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RESUMEN

La presente investigacion procura determinar la influencia del marketing social en la
responsabilidad social empresarial (RSE) de los restaurantes turisticos del centro histérico
de la ciudad del Cusco, la indagacion se realiz6 desde una perspectiva descriptiva de tipo no
experimental, pues tanto las unidades de anélisis como los fenémenos fueron observados en
su contexto real, sin ningun tipo de intervencion ni manipulacion por parte del equipo

investigador.

En relacion al tipo de herramientas utilizadas para el recojo de datos, podemos sefialar que
tiene un caracter predominantemente cuantitativo pues hemos utilizado como principal
técnica la encuesta, por lo que el andlisis de los resultados también es cuantitativo. Sin
embargo, a pesar que no estd explicitada en la investigacion hemos recogido datos

cualitativos a través de la observacion que nos han permitido redondear los resultados.

Nuestra unidad de andlisis son los restaurantes turisticos del centro histérico de la ciudad
del Cusco, del total hemos considerado una muestra de 80 locales a través de los gerentes
propietarios, administradores o responsables, de ellos hemos recabado informacién
relacionada a la imagen, calidad de atencidn, presentacion, uso del marketing, intereses en
el servicio y consumo de medios de comunicacion; adicionalmente se han abordado temas
sobre el respeto a los derechos humanos, mejora de la calidad de vida y cuidado del
ambiente, problemas sociales, trato justo a los colaboradores, capacitacion constante, cédigo

de ética y patrocinio de actividades culturales.

La conclusion principal plantea que la implementacion de adecuadas estrategias de
marketing social si influyen en el desarrollo de restaurantes turisticos socialmente
responsables con las personas y su entorno. Por lo tanto, el Estado, las organizaciones
sociales los empresarios, colaboradores, proveedores y clientes deben abonar, desde donde
les corresponde, a la sostenibilidad de estas iniciativas que aportan a mejora de la calidad de

vida en la region.

Palabras clave: Marketing social, responsabilidad social empresarial, turismo.
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ABSTRACT

This research seeks to determine the influence of social marketing on corporate social
responsibility (CSR) of tourist restaurantes in the historic center of the city of Cusco, the
inquiry was carried out from a descriptive perspective of a non-experimental type, since both
the analysis units as the phenomena were observed in their real context, without any

intervention or manipulation by the research team.

Regarding the type of tools used for data collection, we can point out that it has a
predominantly quantitative character because we have used the survey as the main
technique, so the analysis of the results is also quantitative. However, and although it is not
explicitly stated in the investigation, we have collected qualitative data through the

observation that has allowed us to round the results.

Our unit of analysis is the tourist restaurantes of the historic center of the city of Cusco, of
the total we have considered a sample of 80 stores through the owners, administrators or
managers, of them we have collected information related to the image, quality of care ,
presentation, use of marketing, interests in the service and consumption of media; In
addition, issues regarding respect for human rights, improvement of the quality of life and
care of the environment, social problems, fair treatment of employees, constant training,

code of ethics and sponsorship of cultural activities have been addressed.

The main conclusion states that the implementation of appropriate social marketing
strategies does influence the development of socially responsible tourist restaurantes with
people and their environment. Therefore, the State, social organizations, businessmen,
collaborators, suppliers and customers must pay, from where they belong, to the

sustainability of these initiatives that contribute to improving the quality of life in the region.

Keywords: Social marketing, corporate social responsibility, tourism
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INTRODUCCION

La investigacion aborda la puesta en marcha del marketing social y la responsabilidad social
empresarial en restaurantes turisticos del centro historico del Cusco, tomando en
consideracion gue los emprendimientos econdmicos deben beneficiar no Unicamente a los
empresarios, sino mas bien procurar el bienestar de diversos actores sociales que participan
directa o indirectamente en el proceso productivo y también evitar cualquier perjuicio al
medio ambiente y al patrimonio cultural material e inmaterial que resulte de la actividad

econémica turistica.

