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Resumen

La investigacion buscd responder a la problematica de conocer si la calidad del servicio
en un restaurante de Pimentel influye en su posicionamiento estratégico, ubicandose en
un entorno turistico competitivo, siendo el objetivo general el determinar la relacion entre
la calidad del servicio y el posicionamiento estratégico del restaurante La Perla del
Pacifico, en el distrito de Pimentel, provincia de Chiclayo, Lambayeque, para lo cual se
empled un enfoque cuantitativo con disefio no experimental, transversal y correlacional,
aplicando un cuestionario a 45 clientes seleccionados por muestreo no probabilistico por
conveniencia, el instrumento, con 11 preguntas en escala Likert, obtuvo un coeficiente
Alfa de Cronbach de 0.778, garantizando una fiabilidad aceptable. Los resultados indican
que el 53.3% de los clientes percibe la calidad del servicio como media, destacando la
amabilidad del personal (57.8%), pero con deficiencias en infraestructura (68.9% de
opiniones negativas). Respecto al posicionamiento estratégico, el 82.2% lo considera de
nivel medio, y el 51.1% no percibe una diferenciacién clara frente a la competencia,
mostrando predisposicion a cambiar de restaurante ante mejores promociones, el analisis
mediante Rho de Spearman revela una correlacion muy baja (p=0.091) y no significativa
(p = 0.551) entre la calidad del servicio y el posicionamiento estratégico. Este estudio
compara estos hallazgos con estudios previos, sugiriendo que la falta de diferenciacién
afecta la competitividad. Se concluye que, si bien la atencion del personal es una fortaleza,
las mejoras en infraestructura y comunicacion estratégica son esenciales para fortalecer

el posicionamiento del restaurante en el mercado.

Palabras Clave: Calidad de Servicio; Posicionamiento Estratégico



Xi

Abstract

The research sought to respond to the problem of knowing whether the quality of service
in a restaurant in Pimentel influences its strategic positioning in a competitive tourism
environment, the general objective being to determine the relationship between the
quality of service and the strategic positioning of the restaurant “La Perla del Pacifico”,
In order to do so, a quantitative approach with a non-experimental, cross-sectional and
correlational design was used, applying a questionnaire to 45 clients selected by non-
probabilistic convenience sampling. The instrument, with 11 questions on a Likert scale,
obtained a Cronbach's Alpha coefficient of 0.778, guaranteeing acceptable reliability. The
results indicate that 53.3% of the clients perceive the quality of the service as average,
highlighting the friendliness of the staff (57.8%), but with deficiencies in infrastructure
(68.9% of negative opinions). Regarding strategic positioning, 82.2% consider it to be of
average level, and 51.1% do not perceive a clear differentiation from the competition,
showing a predisposition to change restaurants when faced with better promotions. The
Spearman's Rho analysis reveals a very low correlation (p = 0.091) and not significant (p
= 0.551) between service quality and strategic positioning. This study compares these
findings with previous studies, suggesting that lack of differentiation affects
competitiveness. It is concluded that, while staff attention is a strength, improvements in
infrastructure and strategic communication are essential to strengthen the restaurant's

market positioning.

Key Words: Quality of Service; Strategic Positioning



INTRODUCCION

El departamento de Lambayeque, cuenta con un importante atractivo turistico, entre los que
destacan sus playas/balnearios, en estos ecosistemas turisticos existe un cluster de restaurantes
especializados principalmente en platillos marinos y tradicionales de la regién, lo cual
complementa e incentiva el turismo regional. De los muchos atractivos turisticos, destaca
Pimentel, el cual es considerado dentro de los cinco primeros atractivos mas visitados en la
region, con la finalidad de pasar el dia en la playa (Gerencia de Comercio Exterior y Turismo

Lambayeque, 2019, p. 62; Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018a, p. 2).

Lo anterior, segun el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2018b), se contrasta con el
40.6% de turistas entrevistados que visitaron Lambayeque, que indicaron que la Playa Pimentel
es el principal atractivo turistico de la regién, de los cuales el 37.3% fueron turistas nacionales
y el 57.7% fueron extranjeros; ademas este balneario fue el tercer lugar en Lambayeque con el

indice de recomendacion mas alto, respaldado en el 39.3% de Net Promoter Score [NPS].

Cabe resaltar que el NPS es el indicador “utilizado para medir el nivel de recomendacion que
un cliente tiene hacia una marca, producto, o en este caso, un destino en particular’ y es
calculado dependiendo de la puntuacion que asignen los turistas frente a la pregunta de
recomendacion del destino elegido y/o visitado (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo,
2018b, p. 12).

Ademas, es importante conocer también las razones que motivaron su visita, al respecto el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2018b) asegura que la principal razén de agrado
(62% de turistas, ligeramente mas extranjeros) se debe a su gastronomia; sin embargo,
contrariamente también la principal razén de desagrado (47.3% de turistas, mayormente

extranjeros) fue el desorden y la falta de limpieza de la ciudad.



Figura 1. Porcentaje de visitas a los atractivos turisticos de Lambayeque y principales razones de
agrado con respecto a la visita a la regién Lambayeque
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Nota: Principales atractivos que los turistas nacionales y extranjeros entrevistados visitaron
Lambayeque, obtenido de Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2018b)

Figura 2. Satisfaccion general con respecto a los servicios turisticos en Lambayeque
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Nota: Respuesta de los turistas nacionales y extranjeros entrevistados que visitaron Lambayeque,
obtenido de Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2018b)

e
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Sin embargo, es necesario considerar que aspectos o elementos son los que mas valoran las
personas que acuden a estos restaurantes, por lo cual el Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (2018b) sintetiza que el sabor de la comida, la atencion y servicio del personal, la
limpieza e higiene en general, y el precio pagado en relacion al servicio son los elementos
mejor evaluados por los turistas entrevistados, en tanto, la infraestructura, estado de los
servicios higiénicos, y la rapidez en la atencidén son aspectos que los turistas nacionales o
extranjeros han asignado menores puntuaciones por lo que su evaluacion ha sido precaria en

algunos casos.



Figura 3. Satisfaccion respecto al servicio de restaurante
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Nota: Elaborado por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2018b) en base a los turistas
nacionales y extranjeros entrevistados que utilizaron el servicio de restaurante en Lambayeque

Por otro lado, la estandarizacién, y en algunos casos automatizacién, de procesos en los
restaurantes en Lambayeque, viene siendo una de las ventajas para el posicionamiento en el
mercado, y mas aln si producto de ello deriva en una clasificacion por categoria,
distinguiéndose de la competencia y obteniendo una ventaja comparativa mayor. La Gerencia
de Comercio Exterior y Turismo Lambayeque (2019) respecto de lo mencionado en el parrafo
precedente, concluye que los restaurantes con una clasificacion de cuatro, tres y hasta dos
tenedores, tienen una aceptacion positiva (86%, 79% y 76%, respectivamente) en la region

lambayecana.

Figura 4. Nivel de satisfaccion de los clientes de restaurantes con clasificacion de cuatro, tres y dos
tenedores respectivamente
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Nota: Obtenido de la Gerencia de Comercio Exterior y Turismo Lambayeque (2019). Elaborado por
CADETUR Lambayeque con informacion de Tripadvisor. a) Informacion referente a restaurante de



cuatro tenedores; b) Informacidn referente a restaurante de tres tenedores; ¢) Informacién referente a
restaurante de dos tenedores.

Esto refuerza la idea de tener estandares de calidad en este tipo de establecimientos, lo cual se
encuentra asociado también al posicionamiento en el mercado, ya que solo el 14.5%
(considerando informacion del 2017) de restaurantes lambayecanos se encuentran

categorizados, y de estos mas del 80% tienen una clasificacion de dos o tres tenedores.

Tabla 1. Restaurantes clasificados y no segun categoria, al 2017

Restaurantes
Cantidad Porcentaje
1 Tenedor 2 0.68%
2 Tenedores 21 7.09%
Categorizados 3 Tenedores 15 5.07%
4 Tenedores 3 1.01%
5 Tenedores 2 0.68%
No categorizados 253 85.47%
Total 296 100%

Nota: Elaboracion propia, con informacion de MINCETUR y GERCETUR Lambayeque, obtenido de
Gerencia de Comercio Exterior y Turismo Lambayeque (2019, p. 84).

De este modo, la calidad del servicio ofertado por los restaurantes en Pimentel y la region
lambayecana ha adquirido mayor relevancia, mas ain cuando se aborda en escenarios con
recursos de potencial turistico. Siendo asi que todas las empresas de este rubro en especifico
se ven en la necesidad de innovar, aprovechando las oportunidades tecnoldgicas y
administrativas, para mejorar la calidad del servicio y ser mas competitivos en el sector y/o
mercado a través del desarrollo de estrategias de posicionamiento que hagan trascender la

calidad de lo ofrecido esperando coberturar o superar las expectativas de los clientes.

