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RESUMEN

La presente investigacion se realizé para evaluar las variables de la mercadotecnia
de servicios que los restaurantes del concepto de cocina Baja Med estan aplicando,
esto con la finalidad de detectar las variables de la mercadotecnia que tengan areas
de oportunidad de mejora, y asi proponer sugerencias para el fortalecimiento de los

procesos de operacion de los restaurantes.

El método de investigacion utilizado para la recoleccion de datos para poder analizar
y dar resultados en esta investigacion fue a través de la aplicacion de la herramienta
encuestas de opinién, en 3 de los 7 restaurantes de cocina Baja Med que estan
ubicados en la ciudad de Tijuana. Estos restaurantes son El taller, Mision 19 y la
Justina, el numero total de encuestas aplicadas fueron de 384, los resultados
obtenidos gracias a la aplicacion de la herramienta fueron utilizados para cumplir los

objetivos de investigacion y dar recomendaciones a los restaurantes.

Los resultados mas relevantes de esta investigacion fueron que los consumidores de
este concepto de cocina han llegado a los restaurantes gracias a las
recomendaciones de otros consumidores, también se definio un perfil para los
consumidores, asi como que estan muy interesados en recibir publicidad de los
restaurantes y no estan interesados en que exista mas sucursales o servicio a

domicilio.
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CAPITULO 1:
INTRODUCCION



1. introduccién

De acuerdo a SECTURE (2017), la ciudad de Tijuana es un destino turistico que
tiene atractivos donde el visitante o local, puede recrearse, por ejemplo: puede
conocer el arco de Tijuana, el cual es un simbolo de unién binacional, también se
encuentra el Centro Cultural Tijuana, considerado como el espacio cultual mas
grande del noroeste de México, la cava de L.A. CETTO, conocida como la capital del
vino Mexicano, se puede dar un paseo por la avenida revoluciéon y por el centro
histérico de Tijuana, se puede jugar en el casino caliente, este es el mas grande del
pais, solo por mencionar algunos atractivos turisticos donde el turista puede vivir
experiencias Unicas, en cuanto a la gastronomia en la ciudad se puede disfrutar del
platillo de la casa, que es la original ensalada Cesar y también se puede deleitar con
la cocina Baja Med, que es lo mejor de nuestra tierra.

Los atractivos turisticos de la ciudad son promovidos por el gobierno y por el sector
privado de una manera independiente, de acuerdo a Ruiz, Martinez y Verjan (2015)
mencionan que estos “ofrecen una lluvia de imagenes de cada destino sin lograr una

homologacion de los productos y servicios turisticos que ofrece Tijuana”.

Uno de esos productos y servicios turisticos que ofrece Tijuana, son los restaurantes
de cocina Baja Med, como menciona San Diego Red (2015), que “Este estilo de
cocina es muy joven, sin embargo, ha ido logrando reconocimiento a nivel mundial”
este concepto culinario ya esta promovido en la pagina oficial de la Secretaria de
Turismo del Estado de Baja California (SECTURE) a “nivel internacional en Espana y
a nivel nacional en Hermosillo, Monterrey, Ciudad de México, Cancun, Guadalajara y

Ensenada” de acuerdo a Madrid Fusion México, (2015).

Por su parte Silva (2015) menciona que “de acuerdo con la UNESCO, la cocina

tradicional mexicana cumple con los criterios del patrimonio cultural y material de la



humanidad. La cocina tradicional es un elemento fundamental de la identidad cultural

de las comunidades que la practican y trasmiten de generacion en generacion.”

La gastronomia México es rica culturalmente, afortunadamente ain se consumen
productos que desde la época prehispanica se consumian como por ejemplo el
maiz, posteriormente la gastronomia se mezcla con los productos de los
conquistadores esparioles, a lo cual Bernard, Dominguez, (2001) aportan que “La
conjuncién del encuentro de culturas (aborigen y espafiola) se observa que en algun
momento de la historia, el hacedor de esas comidas agasajo a su conquistador con
lo mejor que podia ofrecerle, éste aceptd ciertos aspectos de la cultura aborigen y
luego le incorporé nuevos sabores, dando origen a lo que es hoy la cocina

mexicana”.

Bernard et al., (2001) dice que “en el siglo XVI en México se enfrentaron tres grupos
humanos con culturas y tecnologias diferentes estos eran los nativos o indigenas,
los conquistadores europeos o espafioles y los esclavos africanos”, estos llegaron
con pocos alientos y debieron consumir lo que la region brindaba, eventualmente les
llegaron suministro pero nunca fueron suficientes, por tal circunstancia debian

consumir lo que la region ofrecia.

Pero para finales del siglo XVI todo cambio y la alimentacion se reestructuré con una
mezcla de culturas como menciona Vargas y Casillas, (1997) citado por Bernard et
al., (2001 p.47).

1. La adopcién de nuevos instrumentos y técnicas de cultivo por los indigenas.
2. Laintroduccion de la ganaderia que lleg6 a los poblados indigenas.

3. Cambios en el modo de preparar y consumir alimentos.



4. Elinicio en la industrializacion de algunos alimentos.
La apertura de establecimientos publicos para la venta de alimentos.
La relajacion de las restricciones para el consumo de alcohol entre los

indigenas

Por esta razon en México no hay un concepto de cocina mexicana como lo
menciona Diaz (2011), “No existe un concepto unico de cocina mexicana, ya que
ésta se diferencia de region en region, y cada entidad federativa mantiene sus
propias recetas y tradiciones culinarias, algunas famosas en todo el pais y a nivel
Internacional. Cada uno de los estados posee diversas tradiciones que lo hacen
unico, en dependencia de los aspectos culturares desarrollados, de la relacion con la
naturaleza y de la herencia de los antepasados en cada region. Ademas, en las
diferencias manifestadas a lo largo del pais, intervienen aspectos como el clima, el
crecimiento, la existencia de plantas y animales endémicos, entre otros aspectos,

mediante los cuales se ofrece una amplia gama de posibilidades al visitante”.

De acuerdo a la investigacion de Flavian y Fandos, (2011) aportan que ‘la
importancia creciente de la gastronomia en el marco de la actividad turistica y sobre
todo el crecimiento cada vez mas evidente de las situaciones en las que la
gastronomia construye un eje fundamental en el turismo, ha motivado que se
empiece a utilizar el término turismo gastronémico. Sin embargo, hay que precisar
gue no existe una definicion consensuada acerca de este. En general, se entiende
como una actividad del turista o visitante que planea sus viajes parcial o totalmente
para degustar la gastronomia del lugar o realizar actividades relacionadas con la

gastronomia”

Segun “la UNESCO (1996) citado por Bernard et al., (2001) se considera que el
conocimiento de las cocinas locales, regionales o nacionales es de gran interés para

todo turista y es parte integral del disfrute fisico y espiritual de la experiencia
4



turistica”. La satisfaccidon gastronémica esta en primer lugar entre los placeres
derivados de un viaje y la impresion favorable o desfavorable que tendra de ella el
viajero puede condicionar su valoracion y recuerdo de los restaurantes que ha
visitado y de todo lo que ha visto y vivido en el viaje. La gastronomia no ha sido
considerada en su verdadero potencial, ni explotada convenientemente como recurso
turistico. Incluso son escasas las referencias que mencionan esta importante

expresion cultural como recurso turistico dentro del marco cultural”.

1.1 Planteamiento del Problema

El andlisis de la mercadotecnia de servicios que actualmente estan aplicando los
restaurantes que ofrecen el estilo gastronémico Baja Med, los puede beneficiar para
detectar oportunidades de mejora, las variables que componen el proceso de la
mercadotecnia de servicios propuesta por Zeithaml, V., Bitner, M. (2002) quien
propuso que la mercadotecnia de servicios estd compuesta por los siguientes
elementos: plaza, producto, precio, promocidén, proceso, evidencia fisica y
personal de contacto, estas variables son los indicadores donde los restaurantes
pueden monitorear si el consumidor final queda satisfecho o si existe algin area

donde puedan implementarse mejoras.

Actualmente los consumidores se han convertido en evaluadores de servicios, estos
no solicitan un buen servicio, mas bien lo esperan o dan por hecho el recibirlo,
sumando a esto el hecho de ser respetuoso o dar un producto de alta calidad no
garantiza el obtener satisfaccion por parte del cliente, a continuacion, se muestra
como los clientes consideran varios elementos para que un servicio sea considerado

correcto.



Tabla 1: Elementos para evaluar el Servicio.

Autores Aportaciones
La calidad en el servicio es un constructo dificil de conceptualizar y

Trujilloy | medir debido principalmente a la misma naturaleza de heterogeneidad
Vera, de los servicios; es decir, los productos se fabrican en serie por lo que
(2009). | las caracteristicas de todo un lote de produccion seran las mismas;

ademas, los productos se pueden ver, tocar o sentir; mientras que los
servicios son intangibles, y se producen y consumen al mismo tiempo.

Moliner, | Factores de comportamiento de queja: Insatisfaccion, actitudes hacia

Gil, la queja, nivel de informacion y experiencia, importancia de la
Berenguer | situacion, comportamiento de queja.
y Fuentes,

(2008).

Trujiloy | Dimensiones y Variables de la calidad del servicio, Instalaciones,
Vera, accesibilidad, Personal, Ambiente, Comida, consistencia vy
(2009). | honestidad.

La calidad se ha convertido en un tema importante por varias razones
entre las cueles se pueden mencionar, los clientes son cada vez mas

Morillo, | criticos respecto al servicio que reciben y no solo desean un mejor

Landeta, | servicio, si no lo esperan, esto involucra aspectos como el mobiliario,
(2016). | la empatia, los servicios son caracterizados por generar productos

intangibles, en un marco de inseparabilidad, heterogeneidad y
caducidad para el usuario y los trabajadores.

Elaboracién propia, a partir de Trujillo y Vera, (2009), Moliner, Gil, Berenguer y Fuentes, (2008), Trujillo y Vera, (2009), Moliner,
Gil, Berenguer y Fuentes, (2008), Trujillo y Vera, (2009) y Morillo, Landeta, (2016).

El presente proyecto pretende evaluar la mercadotecnia de servicios,

para

determinar y hacer propuestas de mejora para los restaurantes que ofrecen la cocina

Baja Med en la ciudad.

1.2 Objetivos de la Investigacion e Hipotesis

1.2.1 Objetivo General:

Evaluar la mercadotecnia de servicios implementada en los restaurantes que ofrecen

el estilo gastronédmico Baja Med en Tijuana, Baja California.




1.2.2 Objetivos Especificos:

1. Evaluar de manera independiente las variables de la mercadotecnia de
servicios implementado en los restaurantes.

2. Conocer la opinién de los clientes por el servicio recibido.
3. Caracterizar el perfil de los consumidores.

4. Identificar oportunidades de mejora en el proceso de servicio implementado
por los restaurantes.

1.2.3 Hipotesis de la Investigacion

Una vez visto los objetivos que se pretenden alcanzar con esta investigacion y las

preguntas que esta genera, la hipétesis formulada es la siguiente:

Ho: La mercadotecnia de servicios correctamente implementada no genera valor

agregado a los restaurantes de cocina Baja Med en Tijuana.

Hi: La mercadotecnia de servicios correctamente implementada genera valor

agregado a los restaurantes de cocina Baja Med en Tijuana.

1.3 Justificacion

Esta investigacion tiene especial énfasis en los restaurantes de cocina Baja Med
gue estan ubicados en la ciudad de Tijuana, B. C., este proyecto pretende
beneficiar a los restaurantes que deseen conocer cuales son los elementos de la
mercadotecnia servicios y el desempefio de los procesos que son utilizados en
los restaurantes, ademas los beneficios que esto conlleva como lo es el fidelizar
al cliente, proporcionar el servicio adecuado, y lo mas importante conocer cual
opinion tiene el cliente del restaurante que se desee evaluar, esta investigacion
puede ser utilizado como referencia para diagnosticar cualquier tipo de

restaurante.



El conocimiento de la mercadotecnia de servicios y su correcta implementacion
puede proporcionar satisfaccion a los clientes internos de los restaurantes en
este caso el personal de contacto, y el bienestar que obtiene el cliente, el
resultado es recompensado con buenas criticas y recomendaciones de boca a
boca por parte del consumidor, por lo tanto, este trabajo pretende beneficiar a los

clientes de los restaurantes y al personal que labora en los mismos.