Hemos considerado en el primer capitulo relacionado al planteamiento del problema, un
objetivo general y tres objetivos especificos, la pregunta general de la investigacion esta
relacionada a explicar la influencia del marketing social en la responsabilidad social

empresarial de los restaurantes turisticos que se ubican en el centro histérico de la ciudad.

Posteriormente en el marco teérico y conceptual (capitulo 1) abordamos aspectos
relacionados al marketing comercial y marketing social, la responsabilidad social
empresarial en el sector turistico basicamente restaurantes; de igual forma se consideran

investigaciones y estudios previos realizados a nivel local, nacional e internacional.

El capitulo Il considera una hipotesis general y tres hipdtesis especificas de las cuales se
desprenden: marketing social (variable dependiente), responsabilidad social (variable
independiente) y restaurante turistico (variable interviniente), estas tres variables guiaron el

trabajo de investigacion realizado.

Asimismo, el capitulo IV da cuenta del marco metodologico, en ese sentido esta
investigacion es de caracter descriptivo no experimental y longitudinal. La muestra esta
compuesta por 80 restaurantes, cuyos administradores o responsables han sido encuestados
durante el 2018. este capitulo aborda también las técnicas utilizadas recoleccion de la
informacién, andlisis e interpretacion de la informacion y para demostrar la verdad o

falsedad de las hipotesis planteadas.
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En el capitulo V se presentan los resultados y la discusion del trabajo de campo realizado,
se han procesado en total 42 tablas y 45 figuras, mayoritariamente sobre datos estadisticos,
consecuencia del baseado de datos realizado haciendo uso del paquete informatico SPSS,
producto de ello se propone lineamientos generales sobre estrategias de marketing social y

responsabilidad social.

Finalmente, planteamos las conclusiones y recomendaciones que nos retan a seguir
formandonos como profesionales de las ciencias de la comunicacion y nos permiten aportar
desde el marketing social al desarrollo y sostenibilidad de los restaurantes turisticos como

empresas socialmente responsables con las personas y con el medio ambiente.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Situacion problematica

La mayoria de los restaurantes turisticos del centro histérico de la ciudad del Cusco
no tienen conocimiento y tampoco ponen en marcha acciones de responsabilidad social
empresarial. Consideramos que todos ellos deben implementar procesos empresariales que
ofrezcan un servicio de calidad al pablico usuario, brindando una buena atencién al cliente
y orientado a la satisfaccién, asimismo, garantizar la calidad de los insumos y materias
primas, las buenas practicas de manipulacion de alimentos, y fomentar la cultura, tradicion
y la revalorizacién de los productos organicos de la region; creando nuevas oportunidades
de negocio y mejora de los calidad de vida de los agricultores de las zonas rurales

considerandolos como principales proveedores.

Asimismo, los clientes y colaboradores deben reconocer la importancia y el valor
que tienen el patrimonio, la cultura y tradicion heredados de nuestros antepasados. Por ello,
toda empresa socialmente responsable al contratar a colaboradores debe rechazar cualquier
tipo de discriminacion por el color de piel, origen, etnia, sexo, religion o ideologia,
minusvalia, identidad sexual entre otros. De igual forma minimizar y controlar la

contaminacion del medio ambiente por los desechos solidos: reciclar, reducir y reutilizar.

En este contexto se puede hacer uso del marketing social considerando que permite
estimular y facilitar la aceptacion de ideas o comportamientos beneficiosos para la sociedad
en general y controlar o frenar aquellas otras ideas 0 comportamientos que se juzgan

perjudiciales.



En la regién Cusco constatamos que no existen propuestas de marketing social que
promuevan la responsabilidad social empresarial en los restaurantes turisticos u otros
negocios relacionados a esta actividad econdmica, considerada una de las mas importantes.
Empero el Estado Peruano a través del Gobierno Regional y diversas direcciones regionales
y areas especializadas vienen implementando acciones en favor de la mejora del servicio en

el rubro turistico.