En algunos estudios locales se ha concebido que la infraestructura y las estrategias de
publicidad y marketing (desde la presentacion de la carta, hasta la presencia en internet) son
aspectos clave para posicionar una marca (Chavez Martinez & Delgado Delgado, 2015;
Palacios Zapata & Sanchez Fernandez, 2018). Por ello es que en esta investigacion se plantea
como problema de investigacion: Existe relacion entre la calidad del servicio y el
posicionamiento estratégico del restaurante La Perla del Pacifico, en el distrito de Pimentel,

provincia de Chiclayo, Lambayeque?



Para ello se plantea como objetivo general el determinar la relacion entre la calidad del servicio
y el posicionamiento estratégico del restaurante La Perla del Pacifico, en el distrito de Pimentel,
provincia de Chiclayo, Lambayeque; y como objetivos especificos el conocer el nivel de
calidad del servicio ofrecido por el restaurante, y el conocer el nivel de posicionamiento

estratégico del restaurante La Perla del Pacifico.

El desarrollo de esta investigacion se justifica porque tuvo implicancia practica ya que se basa
en metodologias preestablecidas, por lo tanto, se refuerza y/o valida el uso de este tipo de
métodos con adaptacion al sector gastrondmico (restaurantes), producto de ello se aporta al

marco literario un instrumento adaptado validado para ser replicado en escenarios similares.

También tiene una connotacion socioecondmica, ya que este estudio beneficia al restaurante
“La Perla del Pacifico” brindandole recomendaciones sobre el direccionamiento empresarial
del negocio, identificando el nivel de posicionamiento de la empresa en el mercado; pudiendo
satisfacer las necesidades de los clientes con un servicio de calidad orientado a la
estandarizacion y clasificacion por categoria a mediano plazo; asi como acrecentar la
competitividad empresarial del sector en la localidad, siendo sostenibles y generando

rentabilidad empresarial.

Ejecutar el estudio fue posible en la medida que se cont6 con los conocimientos y competencias
necesarias para llevar a cabo la revision literaria, el tratamiento de la informacién y el analisis
de los resultados; la viabilidad también radica en el acceso de informacion oportunamente.
Aungue se conto con restricciones de tiempo, se tuvieron los recursos (humanos) necesarios
para poder realizar la presente investigacion, con el apoyo de personal externo en algunos temas

especificos.

Este informe estd estructurado en capitulos; en la Introduccion se expone la realidad
problematica, objetivos, justificacion y viabilidad del estudio, en el Capitulo | se desarrolla el
marco tedrico con antecedentes, teorias y operacionalizacion de variables, el Capitulo Il
describe el disefio metodolégico abordando el tipo, enfoque y disefio de investigacion,
poblacion, muestra, técnicas e instrumentos utilizados, en el Capitulo 11l se presentan los
resultados conforme a los objetivos, seguidos por la discusion en el Capitulo 1V, en los
Capitulos V' y VI se detallan las conclusiones y recomendaciones, y finalmente, se incluyen las
referencias bibliograficas siguiendo normas APA y anexos que complementan el estudio.



CAPITULO I: DISENO TEORICO

1.1.Antecedentes

A nivel internacional se han identificado estudios que abordan el tema de interés, como el
trabajo realizado en Meéxico, por Hernandez Ventura (2020) de carécter concluyente,
descriptivo — transversal simple, tuvo por objetivo “demostrar la importancia de la calidad del
servicio percibida por el usuario en el posicionamiento del servicio de un gimnasio” para lo
cual se determinaron interrogantes considerando este objetivo, ya que no se encontré un
cuestionario estandar para estas variables; finalmente de la investigacion se concluyd que los
resultados referentes a la tangibilidad, confiabilidad, sensibilidad, seguridad y empatia revelan
escenarios favorables para el gimnasio, en tanto, el grado de importancia no es considerado
entre los usuarios, a pesar de tener conceptos como la modernidad, capacidad, conocimientos

y atencidn personalizada.

Shiguango Canelos & Sanchez Pérez (2019) realizd un estudio descriptivo y transversal en
Ecuador, con la finalidad de “plantear una estrategia de posicionamiento para la empresa de
restauracion JAKMIN en la provincia de Pastaza”, y para ello se emplearon matrices MEFE,
MEFI, MPC para la variable de posicionamiento, y la encuesta SERVQUAL y LATIR para la
variable calidad; y con ello result6 que existe deficiencia en la promocion por medios digitales;
de la encuesta SERVQUAL se hallé que los aspectos de tangibilidad, fiabilidad y sensibilidad
son favorables, y los aspectos de seguridad y empatia son muy favorables; de las estrategias
del marketing mix, para producto se elabor6 un nuevo logotipo y realizé un nuevo menu, el
precio se ajustd a los resultados de la encuesta, se planted la remodelacion del local y

aprovechar herramientas digitales para la publicidad.

A nivel nacional, en el estudio denominado “Optimizacion del plan estratégico mediante la
calidad del servicio: Caso de un restaurante peruano” desarrollado por Rodriguez Pérez et al.
(2022) se buscé analizar en qué medida el planeamiento optimizaréa la calidad del servicio, este
estudio tiene un caracter descriptivo correlacional de tipo no experimental, utilizando un
cuestionario construido referenciada en el modelo internacional de medicion de SERVQUAL,;
de los resultados de la investigacion se obtuvo que existe una fuerte asociacion entre las

variables respaldado estadisticamente, asi, con un valor por encima del nivel de 5% de



significancia se plantea que el planeamiento estratégico optimizara la calidad del servicio de

un restaurante peruano de pescados y mariscos.

Maldonado Rosales (2018) aplicd un cuestionario a los clientes internos de la empresa para
conocer la realidad y con ello “determinar la relacion que existe entre calidad de servicio y
posicionamiento de la empresa Ishiba Contratistas Generales S.A.C. Chimbote, 2018, este
estudio fue de caracter descriptivo correlacional y de tipo no experimental; de los resultados se
obtuvo que esta empresa tiene buenos atributos de empatia, buen trato y eficiencia (esto en lo
que se relaciona con la calidad de servicio), ademas el personal estd lo suficientemente
capacitado para atender optimamente a los clientes, y a pesar que no es la primera en el sector,
se ha sabido mantener en el tiempo en base a la innovacion favoreciendo a la estabilidad de los
trabajadores; estadisticamente resultd6 que no existe relacion entre las variables:
posicionamiento y calidad del servicio, sin embargo se necesitan mejores estrategias para un

mejor posicionamiento.

En Tarapoto, con el objetivo de “establecer la relacion entre calidad de Servicio con el
posicionamiento de las empresas del distrito de Tarapoto”, Villegas Valera (2018) desarrollo
su estudio bajo el enfoque descriptivo correlacional, de tipo no experimental; para esto se
desarroll6 un cuestionario bajo el modelo SERVPERF para la variable calidad de servicio, y
un cuestionario de 20 items para la variable posicionamiento; de esta investigacion se destaca
que el nivel de calidad de servicio es regular en un 38%, en tanto, el estudio también evidencia

un nivel de posicionamiento bajo en un 35%.

En la investigacion “Planeamiento estratégico y relacion con la calidad del servicio de la
empresa de publicidad Danyluz S.R.L., Cajamarca 2020” el cual fue de caracter descriptivo
correlacional y de tipo no experimental, desarrollado en Cajamarca, por Cuzco Julcamoro &
Gutiérrez Bueno (2020), quienes empelaron una encuesta con 10 premisas para la variable de
planeamiento estratégico, 8 interrogantes para la variable de calidad de servicio y 16 preguntas
indagando la satisfaccidn de los clientes; y con esto se denotd que en tanto la planificacién
estratégica aumente su productividad, la calidad del servicio también amentara
significativamente; asi también estadisticamente resultd que existe relacion positiva y
significativa, lo cual respalda la idea que la formulacién, implementacion y evaluacion de la

estrategia y la calidad del servicio, para este caso, guardan una relacion moderada



A nivel local, se identificé el trabajo de Tineo Contreras (2018), quien desarrollé un estudio
descriptivo propositivo, de tipo no experimental con el objetivo de “proponer un Planteamiento
Estratégico para mejorar la calidad de los servicios de la empresa C & L CONIGE S.A.C.,
Chiclayo”, para lo cual utilizé un cuestionario basado en el modelo SERVQUAL, el mismo
que se aplico a proveedores, usuarios y personal potencial, encontrandose que la planificacion
estratégica mejorara la calidad de servicio de la empresa, ya que esta en termino generales es
deficiente, y por lo tanto la implementacion de estrategias es la mejor solucion a esta
problemética; ademas los trabajadores no se sienten comodos y motivados por no percibir
beneficios primarios. Finalmente, los expertos han validado positivamente la propuesta por lo
que es factible implementar mecanismos de planeamiento en la empresa C & L CONIGE
S.AC.