1.4 Variables de la Investigacion

1.4.1 Variable dependiente

a) Procesos de servicios implementados en los restaurantes Baja Med.

1.4.2 Variable Independiente

a) Mercadotecnia de servicios implementada en los restaurantes de cocina Baja
Med.

1.5 Preguntas de Investigacion

v' ¢ Como evalla el consumidor las variables de la mercadotecnia de servicios?
v’ ¢ Cudl es la opinion del cliente por el servicio recibido?
v’ ¢ Cudles son las caracteristicas del perfil de los consumidores?

v’ ¢ Cudl proceso necesita que se le implementen mejoras y cuales son?



CAPITULO 2:
MARCO TEORICO



2.1 La mercadotecniay la satisfaccion de necesidades

Segun Kotler, Lane, (2012) la mercadotecnia consiste en “satisfacer las necesidades
de manera mas rentable”. También la definen como un “proceso social por el cual
tanto grupos como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la
creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos

e individuos”

Por su parte Withers y Vipperman. (2005) proporcionan la siguiente definicion “La
mercadotecnia es el conjunto de actividades que llevan los servicios que usted ofrece

hasta su cliente”.

Kotler et al.,, (2012) menciona que el “El propésito del marketing es conocer vy
entender tan bien al cliente que el producto o servicio se ajuste a €l que se venda
por si solo. Idealmente, el marketing debe hacer que el cliente esté listo para
comprar todo lo que se requeriria entonces seria que el producto o servicio estuviera

disponible”.

Segun Stanton, Etzel, Walker, (2007) comentan que el objetivo del marketing es
satisfacer las necesidades del consumidor mediante, la generacién de ideas para
generar y facilitar intercambios con la intenciéon de cubrir “necesidades o deseos” a
las personas o a las organizaciones. Para complementar el concepto a continuacion
se define necesidad, de acuerdo a Pefaloza (2005), “es un estado de carencia que
ocurre al tomar conciencia de la falta de un bien o de un servicio y se manifiesta con

una sensacion de desasosiego, de tension en el individuo”.
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Segun Martinez, Ruiz, Verjan., (2011 p. 5) citando a Gallego (2002), mencionan que
‘el éxito de un establecimiento de restauracion se consigue cuando se logra
transmitir un concepto que el cliente percibe y que se relaciona con sus experiencias

y necesidades inmediatas o futuras”.

Al respecto Martinez et al., (2011) establece que “cuando un cliente escoge un
establecimiento para comprar o consumir, lo est4 haciendo bajo un prisma personal
gue no es otro que el de sus necesidades, valores, cultura, formacion, entorno,
mensajes-publicidad que recibe y precio que esta dispuesto a pagar”. Asi mismo
menciona que “los restaurantes deben aprovechar y hacer uso de las herramientas
gue nos proporciona la mercadotecnia y que es prioritario conocer los clientes

actuales”.

Segun Botero, Pefa, (2006) mencionan que “La percepcion de la calidad en el
servicio debe estar respaldada por una estructura y gestion organizacional, de tal
forma que se cree una filosofia de servicio que busque superar las expectativas de
los clientes. La percepcion de un buen servicio esta ligada a elementos tangibles, al
cumplimiento de promesa, la actitud de servicio, la competencia del personal y la

empatia”

2.1.1 El Producto y el servicio

Segun Kotler et al (1997) actualmente las organizaciones no solo se enfocan a
producir para ofrecer sus productos, también ofrecen servicios, y en la gran mayoria
de los intercambios que se hacen entre la empresa y los consumidores, las
organizaciones han tenido la necesidad de transformar sus procesos para ofrecer
productos combinados con servicios

11



Ahora bien, en las definiciones de mercadotecnia se menciona producto y servicio,
como elementos de la mercadotecnia y sus funciones, estos conceptos se definen

de la siguiente manera:

De acuerdo a Stanton et al., (2007) producto: “Es un conjunto de atributos tangibles
e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del
servicio y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un
lugar, una persona o una idea. En esencia, pues, los clientes compran mucho mas
gue un conjunto de atributos cuando adquieren un producto: compran satisfaccién

en la forma de los beneficios que esperan recibir del producto.”

Segun Kotler et al., (2012) mencionan que “los consumidores prefieren en sus
consumos calidad, rendimiento o caracteristicas innovadoras, también mencionan
gue un producto nuevo sera exitoso si tiene un precio, distribucion, publicidad y
venta aplicadas de la manera mas adecuada. También sostienen que los

consumidores prefieren productos ampliamente disponibles y de bajo precio”.

“‘El hecho de encender la luz, escuchar la radio, hablar por teléfono, viajar en
autobus, recibir una pizza a domicilio, enviar una carta, cortarse el cabello, abastecer
un automévil con gasolina, extender un cheque, rentar un video o enviar la ropa a la
tintoreria son ejemplos de consumo de servicios a nivel individual” Loverlock,
Reynoso, D'Andrea, Huete, Wirtz. (2011). Son ejemplos claros de servicios que
utilizamos cotidianamente sin darnos cuenta, o los utilizamos frecuentemente ya son

parte de nuestras actividades cotidianas que no les tomamos tanta importancia.

Actualmente las organizaciones no solo se enfocan en vender productos, debido a la
gran diversidad de competencias, estas también ofrecen servicios. Segun Stanton et

al., (2007), definen a “los servicios como actividades identificables e intangibles que

12



son el objeto principal de una transaccion disefiada para brindar a los clientes

satisfaccion de deseos o necesidades”.

De acuerdo a Loverlock, et al (2011) “los servicios son actividades econémicas que
crean valor y proporcionan beneficios a los clientes en tiempos y lugares especificos
como resultado de producir un cambio deseado en o a favor del receptor del
servicio”, también nos ofrecen una definicion facil y divertida de entender, nos
mencionan que “los servicios son algo que se puede comprar y vender, pero no se

puede dejar caer en tu pie”

Al respecto Zeithaml y Bitner (2002) mencionan que cada servicio puede implicar un
reporte final tangible y en caso de capacitacion, materiales didacticos tangibles, los
servicios incluyen todas las actividades econOmicas cuyo resultado no es un
producto o construccion fisica, que generalmente se consume en el momento que se
produce y que proporciona valor agregado al afiadir aspectos (como la conveniencia,
entretenimiento, oportunidad, comodidad o salud) que generalmente son

preocupaciones intangibles para quien los adquiere por primera vez.

Tabla 2: Caracteristicas del sector de servicios

Intangibilidad o No pueden almacenarse
e No se pueden patentar

e El proceso depende de la interactuacion de cliente

Heterogeneidad proveedor

e La calidad puede verse afectada por factores no
controlables por el proveedor de servicios

e Los clientes participan en la produccion del servicio

Inseparabilidad e Los servicios se producen y se consumen simultdneamente
e La produccién masiva de servicios puede afectar la calidad
del mismo
Carécter Perecedero e Los servicios no se pueden devolver

e Los servicios no se pueden almacenar

Elaboracién propia, a partir de Grande (2005).
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2.2 La Mercadotecnia de servicios

Cuando hablamos de marketing hablamos de la mezcla de 4 elementos
basicos: producto, precio, lugar y promocién, en cuanto a la mercadotecnia de
servicios, esta se compone de 4 elementos adicionales los cuales son:
proceso, entorno fisico, personal-productividad y calidad, una vez ya
fusionados los 8 elementos se crea la mercadotecnia de servicios, estos
elementos no pueden ser aplicados en maneras distantes, segun Lovelock,
Writz, (2009) mencionan que la mercadotecnia de servicios y elementos hacen
un conjunto sincronizado, y que cada elemento se debe de aplicar con el

mismo fin y con la misma intensidad.

Gréfica 1: Variables de la mercadotecnia de servicios.
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Elaboracién propia, a partir de Mercadotecnia Armstrong, Kotler, (2013), Mercadotecnia de servicios Zeithaml et al (2002) y
Loverlock (1997).

“‘La mercadotecnia de servicios es mucho mas amplia que las actividades y el
rendimiento del departamento de mercadotecnia tradicional, o que requiere una
cooperacién mas estrecha entre los vendedores y aquellos gerentes responsables de

las operaciones y los recursos humanos” segun Loverlock (1997).
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Como menciona Cobra (2000), “el marketing de servicios comienza a ser una

actividad reconocida y aceptada como una de las ramas del marketing puesto que
los servicios se encuentran presentes en todas las circunstancias de nuestra vida,
desde el nacimiento (que requiere un servicio de parto) hasta la muerte (que

demanda un servicio funerario)”

2.2.1 Elementos de la Mercadotecnia de Servicios

Producto: Los productos de servicios consisten en un bien fundamental, que
responde a una necesidad primaria del cliente, y en un conjunto de elementos del
servicio complementario, que ayudan al cliente a utilizar el producto fundamental de

manera eficaz, asi como a agregar valor por medio de mejoras bien aceptadas.

Lugar y tiempo: La entrega de elementos de productos a los clientes implica
decisiones sobre dénde y cuando debe entregarse, asi como los canales
empleados. La rapidez y la comodidad del lugar y el momento se han convertido en

factores importantes de la entrega eficaz de un servicio.

Precio y otros costos para el usuario: Este componente debe abordar las
perspectivas afines de la empresa de servicios y de sus clientes. Al igual que el
valor del producto, el valor inherente de los pagos es fundamental para el papel que
desempenfia el marketing al facilitar el intercambio de valor entre la empresa y sus
clientes. Para calcular si un servicio particular “vale la pena”, no sélo deben pensar
en el dinero, también necesitan evaluar otros costos relacionados con su tiempo y
esfuerzo. En un servicio no sélo deben fijar precios que los clientes meta estén
dispuestos y puedan pagar, sino también entender, otros costos onerosos que los
clientes deben pagar para utilizar el servicio. Estos desembolsos incluyen costos
monetarios adicionales (como los gastos para viajar a un lugar de servicio), pérdida
de tiempo, un esfuerzo mental y fisico indeseable y la exposicion a experiencias

sensoriales negativas.
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Promocién y educacion: Este componente tiene tres papeles fundamentales:
proporcionar la informacion y consejo necesarios, persuadir a los clientes meta de
los méritos de una marca o producto de servicio en particular y animarlos a actuar
en momentos especificos. En el marketing de servicios, gran parte de la
comunicacion es educativa en esencia, especialmente para los clientes nuevos. Los
proveedores necesitan ensefiarle a esos clientes los beneficios del servicio, donde y
cuando obtenerlo y cémo participar en los procesos de servicio para obtener los

mejores resultados.

Proceso: Los gerentes inteligentes saben que, en lo que se refiere a los servicios,
la manera en la que una empresa hace su trabajo. Los procesos mal disefiados
provocan una entrega de servicios lenta, burocratica e ineficiente, pérdida de tiempo
y una experiencia decepcionante. Ademas, dificultan el trabajo del personal que
tiene contacto con el cliente, lo que da como resultado una baja productividad y una

mayor probabilidad de que el servicio fracase.

Entorno fisico: La apariencia de los edificios, los jardines, los vehiculos, el
mobiliario de interiores, el equipo, los uniformes del personal, los letreros, los
materiales impresos y otras sefiales visibles ofrecen evidencia tangible de la calidad
del servicio de una empresa. Las empresas de servicios deben manejar la evidencia
fisica con cuidado, porque ejerce un fuerte impacto en la impresion que reciben los

clientes.

Personal: A pesar de los avances tecnolégicos, muchos servicios siempre
requerirdn de una interaccion directa entre los clientes y el personal de contacto. La
naturaleza de estas interacciones influye de manera importante en la forma en que
los clientes perciben la calidad del servicio. Sabiendo que la satisfaccion o
insatisfaccion con la calidad del servicio a menudo refleja las evaluaciones que
hacen los clientes sobre el personal que tiene contacto con ellos, las empresas de
servicios exitosas dedican un esfuerzo importante al reclutamiento, capacitacion y

motivacion de los empleados.
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Productividad y calidad: Aunque con frecuencia se tratan de manera separada, la
productividad y la calidad deben considerarse los dos lados de una misma moneda.
Ninguna organizacién de servicios puede darse el lujo de abordar cada una de
forma aislada. EI mejoramiento de la productividad es esencial para cualquier
estrategia de reduccion de costos. EI mejoramiento de la calidad, la cual debe
definirse desde la perspectiva del cliente, es esencial para la diferenciacion del
producto y para fomentar la satisfaccion y lealtad del consumidor. Es probable que
las estrategias con los mayores beneficios potenciales sean aquellas que buscan
mejorar la productividad y la calidad de manera simultanea. En ocasiones los
avances tecnologicos ofrecen oportunidades prometedoras, aunque las

innovaciones deben ser faciles de usar y brindar beneficios que los clientes valoren.