Instituciones como: la Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo
(Dircetur), el Organismo de Gestion y Destinos Turisticos (OGD), Asociacion de Agencias
de Turismo del Cusco (AATC), Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur) entre
otras trabajan en coordinacion con el gobierno central y estan dedicadas a ofrecer
capacitacion abordando diversos temas y escasamente sobre la responsabilidad social

empresarial (RSE).

Cabe resaltar que la Dircetur en convenio con la Asociacion Alemana sin fines de
Lucro TOURCERT, que promueve la certificacion como herramienta para el turismo
sostenible al nivel global, ha capacitado en el 2017 a mas de 95 empresas dedicadas al

turismo, de las cuales solo 45 recibieron la certificacion correspondiente.

Los restaurantes turisticos en general y los del centro histérico de la ciudad del Cusco
en particular, aun no toman conciencia de la responsabilidad social empresarial que tienen,
responsabilidad que implica el cuidado del medio ambiente, del patrimonio cultural, del
trabajo adecuado con los colaboradores y agricultores en tanto proveedores directos, y los
clientes quienes son los que sostienen a traves de consumos y preferencias los negocios

turisticos.

Tampoco existen, ni desde el Estado, ni mucho menos desde el sector privado,
iniciativas de marketing social que promuevan la responsabilidad social empresarial de los
restaurantes turisticos y otras empresas del rubro, tomando en consideracion la gran cantidad
de familias y ciudadanos cusquefios que se benefician con los ingresos econémicos

producidos por el turismo de forma directa e indirecta.



1.2.  Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

¢Como el marketing social influye en la responsabilidad social empresarial de los

restaurantes turisticos del centro historico del Cusco?

1.2.2. Problemas especificos

a. ¢Como es el marketing social aplicado a la responsabilidad social empresarial de

los restaurantes turisticos del centro historico del Cusco?

b. ¢Cudl es la responsabilidad social empresarial de los restaurantes turisticos del

centro histérico del Cusco?

c. ¢Qué estrategias del marketing social emplean en procesos de responsabilidad

social empresarial los restaurantes turisticos en el centro historico del Cusco?

1.3.  Justificacion de la investigacion

Tomando en consideracion la importancia de la actividad turistica en la region
Cusco, la cantidad de visitantes nacionales y extranjeros que recibimos anualmente y la gran
cantidad de ciudadanos cusquefios involucrados en estas actividades porque son el principal
sustento econdmico, es pertinente abordar esta problematica desde el marketing social y la
responsabilidad social empresarial que considera a la comunicaciébn como uno de sus

principales pilares para su implementacion.

Abordar la problematica de los restaurantes turisticos y su aporte desde el marketing
social y la responsabilidad social empresarial que deben poner en marcha es un enfoque
novedoso y actual, tomando en consideracion que no existen estudios que se hayan
desarrollado en esta materia y en nuestra ciudad, siendo Cusco uno de los principales

atractivos turisticos del pais.



Asimismo, la construccion tedrica que permite esta investigacion y que resulta de la
misma, aporta al desarrollo empresarial turistico abordando problemaéticas colaterales como:
el cuidado del patrimonio cultural, del medio ambiente, el desarrollo de los sectores mas

vulnerables como los agricultores y los trabajadores de dichas empresas.

Adicionalmente, consideramos que el Estado debe desarrollar, no solo acciones de
capacitacion, sino, compromisos y procesos en el que los empresarios se involucren con su
entorno social, ambiental y econémico inmediato de forma sostenida; precisamente esta
investigacion procura develar aspectos significativos para poner en marcha acciones de

marketing social que coadyuven a procesos de responsabilidad social empresarial (RSE).

1.4.  Objetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo general

Determinar como influye el marketing social en la responsabilidad social empresarial

de los restaurantes turisticos del centro histérico del Cusco, 2018.