1.2.Bases tedricas

Calidad de Servicio

La calidad es un concepto muy vinculado y orientado a la satisfaccién del cliente,
entendiéndose a estos como consumidores finales o intermedios; para Gutiérrez De la Vara
(2004), como se cita en Torres Salazar (2021), se refiere al nivel de aceptacion o rechazo que

siente un cliente cuando se le ofrece un servicio.

Gonzalez Moreno et al. (1989) refieren que los servicios (conocidos también como el sector
servicios) se ubican en el sector terciario, aquel que no deriva en productos propiamente, y
aunque tiene aplicaciones a un diverso conjunto de actividades econdmicas, algunos de los

rubros son la distribucion, transporte, comunicaciones, instituciones financieras, etc.

La “calidad del servicio”, como indica Duarte Castillo (2014) es uno de los temas que se
abordan dentro del Marketing, sin embargo Duque Oliva (2005) discrepa indicando que esta
tematica se viene desarrollando en el area de la calidad y la satisfaccion. En tanto, existe un
problema comun y se refiere a los diferentes enfoques para mesurar la medicion de la calidad
de servicio (Duarte Castillo, 2014; Duque Oliva, 2005).



Esta calidad de servicio es subjetiva ya que esta sujeta siempre a la percepcion que tienen los

usuarios/consumidores por lo que la valoracion de estos servicios siempre va a ser diferente ya

sea por su contexto, circunstancias o experiencias previas. Cabe resaltar que los servicios distan

mucho de lo concebido como productos, en términos de Duarte Castillo (2014)ya que estos son

intangibles (no es posible determinar su cuantia), heterogéneos (es relativo en proveedores,

clientes y periodos), e inseparables (se correlaciona con la interaccion con el cliente, se

consume lo que se produce). Existen diferentes modelos para abordar la medicion de la calidad

del servicio, algunos han sido sintetizados por Duque Oliva (2005), como se sistematiza a

continuacion:

Tabla 2. Modelos de medicién para la calidad del servicio

Modelo Autor Descripcion Diagrama
Relaciona la calidad con la imagen corporativa
ya que esta es considerada como un elemento
Modelo de la . : . .
. ; basico para medir la calidad que perciben los
imagen Gronroos (1988, . .
clientes. Ver figura 6
(Escuela 1994) ;
s El cliente para este modelo, se encuentra
nordica) . . -
influenciado por lo que resulta del servicio
ofrecido.
Uno de los mas empleados, y desarrollaron un
instrumento de la calidad (QUAIity) de servicio
Modelo . .
Parasuranaman, (SERVice), con el cual se evaltan por separado
SERVQUAL ithaml | . | . i
(Escuela Zeithaml y Berry as e_xpectatlvasy as percepciones. _ Ver figura 7
. (1985, 1988) Inicialmente se identificaron diez
americana) .
determinantes, que fueron
sintetizadas/agrupadas en cinco.
Estd compuesto de tres elementos: service
producto, service delivery and environmental;
Modelo de . S -
Rust y Oliver este modelo inicialmente fue disefiado para el .
los tres Ver figura 8
(1994) sector de los productos, pero como estos
componentes . -
elementos estdn presentes también en los
servicios con algunas diferencias homologadas
Modelo basado en el SERVQUAL, haciéndola
mas concisa y solo considerando valoraciones
Modelo Cronin y Taylor mas estrictas para la percepcion. i
SERVPERF  (1992) En otras palabras, se mantiene la escala y varia
el enfoque d evaluacion y las premisas
empleadas
Discrepa con los autores del modelo
SERVQUAL, en la interpretacion que le dan a
Modelo de las “expectativas” y a la operacionalizacion del
desempefio concepto, principalmente.
evaluado Teas (1993) Este modelo plantea la conceptualizacién de las
(PE) expectativas como lo ideal y sugiere

puntuaciones ponderadas para la calidad del
servicio

Nota: Elaboracion propia, con informacion de Duque Oliva (2005)



Algunos de los modelos anteriores se han representado graficamente a continuacion, para su

mejor comprension:

Figura 5. Representacion grafica del modelo de la imagen
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Nota: Obtenido de Duque Oliva (2005, p. 9)

Figura 6. Representacion gréafica del modelo SERVQUAL
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|
|
|
|
|
i
|
|
|
|
L




Figura 7. Representacién grafica del modelo de los componentes.
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Nota: Obtenido de Duque Oliva (2005, p. 12)

Modelo SERVQUAL

Este es uno de los modelos mas completos y méas usados, ya que es una técnica comercial que
mide lo que los usuarios esperan de las empresas prestadoras de servicios contrastando con lo
que realmente percibe, ademas ayuda a las organizaciones a conocer sus debilidades y mejorar
sus estrategias que ayude a incrementar clientes (Miranda-Cruz et al., 2021, p. 6).

Los primeros diez determinantes que se hallaron fueron: fiabilidad, sensibilidad, competencia,
acceso, cortesia, comunicacién, credibilidad, confianza, conocimiento del cliente y
tangibilidad; de este grupo se redujeron a cinco, que siguen vigentes (Duarte Castillo, 2014, p.

6) los cuales son:

Tabla 3. Determinantes del modelo SERVQUAL

Dimensién Descripcién
Aquella dimension en la cual se determina el nivel de atencidn que
tienen las empresas con sus clientes.
Esta dimension se relaciona con la habilidad para llevar a cabo el
servicio ofrecido de la manera més cuidadosa posible.
Es la dimension que refleja que la seguridad el conocimiento y la
Responsabilidad atencion del personal, desarrollando su habilidad para inspirar
credibilidad y confianza.
Aquella dimension que busca que la atencion y prestacion de servicios
sea de la manera mas rapida y eficiente.

Confianza o empatia

Fiabilidad

Capacidad de respuesta




I Esta dimension se vincula con la infraestructura de la empresa, desde
Tangibilidad - . AR
los equipos hasta los medios de comunicacion.

Nota: Elaboracion propia, con informacion obtenida de Duque Oliva (2005, p. 10)

Figura 8. Representacién grafica completa del modelo SERVQUAL
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Fuente: Zeithaml, Berry v Parasuraman (1988 p. 26). Zeithaml §

Parasuraman (2004, p. 16).

Nota: Obtenido de Duque Oliva (2005, p. 11). Donde Vacio 1: “Diferencia entre las expectativas de
los usuarios y las percepciones de los directivos”. Vacio 2: “Diferencia entre las percepciones de los
directivos y las especificaciones o normas de calidad”. Vacio 3: “Diferencia entre las especificaciones
de la calidad del servicio y la prestacion del servicio”. Vacio 4: “Diferencia entre la prestacion del
servicio y la comunicacion externa”. Vacio 5: “Diferencia entre las expectativas del consumidor sobre
la calidad del servicio y las percepciones que tiene del servicio”.

Posicionamiento estratégico

Serralvo & Tadeu Furrier (2005) sintetizaron que el origen del posicionamiento originalmente
Se remonta a los afios 40’s cuando se realizaban estudios de marketing mix, diez afios mas tarde
ya se hablaba de los principios del marketing con la publicidad de los productos, y fue después

de 20 afios que se convirtié en un tema de discusion mas serio en el mundo empresarial,



hablando de mercados segmentados o estructuras de marketing; otros autores sefialan que pudo
iniciarse con el articulo “la era del posicionamiento”, el cual fue publicado en la revista

Advertising Age en 1972.

Los especialistas en marketing consideran el posicionamiento como el proceso mediante el cual
los consumidores clasifican los productos y/o servicios en diferentes niveles de especificidad,
formando una jerarquia; ya que en la mente de estos consumidores 0 usuarios se agrupan
primero en “clases”, luego en “categorias”, después en “tipos” y finalmente en “marcas”, y
usualmente esta jerarquizacion se encuentra fijada en la mente y tienen un rol preponderante
cuando se da lugar a la toma de decisiones, de compra principalmente; asi pues es que no existe
un mismo producto/servicio ya que todos pueden ser diferenciados (Serralvo & Tadeu Furrier,
2005).

Por otro lado, Espinal (2014) sintetiza la postura de Kotler (2006) frente al posicionamiento
como aquel disefio de la oferta e imagen de una organizacion para ocupar un lugar distinguido
en la mente de los clientes/usuarios, por lo que es necesario para que la organizacion mejore
su oferta y lograr penetrar en la mente de su publico objetivo; asi también se afirma que, la
posicién de una determinada marca debe evolucionar a lo largo del tiempo para adaptarse a los
cambios del mercado, o sea al posicionamiento lo debe caracterizar la flexibilidad y la

constante evolucion para que la institucion se mantenga competitiva.