Lovelock et al., (2009)

2.3 La gastronomia de Baja California

Con respecto a las caracteristicas de Baja California citando a Martinez, Ruiz,
Verjan, (2011) mencionan que “la frontera norte de México cuenta con una extension
de 3,152 kilometros de colindancia con Estados Unidos, que representa uno de los
mercados turisticos mas importantes del mundo, registrando anualmente 72.3
millones de visitantes fronterizos, equivalentes al 82% del total de la captacion

nacional de visitantes internacionales”.

Con este contexto la Revista México Desconocido (2010), citado por Martinez, et al
(2011), “el estado de Baja California se distingue por su atencién y dinamismo con
sus visitantes, con turismo de aventura, un ambiente agradable y una oferta atractiva
de gastronomia, vinos, artesanias con experiencias Unicas y variadas que lo sitian
como uno de los mejores lugares para visitar, ya sea en un hotel o acampando para

disfrutar de sus paisajes”.
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Por su parte Hinojosa (2009), menciona que México esta integrado por un gran
namero de etnias, aprox. 52, esto desataca que la presencia indigena abarca todos
los ambientes y ecosistemas de México, el resultado ha permitido que se integren
con el entorno natural, por este motivo se manifiesta que al observar las
caracteristicas de la cocina de cada etnia estan relacionadas intimamente con el
medio ambiente, esto implica un aprovechamiento y conocimiento de los recursos
naturales cono la recoleccién, la agricultura, la ganaderia, la pesca y la caza de
acuerdo al entorno donde esté ubicada la etnia. De acuerdo a lo mencionado, este
mismo autor, decidid clasificar a los estados de la republica en regiones
gastronomicas que permitan su estudio destacando las caracteristicas similares, esta
clasificacion tiene 4 ejes principales flora, fauna, produccion y grupos étnicos, se

lograron 7 clasificaciones gastrondmicas en México.

A continuacion, se muestran los estados que integran la regién gastrondmica 1 y sus

principales caracteristicas.

Gréfica 2: Region gastronémica 1
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Tabla 3: Descripcion de laregion gastronémica 1

Elementos Descripcion
Utilizada para realizar la clasificacion de esta region se integra por
La flora cartamo, damiana, gobernadora, hojasén, lechuguilla, manzana,
mezquite, naranja, ocotillo, papa, perén, sandia, tomate, trigo y vid.
La fauna Esta compuesta por: abulén, borrego cimarrén, caguama, camarén,

codorniz, dorado, ganso, tejon y tiburén.

Algunos platillos representativos de esta region son: sopa de aleta de
tiburén, abulén en salsa de ostién, machaca, tortillas de harina, carne
Platillos asada, tortas de camaroén fresco, tortas estilo peninsular (elaboradas
con diversos pescados y mariscos), las parrilladas de mariscos,
machaca de mantarraya, chiles rellenos de mariscos, camarones
rellenos de queso, caguama y cabrito relleno y asado.

Elaborado propia a partir de Hinojosa (2009)

Segun Garcia, Lopez. (2014 p. 80). Citando a (Gobierno del Estado de Baja
California, 2011) el estado de “Baja California en el area de gastronomia ofrece un
calendario de eventos anual en donde existe una vasta riqueza gastronomica que
rescata la cocina tradicional del estado. La comida del mar, los mariscos frescos
preparados en todas las modalidades imaginables, el pan, el rompope de Tecate, la
comida china de Mexicali, la ensalada César de Tijuana, el chorizo de abuldon de Isla
de Cedros, los tacos de pescado y las fiestas de la vendimia de Ensenada, en donde
se elabora el 90% de los vinos reconocidos en el pais”, ademas menciona que
reforzando las caracteristicas gastronémicas “En Baja California se preparan olivas
curtidas, aceite de oliva, mermeladas y quesos artesanales, son algunos de los
productos de tradicion dado que son maridajes; todos estos productos suelen
acompanfarse con las delicias del mar para dar origen a la cocina Baja Med, la cual
es una sintesis de la cocina mediterranea con un colorido y picante toque de México,
gue se enriquece dia a dia con productos de los valles y costas de Baja California,
como las verduras en miniatura, el mejillon, la langosta y el atin, todos productos con

calidad de exportacion”.

Al respecto Zazueta, Lobo, Flores (2014), comentan que el sector privado
preocupado por incrementar la demanda de sus productos le han dado ‘la

importancia de interactuar y estar presente en la mente de sus consumidores, por
19



esta razon, realizan distintas actividades para resaltar las caracteristicas principales
de sus productos y servicios. Al comprender a sus clientes, las empresas deben
entender y conocer las necesidades que estos pretenden satisfacer, razén por la
cual, las empresas buscan constantemente generar distintas ventajas competitivas
para diferenciarse de sus principales competidores, productos sustitutos y satisfacer
su demanda”. Sin embargo “La mayoria de las empresas dedicadas a brindar un
servicio de alimentos y bebidas (restaurantes), no cuentan con una estrategia de
promocion definida, sin embargo, algunas realizan actividades aisladas, esto debido
a que consideran que esto genera un gasto y no una inversién”. A lo cual agrega que
“‘No destinan recursos en darse a conocer 0 comunicar sucesos actuales del
establecimiento por medio de distintos medios impresos, electronicos o virtuales, no
brindan capacitacion, no realizan actividades motivacionales ni procedimientos para
mejorar constantemente la venta personal que ofrecen sus empleados a sus distintos

tipos de clientes y olvidan por completo la importancia de las relaciones publicas”.

Por su parte, Bonilla (2008), destaca que “La alta cocina que se estad generando
actualmente en la Baja California. Es un fendbmeno que puede ser observado como
una respuesta de la region a las tendencias internacionales culinarias 0 como una
propuesta desarrollada por sus propios cocineros”. También describe a la
gastronomia de la siguiente manera “La propuesta de la Baja California parece
integrar una cocina nacional con otra, mas bien internacional, mediante el esfuerzo
cotidiano de un grupo de grandes chefs, Baja California estd en un Nuevo Mestizaje
Culinario o, si solo es un matiz, de un movimiento internacional, enmarcado en la

Cocina Fusion”.

2.3.2 Nuevas tendencias culinarias

De acuerdo a Bonilla, (2008) “la alta cocina que se esta generando actualmente en la
Baja California. Es un fenbmeno que puede ser observado como una respuesta de la
region a las tendencias internacionales culinarias o como una propuesta desarrollada
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por sus propios cocineros”. Ademas menciona que “la propuesta de la Baja California
parece integrar una cocina nacional con otra, mas bien internacional, mediante el
esfuerzo cotidiano de un grupo de grandes chefs, Baja California esta en un Nuevo

Mestizaje Culinario o, si sélo es un matiz, de un movimiento internacional,
enmarcado en la Cocina Fusion.

Grafica 3: Oferta de la cocina Baja Med en Tijuana.
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2.3.3 Cocina Baja Med

De acuerdo con la pagina web de la SECTURE, se considera que la oferta
gastronémica Baja Med en Tijuana la conforman 7 restaurantes, cada restaurante
tiene diferentes platillos ya que los chef utilizan los insumos que se producen en Baja
California, pero los complementan de manera diferente y crean sus propias recetas,

por tal motivo cada restaurante Baja Med tiene diferente platillos.

De acuerdo a Guevara (2014), menciona que la cocina Baja Med es una fusién de
Tijuana con otros lugares de Baja California, esta cocina combina los ingredientes
tipicos de la cocina mexicana, como el chicharréon y el queso Cotija que son
ingredientes tradicionales mexicanos combinados con los ingredientes la cocina
mediterranea, como lo son el aceite de olivo, y con los de la cocina asiatica, como las
hierbas de limén. De la misma manera nos menciona que los platillos de este estilo de

cocina tienen como ingredientes lo que se cosecha en Baja california.

El fideicomiso para la promocion turistica de Tijuana, (2014) menciona que el
concepto se puede utilizar como herramienta de competitividad turistica, y lo describe
de la siguiente manera: “La cocina Baja Med surge de la influencia de tres cocinas, la
cocina mexicana a través de sus especias, la cocina oriental por su presencia en la
ciudad de Mexicali y la cocina Mediterranea que utiliza los productos regionales que
se dan gracias al clima privilegiado de Baja California, vegetales y frutas cosechadas
en la huerta, hierbas finas combinadas con mariscos, pescados, carnes y aves
silvestres, todos ellos de temporada cazados en la region y preparados al horno de
lefia o0 a la parrilla creando una propuesta gastrondmica original e innovadora, Unica

en el mundo y que sdélo puedes probar en Tijuana”
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Gréfica 4: Elementos de la cocina Baja Med.

Clima-Mediterraneof]

Cocina
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Mediterranea

Cocina Baja Med

Elaboracién propia, a partir de Guevara 2014 y Fidecomiso para la promocion turistica de Tijuana 2014.

2.4 Los consumidores como evaluadores de la calidad del servicio.

“Los consumidores poseen dos tipos de expectativas sobre un servicio: el nivel
deseado y el nivel percibido” segun Monfort, Renata, Oliveira, Mantovani, (2013).
Estos mismos autores mencionan que “la satisfaccion de consumidor es un tema
complejo y de gran importancia en el marketing, ya que el mercado es cada vez mas
competitivo y exige a las organizaciones estrategias definidas para la satisfaccion de
las necesidades de sus consumidores, y lo mas importante para lograr su fidelidad, y

en consecuencia de esto se garantiza la supervivencia de las empresas”.

23



Tabla 4: Elementos para evaluar el servicio.

Indicador

Descripcion

Contentamiento

El consumidor percibe los beneficios aportados por el
bien/servicio y mantiene el nivel de satisfaccion.

Placer

El consumidor ademas de tener su problema resuelto y sus
necesidades satisfechas obtiene placer en el consumo,
excediendo el nivel de satisfaccion.

Encantamiento

Cuando los resultados de la comparacion superan las
expectativas y el consumidor queda extremadamente
satisfecho.

Alivio Cuando el consumidor deja de estar satisfecho.

El nivel de Refleja el servicio que el consumidor espera recibir

servicio

deseado
El nivel de Refleja lo que el consumidor cree aceptable.

servicio
adecuado

Que incluye la facilidad de contacto, un buen nivel de

Empatia: comunicacion de parte de la empresa, y la identificacion de

gustos y necesidades, es decir, el cliente desea ser tratado
como si fuera anico.

Elaborado propia, a partir de Monfort et al 2013.

Botero et al., (2006 p. 219) cita a Quijano (2004) & Malcoml (1999) diciendo que “la

calidad en el servicio, puede ser evaluada por el usuario o cliente a través de cinco

factores”:

1. Elementos tangibles: se refiere a la apariencia de las instalaciones de la organizacion,

la presentacién del personal y hasta los equipos utilizados en determinada compafiia.

2. Cumplimiento de promesa: significa entregar correcta y oportunamente el servicio

acordado.

3. Actitud de servicio: la disposicién de quienes atienden a los usuarios para escuchar y
resolver sus problemas o emergencias de la manera mas conveniente. Un

comportamiento hostil en la interaccion interpersonal con el cliente es perjudicial para su

percepcién en la calidad del servicio
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4. Competencia del personal: el cliente califica qué tan competente es el empleado para
atenderlo correctamente; si es cortés, si conoce la empresa donde trabaja y los
productos o servicios que vende, si domina las condiciones de venta y las politicas, en
fin, si es capaz de inspirar confianza con sus conocimientos como para que usted le pida

orientacion.

5. Empatia: que incluye la facilidad de contacto, un buen nivel de comunicacién de parte
de la empresa, y la identificacion de gustos y necesidades, es decir, el cliente desea ser

tratado como si fuera Unico.