1.4.2. Objetivos especificos

a. Describir las caracteristicas del marketing social aplicado a la responsabilidad
social empresarial de los restaurantes turisticos del centro histérico del Cusco,
2018.

b. Analizar la responsabilidad social empresarial de los restaurantes turisticos del

centro histdrico del Cusco, 2018.

c. Analizar las estrategias de marketing social que emplean en procesos de
responsabilidad social empresarial los restaurantes turisticos en el centro
histérico del Cusco, 2018.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Bases tedricas

En esta parte del trabajo abordamos aspectos relacionados al marketing y su evolucion, el
marketing social, la responsabilidad social empresarial y la relacion tedrica entre estos

conceptos en relacion a las empresas turisticas del rubro de comidas (restaurantes turisticos).

2.1.1. Marketing

Existen diversas definiciones de marketing, casi todas desde la perspectiva de la
satisfaccion de las necesidades del consumidor y compuesta por un conjunto de herramientas
que posibilitan tal fin. En ese contexto, el marketing es un conjunto de actividades humanas

dirigidas a facilitar los intercambios de consumo, (Buck, 1962).

Segln la American Marketing Association, AMA (1985), el marketing es la
actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad
en general.

Uno de los conceptos mas populares y que tambien ha sufrido modificaciones a lo
largo de los afios es el propuesto por Philip Kotler, quien sostiene que el marketing es 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 (Kepler, Philip y keller, 2012).



Por su parte, McCarthy propone que el marketing es la realizacion de aquellas
actividades que tiene por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los
requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las

necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente.

En la siguiente figura observamos las relaciones que tiene el marketing con las
necesidades, deseos, demanda de los potenciales consumidores (personas fisicas u
organizaciones) que forman parte del mercado y comparten una necesidad o un deseo, y que
podrian estar dispuestos a satisfacer esa necesidad o deseo a través del intercambio de otros
elementos de valor. En este circuito el marketing se ubica como eje articulador. Asi, el
marketing identifica las necesidades, orienta los deseos, estimula la demanda y desarrolla la

oferta procurando la satisfaccion del consumidor.

Figura 1. Marketing
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desarrolla

Fuente: (Vigaray, 2012).

En este flujo la Necesidad (N) se define como la carencia de un bien basico. La
necesidad de los bienes basicos, como el alimento o la seguridad de uno mismo, no ha sido
creada por la sociedad o por los especialistas de marketing, sino que es inherente a la

naturaleza humana. (Garcia, 2008).



El Deseo es la forma en la que se expresa la voluntad de satisfacer una necesidad, de

acuerdo con las caracteristicas personales del individuo, los factores culturales, sociales,

ambientales y estimulos del marketing. La Demanda es a su vez la formulacion expresa de

un deseo. Dicho deseo estara condicionado por los recursos disponibles del individuo y por

los estimulos de marketing que se reciben. (Vigaray, 2012)

Por otro lado, la Oferta puede ser un producto, bien, servicio, idea, experiencia, que se

ofrece y que describimos brevemente a continuacion:

v

Producto: cualquier bien material, servicio o idea que posea valor para el

consumidor y sea susceptible de satisfacer una necesidad.

Bien: un objeto fisico, tangible, que se puede ver y tocar y, en general, percibir por
los sentidos y que bien puede destruirse por el consumo o bien puede ser duradero,

y permitir un uso continuado.

Servicio: aplicacion de esfuerzos humanos o mecanicos a personas, animales o
cosas. Son intangibles, perecederos, no se pueden percibir por los sentidos y no se

pueden almacenar.

Idea: Es un concepto, una filosofia, una opinién, que al igual que los servicios, son

intangibles.

Experiencia las empresas mas inteligentes buscan detras de los atributos de sus
productos crear “experiencias de marca.” permitiendo sofiar, sentir, y desear esa

oferta entregada.

Los expertos de marketing no crean necesidades, dado que éstas son anteriores a

ellos. Influyen en los deseos, te sugieren que un producto es mejor que otro, y que satisfacen

mejor la necesidad a cubrir. EI marketing actda sobre la demanda posibilitando que los

deseos se conviertan en realidad.