Segun Urban (1975) y Ries & Trout (2002), como se cita en Serralvo & Tadeu Furrier (2005),
el enfoque del posicionamiento de mercado se considera como la estrategia empresarial que
implica la seleccion de los segmentos de mercado y su correspondiente segmentacion; ya que
el posicionamiento radica en la percepcion de la realidad del cliente y en la necesidad de
reconfigurar esa percepcion para lograr la posicion deseada en su mente. En resumen, el

posicionamiento se trata de como la empresa se diferencia en la mente del cliente potencial.

La medicion del posicionamiento estratégico se puede dar a través de diferentes instrumentos,
como el anélisis DAFO, el analisis del diamante de Porter, el andlisis de la competencia;
mediante diferentes instrumentos propios de cada analisis. De los anteriores mencionados, el
andlisis del diamante de Porter sobresale porque se considera como una de las herramientas
utilizadas ampliamente en el mundo empresarial, mas aun para analizar el posicionamiento

estratégico de una organizacion.



Las 5 fuerzas de Michael Porter

El modelo de las “Cinco Fuerzas de Porter” fue propuesto por el economista Michel Porter en

los afios 80’s como una herramienta practica para analizar cada sector industrial y determinar

la posicion actual de la empresa y las estrategias a seguir, este modelo se enfoca en el

microentorno de la empresa, donde se busca competir en un mercado atractivo y estructurado,

donde se delimitan los precios, costos e inversiones que explican la rentabilidad a largo plazo

y el atractivo del sector; ademas la rivalidad entre competidores es el resultado de cuatro

elementos o fuerzas combinadas (Matos Mella & Toribio Béez, 2018, p. 17). Entre los

principales agentes que intervienen en esta herramienta, se encuentran los siguientes:

Tabla 4. Descripcion de los principales agentes intervinientes en el andlisis del Diamante de Porter

Agente

Descripcion

Competidores directos

Son aquellas empresas que ofrecen el mismo bien o producto son
competidoras directas entre si. Un ejemplo de ello es la construccién
tradicional y los prefabricados, ambas opciones ofrecen la construccion
de una edificacion, pero a través de procesos y métodos diferentes; estas
empresas compiten en el mismo mercado y deben desarrollar estrategias
que les permitan diferenciarse y destacar entre las demas. Es importante
que se realice un andlisis detallado del mercado y de las caracteristicas
de cada empresa para poder definir adecuadamente su posicién vy
estrategias a seguir.

Se refiere al grupo de personas o entidades que adquieren bienes o

Clientes servicios de una empresa, ya sea para su uso personal o para ser
revendidos.
Vista como una agrupacion de compafiias que proporcionan a las
Proveedores empresas productoras del area todos los elementos esenciales para la

produccién o prestacion de sus servicios.

Productos sustitutivos

Se refiere a aquellos que tienen la capacidad de satisfacer las mismas
necesidades que los productos que se encuentran actualmente en el
mercado; en otras palabras, son bienes o servicios que pueden aparecer
y cumplir la misma funcién que los productos existentes. Por ejemplo,
los encofrados y formaletas pueden considerarse productos sustitutivos,
ya que ambos cumplen la misma funcién de moldes para la construccion
de estructuras.

Competidores potenciales

Aquellas empresas que, aunque no estan actualmente presentes en un
sector determinado, tienen la capacidad de ingresar y competir con las
empresas que ya operan en ese sector. Estas empresas pueden tener
recursos y habilidades que les permitan introducirse en el mercado y
amenazar la posicion de las empresas ya establecidas. Por lo tanto, es
importante tener en cuenta la posibilidad de la entrada de nuevos
competidores al momento de evaluar la competitividad de un sector.

Fuente: Elaboracion propia, con informacion de Matos Mella & Toribio Béez (2018)



Figura 9. Las cinco fuerzas de Porter
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Fuente: Obtenido de Matos Mella & Toribio Béez (2018)

Las fuerzas que intervienen en el “Diamante de Porter” y que determinan la rivalidad entre los

competidores existentes se desarrollan a continuacion:

Ingreso potencial de nuevos competidores: Esta fuerza se refiere a la intencion de una
empresa por ingresar al mercado para obtener una participacion en él, pero esto depende de las
barreras creadas por los competidores existentes, las cuales estan representadas por: economias
de escala (costos implicados desde la fabricacion hasta la investigacion y desarrollo para
disuadir), diferenciacion del producto (lealtad de los clientes hacia la empresa), requisitos de
capital (necesidad de recursos financieros principalmente), costos cambiantes (por cambio de
proveedores y entrenamiento de personal, principalmente), acceso a canales de distribucion
(mayores compromisos de utilidades para promocion y distribucion de sus
productos/servicios), desventajas de costos independientemente de la escala (que los nuevos



no pueden igualar, patentes, experiencia, etc.) y politica gubernamental (las regulaciones como
licencias permisos, normas ambientales, etc.). La caracterizacion de estas barreras varia segun
las capacidades y habilidades de las empresas potenciales, ya que los competidores habiles y
rapidos pueden aplanar las barreras tradicionales de entrada al mercado (Aguilar Joyas, 2006).

Intensidad de la rivalidad entre los competidores actuales: Se refiere a la lucha entre las
empresas por alcanzar una posicion privilegiada y preferencia del cliente en el mercado; y esta
rivalidad se intensifica debido a varios factores, como la presencia de muchos competidores
igualmente equilibrados, un crecimiento lento en la industria, costos fijos y de almacenamiento
elevados, falta de diferenciaciobn o costos cambiantes, intereses estratégicos elevados,
incrementos importantes en la capacidad, competidores diversos y barreras de salida fuertes.
Las estrategias de los principales competidores y la intensidad de su lucha por superar las

acciones de los demas también influyen en la rivalidad del sector (Aguilar Joyas, 2006).

El poder de negociacién que ejercen los proveedores: La capacidad de los proveedores para
negociar en un sector puede variar segun las condiciones de la industria y la relevancia de los
productos/servicios que ofertan; por ende, los proveedores tienen poder cuando sus productos
son escasos Y los clientes los demandan fuertemente, especialmente si no hay buenos sustitutos
y el costo de cambiar de proveedor es alto; por otro lado, su poder disminuye cuando los
productos son comunes y hay sustitutos disponibles; y el poder es mayor en sectores donde hay
pocas empresas grandes, no hay sustitutos disponibles, venden a mdltiples sectores, ofrecen
insumos clave, sus productos son diferenciados y el costo de cambiar es alto, y representan una

amenaza de integracion hacia delante (Aguilar Joyas, 2006).

El poder de negociacion que ejercen los clientes o consumidores: Cuando existen productos
sustitutos en el mercado, los clientes en un sector industrial pueden tener una gran influencia
en la negociacién al exigir precios bajos, calidad y un servicio superior; en este caso, las
empresas deben competir entre si para satisfacer estas demandas de los clientes, ganando poder
en el mercado, mas ain cuando compran una gran cantidad de los productos totales de la
industria y representan una parte importante de los ingresos anuales de las empresas; ademas,
cuando los productos que compran no son diferenciados y el costo de cambiar de proveedor es
bajo, los clientes pueden inclinar la balanza de negociacion a su favor, pero también pueden

plantear una amenaza creible de integracion hacia atras en el negocio de los proveedores y



estan bien informados sobre los costos y precios de los productos ofrecidos por el proveedor
(Aguilar Joyas, 2006).

Tabla 5. Cuadro comparativo de las principales herramientas del posicionamiento estratégico

Herramienta  Diamante de Porter Matriz FODA Matriz MCP
* ldentifica las e Facilita la toma de
Identifica los factores fortalezas, desiciones
claves de éxito de una debilidades, o Avudaa la
industria oportunidades y ev{;lluacién de la
Ventaias Facilidad de amenazas de una osicion de la
] comprension y organizacion Em resa respecto
aplicacion e Permite una delpsector P
Ayuda al entendimiento evaluacion objetiva de « Permite identificar
de la competencia la situacion de la estrateqias
organizacion g
¢ No proporciona
No considera los soluciones especificas e Solo se enfoca en
factores externos para los problemas dos factores
Solo se aplica a nivel de identificados ¢ No considera los
Desventajas industria o Puede ser subjetiva y factores externos
No considera los basada en opiniones e No considera la
recursos y capacidades personales dindmica del
de la empresa e Puede ignorar factores mercado
importantes
Permite evaluar la e Ayuda a identificar « Avuda a identificar
competitividad de una oportunidades y es¥rate ias de
industria amenazas osici(?namiento
Ayuda a identificar e Permite formular . Eermite evaluar la
oportunidades y estrategias de competitividad de
Utilidad amenazas posicionamiento la erﬁ resa
Permite formular e Permite evaluar la . Identili.‘ica
estrategias de posicién actual de la obortunidades
posicionamiento empresa arri\enazas ara)IIa
Permite evaluar el o Facilita la toma de empresa P
atractivo de un sector decisiones
. ¢ Analiza cuatro
Analiza cuatro factores
. - aspectos
Destaca la interaccion .
e Busca integrar los
entre los factores y su .
- . factores internos y
influenciaen la . .
o externos que influyen e Analiza dos
rentabilidad de la R
. . en la organizacion aspectos
industria e Permite una e Busca encontrar el
Principales Propone la existencia de

caracteristica
S

ventajas competitivas
para una empresa frente
a sus competidores
Busca identificar las
condiciones necesarias
para desarrollar una
ventaja competitiva
sostenible

evaluacion sistematica
de los factores que
influyen en la
organizacion

e Busca generar un plan
de accién que permita
aprovechar las
oportunidades y
superar las amenazas

punto de equilibrio
entre la atraccion
de la industria y la
capacidad de la
empresa

Fuente: Elaboracion propia



1.3.