Existen precedentes de la relacion de variables se realiz6 un estudio de ecuaciones
estructurales donde las variables eran calidad del servicio vs valor pagado,
amabilidad de los empleados, capacidad de los empleados para resolver problemas,
calidad del servicio recibido, satisfaccion del cliente, intencion de recompra,
comunicacion boca a boca, (se omitieron variables en esta redaccion) y los
resultados de este estudio mostraron que existen evidencias directas e indirectas
entre las variables latentes, como por ejemplo que tiene un efecto directo la variable
calidad del servicio percibido con la variable satisfaccion del cliente, y a su vez estas
afectan en la intencion de recompra y de recomendar boca a boca, todo esto por la

variable satisfaccion del cliente segun Vergara, Quesada, Blanco, (2011).

Tabla 5: Elementos del turismo gastronémico

Concepto Descripcion

Es el desplazamiento de visitantes, tanto turistas como
excursionistas, cuyo motivo principal es la gastronomia, y

Turismo gue involucra practicas que van desde el mero
gastronémico | desplazamiento de lugar de residencia hacia un restaurante
donde degustar un plato; el desplazamiento hacia un
determinado destino para aprender a preparar determinados
alimentos; y hasta la realizacion de rutas gastronémicas con
la intencion de aprender algo mas sobre cierta gastronomia,
entre otros

Perfil del Establece que es posible inferir que el turista gastronémico
turista tiene entre 18 y 45 afios; puede ser hombre o mujer; la
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gastronomico | mayoria tiene pareja, con o sin hijos; posee un nivel cultural
elevado; y es de clase media-alta o alta

eLos turistas gastronGmicos tienen gastos promedios
elevados, por encima de los que presenta el turismo de
masas y por lo general cuentan con un nivel cultural
elevado (frecuentemente asociado a una situacion
econdmica alta). Usualmente son poco sensibles al precio
por lo que se convierten en buenos clientes que no
Caracteristicas | escatiman en gastos.
de un turista
gastronémico | eQuien viaja por razones gastronémicas es, en la mayoria
de los casos, bastante exigente y le importa la calidad y la
autenticidad de la gastronomia que se le presenta.

eEn el tema mercadoldgico, existe la gran ventaja de no
invertir demasiado en la promocién dirigida al turista
gastronémico; éste es un nicho que ya cuenta con una
motivacion intrinseca; generalmente son ellos mismos los
gue se procuran la informacion pertinente ya sea por
medio de guias o revistas especializadas y, por supuesto,
el uso del internet, aunque también la referencia —de
boca en boca es bien valorada.

Elaborado a partir de Oliveira (2011) Citado por Aragén (2013), Segun Diaz (2011 p.56) citando a (Vinha, 2004; Torres Bernier,
2003; Fields, 2002; Hall et al., 2003)

2.5 El turismo gastrondémico

Garcia, (2013) informa que la gastronomia regional a partir del afio 2013, es
patrimonio cultural inmaterial del Estado de Baja California, lo cual fue avalado por la
Organizacion Mundial del Turismo, por su parte Flavian y Fandos, (2011) mencionan
en su libro turismo gastronémico, que la importancia de la gastronomia en el marco
de la actividad turistica es creciente, y este crecimiento es mas evidente en las

situaciones en las que la gastronomia construye un eje fundamental en el turismo.

Por su parte Glemes y Ramirez (2012), hacen la siguiente aportacion “Los cambios
en las practicas alimenticias son manifestaciones de la transformacién de la vida
familiar y de la sociedad en general. Entre esas modificaciones se pueden citar el

aumento del consumo fuera de casa, la preocupacion por la seguridad alimenticia y la
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preferencia de productos de facil preparacion. De esta manera, surgen nuevas

identidades gastronémicas”

segun Oliveira (2011), “el turismo gastronémico es uno de los nuevos productos
turisticos que ha ganado mayor dimensién en los Ultimos tiempos, asi como ha
llamado la atencidén por parte de la comunicacion social”, de la misma manera este
autor Cita a Hall & Sharples, (2003) y Torres Bernier (2003), donde estos hacen la
siguiente aportacion “para analizar al turismo gastrondmico es necesario entender el
comportamiento de quien lo practica; o sea, sus elecciones estan directamente
influenciadas por la gastronomia”, y también mencionan que hay turistas que “se
alimentan” y otros que “viajan para comer”. Estos turistas que interesados por la
comida realizan su busqueda desde una perspectiva que puede ser tanto cultural
como fisiologica, aunque el objetivo final es encontrar placer. El Ultimo caso difiere
de los turistas que soélo se alimentan, porque éstos ven a la comida desde una
perspectiva fisiolégica que no los motiva a viajar. Por lo tanto, los turistas
gastronémicos son, sin duda, aquellos que buscan comida; siendo la gastronomia,

en este caso, el principal atractivo.

Reforzando el turismo gastronémico Oliveira (2011), menciona que “un turista que no
siente un especial interés por la gastronomia de un lugar, no se desplaza con la
intencién primaria o secundaria de probar la comida” Por esto se puede entender que
en el destino que esta visitando el turista se alimentara solo por la necesidad fisica,

no por el placer de probar la gastronomia de la region.

Oliveira (2011), menciona la siguiente definicion de turismo gastronomico: “El turismo
gastronémico es el desplazamiento de visitantes, tanto turistas como excursionistas,
cuyo motivo principal es la gastronomia, y que involucra practicas que van desde el

mero desplazamiento de lugar de residencia hacia un restaurante donde degustar un
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plato; el desplazamiento hacia un determinado destino para aprender a preparar
determinados alimentos; y hasta la realizacibn de rutas gastronémicas con la

intencidén de aprender algo mas sobre cierta gastronomia; entre otros”

Por su parte Mazon, Colmenares, Hurtado (2012) definen que “la atraccion por
degustar la comida tipica u original de los destinos requieren de un turista interesado
por conocer y desarrollar su paladar, asi como, de un destino interesado en

desarrollar un turismo gastronémico”.

Mazoén et al., (2012). Cita a Espeitx (2004); Kivela y Crotts (2006); Schliuter (2006);
Torres Bernier (2006); Clemente et al., (2008) y establece que “la industria turistica
ha de afrontar que sus clientes comen todos los dias y han de satisfacerles de la
mejor manera posible, tanto en la calidad como en sus necesidades. La gastronomia,
representa uno de los pilares mas importantes sobre los que se sustenta el sector

turistico”

A este respecto, Aragon (2013) Cita a Fields (2002) y menciona que “un viaje
motivado por la gastronomia puede estar presentes mas de una motivacion asociada
al desplazamiento en cuestion, pero siempre sobresale una mas que otra”. El hecho
gue el turista gastrondmico se desplace a un destino por la comida no quiere decir
gue es lo unico que disfrutara del destino, esto quiere decir que tendra otras
opciones de que lo motivaron a visitar el destino, pero la mas importante es la

gastronomia.
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2.5.1 Perfil del turista gastronémico

Con respecto al perfil del turista gastronémico Oliveira (2011), citado por Aragon

(2013) “establece que es posible inferir que el turista gastrondmico tiene entre 18 y

45 afios; puede ser hombre o mujer; la mayoria tiene pareja, con o sin hijos; posee

un nivel cultural elevado; y es de clase media-alta o alta”.

Segun Diaz (2011 p.56) citando a (Vinha, 2004; Torres Bernier, 2003; Fields, 2002;
Hall et al., 2003) menciona que los investigadores concuerdan en tres aspectos

esenciales con los que cumple el perfil del turista gastronémico:

Los turistas gastronomicos tienen gastos promedios elevados, por encima de
los que presenta el turismo de masas y por lo general cuentan con un nivel
cultural elevado (frecuentemente asociado a una situacion econOmica alta).
Usualmente son poco sensibles al precio por lo que se convierten en buenos

clientes que no escatiman en gastos.

Quien viaja por razones gastrondmicas es, en la mayoria de los casos,
bastante exigente y le importa la calidad y la autenticidad de la gastronomia

que se le presenta.

En el tema mercadologico, existe la gran ventaja de no invertir demasiado en
la promocion dirigida al turista gastrondmico; éste es un nicho que ya cuenta
con una motivacion intrinseca; generalmente son ellos mismos los que se
procuran la informacion pertinente ya sea por medio de guias o revistas
especializadas y, por supuesto, el uso del internet, aunque también la

referencia —de boca en boca es bien valorada.
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CAPITULO 3:
METODOLOGIA
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3.1 Sujeto de estudio

A continuacién se presenta un orden de como se llevard a cabo la presente
investigacion, también se define el tipo de investigacibn y como se relacionan las
variables de la mercadotecnia de servicios para proporcionar un mejor analisis de
resultados, en cada apartado se describe la secuencia del proceso que se llevara a
cabo, en el analisis de la relacién de las variables de la mercadotecnia los sujetos de
estudio de la poblacién son los consumidores de los restaurantes de cocina Baja

Med el taller, misién 19 y la Justina de la ciudad de Tijuana.

3.1.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se aplicara en este proyecto de tesis es cuantitativo, por
su naturaleza Sera no experimental o estudio ex post facto, por su marco de
investigacion sera de campo; la vertiente sera transaccional o transversal es decir
“su propésito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un

momento dado” Hernandez et al (2014).

Dentro de la vertiente transversal el tipo de investigacion sera correlacional-causal,
Las fuentes a utilizar son mixtas, ya que se utilizaran fuentes de investigaciones

primarias y secundarias.

3.2 Poblacion

Son los consumidores que estén saliendo de los restaurantes, el Taller, Misién 19 y
la Justina, de acuerdo a la péagina oficial de la Secretaria de Turismo de Baja
California (2015), estos estan considerados dentro de los 7 restaurantes precursores

de la oferta gastronémica Baja Med, en Tijuana
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3.2.1 Universo

El universo del estudio son los consumidores o clientes de los restaurantes de cocina
Baja Med de mayo a junio 2017 de Tijuana, Baja California, ya que no se sabe

cuantos consumidores tienen en grupo o de forma individual.

3.3 Muestra

Tomando en cuenta el Universo y la poblacién que son todos los consumidores del
concepto gastronémico de cocina Baja Med, el método para obtener la informacion
para el analisis, sera la aplicacion de encuestas de opinion. Las encuestas de
opinion se aplicaron a una muestra de la poblacion de los consumidores de este

concepto gastronomico Baja Med cuando ya habian consumido en los restaurantes.

3.3.1 Método de Muestreo

El muestreo sera probabilistico y aleatoria simple. Se utilizar4 una poblacion infinita,
debido a que no se pueden determinar los consumidores de los restaurantes ya que
la temporada, los dias festivos, los fines de semana y la afluencia extranjera

modifican el consumo en estos restaurantes.

El instrumento serd cuantitativo donde serd aplicara un cuestionario a los

consumidores del concepto Baja Med, y su escala sera nominal.

La férmula aplicada corresponde a una poblacion infinita, debido a que no se puede

tener acceso a los datos de los clientes que consumen en los restaurantes Baja Med.

32



Grafica 5: Formula poblacion infinita de Ibarra (1998)

Z? pq
L — —2
()
Donde:
Zi= nivel de confianza (1.96)2
P= probabilidad de que ocurra (0.5)
q= probabilidad de que no ocurra (0.5)
el= error de estimacion (0.03) 2

Z=Valor estandar de normalizacion correspondiente a la confiabilidad o confianza, £,
gue se tenga de la informacion a recopilar mediante del proceso de muestreo y de la
muestra misma.

P= Parte proporcional del universo o poblacién que cumple con la caracteristica
principal, base, de la investigacion por muestreo.

g= Parte proporcional del universo o poblacion que no cumple con la caracteristica
principal, base, de la investigacion por muestreo.

E= méaximo error proporcional absoluto permitido a los resultados del muestreo,

respecto a los que arrojaria el analisis de todo el universo (o universo delimitado).
Grafica 6: Despeje de la formula de poblacion infinita de Ibarra (1998)

e (1.96)*x(0.5)x(0.5)
- (0.5)?

L (3.886)(0.5)(0.5)
B 0.025

(3]

n =384

La cantidad de encuetas que se deben aplicar son 384 dividido entre los 3
restaurantes que ofrecen el concepto gastronémico Baja Med corresponde a 128

encuestas por restaurante.
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3.4 Datos

A continuacion, se describen las condiciones para la recoleccién de datos cualitativos

y cuantitativos.