2.1.1.1. Enfoques del marketing

En la préctica tanto la actividad empresarial como el marketing se implementan

tomando en consideracion diversas perspectivas o enfoques, los més recurrentes son:

Enfoque de produccion

Tiene por objetivo producir la maxima cantidad posible de producto al menor costo.
Se concentra en conseguir economias de escala y una amplia distribucion. Tiene dos
origenes: 1) aquellos lugares en los que la demanda del producto supera la oferta, y 2) cuando
el costo del producto es alto y debe ser disminuido a través de la mejora de la productividad
para aumentar el mercado. desde este enfoque el marketing adquiere una importancia

minima, y la variable clave es la distribucion. (Vigaray, 2012)

Enfoque de producto

Su objetivo es la mejora de la calidad del producto, se concentra en hacer buenos
productos y mejorarlos a lo largo del tiempo. Se basa en el incremento de la competencia y
un mayor equilibrio entre la demanda y la oferta, ademas se basa en que los compradores
admiran los productos bien hechos y pueden valorar la calidad y sus ventajas, no se pregunta
al consumidor qué es lo que quiere y, por tanto, la empresa no conoce los cambios del
mercado. desde esta perspectiva el marketing es inexistente, se conoce como “miopia del

marketing”, es decir, una concentracion en el producto y no en la necesidad. (Vigaray, 2012)

Enfoque de promocion

Se estimula al consumidor a que compre mas, por ello se basa primero en producir y
después vender lo que se produce con la ayuda de una fuerte promocion. La calidad no basta
ya para que el producto sea demandado, debe, ser promocionado para que el mercado

conozca las ventajas que presenta.



Enfoque estratégico a corto plazo

Se aplica mas agresivamente a los bienes no buscados aquellos que los consumidores

no piensan en adquirir habitualmente. Muchas empresas lo practican ante un exceso de

capacidad productiva. Actualmente, las economias industriales tienen una oferta superior a

la demanda, provocando que los vendedores busquen afanosamente los clientes potenciales,

y estos sean bombardeados con anuncios en TV, periddicos, teléfono, publicidad directa,
etc. (Vigaray, 2012)

De forma complementaria para concluir este item relacionado al marketing y su

aplicacion dentro del sistema empresarial, la figura N° 2 nos brinda informacion relacionada

a las etapas y evolucion histérica de la orientacién que han tenido las empresas en el siglo

XX, desde la orientacion a la produccién hasta la orientacion de la responsabilidad social

del marketing.

Figura 2. Evolucion historica de la orientacion de la empresa en el siglo XX
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2.1.1.2. Evolucion del marketing

El término Marketing fue utilizado por primera vez en 1902, por el profesor E. D.
Jones, en la Universidad de Michigan (EEUU), durante su curso: “The distributive and
regulative industries of the United Sates’, en castellano significa: las industrias distributivas
y reguladoras de los Estados Unidos de Norteamérica. De acuerdo al estudio “Doctorado
Interamericano en Marketing” realizado por Moliner T. M. y Cervera T. A. el rasgo que
define al marketing como disciplina en Espafia y parte de lberoamérica es el retraso,
tomando en consideracion que en 1910 se empez6 a impartir ensefianzas universitarias de
marketing en Estados Unidos, y a partir de 1960 se inserta como parte de los planes de

estudios universitarios espafioles. (Tena & Taulet, 2010)

Munuera (1992) considera que “no existe en lengua castellana una palabra que
recoja todo el valor semantico de Marketing, ya que la actividad de ‘blsgueda de
informacion del mercado’ es consustancia al significado de aguellay no queda recogido en
los términos de ‘ comercializacion’ o ‘mercadeo’” (p. 128)

En el campo del marketing y la publicidad, tanto en sus origenes como en su
desarrollo tedrico — practico destaca el aporte de la empresa transnacional Coca Cola, su
cartel publicitario de 1900, coincide con el punto inicial del marketing como ciencia

empresarial y social en el Siglo XX.