Bases conceptuales

La(s) variable(s) que caracterizan a esta investigacién son:

Variable independiente: Calidad de Servicio (empleando el Modelo SERVQUAL)

La calidad del servicio se enfoca en la habilidad de la empresa para satisfacer las
necesidades y expectativas de sus clientes y usuarios, su importancia radica en la
capacidad de generar fidelidad en los clientes y construir una reputacion favorable en
el mercado (Aiteco Consultores, 2011; Colaborador de TechTarget, 2021); en sintesis,
la calidad de servicio se mide por la capacidad de una empresa para cumplir y superar
las expectativas del cliente en términos de satisfaccion y valor percibido. El objetivo de
implementar diversas estrategias y acciones es mejorar la experiencia del cliente al
enfocarse en la eficacia, eficiencia, fiabilidad, rapidez, cortesia y personalizacién de los

servicios ofrecidos (Cardozo, 2021).

Variable dependiente: Posicionamiento Estratégico (empleando el Analisis de las 5

Fuerzas de Porter)

El posicionamiento estratégico se trata de la planificacion de como la empresa puede
presentar su “oferta, imagen y comunicacién” de manera que los clientes la perciban y
asocien con un lugar especifico dentro de su categoria de productos o servicios; de esta
manera, se busca crear una posicion distintiva y favorable en la mente del cliente (Pérez
Mata, 2019). El objetivo es buscar la creacion de ventaja competitiva y distinguirse de
la competencia desde la mente de los clientes/usuarios buscando convencer que la
oferta de la empresa es incomparable y de mayor calidad en comparacion de lo ofrecido

por los competidores.



Tabla 6. Operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES TECNICA INSTRUMENTO
Varlab_le Apariencia del local
Independiente -
Tangibilidad
Presentacion de los
alimentos
Rapidez en la atencién
_ Fiabilidad al cliente Encuesta Cuestionario
Callc_ia_d de Cortesia y amabilidad
Servicio del personal
Capacidad de Confianza en la
respuesta seguridad en el servicio
Empatia Capacidad y atencion
del personal
Variable Intensidad de la Diferenciacion del
Dependiente  competencia servicio
Amenaza de
nuevos Prevalencia del servicio
competidores
Poder de
negociacion de los Preferencia del servicio ~ Encuesta Cuestionario

Posicionamiento compradores

estratégico
Amenaza de

sustitutos

Existencia de
alternativas similares

Fidelizacion del
cliente

Intencion de visita

Nota. Elaboracion propia



CAPITULO Il: DISENO METODOLOGICO

Esta investigacion correspondié a un enfoque cuantitativo, lo que implica que se basa en
la recoleccion y andlisis de datos numéricos con el fin de describir y examinar relaciones
entre variables; dentro de lo cual se ubica en el plano no experimental dado que no hubo
manipulacion de las variables en estudio, sino que estas fueron observadas en su entorno
natural, permitiendo asi una aproximacion objetiva a la realidad investigada (Hernandez-
Sampieri & Mendoza Torres, 2018).

Dentro de los disefios no experimentales, este estudio se clasifico como transversal, ya
que la recopilacion de datos se llevé a cabo en un solo momento en el tiempo, esto
permitio obtener una fotografia precisa de la situacion en el periodo de evaluacion,
facilitando el andlisis de las variables y su interrelacion. Ademas, la naturaleza del estudio
fue correlacional, pues se busco medir el grado de asociacion entre la calidad del servicio

y el posicionamiento estratégico del restaurante "La Perla del Pacifico".

Figura 10. Esquema del disefio correlacional

V1: Calidad de
Servicio

V2:
Posicionamiento
Estratégico

Nota: Elaboracion propia

La investigacion segun el disefio que sigue, consistio en la recoleccién de datos de la
muestra a través de un instrumento construido y validado estadisticamente, a partir de lo
cual se procesd la informacion con softwares especializados, para representar los
resultados en figuras y tablas que fueron interpretadas y analizadas siguiendo la légica de
los objetivos de la investigacion, conociendo el nivel de ambas variables y posteriormente

establecer una relacion entre la calidad sobre el posicionamiento.



Para definir la poblacién de estudio, se consideré como unidad de analisis a los clientes
que asistieron al restaurante "La Perla del Pacifico” durante el fin de semana (sébado y
domingo), se estimo que un promedio de 60 clientes frecuenta el establecimiento en dicho
periodo. A partir de esta estimacion, se determind una muestra de 45 clientes,
seleccionados mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia, considerando
criterios de inclusion y exclusion para asegurar que la muestra estuviera compuesta por
clientes activos del establecimiento, garantizando que los resultados obtenidos reflejaran
con precision la percepcion general sobre la calidad del servicio y su relaciéon con el

posicionamiento estratégico del restaurante.

e Criterios de inclusion:
Se consideraron personas con edades entre 18 y 65 afios. Ademas, se incluyeron
exclusivamente clientes que hicieron uso del servicio durante el periodo de
evaluacion, con el fin de obtener opiniones basadas en una experiencia real y reciente.
e Criterios de exclusion:
Se excluyeron a los menores de 18 afios porque su percepcion del servicio podria
estar influenciada por factores distintos a los evaluados, como la eleccién de sus
padres o tutores. Asimismo, se excluyeron a los adultos mayores de 65 afios,
considerando que podrian tener requerimientos y expectativas especificas respecto al

servicio que podrian diferir del publico objetivo principal del restaurante.

Para la recoleccion de datos, se disefid un cuestionario estructurado, el cual sirvié como
instrumento principal para la medicion de ambas variables en estudio, dicho cuestionario
estuvo compuesto por 11 preguntas, de las cuales seis correspondieron a la variable
Calidad de Servicio y cinco a la variable Posicionamiento Estratégico. Todas las
preguntas se estructuraron en una escala tipo Likert de cinco niveles, lo que permitid
captar con mayor precision la percepcion de los clientes respecto a las dimensiones

evaluadas.

El cuestionario fue sometido a un analisis de confiabilidad mediante el coeficiente Alfa
de Cronbach, obteniendo un valor de 0,778. Este resultado indica un nivel de fiabilidad
aceptable, lo que sugiere una consistencia interna adecuada de los items incluidos en el

instrumento.



Tabla 7. Analisis de confiabilidad del instrumento
Alfa de Cronbach N de elementos
(78 11
Nota: Elaboracion propia

El procesamiento y analisis de los datos obtenidos se realizO mediante herramientas
especializadas como Microsoft Excel y el software estadistico SPSS. A través de estos
programas, se organizaron los datos en tablas y figuras que facilitaron la interpretacion
de los resultados, permitiendo identificar patrones y relaciones significativas entre la

calidad del servicio y el posicionamiento estratégico del restaurante.

Este enfoque metodoldgico permitio garantizar la rigurosidad del estudio, brindando una
base sélida para la discusion de los hallazgos y la formulacién de recomendaciones
orientadas a la mejora del servicio y la consolidacion de la imagen del restaurante en el

mercado gastronémico.



CAPITULO I11: RESULTADOS

Los clientes que frecuentaron un fin de semana el restaurante La Perla del Pacifico
tuvieron edades que van desde los 18 hasta los 60 afios, con una distribucion bastante
variada, aunque la mayoria se encuentra entre los 24 y 34 afos. En cuanto al género, el
44.4% son hombres y el 55.6% son mujeres, lo que indica una ligera mayoria de

comensales femenina, en algunas ocasiones en compafiia de sus familiares 0 amigos.

Figura 11. Edad y género de los clientes que frecuentaron el restaurant La Perla del Pacifico
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Nota: Elaboracién propia en base a las respuestas del cuestionario aplicado

La mayoria de los clientes son peruanos (84.4%), mientras que un 15.6% proviene del
extranjero, con un grupo notable de VVenezuela, en cuanto a la distribucion de los clientes
locales por provincia, Chiclayo (24.4%) concentra la mayor cantidad, seguida de
Ferrefiafe y Utcubamba (13.3% cada una), aunque también hay representacion de otras
regiones como Lima, Cuzco, Jaén y Santa, lo que indica clientes procedentes de diversas

zonas con predominancia del norte del Per.

