Base de datos
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Producto Precio Plaza Promocién

PRG | PRG | PRG | PRG | PRG | PRG | PRG | PRG | PRG | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. |PRG. |PRG.

A 2 .3 4 5 .6 N4 .8 .9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
clientes
1 3 2 3 2 2 3 3 3 2 4 2 3 4 2 2 2 3 4 3 3 2 2 3 3
clientes
2 5 4 4 4 5 3 4 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 4 4 3 5 4 4 5
clientes
3 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 3 5 5 5 4 5 5 3 5 5 5 3
clientes
4 3 3 2 3 4 3 3 4 4 2 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 2 2 4 4
clientes
5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1
clientes
6 2 3 2 3 3 3 4 2 3 4 2 3 3 4 2 2 3 2 2 2 2 3 3 3
clientes
7 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 3 3
clientes
8 1 1 1 1 1 1 1 2 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 2 2 1 1 1 2
clientes
9 5 3 3 4 5 4 5 5 5 4 5 3 5 4 5 4 5 4 5 5 3 5 3 3
clientes
10 3 2 2 1 2 2 2 2 2 2 3 1 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3
clientes
11 3 4 3 3 4 4 4 3 5 3 5 4 4 3 4 3 3 3 4 5 4 4 3 5
clientes
12 2 2 2 4 3 4 3 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 2 3 2 4 3 3 3
clientes
13 3 2 2 4 3 3 3 2 4 3 4 3 3 3 4 4 2 3 3 4 2 2 3 3
clientes
14 2 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 1 2
clientes
15 5 5 4 5 3 4 5 5 4 3 5 3 4 5 4 4 4 3 5 5 5 4 5 5
clientes
16 2 2 1 1 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2
clientes
17 3 5 3 4 5 3 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 5 5
clientes
18 5 5 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 3
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clientes
19
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Aspecto cognitivo Aspecto afectivo Aspecto conativo Aspecto activo

PRG | PRG | PRG | PRG | PRG | PRG | PRG | PRG | PRG | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. | PRG. | PRG.

1 2 .3 4 .5 .6 7 .8 .9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
clientes
1 2 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 2 3 2 2 3
clientes
2 4 3 5 4 4 5 5 5 5 5 3 3 4 4 5 3 5 5 5 4 4 4 4 4
clientes
3 5 4 5 4 5 5 3 5 5 5 3 3 4 3 5 4 5 4 4 5 3 3 4 4
clientes
4 3 4 4 4 4 5 5 5 4 5 3 3 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4
clientes
5 2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2
clientes
6 5 3 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 3 5 3 5 5 4 4 5
clientes
7 5 3 3 5 3 5 3 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5
clientes
8 1 2 1 1 1 1 1 2 1 2 1 1 1 2 1 2 1 1 2 1 1 1 1 2
clientes
9 3 3 4 3 5 3 4 5 4 3 5 4 5 4 4 4 3 4 4 4 5 4 3 5
clientes
10 1 1 1 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 1 1 2 1 2 2 2 1 2 2
clientes
11 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 3 4 5 4 4 5 5 5 4
clientes
12 5 3 5 5 5 5 4 3 5 5 5 5 5 4 4 5 3 5 5 3 4 4 3 5
clientes
13 3 2 2 3 2 3 1 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 1 2 2 2 2
clientes
14 1 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 1 2 1 2 2 1 1 2 2 2 2
clientes
15 4 3 4 4 5 5 3 5 3 5 5 5 4 4 5 5 4 4 3 3 4 4 4 5
clientes
16 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
clientes
17 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 5 5 3 4 3 4 3 5 5 3
clientes
18 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2
clientes
19 2 2 2 1 1 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
clientes
20 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
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