Homs, (2003) diferencia tres etapas o generaciones del marketing: en la década de
1950, destaca la masificacion de productos y la pasividad del consumidor, resumido en las

cuatro P’s del mercado, tal como se aprecia en la figura N° 3.
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Figura 3. 4 P’s del mercado

Mezcla de Mercado

Fuente: (Hector, 2017)

Posteriormente, durante el siglo pasado diversos estudios e investigaciones
cientificas basadas en practicas concretas de marketing sobre todo en Norteamérica y Europa

provocaron un rapido avance en esta disciplina cientifica.
2.1.1.3. Importancia del marketing

La clave de una correcta aplicacion del marketing se encuentra en el establecimiento
de relaciones sélidas con los clientes y en la interaccion continua. Empresas que se desvian
del camino no teniendo en cuenta al cliente y sus necesidades, segun las tendencias del

mercado, estan destinadas a la obsolescencia y por lo tanto al fracaso.

A medida que avanza el tiempo, los cambios que presentan los consumidores llegan
cada vez mas rapido, infinidad de tendencias van y vienen y su impacto es

considerablemente mas alto dado el impulso que las herramientas tecnoldgicas les brindan.

Cada vez es mas imprescindible estar a la vanguardia de los cambios que se presentan
en nuestro entorno porque, cada vez, es mas corto el tiempo que como organizaciones
tenemos para reaccionar. La frecuencia y la velocidad con que debemos desarrollar nuestro
proceso de marketing aumentan, estamos en una generacion de nuevos consumidores que se

dejan deslumbrar por tendencias pasajeras, son mas criticos e interactian mas compartiendo
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sus diferentes experiencias. Una vez comprendido el marketing y su proceso nos queda
preguntarnos ¢ De la gran variedad de productos ofrecidos por las diferentes marcas, cuantos
han sido desarrollados en pro de satisfacer las necesidades de los consumidores y siguiendo
de manera estricta las actividades de marketing definidas?

A la hora de abordar la importancia del marketing y la buena gestion de su proceso
es muy comun destacar casos empresariales en los cuales ciertas organizaciones dejaron de
ser los méas grandes en su segmento a ser olvidados, a continuacion, expondremos algunos
de los casos mas relevantes. Kodak, que logré posicionarse como lider del desarrollo
comercial de la fotografia, gracias a sus innovaciones tecnoldgicas con una cuota de mercado
del 70% en los afios 90, es ejemplo de una mala gestion del marketing en referencia a la

oferta de productos que satisficieran las necesidades de sus clientes en el momento indicado.

Aungue se destacod en innovacién, Kodak pronto se convirti6 en una empresa
conservadora enfocada en la rentabilidad y no en el cliente, a pesar de ser pionera en nuevos
desarrollos, estuvo renuente a afrontar los cambios que el mercado y sus consumidores le
exigian cifiéndose al pasado y perdiendo la oportunidad de ser pioneras en un nuevo mercado
digital en el cual ya habia realizado sus primeros pasos, dado que Kodak se mostro renuente
en ofrecer sus nuevos desarrollos al mercado, la competencia aproveché la oportunidad y
cuando esta desed reaccionar era demasiado tarde. La empresa se vio superada cuando dejo
de comprender a sus consumidores. Casos como este hay muchos, en el mercado
encontramos ejemplos similares en marcas como: Nokia, Blockbuster, Atari, Olivetti, entre
otras. Si nuestro deseo es lograr crecer como organizacion debemos enfocarnos totalmente
en quienes nos permiten este crecimiento, los consumidores. (Gallon, Calderon, & Avila,
2017)

Es por esta razon que el area de marketing es vital no solo para el éxito de una
empresa, sino también para su existencia. Sin ella, la empresa no podria sobrevivir. En otras
palabras: sin marketing no podriamos conocer al consumidor y, por consiguiente, lo que
quiere o busca. ElI marketing es la conexion entre el consumidor y la empresa, a traves del
sabemos qué, como, cuando y donde demanda el producto y/o servicio. Gracias al marketing
las empresas definen nichos de mercado a los que se dirigen directamente. Asi, si la empresa
logra conocer y entender al consumidor al cual se dirige, ofreciéndole la calidad que busca,

creard una fuerte relacién con él y sus ventas aumentaran notablemente.
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A menudo se relaciona el marketing con la publicidad, pero esta solo es una pequefia
parte del mismo. El marketing incluye muchas més cosas: el disefio del producto, su precio,
su distribucidn, etc. La promocién es una de las partes fundamentales del Departamento de
Marketing de cualquier empresa. ;Como contrataran un servicio o compraran un producto
si no saben que existen?, necesita de la promocién para que el consumidor la conozca y asi
pueda llegar hasta €él. En definitiva, el marketing genera rentabilidad y se adelanta a las

necesidades futuras del cliente; es, por tanto, el timén de la empresa. (Morante, 2016)