Figura 12. Nacionalidad y provincia de origen de los clientes que frecuentaron el restaurant La
Perla del Pacifico
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Nota: Elaboracion propia en base a las respuestas del cuestionario aplicado



3.1. Nivel de calidad del servicio ofrecido por La Perla del Pacifico

Los resultados muestran que la percepcion sobre las instalaciones fisicas del
establecimiento es mayormente negativa, ya que el 68.9% de los encuestados esta en
desacuerdo o totalmente en desacuerdo con que sean modernas, codmodas y agradables.
Esto indica una necesidad de mejora en la infraestructura y condiciones del local, ya que
solo un 17.8% expres6 conformidad. Por otro lado, la presentacion de los alimentos
genera opiniones divididas, con un 40% de respuestas negativas y un 37.8% de respuestas
positivas, mientras que un 22.2% se muestra indiferente, lo que sugiere que este aspecto

aun puede optimizarse para mejorar la experiencia del cliente.

Figura 13. Percepcion del estado de las instalaciones fisicas y presentacion de alimentos

lasir i fisicas del son ;, comodas, limpias, agradables y atractivas? &Existe buena presentacion de los alimentos?

50 ]

0

Porcentaje
Porcentaje

E n

Totaimente en Desacuerdo Indiferente De acuerde Totalmente de Totalmente en Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totamente de
desacuerdo acuerdo desacuerdo acusrdo

En cuanto a la rapidez en la atencion, los resultados reflejan un panorama mixto: aunque
el 28.9% de los encuestados estd en desacuerdo, un 37.8% opina positivamente. Esto
sugiere que, si bien hay aspectos por mejorar en la eficiencia del servicio, una parte de
los clientes si percibe una atencion oportuna. La amabilidad del personal, en cambio, es
mejor valorada, con un 57.8% de opiniones favorables frente a un 22.3% de respuestas

negativas, lo que indica que el trato al cliente es un punto fuerte del servicio.

Figura 14. Percepciones sobre la prontitud, cortesia y amabilidad en la atencion
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Por otro lado, el cumplimiento de los plazos de entrega de los platillos presenta una
evaluacion variada, con un 35.6% de insatisfaccion, un 31.1% de indiferencia y un 33.3%
de respuestas positivas, 1o que evidencia que ain hay margen de mejora en este aspecto.
Finalmente, la capacidad y atencion del personal es bien valorada, con un 51.1% de
respuestas favorables, aunque el 24.4% se mantiene indiferente y un 24.4% no esta
satisfecho. Esto indica que, aunque el personal tiene fortalezas, todavia hay oportunidades
para optimizar la experiencia del cliente mediante capacitaciones o ajustes en el servicio.

Figura 15. Percepciones sobre el cumplimiento de plazos en la entrega de platillos y la
atencion del personal brindada

&Cumplen con los plazos prometidos para la entrega de los platillos? ¢Est4 conforme con la atencién brindada, en relacién a la capacidad y atencién del personal?
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El nivel de la calidad del servicio del restaurante muestra que méas de la mitad de los
clientes (53.3%) considera que la atencion es de calidad media, lo que indica que, si bien
se cumplen ciertos estandares, aln hay aspectos que pueden mejorarse, sin embargo, un
26.7% percibe la calidad como baja, lo que sugiere que existen deficiencias que afectan
la experiencia del cliente, y solo un 20% califica el servicio como alto, evidenciando que

la satisfaccion plena es limitada.

Estos resultados reflejan la necesidad de implementar mejoras en areas clave como la
infraestructura, la rapidez en la atencion y la presentacion de los alimentos, con el fin de

elevar la percepcidn general del servicio.



Figura 16. Nivel de la calidad del servicio
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3.2. Nivel de posicionamiento estratégico de La Perla del Pacifico

El anélisis de las respuestas refleja que “La Perla del Pacifico” enfrenta un desafio en su
diferenciacion frente a otros restaurantes de la zona, un 51.1% de los clientes no percibe
una diferencia clara en el servicio ofrecido, mientras que solo el 35.5% considera que si
se distingue; esto indica la necesidad de fortalecer su propuesta de valor y resaltar
aquellos aspectos que lo hagan Unico, ya sea a través de la calidad de los platillos, la
atencion al cliente o la experiencia general del servicio. Ademas, un 35.6% de los clientes
se mantiene indiferente ante la posibilidad de cambiar de restaurante si surge una nueva

opcidn, mientras que un 33.4% si lo haria, lo que demuestra una lealtad moderada.

Figura 17. Percepciones sobre la diferenciacion del servicio del restaurante y
preferencias por partura de otros en la zona.

4El servicio ofrecido por “La Perla del Pacifico” se diferencia de otros restaurantes de la zona? 2 Cambiaria definitivamente el servicio de “La Perla del Pacifico” si se apertura otro restaurante en la zona?
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Una proporcion considerable de clientes (51.1%) estaria dispuesta a cambiar de
restaurante si encuentran mejores promociones, lo que sugiere que el precio y las ofertas
juegan un rol determinante en su decision. Ademas, el 55.6% de los clientes considera
que existen restaurantes similares, lo que refuerza la idea de que el establecimiento no

posee una diferenciacion marcada en el mercado.

Para fortalecer su posicionamiento, el restaurante debe enfocarse en desarrollar una
propuesta de valor Unica, que no dependa exclusivamente de promociones, sino que
genere fidelizacion a través de la experiencia, la calidad del servicio y la identidad

gastronémica.

Figura 18. Percepciones de las promociones y similitud del restaurante
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Los resultados reflejan que “La Perla del Pacifico” no es percibida ampliamente como
una opcion preferida para celebraciones especiales, ya que un 44.4% de los encuestados
se muestra indiferente y un 28.9% expresa desacuerdo o total desacuerdo con la idea de
elegirlo para ocasiones importantes. Solo un 26.7% lo considera una opcion adecuada, lo
que indica que el restaurante ain no ha consolidado una identidad lo suficientemente

atractiva para este tipo de eventos.

Para fortalecer su posicionamiento estratégico, seria clave desarrollar estrategias que
resalten la experiencia gastronomica y el ambiente del establecimiento, incorporando
menus especiales, promociones tematicas y un servicio diferenciado en fechas clave, con

el fin de atraer y fidelizar a clientes que buscan espacios adecuados para celebraciones.



Figura 19. Percepciones de eleccion de visita para ocasiones especiales en el restaurante

¢Escogeria al restaurante la “Perla del Pacifico” para visitar en ocasiones especiales (dia del padre, diade la
madre, fiestas patrias, ¢ etc.)?
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El restaurante se encuentra mayormente en un nivel medio, con un 82.2% ubicandolo en
esta categoria, mientras que un 4.4% lo percibe en un nivel bajo; esto indica que, si bien
el establecimiento ha logrado cierto reconocimiento en la zona, ain enfrenta desafios para
consolidarse como una opcion destacada frente a la competencia. Para fortalecer ese
posicionamiento, deberian implementar estrategias de diferenciacion enfocadas en elevar

su presencia en el mercado y fidelizar a su clientela.

Figura 20. Nivel de posicionamiento estratégico
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3.3. Relacion entre la calidad del servicio ofrecido y el posicionamiento estratégico

Para definir el estadistico adecuado para establecer el nivel de influencia de una variable
(Calidad de Servicio) en otra (Posicionamiento Estratégico) es necesario conocer ademas
de la medida de la variable la distribucion de normalidad de los datos de cada una de las
variables, para lo cual, la prueba de normalidad realizada mediante Kolmogorov-Smirnov
y Shapiro-Wilk indica que tanto la variable Calidad de Servicio como Posicionamiento
Estratégico no siguen una distribucién normal en la muestra analizada; esto se evidencia
en los valores de significancia (Sig.), los cuales son 0.000 en ambas pruebas para ambas

variables, siendo menores al umbral comun de 0.05.

Tabla 8. Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Calidad de Servicio 272 45 ,000 ,802 45 ,000
Posicionamiento 451 45 000 568 45 000

Estratégico
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Este resultado sugiere que la distribucion de los datos es significativamente diferente a la
normalidad, por lo que se recomienda el uso de pruebas no paramétricas para el analisis

estadistico, tales como el Rho de Spearman para correlaciones.

Sobre ello, los resultados obtenidos muestran que el Posicionamiento Estratégico del
restaurante no mantiene una relacion estadisticamente significativa con los aspectos
evaluados del servicio. En particular, la correlacion entre Posicionamiento Estratégico y
Calidad de Servicio es muy baja (p = 0.091, p = 0.551), lo que indica que la percepcion
del restaurante en el mercado no estd necesariamente ligada a la calidad de la experiencia

del cliente.

Del mismo modo, elementos clave como la modernidad y comodidad de las instalaciones
(p=0.173,p=0.255) o la cortesia del personal (p =0.093, p = 0.545) presentan relaciones

débiles y sin significancia estadistica. Esto sugiere que, si bien estos factores son



importantes en la experiencia del usuario, no han logrado consolidar una ventaja

competitiva clara para la marca en la mente de los consumidores.