3.4.1 Recopilacion de datos

La aplicacion de encuestas se llevo a cabo en los meses de mayo a junio del 2017,
en la ciudad de Tijuana, la obtencion de datos se realizé en la puerta de 3 de los
restaurantes de comida Baja Med, El taller, Mision 19 y la Justina, los dos primeros
restaurantes son considerados como los principales precursores del concepto Baja
Med.

El instrumento de recoleccion de datos, en este caso, las encuestas de opinion, es
utilizado para recolectar datos cualitativos y cuantitativos, este instrumento se
elaboré de acuerdo a la valoracion y aprobacion de 3 expertos en la materia, 2
maestros expertos en mercadotecnia que son los profesores: Martha O. Lobo
Rodriguez y el M.M. Ricardo Verjan Quifiones, y un experto en A&B el Mtro.
Alejandro Zazueta, la herramienta esta compuesta de preguntas cerradas y una es
pregunta abierta, con estas se pretende obtener la opinidén y la percepcion de los

sujetos de investigacion.

Las preguntas con las que se compone la herramienta pretenden obtener la

percepcion de los que hayan consumido en los restaurantes.
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3.5 Instrumento

Este apartado describe como se compone el instrumento, ya que el mismo esté
dividido por secciones de acuerdo a las variables de la mercadotecnia de servicios,
de esta manera cada seccion pretende obtener la percepcién de los clientes de cada

variable de la mercadotecnia de servicios.

3.5.1 Descripcion del Instrumento

El instrumento de obtencién de informacion en este caso la encuesta de opinion
cuenta con 66 preguntas cerradas y 1 cuestién abierta, el total de reactivos son 67,
dentro de los reactivos del 1 al 6 se pretende obtener los datos del perfil
sociodemograficos, la pregunta 7 a la 15 pertenecen a la variable personal de
contacto, de la cuestion 16 a la 28 corresponden a la variable evidencia fisica, de la
pregunta 29 a la 38 consideran a la variable proceso, de la cuestion 39 a la 48 son de
la variable producto, de la pregunta 49 a la 54 pertenecen a la variable plaza, de la
pregunta 55 a la 61 cuestionan la variable precio, de la pregunta 62 a la 66 asocian a

la variable promocion y la pregunta 67 es una pregunta abierta.

Cada seccion mencionada anteriormente son las variables de la mercadotecnia de
servicios incluyendo la seccién para obtener el perfil sociodemografico, y una

pregunta abierta.

3.5.2 Andlisis de datos

Para el andlisis de datos, se utilizara una matriz de datos, utilizando la app
formularios de Gmail, donde se analizaran descriptivamente los datos por variable, al
final se presentaran los datos en tablas, cuadros y gréficos para su mejor

interpretacion.
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El método que se utilizara como referencia para analizar los datos cuantitativos sera

el propuesto por Hernandez (2014) este indica que una vez obtenidos los datos:

1. Se seleccionara el programa para la recoleccion de datos, el cual es la app

formularios de Gmail.

2. Ejecutar el programa, cargando los datos obtenidos por la herramienta.

3. Explorar los datos. Esta seccion es donde se analizan los datos, se clasifican
por variable de estudio.

4. Se lleva a cabo el analisis estadistico descriptivo de cada variable del estudio.

5. Se realiza analisis estadistico descriptivo de cada variable del estudio.

6. Se preparan los resultados para presentarlos.

Herndndez (2014).

3.6 Operacionalizacion de Variables

La operacionalizacion de variables consiste en determinar el método a través de cual
las variables seran medida o analizadas, estd constituida por una serie de
procedimientos o indicadores para realizar la medicibn de una variable definida

conceptualmente.

A continuacion se da una propuesta de la operacionalizacién de las variables de la

mercadotecnia de servicios:
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Tabla 6: Operacionalizacion de variables.

Variable Definicién Dimension Indicador item
Los productos de servicios | Sabor, Opinién de los | ¢Fue
consisten en un bien Consistencia consumidores | satisfecha su
Producto fundamental, que Temperatura, necesidad por
responde a una necesidad | Porcion la que asisti6 a
primaria del cliente Insumos este restauran?
La rapidez y la comodidad | Tiempos Critica de los | ¢Considera
del lugary el momento se | pertinentes, consumidores. | que el servicio
ngar y han convertido en factores | proceso o que recibio fue
Tiempo importantes de la entrega | protocolos un
(plaza) eficaz de un servicio. estructurados. procedimiento
estructurado
eficiente y
eficaz?
Costos onerosos que los Precio total del | Costo total en | ¢ El pago total
clientes deben pagar para | consumo: donde | efectivo o0 en que realizo
utilizar el servicio. Estos incluye los tarjeta. considera que
desembolsos incluyen gastos directos fue justo en
_ costos monetarios e indirectos. comparacion al
Precio adicionales (como los servicio que
gastos para viajar a un recibié?
lugar de servicio), pérdida
de tiempo, un esfuerzo
mental y fisico indeseable
y la exposicion a
experiencias sensoriales
negativas.
Este componente tiene Ensefarle a Conocimiento | ¢Por qué
tres papeles esos clientes los | de los clientes | medio se
fundamentales: beneficios del del servicio entero de este
proporcionar la servicio, donde | que ofrece el restaurante,
- informacién y consejo y cuando restaurantey | conoce los
Promocion | necesarios, persuadir a obtenerlo y porque medio | platillos
los clientes meta de los coémo participar | obtuvo esa ofertados,
méritos de una marca o en los procesos | informacion recomendaria
producto de servicio en de servicio para este
particular y animarlos a obtener los restaurante?
actuar en momentos mejores
especificos resultados
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La evidencia fisica del Transmitir Percepcion ¢ Considera el
. _ servicio incorpora todas mensajes del cliente restaurante en
EV',d?nC'a las representaciones consistentes y hacia el general es
fisica tangibles, entre ellas sélidos en restaurante, la | adecuado a la
folletos, membretes, relacion con el ubicacion, los | ubicacion, al
tarjetas de presentacion, proposito de la | platillos y el servicio y a los
formatos de reporte, organizacion, servicio. platillos
sefializacion y equipo. En | los segmentos ofertados?
algunos casos se incluyen | del mercado
las instalaciones fisicas en | que pretende y
las que se ofrece el la naturaleza del
servicio, es decir, el servicio
ambiente del servicio
Todos los actores La forma en que | Vestimenta, ¢, Considera
humanos que juegan un estas personas | apariencia gue el personal
papel en la entrega del se visten, su fisica, porta el
servicio y que influyen en | apariencia actitudes, uniforme
las percepciones del fisica, lo mismo | comportamien | adecuadament
Personas | comprador, a saber: El que sus to. ey le ofrecio
personal de la compafiia, | actitudesy un servicio
el cliente y los otros comportamiento satisfactorio?
clientes que se s influyen
encuentran en el ambiente | conjuntamente
del servicio. sobre las
percepciones
del cliente
acerca del
servicio.
Los procedimientos, los Cada uno de los | Tiempo, ¢, Cual fue su
mecanismos Yy el flujo de pasos de la proceso, percepcién del
actividades necesarias prestacion o del | presentacion, | proceso en
Proceso | parala prestacién del flujo operacional | procedimiento. | general del
servicio. del servicio que servicio que
experimenta el recibié?

cliente,
proporcionara
evidencias para
juzgar el
servicio.

Tabla 11: Operacionalizacién de Variables de acuerdo a los autores Zeithaml, V., Bitner, M. (2002), Lovelock, C., Writz, J.

(2009).
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CAPITULO 4:
ANALISIS DE RESULTADOS
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4.1 Analisis de resultados de la investigacién

En esta seccion se presenta de una perspectiva tedrica y grafica los resultados que
se obtuvieron con la encuesta de opinién que se utiliz6 como herramienta para
obtencién de datos, con el analisis de éstos se obtiene una base para la elaboracion
de conclusiones y recomendaciones para los restaurantes donde se recolectaron los
mismos.

4.1.1 Graficas y tablas de resultados

Personal de contacto:

Gréfica 7: Bienvenida del personal ubicado en la puerta

¢El Hosst o la Hostess le dieron una bienvenida?

Fuente: Elaboracion propia.
En lo que respecta a la atencién del host o hosstes el 98% (377) mencionaron que
les dieron la bienvenida a los restaurantes, el 2% (7) consideraron que no se les dio

la bienvenida.
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Gréfica 8: Atencion del personal de contacto, meseros.

éConsidera que el mesero lo atendid bien?

No le doy
importancia, 1,
0.3%

Fuente: Elaboracion propia.

La atencion del personal de contacto establece la relacidon del cliente con la empresa,
por lo que la consideracién realizada en esta evaluacion manifiesta la importancia de
la misma; siendo esta parte de la experiencia en el disfrute de la comida y el
ambiente que la rodea, por lo que en relacion, si el mesero los atendié bien el 99.7%
(383) consideran correcto el servicio y el 0.3% (1) no le dan importancia a este

aspecto.
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Evidencia fisica:

Gréafica 9: Ambientacién musical del restaurante

¢LE GUSTO LA AMBIENTACION MUSICAL DEL RESTAURANTE?

No le doy
importancia,
25,7% No,5,1%

SI,354,92%
Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto al ambiente musical se considera que es agradable ya que un 92%
(354) dijo que les gustoé la musica, y el 7% (25) declaran que no le dan importancia,
en contraparte al 1% (5) no le gusté el tipo de musica.

Gréfica 10: lluminacion de los restaurantes

iCONSIDERA APROPIADA LA ILUMINACION DEL RESTAURANTE?

No le doy
importancia, 3,
1%

Sl,381,99%

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la iluminacion del restaurante un 99% (381) aportan que es adecuada y

el 1% (3) no lo consideran importante.
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Gréfica 11: Decoracion de los restaurantes

¢Le parece adecuada la decoracion del
restaurante?

Otros, 3,
T0.8%

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo al 99.2% (381) mencionan que la decoracion de los restaurantes es
adecuada, y el 0.5% (2) no le dan importancia y el 0.3% (1) declaran que no es

adecuada.
Proceso

Gréfica 12: Recepcidn del mesero

é Considera adecuada la bienvenida del mesero?

_

Fuente: Elaboracion propia.

El 92% (353) personas mencionan que el mesero les dio una bienvenida adecuada,
el 4% (16) no le dieron importancia y el 4 % (15) declaran que el mesero no se las
dio.
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Gréfica 13: Recomendaciéon de los meseros

éiElmesero le hizo alguna recomendacién?

Fuente: Elaboracion propia.

En cuestidon a las recomendaciones del mesero el 81% (311) reconocieron haberlas
recibido, el 2% (7) no lo consideran importante y el 17% (66) mencionaron que el
mesero no les dio ninguna sugerencia.

Gréfica 14: ;Considera que el personal en general le proporciond lo necesario
mientras se le atendi6?
éConsidera que el personal en generalle

proporciono lo necesario mientras se le
atendié?

Fuente: Elaboracion propia.

Considerando que el personal proporcion6 lo necesario mientras el cliente recibi6 el
servicio, el 95% (367) opina que si obtuvo todo lo que necesitd, mientras que el 1%
(3) no le dio relevancia a este aspecto y el 4% (14) considera que no obtuvo la

atencion adecuada.
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Gréfica 15: ¢ Considera que el personal en general ofrecié un servicio amable?

é¢Considera que el personal en
general ofrecio un servicio amable?

No le doy
importancia, 4,
1%

Sl, 380, 99%

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a la amabilidad del personal el 99% (380) quedoé satisfecho y el 1% (4) no

mencionaron que fuera importante.
Grafica 16: ¢ El tiempo en que se le proporcionaron los alimentos fue

adecuado?

¢El tiempo en que se le proporcionaron los
alimentos fue adecuado?

—— ==l ({05, 7,1.8%

No le doy
importancia, 2,
0.5%

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo al tiempo en el que los clientes recibieron alimentos el 98.2% (377)
declara que fue adecuado, y el 0.5% (2) menciona que este aspecto no es importante

por el contrario el 1.3% (5) declaran que tardaron en recibir los alimentos.
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Producto
Gréfica 17: ¢ Considera que hay variedad de platillos en el mena?