2.1.1.4. Tipos de marketing
Se han planteado diversas propuestas de marketing que responden a objetivos
especificos, estas se pueden considerar como variedades que se aplican casi siempre de
forma individual o complementaria, tomando en consideracion el producto, el mercado o

contexto entre otros factores importantes, entre los tipos de marketing podemos distinguir:

a. Marketing digital: Es la estrategia realizada en el ambiente online, que incluye:
marketing de contenidos, redes sociales y de blsqueda, por ejemplo. Cada vez mas,
el marketing se hace mas y mas digital, ya que las personas pasaron a consumir
contenidos en el internet, haciendo a un lado los vehiculos tradicionales como la TV
y laradio. (Giraldo, 2017)

b. Marketing offline o marketing tradicional: Envuelve todas las acciones por fuera
del internet, como un anuncio en un periodico, la distribucion de merchandising,
telemarketing, etc. A pesar de que el marketing estd migrando a lo digital, la
tendencia es que las acciones se tornen cada vez mas integradas, sin que exista esa
barrera entre lo online y offline. A la hora de comprar, por ejemplo, la integracion
entre las tiendas online y fisicas, ofrece una mejor experiencia al cliente. En el Reino

Unido, la minorista de moda Oasis da un buen ejemplo de esto.

c. Outbound marketing: Si tomamos en consideracion los ejemplos del Marketing
Offline. En todos ellos, la marca va detras del consumidor con un anuncio, una
conversacion o una llamada. El Outbound Marketing es eso: un abordaje activo de
las empresas para conquistar nuevos clientes. Sin embargo, esta estrategia esta
siendo cuestionada actualmente, pues siempre interrumpe alguna actividad del dia a

dia del consumidor, lo que genera una percepcién negativa de la marca.
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Inbound marketing: En contraposicion al Outbound, el Inbound Marketing gana
fuerza. En lugar de invadir la rutina de las personas, el Inbound se usa como
estrategia para atraer al consumidor con contenidos relevantes para él, para entonces,

convertirlo en un cliente. (Giraldo, 2017)

Marketing de contenidos: Con el crecimiento del marketing digital y del Inbound
marketing, algunas estrategias se fortalezcan como medio para alcanzar el éxito en
la internet. Asi el marketing de contenidos consiste en ofrecer contenidos relevantes
y valiosos para la persona, con el objetivo de engancharla a lo largo de su jornada de
compra, genera una percepcion positiva de la marca. Estos contenidos son ofrecidos
en los mas diversos formatos, blogs, redes sociales, emails, ebooks, infografias,

webinars.

Marketing integrado: Si podemos usar multiples canales en una estrategia de
marketing, estos pueden ser integrados entre si, para establecer una comunicacion
coherente con el consumidor. Ese es el marketing integrado, que presenta la marca
de manera consistente en los diversos canales, fortaleciendo la imagen y el

posicionamiento en el mercado. (Giraldo, 2017)

Marketing de causas sociales: Se entiende como la intervencion del sector privado
en la solucion de diversos problemas sociales, pero sin descuidar su actividad
primordial de comercio y de lucro. Segun Pérez (2004) su objetivo principal es
contribuir al bienestar, crecimiento y desarrollo social de las comunidades sin
descuidar el crecimiento y desarrollo de las empresas con fines de lucro. Por ello ese
objetivo se puede abordar en funcion del bienestar social y en funcion de las

empresas privadas.