Ademas, la percepcion de la presentacion de los alimentos (p = -0.007, p = 0.962) y el
cumplimiento de los plazos de entrega (p = -0.030, p = 0.842) presentan coeficientes
negativos, aunque muy cercanos a cero, lo que confirma la ausencia de una relacion
relevante con el posicionamiento del restaurante. Incluso la percepcion global de la
atencion, medida en funcion de la capacidad y actitud del personal (p = 0.005, p=0.975),
muestra una correlacion practicamente inexistente. Estos hallazgos reflejan la necesidad
de reforzar estrategias de marketing y diferenciacion para fortalecer la imagen del
restaurante en el mercado, ya que la calidad del servicio por si sola no esta generando un

impacto significativo en su posicionamiento estratégico.

Tabla 9. Rho de Spearman — Correlacion entre la calidad de servicio y sus factores con
el posicionamiento estratégico
Posicionamiento
Estratégico

Coeficiente de correlacion ,091
Calidad de Servicio Sig. (bilateral) ,551
N 45
¢Las instalaciones fisicas del Coeficiente de correlacion 173
establecimiento son modernas, comodas, Sig. (bilateral) ,255
limpias, agradables y atractivas? N 45
. ., Coeficiente de correlacion -,007
¢EXiste buena presentacion de los = -
: Sig. (bilateral) ,962
alimentos?
N 45
Rho de Coeficiente de correlacion ,082
¢Existe prontitud en la atencién? Sig. (bilateral) ,591
Spearman
N 45
. El personal muestra cortesia Coeficiente de correlacion ,093
¢El per: ortesia y Sig. (bilateral) 545
amabilidad en su atencion?
N 45
;Cumplen con los plazos prometidos para Coeficiente de correlacion 030
¢-ump plazos p Paa 5ig (bilateral) 842
la entrega de los platillos?
N 45
¢Como percibe la atencion brindada, en  Coeficiente de correlacion ,005
relacion a la capacidad y atencion del Sig. (bilateral) ,975

personal? N 45




CAPITULO IV: DISCUSION DE RESULTADOS

Esta investigacion se centro en determinar la relacion entre la calidad del servicio y el
posicionamiento estratégico del restaurante La Perla del Pacifico, y en cuanto al nivel de
calidad del servicio ofrecido por el restaurante, los resultados revelan que el 53.3% de los
clientes percibe un nivel medio de calidad, mientras que un 26.7% lo considera bajo y
solo un 20% lo califica como alto. Esto indica que, si bien el establecimiento cumple con
ciertos estandares basicos, existen areas significativas que requieren mejoras para elevar

la experiencia del cliente.

Estos resultados contrastan parcialmente con los hallazgos de Hernandez Ventura (2020),
quien en su estudio en México encontrd escenarios favorables en cuanto a tangibilidad,
confiabilidad, sensibilidad, seguridad y empatia. En el caso de La Perla del Pacifico,
observamos que elementos como las instalaciones fisicas son percibidas negativamente

por el 68.9% de los encuestados, lo que representa un punto critico para la mejora.

De manera similar, Shiguango Canelos & Sanchez Pérez (2019) en su estudio en Ecuador
hallaron que aspectos como tangibilidad, fiabilidad y sensibilidad eran favorables,
mientras que seguridad y empatia eran muy favorables para la empresa de restauracion
JAKMIN. En contraste, en La Perla del Pacifico, mientras la amabilidad del personal es
un punto fuerte con 57.8% de opiniones favorables, otros aspectos como la rapidez en la

atencion y el cumplimiento de plazos de entrega muestran resultados mixtos.

Es importante destacar que la percepcidn sobre la presentacion de los alimentos genera
opiniones divididas, con un 40% de respuestas negativas y un 37.8% positivas. Este
aspecto es fundamental en la experiencia gastronomica y representa una oportunidad de
mejora significativa, tal como sugieren Rodriguez Pérez et al. (2022) en su estudio sobre

restaurantes peruanos.

Respecto al nivel de posicionamiento estratégico, los resultados muestran que el
restaurante se encuentra mayoritariamente en un nivel medio (82.2%), mientras que solo
un 13.3% lo percibe en un nivel alto y un 4.4% en un nivel bajo, esto sugiere que si bien
La Perla del Pacifico ha logrado cierto reconocimiento en la zona, aun enfrenta desafios

significativos para destacarse entre la competencia.



Estos resultados son méas favorables que los encontrados por Villegas Valera (2018) en
Tarapoto, donde se evidencié un nivel de posicionamiento bajo en un 35% de las
empresas estudiadas. Sin embargo, al analizar los componentes especificos del
posicionamiento, encontramos que el 51.1% de los clientes no percibe una diferenciacion
clara en el servicio ofrecido por La Perla del Pacifico frente a otros restaurantes de la

Zona.

Este hallazgo es preocupante considerando que, como sefiala Maldonado Rosales (2018),
la diferenciacion es un elemento clave para mantener la competitividad en el tiempo.
Ademas, el hecho de que el 51.1% de los clientes estaria dispuesto a cambiar de
restaurante si encuentra mejores promociones indica una lealtad limitada, basada

principalmente en factores promocionales y no en una propuesta de valor unica.

En cuanto a la percepcion del restaurante como opcion para celebraciones especiales, solo
un 26.7% lo considera adecuado, lo que sugiere una oportunidad perdida para consolidar
su posicionamiento en un segmento potencialmente rentable del mercado. Esto coincide
con lo planteado por Shiguango Canelos & Séanchez Pérez (2019), quienes destacan la
importancia de estrategias de marketing mix para fortalecer el posicionamiento.

Al analizar la relacion entre la calidad del servicio y el posicionamiento estratégico, los
resultados estadisticos mediante el coeficiente Rho de Spearman muestran una
correlacion muy baja (p = 0.091) y no significativa (p = 0.551). Esto indica que,
contrariamente a lo que podria esperarse, la percepcion de la calidad del servicio no esta

significativamente relacionada con el posicionamiento del restaurante en el mercado.

Este hallazgo concuerda con lo encontrado por Maldonado Rosales (2018), quien también
determind que no existia relacion estadisticamente significativa entre la calidad del
servicio y el posicionamiento en la empresa Ishiba Contratistas Generales S.A.C. en
Chimbote. Sin embargo, difiere de lo planteado por Cuzco Julcamoro & Gutiérrez Bueno
(2020), quienes encontraron una relacion positiva y significativa entre la planificacion

estratégica y la calidad del servicio en una empresa de publicidad en Cajamarca.



Al examinar las correlaciones especificas entre los componentes de la calidad del servicio
y el posicionamiento estratégico, se observa que elementos como la modernidad y
comodidad de las instalaciones (p = 0.173, p = 0.255), la cortesia del personal (p = 0.093,
p = 0.545), e incluso la percepcion global de la atencion (p = 0.005, p = 0.975) presentan

relaciones débiles y sin significancia estadistica.

Estos resultados sugieren que, a pesar de que La Perla del Pacifico tiene fortalezas como
la amabilidad del personal, estos factores no han logrado traducirse en una ventaja
competitiva clara en la mente de los consumidores. Esto podria explicarse por la
importancia que los clientes otorgan a otros factores como las promociones, 0 por

deficiencias en la comunicacion de los valores diferenciales del restaurante.

La ausencia de una relacion significativa entre ambas variables no implica que la calidad
del servicio sea irrelevante para el éxito del restaurante, sino que sugiere la necesidad de
integrar estas mejoras dentro de una estrategia de posicionamiento mas amplia y
claramente comunicada, como propone Tineo Contreras (2018) en su estudio sobre

planeamiento estratégico para mejorar la calidad de los servicios.

En este sentido, es fundamental que La Perla del Pacifico desarrolle estrategias que no
solo mejoren la experiencia del cliente en aspectos tangibles e intangibles, sino que
también comuniquen efectivamente su propuesta de valor Gnica. Como sefiala Hernandez
Ventura (2020), a pesar de contar con conceptos como modernidad, capacidad y atencion
personalizada, estos pueden no ser considerados importantes por los usuarios si no se

integran adecuadamente en la estrategia de posicionamiento.

Los resultados también sugieren la necesidad de adoptar enfoques similares a los
propuestos por Shiguango Canelos & Sanchez Pérez (2019), quienes plantean estrategias
especificas del marketing mix, como la renovacién de la imagen corporativa, ajustes en

el menu, remodelacién del local y uso de herramientas digitales para la publicidad.



CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos mediante el coeficiente Rho de Spearman demuestran que no
existe una relacion estadisticamente significativa entre la calidad del servicio y el
posicionamiento estratégico del restaurante La Perla del Pacifico, presentando un
coeficiente de correlacion muy bajo (p = 0.091) y un nivel de significancia superior al
umbral aceptable (p = 0.551). Esto revela que la percepcion de los clientes sobre la calidad
recibida no estd influyendo directamente en cdémo posicionan al restaurante en

comparacion con otros establecimientos de la zona.