é¢Considera que hay variedad de platillos
en el menu?

No, 3, 0.8%

SI,372,96.9% Otros, 12, 3.1% No le doy
importancia, 9,
2.3%
.

Fuente: Elaboracion propia.

El 96.9% (372) explican que el menu tiene variedad de platillos, en contraparte el
0.8% (3) consideran que no la hay y el 2.3% (9) no le dio ninguna importancia a este

aspecto.

Gréfica 18: ¢ Considera que el sabor del platillo fue agradable a su paladar?

¢Considera que el sabor del platillo fue
agradable a su paladar?

= Ofros, 2,1%

Fuente: Elaboracion propia.

Evaluando el sabor de los alimentos el 99% (382) declaran que si les gusto la

comida, diciendo lo contrario el 0.5% (2) comentaron que no les agrado la comida. (

46



Grafica 19: ¢ El platillo que le proporcionaron cumplié las expectativas creadas

por el menu?

éEl platilloque le proporcionaron cumplio
las expectativas creadas porel mena?

Fuente: Elaboracion propia.

En lo que respecta a que si los alimentos cumplieron las expectativas creadas en el
menu el 99% (380) declaro que si y el 0.2%(1) no lo consideraron importante, y el

0.8% (3) dicen lo contrario.
Plaza

Grafica 20: ¢ Considera facil encontrar la ubicacion del restaurante?

éConsidera facil encontrar la
ubicacion del restaurante?

No, 2, 0.5%

51,380,99%  Otros, 4, 1%

No le doy
importancia, 2,
0.5%

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a la facilidad de encontrar el restaurante el 99% (380) informan que es
muy facil, y el 0.5%(2) no consideran este dato y el 0.5% (2) opinan que tuvieron

dificultad de encontrarlo.
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Gréfica 21: ¢Le gustaria que se cuente con servicio a domicilio?

éLe gustaria que se cuente con
servicio a domicilio?

No le doy
importancia,
164,43%

SlI,182,47%  Otros, 202, 53%

No, 38, 10%

Fuente: Elaboracion propia.

En cuestion al servicio a domicilio el 47% (182) lo aprueban, el 43% (164) lo

consideran irrelevante y el 10% (38) no les gustaria que se ofrezca este servicio.

Gréfica 22: ¢Le gustaria que se contaran con sucursales?

¢éLe gustaria que se contaran con
sucursales?

No le doy
importancia,

155, 40%
SI,189,49% | Otros, 195,51%

No, 40,11%

Fuente: Elaboracion propia.

Considerando el que se ubiquen mas sucursales de los restaurantes en la ciudad el
49% (189) lo consideran correcto, diciendo lo contrario el 11% (40) mencionan que

no les gustaria, y el 40% (155) declaran que no les interesa.
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Precio

Gréfica 23: ¢Considera que el pago que realiz6 por los alimentos fue

adecuado?
éConsidera que el pago que realizé por los
alimentos fue adecuado?

Fuente: Elaboracion propia.

El 95% (366) declara que fue adecuado el pago realizado por los alimentos, mientras
que el 4% (17) no le dieron importancia y diciendo lo contrario el 1% (1) esta en

desacuerdo.

Gréfica 24: ¢ Considera que es un restaurante caro?

é¢Considera que es un restaurante caro?

S1,27,7%

No le doy —
importancia,
6,2%

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a que si es un restaurante caro el 91% (351) comentaron que no, mientras
gue el 7% (27) mencionan que el precio de los platillo es elevado y el 2% (6) no le

dan importancia a este concepto.
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Promocion

Grafica 25: ¢ Alguna persona le recomend¢ este restaurante?

¢Alguna persona le recomendo este
restaurante?

No, 35, 9%

Sl,349,91%

Fuente: Elaboracion propia.

En cuestion al medio en el que los consumidores se enteraron de los restaurantes no
figura para nada medios de comunicacién, impresos ni redes sociales, todo lo
contrario el 91% (349) comenta que algun familiar, amigo o conocido les
recomendaron los restaurante y tan solo 9% (35) comentan que no fueron

recomendados.

Grafica 26: ¢Le gustaria recibir publicidad?

éLe gustaria recibir publicidad?

No, 65, 17%

Sl,319, 83%

Fuente: Elaboracion propia.

De la misma manera el 83% (319) mencionaron que les agradaria recibir publicidad

por parte de los restaurantes y diciendo lo contrario el 17% (65) declaran que no.
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4.1.2 Resultados

A continuacion se presenta los resultados mas relevantes de esta investigacion, los

resultados estéan divididos por variable de la mercadotecnia de servicios.

1. Personal de contacto

En lo que respecta a la atencion del host o hosstes el 98% (377) consideraron que
les dieron la bienvenida a los restaurantes, el 2% (7) consideraron que no se les dio
la bienvenida. (Ver gréafica 1)

En relacion a si el mesero los atendié bien el 99.7% (383) consideran correcto el
servicio y el 0.3% (1) no le dan importancia a este aspecto. (Ver grafica 2)

2. Evidencia fisica

Con respecto al ambiente musical se considera que es agradable ya que un 92%
(354) dijo que les gusto la musica, y el 6.5% (25) declaran que no le dan importancia,

en contraparte al 1.3% (5) no le gusto el tipo de musica. (Ver gréafica 3)

En cuanto a la iluminacion del restaurante un 99.2% (381) aportan que es adecuada

y el 0.8% (3) no lo consideran importante. (Ver gréafica 4)

De acuerdo al 99.2% (381) mencionan que la decoracion de los restaurantes es
adecuada, y el 0.5% (2) no le dan importancia y el 0.3% (1) declaran que no es

adecuada. (Ver grafica 5)
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3. Proceso

El 92% (353) personas mencionan que el mesero les dio una bienvenida adecuada,
el 4% (16) no le dieron importancia y el 4 % (15) declaran que el mesero no se dio.

(Ver gréfica 6)

En cuestién a las recomendaciones del mesero el 81% (311) reconocieron haberlas
recibido, el 2% (7) no lo consideran importante y el 17% (66) mencionaron que el

mesero no les dio ninguna sugerencia. (Ver gréafica 7)

Considerando que el personal proporciono lo necesario mientras el cliente recibi6 el
servicio, el 95% (367) opina que si obtuvo todo lo que necesitd, mientras que el 1%
(3) no le dio relevancia a este aspecto y el 4% (14) considera que no obtuvo la

atencion adecuada. (Ver gréfica 8)

Respecto a la amabilidad del personal el 99% (380) qued¢ satisfecho y el 1% (4) no

mencionaron que fuera importante. (Ver grafica 9)

De acuerdo al tiempo en el que los clientes recibieron alimentos el 98.2% (377)
declara que fue adecuado, y el 0.5% (2) menciona que este aspecto no es importante
por el contrario el 1.3% (5) declaran que tardaron en recibir los alimentos. (Ver

grafica 10)
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4. Producto

El 96.9% (372) explican que el menu tiene variedad de platillos, en contraparte el
0.8% (3) consideran que no la hay y el 2.3% (9) no le dio ninguna importancia a este

aspecto. (Ver gréfica 11)

Evaluando el sabor de los alimentos el 99% (382) declaran que si les gusto la
comida, diciendo lo contrario el 0.5% (2) comentaron que no les gusto la comida.
(Ver grafica 12)

En lo que respecta a que si los alimentos cumplieron las expectativas creadas en el
menu el 99% (380) declaro que si y el 0.2%(1) no lo consideraron importante, y el

0.8% (3) dicen lo contrario. (Ver grafica 13)

5. Plaza

De acuerdo a la facilidad de encontrar el restaurante el 99% (380) informan que es
muy facil, y el 0.5%(2) no consideran este dato y el 0.5% (2) opinan que tuvieron

dificultad de encontrarlo. (Ver grafica 14)

En cuestion al servicio a domicilio el 47% (182) lo aprueban, el 43% (164) lo
consideran irrelevante y el 10% (38) no les gustaria que se ofrezca este servicio. (Ver

grafica 15)
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Considerando el que se ubiquen mas sucursales de los restaurantes en la ciudad el
49% (189) lo consideran correcto, diciendo lo contrario el 11% (40) mencionan que
no les gustaria, y el 40% (155) declaran que no les interesa. (Ver grafica 16)

6. Precio

El 95% (366) declara que fue adecuado el pago realizado por los alimentos, mientras
que el 4% (17) no le dieron importancia y diciendo lo contrario el 1% (1) est4 en

desacuerdo. (Ver grafica 17)

Respecto a que si es un restaurante caro el 91% (351) comentaron que no, mientras
qgue el 7% (27) mencionan que el precio de los platillo es elevado y el 2% (6) no le

dan importancia a este concepto. (Ver grafica 18)

7. Promocion

En cuestion al medio en el que los consumidores se enteraron de los restaurantes no
figura medios de comunicacion, impresos ni redes sociales, todo lo contrario el 91%
(349) comenta que algun familiar, amigo o conocido les recomendaron los
restaurante y tan solo 9% (35) comentan que no fueron recomendados. (Ver grafica
19)

De la misma manera el 83% (319) mencionaron que les agradaria recibir publicidad

por parte de los restaurantes y diciendo lo contrario el 17% (65) declaran que no.
(Ver grafica 19)
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CAPITULO 5:

CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

55



5.1 Conclusiones de la investigacion

El siguiente apartado presenta desde una perspectiva tedrica las conclusiones de la
investigacion de acuerdo con el analisis de los datos que se obtuvieron con la
herramienta de informacién que se aplico, con la misma se da una respuesta a las

preguntas de investigacién y se cumple con los objetivos planteados.

5.1.1 Conclusiones

Objetivo General:

Evaluar la mercadotecnia de servicios implementada en los restaurantes que

ofrecen el estilo gastronomico Baja Med en Tijuana, B.C.

Se considera que la mercadotecnia de servicios implementado en los restaurantes
analizados esta correctamente aplicada, de acuerdo a los datos arrojados en el
analisis y a las respuestas favorables de los clientes acerca del producto, el servicio
y el restaurante en general, en el andlisis se nota claramente que la variable
promocién necesita especial atencidn pero esta cubierta con la satisfaccion de los
consumidores y gracias a esta se proporcionan buenas recomendaciones por parte
de los clientes hacia los amigos y familiares, dando recomendacién de boca a boca,

ya se gener6 un dato considerable que los restaurantes habian sido recomendados.
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Objetivos Especificos:

1. Evaluar de manera independiente las variables de la mercadotecnia de
servicios implementado en los restaurantes.

1. Personal de Contacto: Considerando al personal de servicio en el caso de
los restaurantes, la mayoria de los encuestados consideraron que los meseros
y la hosstes, hicieron de forma adecuada su trabajo, proporcionando bien el
servicio al cliente, también evaluaron su presentacion de forma positiva y su
comunicacion entre ellos la consideraron apropiada. Asi mismo en el caso de
los cocineros, consideraron que si les agrada ver como cocinan, tambien
consideran que los nifios y bebés no deben asistir a este tipo de restaurantes,
cabe mencionar que los ruidos propiciados por el personal de servicio, cocina
y clientes, no influyeron en que los consumidores disfrutaran su estadia en los

restaurantes, esto de acuerdo a los encuestados.

Un porcentaje importante se dio cuenta de quiénes eran los encargados,
también mencionan que estos no se acercaron a preguntarles sobre su

estadia en el lugar.

2. Evidencia Fisica: Considerando los elementos externos como los accesos a
los estacionamientos de los restaurantes, la mayoria de los encuestados
considera que hay facil acceso y consideraron que la fachada y logos de los
locales son de su agrado, en cuanto a la ambientacion musical, la iluminacién
y la decoracion, fueron evaluados de forma positiva, la mayoria considera que
el mobiliario y equipo son comodos, que la cristaleria, la loza y los cubiertos
estan acordes con estos, también consideran agradable su ambiente, ademas
concuerdan que si recomendarian visitar los restaurantes, en cuanto a la

higiene de las instalaciones y los sanitarios opinan que son estan limpios.
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3. Proceso: En términos generales los encuestados consideran que los meseros
les dieron la bienvenida, los orientaron en cuanto a las dudas referentes al
menu, les hicieron alguna recomendacion, les proporcionaron de manera
amable lo necesario mientras los atendieron, también los encuestados opinan
gue a todos los clientes se les trat6 igual y que las bebidas y los alimentos se
les proporcionaron en tiempo y forma, la mayoria opina que el personal en

ningdn momento los invadio para tratar de dar un mejor servicio.

4. Productos: Con respecto a los menlds comentan que les parecieron
atractivos, que estos tienen variedad de platillos con la descripcion completa,
los encuestados no realizarian recomendaciones en los menus, en cuanto a
los platillos opinan que fueron antojables, agradables a su paladar, que las
porciones de estos fueron suficientes y que si recomendarian los alimentos
consumidos, también mencionan que los platillos si cumplieron las
expectativas creadas por los menus, y que les gustaria que se vendieran los

insumos para prepararlos su casa.

5. Plaza: La mayoria de los encuestados consideran que es adecuada la
ubicacion de los restaurantes, son faciles de encontrar y que tienen buena
accesibilidad, también coinciden en que las instalaciones son comodas y que
no les gustaria que los restaurantes cuenten con el servicio a domicilio o que

haya mas sucursales.

6. Precio: Un porcentaje significativo considera que el pago generado por los
consumos es adecuado, que los restaurantes no son caros, y que el pago que
realizaron por los ingredientes de los platillos son adecuados ya que los
consideraron de primera calidad, asi mismo, los encuestados consideran que
las bebidas son adecuadas a los precios y consideran que el precio esta de
acuerdo a las caracteristicas y ubicacion de los restaurantes, ademas las

instalaciones, mobiliario y equipo estan acorde al precio de los platillos.
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7. Promocién: Considerando la forma de comunicacién se encontré que alguna
persona les recomendo visitar los restaurantes, no se enteraron por las redes
sociales o los medios de comunicacién, también mencionan que no conocen 'y
gue nunca han escuchado acerca de alguna promocion por parte de los
restaurantes, del mismo modo la mayoria considera que si le gustaria recibir

publicidad de los restaurantes.

2. Conocer la opinion de los clientes por el servicio recibido.

Los consumidores como evaluadores de servicio generalmente son muy exigentes,
considerando las variables de la mercadotecnia se concluye que los consumidores
opinan que el personal de servicio como los meseros y el host o la hosstes ejercen
dominio de sus actividades presentando un servicio adecuado, cabe mencionar que
se hicieron preguntas evaluando cada aspecto de esta variable y todas coincidieron
en forma positiva a favor del servicio, no obstante, de acuerdo a la mercadotecnia de
servicios las variables influyen entre si para determinar el correcto servicio, debido a
esto también se menciona que el producto como las bebidas y los platillos se
entregaron en tiempo y forma, con las temperaturas esperadas, y los insumos fueron
de primera calidad, y en cuanto a las instalaciones se refiere los consumidores dan
opinion favorable en cuanto a la higiene de las instalaciones, a la comodidad, la
iluminacién y la musica del lugar. Cabe destacar que se calificé al ambiente y la
mayoria coinciden que son agradables, para confirmar se cuestiono a los clientes si
el personal de servicio hostigo o enfado, tratando de dar un servicio invasivo en la
mesa o en los consumidores, y la respuesta fue totalmente negativa, favoreciendo al

correcto servicio en los mismos.

En cuanto a la variable proceso se puede destacar que un porcentaje considerable
noté que el mesero no hizo recomendacion de algun vino para acompafar sus
platillos, cabe mencionar que los meseros deben hacer labor de venta a los
consumidores, pero estos generalmente estan capacitados para ofrecer algun vino

de acuerdo al platillo que los consumidores estén comiendo.
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3. Caracterizar el perfil del consumidor de los consumidores.

El perfil de los consumidores que asisten a este tipo de restaurantes de cocina Baja
Med en Tijuana, mayoritariamente es mujer, el promedio de edad de los asistentes
esta entre los 20 a 50 afios de edad, el nivel académico en su mayoria es de
preparatoria y universidad, la actividad econémica es dominante es empleado en el

sector privado y su residencia permanente es en México.

Cabe mencionar que el nivel econémico es clase media alta y alta, generalmente los
asistentes que llegan a los restaurantes en grupo son en su mayoria mujeres y se
observé que los consumidores tienen nivel de educacién respecto al servicio que
reciben, ya que para tener una experiencia gastronomica completa el consumidor

debe de hacerse participe y dejar que el personal de servicio haga su trabajo.

4. Identificar oportunidades de mejora en el proceso de servicio
implementado por los restaurantes.

En cuanto a la variable personal de servicio se hace especial referencia en los
encargados de los restaurantes como gerentes, capitanes de alimentos y bebidas o
supervisores en general, un porcentaje elevado de los encuestados se dio cuenta
gue estaban presentes, y que no se acercaron a cuestionar si necesitaban algo, si el
mesero estaba dando un servicio adecuado, si les podia hacer alguna
recomendacion o simplemente a saludar, los puestos de supervision en alimentos y
bebidas tienen funciones que los consumidores no perciben, pero realmente al asistir
a una mesa no toma mas de 1 minuto y eso hace que los clientes se sientan

importantes y hagan mas favorables su experiencia.

En cuanto a los bebés y nifios pequefios los consumidores consideran que no deben

asistir a este tipo de restaurantes, debido a que pueden alterar de manera
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significativa el ambiente y los ruidos que estan dentro de lo normal en los

restaurantes de esta especialidad.

En cuanto a la variable promocion se refiere, los consumidores no se enteraron de
los restaurantes por algin medio de comunicacion impreso o digital o por las redes
sociales, debido a esto se considera que se debe de mejorar esta situacion, de la
misma forma un porcentaje considerable de los consumidores comentan que no
conocen ninguna promocion por aparte de los restaurantes y ademas que nunca han
escuchado de alguna promocién, cabe destacar que los consumidores estan muy

interesados en recibir informacién o publicidad de los restaurantes.

5.2 Recomendaciones de la investigacion

A continuacion se presentan las siguientes recomendaciones para que los
restaurantes puedan trabajar en sus areas de oportunidad de acuerdo a los datos
gue se arrojaron de forma independiente por la herramienta de investigacion y el

analisis de los datos.

5.2.1 recomendaciones

Para la variable personal de contacto en el caso de los gerentes, los capitanes o
los encargados de los restaurantes se recomienda que asistan a las mesas a
presentarse y saludar, ofreciendo sus servicios o0 si necesitan algo especial, la meta
no es acercarse a todos los consumidores pero por lo menos hacer presencia en por

lo menos 45% a 50% de los clientes que asistan durante el dia.
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En cuanto a los bebés y nifios pequefios se recomienda que se deben de crear
politicas donde se restrinja la entrada, esta recomendacién es muy delicada ya que
puede herir la sensibilidad de algunos padres o familiares de bebés y nifios
pequefios, pero se debe de hacer, ya que un 62.2% (239) opina que estos no

deberian asistir a este tipo de restaurantes.

De acuerdo con las estadisticas podemos concluir que consumidores estan muy
interesados en recibir publicidad por parte de los restaurantes por esta razén se
pueden aprovechar los medios de comunicacién digitales, las redes sociales para
personalizar informacion de eventos, especiales o recomendaciones de los

restaurantes para crear un incentivo nuevo de visita.
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ANEXOS
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__-F Universidad Autdnoma de Baja California Facultad de Turismo y Mercadotecnia

L Maestria en Administracicn con Enfosiz en Mercodotecnia

&

CONACYT

ANALISIS DF L4 MERCADOTECNIA DF SERWICIOS, APLICADA EN RESTAURANTES DE COCINA BAJA MED EN TUUANA, B. C

Instrucciones: Marque con una "?" larespuesta que sea adecuada,

Edad: [20-30][ 3-40) [4-50)[51- adelante |, Genero [ Masculing | [Femening)
E=scolaridad: [ Primaria | [Secundaria | [ Preparataria) [ Universidad] [ Posgrado )
Actividad Econdmica: [Empleada) [Comerciantefempresaria) [ Academica) [Jubilada)
Yive en: | Mesico | [ USA] [ Otra] Cual:
Restaurantes Baja Med donde ha consumido:

[Caza Plasencia) [Caza Club) | El Taller] [ La Querencia | [Misidn 18] [La Justina] [ Yerde ¥ Cremal

Instrucciones: & continuacion e presenta una serie de prequntas relacionadas con el resfavrapie. Le
solicitamos leer cada enunciado y emitir la respuesta que mejor refleje |l informacion que tenga sobre el tema.

Azimismo, le garantizamos que |3 inFormacion que nos proporcione serd confidencial.

M le dioy
Froagoalas Si Importanci Mo
E
"¢El Hosst o la Hostess le dio una bienvenida? 3 2 1
iConsidera que el mesero lo atendid bien? 3 2 1
JConzidera prezentable la imagen del mesero? 3 2 1
iCaonsidera que el comportamienta y comunicacion entre el perzonal del restaurante 5 5 i

&= Apropiado?

Durante su estancia en el restaurante, jse dio cuenta quien era el
gerente o encargado del restaurante?

iElgerente o encargado del restaurante se acercd a pregdntale sobre su estancia en el lugar?

iLos ruidos del restaurante como conyersaciones altas, raidos de cocina, gritos, ete,,
abectaron que buera amena su estancia en el restaurante?

iConsidera que los bebés y ninos pequenos no deberian asistir al

iLe agrada ver a los cocineros o chefs preparar los alimentos?

*iTuwo Facil accesa al estacionamiento?

ilafachada del restaurante le llama |a atencidn?

iLe gustd el lago del restaurante?

ile qustd la ambientacian musical del restaurante?

iCaonsidera apropiada la iluminacion del restaurante?

iLe parece adecuada la decoracion del restaurante?

SElmabiliario y equipo del restaurante son codmodos?

iLawristaleri a, laza y cubiertos zon acordes al restaurante?

SEl ambiente del restaurante la zintid agradable?

iFecomendan a visitar el restaurante?

iConzidera higiénicas las instalaciones del restaurante?

ZUtilizd el sanitario?

JConzidera que ez limpio?

*iConsidera adecuada la bienvenida del meszero?

iElmezerale orientd en cuanto a las dudas del mend?

iElmezerale ofrecid algln vino para acompanar su platilla?

iElmezerale hizo alguna recomendacion?

iConsidera que el personal en general le proporciono lo necesario mientras g

iConzidera que el perzonal en general ofrecid un servicio amable?

JEltiempo en que se le proporcionaron las bebidas fue adecuado?

[ou 0 U RS P TR CPLT RCPLT IR SRR L IEPL T RGN RGN L P RS RCPL L PR I PL EPLT PR T R PL T PLT ]
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AEltiempo en que se le proporcionanon los alimentos fue adecuadao?

#5e sintid en alghn momento acosado o invadido por el personal de servicia?

AConsidera que se les atienden a todos los clisntes por iqual?

" Considera atractiva el mend?

iConsidera que hay variedad de platillos en el menua?

JCaonsidera la descripeian de cada platilla completa en el mend?

sFealizari a recomendaciones al mend?

ila presentacidn del platillo fue antojable?

AConsidera que el sabor del platillo fue agradable a su paladar?

JFecomendar a el platillo que consumia?

SEl platillo que le proporcionaron cumplia las expectativas creadas por el mend?

JUsted cree que las porciones fueron suficientes?

iLe gustaria que vendieran los insumos de los platillos para prepararlos en sy

“iConsidera adecuada la ubicacion del restaurante?

JConsidera Facil encontrar la ubicacion del restaurante?

AConsidera adecuada la accesibilidad al restaurante?

JLe gustaria que e cuente con servicio a domicilio?

;Le gustaria que se contaran con sucursales?

iConsidera comodas las instalaciones del restaurante?

=iConsidera que el pago que realizd por los alimentos fue adecuado?

jLos ingredientes son adecuados al costo-calidad que se le proporciona?

Loz Ingredientes e parecieron de primera calidad?

JLaczalidad de las bebidas es adecuada al costo?

JiConsidera que laz instalaciones, mobiliario y equipo estan acordes al precio de los platillos?

JConsidera que los precios del restaurante estan de acuerdo a sus caracteristicas y ubicacion?