A pesar de identificarse fortalezas en aspectos especificos del servicio como la amabilidad
del personal (57.8% de opiniones favorables), estos no han logrado traducirse en
elementos diferenciadores para el posicionamiento del restaurante en el mercado. Incluso
los factores mejor valorados de la calidad del servicio presentan correlaciones débiles con
el posicionamiento estratégico, lo que sugiere la necesidad de integrar estos elementos en

una estrategia de marketing mas coherente y efectiva.

El nivel de calidad del servicio del restaurante La Perla del Pacifico es percibido
mayoritariamente como medio por el 53.3% de los clientes, mientras que un 26.7% lo
considera bajo y solo un 20% lo califica como alto. Esta distribucion refleja que, si bien
el establecimiento cumple con estandares basicos, existen deficiencias significativas que
impiden alcanzar una satisfaccion plena en la experiencia del cliente, particularmente en

las instalaciones fisicas, donde el 68.9% de los encuestados expresé disconformidad.

Se identifican contrastes importantes en la valoracién de los distintos componentes del
servicio, donde la amabilidad del personal destaca positivamente con un 57.8% de
opiniones favorables, mientras que aspectos como la rapidez en la atencion (37.8% de
respuestas positivas) y el cumplimiento de plazos de entrega (33.3% de respuestas
favorables) presentan evaluaciones mixtas. Esto demuestra que el factor humano es la
principal fortaleza actual del restaurante, mientras que la eficiencia operativa constituye

un &rea critica para la mejora.

El restaurante La Perla del Pacifico se encuentra en un nivel medio de posicionamiento

estratégico segun el 82.2% de los encuestados, con solo un 13.3% que lo percibe en nivel



alto. Esta concentracion mayoritaria en la categoria intermedia refleja que el
establecimiento ha logrado cierto reconocimiento en la zona, pero aun enfrenta desafios
significativos para consolidarse como una opcidn preferente entre los consumidores,
evidenciado por la escasa diferenciacion percibida por el 51.1% de los clientes respecto

a otros restaurantes.

La vulnerabilidad del posicionamiento actual se manifiesta en la disposicion del 51.1%
de los clientes a cambiar de restaurante ante mejores promociones, asi como en el limitado
reconocimiento como opcién para celebraciones especiales (solo 26.7% lo considera
adecuado). Estos indicadores revelan una lealtad fundamentada principalmente en
factores promocionales y no en una propuesta de valor Unica, lo que expone al restaurante

a una alta sensibilidad ante las estrategias comerciales de la competencia.



RECOMENDACIONES

Implementar una estrategia integral que alinee explicitamente las mejoras en la
calidad del servicio con el posicionamiento deseado en el mercado. Esto implica
identificar aspectos diferenciadores (como la gastronomia marina regional, atencién
personalizada o ambiente familiar) que puedan convertirse en pilares de la identidad
del restaurante, y luego asegurar que cada mejora en la calidad del servicio refuerce
estos elementos distintivos.

Priorizar la renovacion de las instalaciones fisicas del establecimiento, aspecto
sefialado como principal debilidad por los clientes. Esta renovacion deberia
contemplar una inversion progresiva en mobiliario, iluminacion, decoracién y
espacios de servicio, iniciando con las areas de mayor visibilidad e impacto en la
experiencia del cliente.

Implementar un sistema de tiempos estandar para la preparacion y entrega de los
diferentes platillos, acompafiado de capacitacion especifica al personal de cocina y
servicio sobre estos parametros, con el fin de mejorar la puntualidad en la atencion,
aspecto en el que solo un 33.3% de los clientes expreso satisfaccion.

Desarrollar un programa de fidelizacién que trascienda las promociones de precio y
se enfoque en crear valor afiadido para los clientes frecuentes incluyendo elementos
como tarjetas de cliente preferente con beneficios exclusivos (no solo descuentos),
reconocimiento de fechas especiales de los comensales habituales, y experiencias
gastrondmicas Unicas como catas o presentaciones exclusivas de nuevos platillos.
Disefiar paquetes especificos para celebraciones especiales que incluyan decoracién
tematica, menus especiales y atencién personalizada, comunicando activamente esta
oferta a través de canales digitales y mediante alianzas con organizadores de eventos
locales, aprovechando que actualmente solo el 26.7% considera al restaurante como

una opcion adecuada para ocasiones importantes.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia general

PROBLEMA OBIJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE(S) TEORIAS METODOLOGIA
L. Hipotesis Variable . Enfoque o ruta de
Problema General Objetivo General . Teoria 1l . Ny
General Independiente investigacion
éExiste relacion entre la calidad del |[Determinarla relacién entre la
servicio y el posicionamiento calidad del servicio y el
estratégico del restaurante La Perla |posicionamiento estratégico del L
. R . Cuantitativo
del Pacifico, en el distrito de restaurante La Perla del Pacifico, en
Pimentel, provincia de Chiclayo, el distrito de Pimentel, provincia de
Lambayeque? Chiclayo, Lambayeque Modelo SERVQUAL
Calidad de Servicio |(Parasuranaman,
Problemas Especificos Objetivos Especificos Zeithaml yBerry) |Alcance de investigacion
Problema Especifico 1 Objetivo Especifico 1 Correlacional causal
Existe una Disefo de la investigacion
éCudles es el nivel de calidad del Conocer el nivel de calidad del relacién positiva
servicio ofrecido porel restaurante |servicio ofrecido porel restaurante La |gntre |a calidad Cuantitativo
La Perla del Pacifico, en el distrito de |Perla del Pacifico, en el distrito de del servicio yel No experimental Transversal
Pimentel, provincia de Chiclayo, Pimentel, provincia de Chiclayo, posicionamiento Variabl
ariable
Lambayeque? Ltambayeque estratégico del ) Teoria 2 Cualitativo
restaurante “La Dependiente
Problema Especifico 2 Objetivo Especifico 2 Perla del Pacifico” No aplica
en el distrito de - —
Pimentel Unidad (es) de analisis
éCudl es el nivel de posicionamiento [Conocer el nivel de posicionamiento provincia de Clientes que asisten al restaurant
estratégico del restaurante La Perla |estratégico del restaurante La Perla Chiclayo "La Perla del Pacifico" el fin de
del Pacifico, en el distrito de del Pacifico, en el distrito de Lambayeque semana
Pimentel, provincia de Chiclayo, Pimentel, provincia de Chiclayo,
Lambayeque? Lambayeque L . Modelo de las 5
Posicionamiento Fuerzas de Porter T
estratégico . Técnica (s)
e L. " (Michael Porter)
Problema Especifico 3 Objetivo Especifico 3 Encuesta
o]
Instrumento (s)
No aplica No aplica
Cuestionario
0




Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO SOBRE LA CALIDAD DEL SERVICIO Y
POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO DEL RESTAURANTE “LA
PERLA DEL PACIFICO” - PIMENTEL, CHICLAYO, LAMBAYEQUE

Estimado cliente, el presente instrumento se aplica para una investigacion y los fines son
netamente académicos. Con su respuesta se busca determinar la percepcidn sobre la calidad de
servicio y posicionamiento estratégico del restaurante “La Perla del Pacifico”.

Fecha de registro:
Edad: Género: Lugar de procedencia:

Instrucciones: Lea atentamente cada una de las preguntas y premisas y marque con un aspa “x”
en el casillero que considere en base a la siguiente escala:

Totalmente de De acuerdo | Indiferente | Desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1
Preguntas y premisas:
N° Item [5]4]3]2]1
CALIDAD DE SERVICIO
1 ¢ Las instalaciones fisicas del establecimiento son modernas,
cémodas, limpias, agradables y atractivas?
2 | ¢Existe buena presentacion de los alimentos?
3 | ¢Existe prontitud en la atencién?
4 | ¢El personal muestra cortesia y amabilidad en su atencion?
5 ¢Cumplen con los plazos prometidos para la entrega de los
platillos?
6 ¢ Esta conforme con la atencion brindada, en relacion a la
capacidad y atencion del personal?
POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO
7 ¢El servicio ofrecido por “La Perla del Pacifico” se diferencia de
otros restaurantes de la zona?
8 (Cambiaria definitivamente el servicio de “La Perla del
Pacifico” si se apertura otro restaurante en la zona?
9 ¢Mejores promociones significan para usted cambiar de
restaurante?
10 (Considera que existen restaurantes similares a la “Perla del
Pacifico”?
(Escogeria al restaurante la “Perla del Pacifico” para visitar en
11 | ocasiones especiales (dia del padre, dia de la madre, fiestas
patrias, ¢etc.)?

iGracias por su colaboracion!
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