(oL Wty WL WAL WALE EAVE VR A P PG P P P L L AU IV AV TG TG TG PG P PG P R )

AConsidera que es un restaurante caro?
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Instrucciones: Marque conuna "B larespuesta que ses adecuada.

“iPor qué medio se enterd de este restaurante?

[FRedes Sociales] [Revistas)

J8lguna perzona le recomendd este restaurante? [5i] [Mo]
JConoce de alguna promocion por parte del restaurante? [5i] [ Mo ]
JAHa escuchado alguna vez que este restaurante offece promociones o descuentos? [5i] [ Mo ]
iLe gustaria recibir publicidad? [5i] [ Mo ]

Gracias, por su participacion y si desea dar alguna sugerencia o comentario por Favar escriba en el siguiente
EEpacio;

Re=staurante donde se ha aplicado:
"Fersonal de Contacto

*Evidencia Fisica
"Procezo
"Producto
"Plaza

"Precio
"Promocicn
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Gréfica 7: Restaurantes donde se aplico

Restaurantes donde se aplico

La Justina, 128, El taller, 128,
33% 34%

Mision 19, 128,
33%

Fuente: Elaboracion propia.

Datos Demogréaficos
Grafica 8: Edad

Edad

51-adelante,
11, 3%

Fuente: Elaboracion propia.



Gréfica 9: Genero

Género

Masculino ,
170, 44%

Femenino, 214,
56%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 10: Escolaridad

Escolaridad

Posgrado, 3, 1% Qio’ (V

Fuente: Elaboracion propia.

Secundaria, 11, 3%
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Gréafica 11: Actividad Econémica

Actividad Econdmica

350

304
300
250
200
150
100
53
50 19
. T o
1

8

m Actividad Economica m Empleado w Comerciante/Empresario

B Academico M Jubilado

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 12: Vive en

LUGAR DE RECIDENCIA

EUA, 57, 15%

México, 327,
85%

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 13: Restaurantes Baja Med donde ha consumido

384 respuestas

Casa Plasencia 1200(31,3 %)

El Taller 216 (56,3 %,

La Querencia

Mision 19 110 (28,6 %)

La justina 101 (26,3 %)

Verde y Crema 89 (23,2 %)

20 100 120 140 160 180 200 220

Fuente: Elaboracion propia.

Personal de contacto

Grafica 14: ¢ El Hosst o la Hostess le dieron una bienvenida?

¢¢éEl Host o la Hostess le dieron una bienvenida?

No, 7, 2%

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 15: ¢ Considera que el mesero lo atendi6 bien?

¢ CONSIDERA QUE EL MESEROLO
ATENDIO BIEN?

No le doy
importancia, 1,
0.3%

Si, 383,99.7%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 16: ¢ Considera presentable la imagen del mesero?

éConsidera presentable la imagen del mesero?
No le doy importancia, 20, 5%

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 17: ¢Considera que el comportamiento y comunicacion entre el

personal del restaurante es apropiado?

No le doy
importancia, 55,
14%

No, 6, 2%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréafica 18: Durante su estancia en el restaurante, ¢se dio cuenta quien era el

gerente o encargado del restaurante?

F

| No, 124, 32%

No le doy
| importancia,
43,11%

Si, 217,57%

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 19: ¢El gerente o encargado del restaurante se acercé a preglntale

sobre su estancia en el lugar?

Si, 112,29%

No, 170, 44%

d Nole doy
8 importancia,
102,27%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafica 20: ¢Los ruidos del restaurante como conversaciones altas, ruidos de

cocina, gritos, etc., afectaron que fuera amena su estancia en el restaurante?

Si, 23, 6%

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 21: ¢Considera que los bebés y nifios pequefios no deberian asistir al

—

restaurante?

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 22: ¢Le agrada ver alos cocineros o chefs preparar los alimentos?

No, 25, 6%

No le doy

importancia, .
68, 18% -

Si, 290, 76%

Fuente: Elaboracion propia.
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Evidencia fisica

Grafica 23: ¢ Tuvo facil acceso al estacionamiento?

No le doy
importancia, 6,
2%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafica 24: ¢La fachada del restaurante le llamé la atencion?

Otros, 41,11%

"NE'[{;TIDV‘“““““'
importancia, 28,
7%

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 25: ¢Le gusto el logo del restaurante?

No, 16,4%

Si, 322,84% | Otros, 62, 16% No le doy
importancia,

46,12%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 26: ¢Le gusto la ambientacion musical del restaurante?

Noledoy 'No;5, 1%

importancia,
25,7%

Si, 354, 92% Otros, 30, 8%

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafica 27: ¢ Considera apropiada la iluminacién del restaurante?

No le doy
importancia, 3,
1%

Si, 381,99%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 28: ¢Le parece adecuada la decoracion del restaurante?

s, 3,1%

No le doy
importancia, 2,
1%

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 29: ¢ El mobiliario y equipo del restaurante son cémodos?

No le doy
importancia, 2,
1%

‘ Si, 382, 99% ‘

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 30: ¢La cristaleria, loza y cubiertos son acordes al restaurante?

No le doy
importancia,
14,4%

‘ ‘ si, 370, 96% ‘

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 31: ¢ El ambiente del restaurante lo sinti6 agradable?

Fuente: Elaboracion propia.

Grafica 32: ¢ Recomendaria visitar el restaurante?

No le doy
importancia, 1,
1%

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 33: ¢ Considera higiénicas las instalaciones del restaurante?

e

Si, 381, 99% Otros, 3, 1%

)

| Noledoy
| importancia, 2,

0.5%

A -\‘
A No, 1, 0.5%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafica 34: ¢ Utilizo el sanitario?

e

Si, 302, 79% Otros, 82, 21%

No, 76, 20%

No le doy
importancia, 6,
1%

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafica 35: ¢ Considera que es limpio?

r

Si, 298,77% Otros, 86, 23%

No le doy
importancia,
72,19% | No, 14,4%

Fuente: Elaboracion propia.

Proceso

Grafica 36: ¢, Considera adecuada la bienvenida del mesero?

r

Si, 353,92% Otros, 31, 8%

No, 15,4%

No le doy

importancia,
16,4%

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafica 37: ¢ El mesero le orientd en cuanto a las dudas del menu?

No, 51, 13%

Si, 322, 84% Otros, 62, 16% a
No le doy
importancia, o8
11,3%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 38: ¢ El mesero le ofreci6 algln vino para acompafiar su platillo?

No, 163,42%

Si, 211,55% Otros, 173,45%

4
No le doy
importancia,
10,3%

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafica 39: ¢ El mesero le hizo alguna recomendacion?

No, 66, 17% k|
I |

Si, 311,81% Otros, 73, 19%

No le doy
importancia, 7,

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 40: ¢Considera que el personal en general le proporciono lo necesario

mientras se le atendi6?

No, 14, 4%
Si, 367,95% Otros, 17, 5%

No le doy
importancia, 3,

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 41: ¢ Considera que el personal en general ofrecié un servicio amable?

| k|

No le doy
importancia, 4,
1%

Si, 380, 99%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 42: ¢ El tiempo en que se le proporcionaron las bebidas fue adecuado?

ol Otros, 12, 3%

No le doy
importancia, 3,
1%

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 43: ¢El tiempo en que se le proporcionaron los alimentos fue

adecuado?

ol Otros, 12, 3%

No le doy
importancia, 3,
1%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 44: ¢ Se sintié en algun momento acosado o invadido por el personal de

servicio?

Si, 31, Nole d
39 . ole .oy
importancia, 10,
3%

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafica 45: ¢Considera que se les atienden a todos los clientes por igual?

No le doy
importancia, 60,
16% No, 9,

2%

Fuente: Elaboracion propia.

Producto

Grafica 46: ¢ Considera atractivo el menu?

sl Otros, 8, 2%

—

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 47: ¢ Considera que hay variedad de platillos en el menu?

—-ﬂf(-)tros, 12,3%

No le doy o —
importancia, 9,
2%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 48: ¢Considera la descripcion de cada platillo completa en el mend?

No le doy
importancia, 6,
2%

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafica 49: ¢ Realizaria recomendaciones al menu?

No le doy
importancia, 34, ——
N 9%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafica 50: ¢La presentacion del platillo fue antojable?

No le doy
importancia,
3,1%

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 51: ¢ Considera que el sabor del platillo fue agradable a su paladar?

e

No, 2, 1%

Si, 382, 99%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 52: ¢ Recomendaria el platillo que consumio?

Si, 377, 98%

Otros, 7, 2%

0,4,1%

No le doy
importancia, 3,
1%

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafica 53: ¢ El platillo que le proporcionaron cumplio las expectativas

por el menu?

Si, 380, 99% Otros, 4, 1%

i
|

No le doy
mportancia, 1,
0%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 54: ¢ Usted cree que las porciones fueron suficientes?

Si, 360,94%  Otros, 24, 6%

No le doy
importancia,
15,4%

Fuente: Elaboracion propia.

creadas
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Grafica 55: ¢Le gustaria que vendieran los insumos de los platillos para

prepararlos en su casa?

No le doy NO, 69, 18% |

Si, 239,62% | Otros, 145,38% : y
|mportanCIa,

76,20%

Fuente: Elaboracion propia.

Plaza

Grafica 56: ¢ Considera adecuada la ubicacion del restaurante?

No, 3, 1%

Si, 374,97%  Otros, 10, 3%

No le doy
importancia, 7,
2%

~—

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréafica 57: ¢ Considera facil encontrar la ubicacion del restaurante?

No, 2, 1%

Si, 380, 99% Otros, 4, 1%
No le doy
importancia, 2,
0%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafica 58: ¢ Considera adecuada la accesibilidad al restaurante?

No, 3, 1%
Si, 363,94%  Otros, 21, 6% Nale doy od

importancia,
18,5%

Fuente: Elaboracion propia.



Gréfica 59: ¢Le gustaria que se cuente con servicio a domicilio?

No le doy
importancia,
164,43%

Si, 182,47% | Otros, 202,53% l

No, 38, 10%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 60: ¢Le gustaria que se contaran con sucursales?

No le doy
importancia,
155, 40%

s

No, 40,11%

Si, 189, 49% | Otros, 195,51%

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréafica 61: ¢ Considera cOmodas las instalaciones del restaurante?

No, 8, 2%

Si, 357,93% = Otros, 27, 7% No le doy

importancia,
19,5%

Precio

Fuente: Elaboracion propia.

Gréafica 62: ¢Considera que el pago que realizé por los alimentos fue

adecuado?

No le doy
importancia, 17,
4% \

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 63: ¢Los ingredientes son adecuados al costo-calidad que se le

proporciong?

e
i No, 3,1%

Si, 377,98% Otros, 7, 2%
No le doy
importancia, 4,
1%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 64: ¢Los Ingredientes le parecieron de primera calidad?

Si, 381,99% Otros, 3, 1% _ L

’ No le doy
| importancia, 1,
' 0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 65: ¢La calidad de las bebidas es adecuada al costo?

Si, 358,93% = Otros, 26, 7%

importancia,
11,3%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréafica 66: ¢Considera que las instalaciones, mobiliario y equipo
acordes al precio de los platillos?

No le doy
importancia,

Si, 323,84% | Otros, 61, 16% 59,15%
No, 2, 1%

Fuente: Elaboracion propia.

estan
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Gréfica 67 ¢Considera que los precios del restaurante estan de acuerdo a sus

caracteristicas y ubicacion?

No le doy
: importancia,
Si, 320, 83% Otros, 64, 17% | 63,17%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 68: ¢ Considera que es un restaurante caro?

No ledoy o, 351,91%
importancia, b6,

2%

Si, 27,7% Otros, 357,93%

Fuente: Elaboracion propia.
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Promocion:
Gréfica 69: ¢ Por qué medio se enter6 de este restaurante?

27 respuestas

@ Fedes Sociales
@ Revistas

@ Periodicos

@ radio

TV

Gréfica 70: ¢ Alguna persona le recomendoé este restaurante?

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 71: ¢Conoce de alguna promocion por parte del restaurante?

384 respuestas

Fuente: Elaboracion propia.

Gréafica 72: ¢Ha escuchado alguna vez que este restaurante ofrece
promociones o descuentos?

384 respuestas

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafica 73: ¢Le gustaria recibir publicidad?

Fuente: Elaboracion propia.
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