Marketing social: En lugar de productos y servicios, el objetivo del marketing social
es promover ideas, actitudes y comportamientos que provogquen cambios positivos
en la realidad social. Es mas comun observarlo en ONGs y en el sector publico, en
las campafias de concientizacion sobre violencia en el transito y prejuicio racial, por
ejemplo. Cuando el marketing social es usado por las empresas, el compromiso
social debe estar enraizado en los valores de la marca, y no tan solo presente en

acciones aisladas, para ser aceptado por el consumidor. (Giraldo, 2017)
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2.1.2. Marketing social

El Marketing Social parece reflejar la condicién actual del marketing, que méas que
nunca hace posible llevar a las empresas a niveles de relacion mas concretos y duraderos
con su publico interno y externo y con la sociedad en general. En este sentido, la confianza
que la sociedad deposita en relacion con cada empresa a través del marketing social hasta
puede llevar a que sea comprendido como un tipo de herramienta con potencial para

promover transformaciones sociales significativas.

Aungue la expresion “marketing socia” pueda ser interpretada y utilizada de
diversas maneras, el hecho es que ella surgi6 en los Estados Unidos de América en 1971,
usada por primera vez por los autores Philip Kotler y Gerald Zaltman, que estudiaban en ese
momento las aplicaciones del marketing como medio de contribucién social en la busqueda

de soluciones para diversas cuestiones sociales.

Kotler y Zaltman (1971), publicaron en el Journal of Marketing, un articulo titulado
“Social Marketing: An Approach to Planned Social Change’, en e cual presentaban en
forma conceptual a marketing social como € proceso de “creacion, implementacion y
control de programas implementados para influir en la aceptabilidad de las ideas sociales,
que encierra consideraciones relativas a la planificacion del producto (cliente), costo,

comunicacion, conveniencia e investigacion de marketing.

La meta del marketing social es prevenir o resolver ciertos problemas sociales; en
consecuencia, puede ser comprendido e identificado por la finalidad no comercial que busca

conseguir. (Andreasen, 2002)

El marketing social es un proceso bastante complejo que encierra la capacidad de
convencer al pablico objetivo de que se involucre en cambios que los profesionales del
marketing buscan promover para establecer a partir de alli redes de comunicacion y
distribucion. Lo mas importante es que los cambios generados ayuden a resolver problemas
sociales conocidos. Esto encierra un trabajo de infraestructura, ademas de las expectativas
por mantener los efectos del cambio o de estimular cambios continuos en el futuro, a manera

de eliminar el problema social en cuestion. (De Souza, Abreu, & Da Silva, 2008).
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De forma complementaria, Kotler y Zaltman (1971) postularon que el marketing
social es el disefio, implantacion y control de programas pensados para influir en la
aceptacion de ideas sociales e implicando consideraciones de planificacion de producto,

precio, comunicacion, distribucion e investigacion de marketing.

Por ello, Kotler (1979) sefiala que el objetivo del marketing social es originar un
cambio social que mejore la vida. Esta concepcion tiene una alta aceptacion ain en nuestros
dias, es asi que el marketing social dentro de esta sociedad de consumo puede modificar los

habitos en favor de una conducta positiva.

Aplicacion del marketing social

La planificacion e implementacién del marketing social supone un modelo de
interaccion que considera la integracion de diversos publicos y sectores como: la poblacién
meta, los empleados, el sector gubernamental, el sector privado, los donantes, y la sociedad

en general.

Esa complejidad nos permite establecer cuatro tipos bien diferenciados e integrados
de marketing: marketing interno, externo, interactivo y de relaciones en ese sentido es
importante poner en practica esos principios debidamente integrados al plan maestro de
marketing para involucrar de manera directa a todos los actores. Describimos rapidamente

cada uno de ellos:

a. Marketing externo. Se refiere al proceso de comunicar, informar, persuadir
o0 educar a la poblacién objetivo o mercado meta. La esencia es dar a conocer
a la organizacion y a la diversidad de sus servicios orientados al bienestar de
la comunidad.

b. Marketing interno. Es todo el esfuerzo que tiene que realizar una
organizacion para que se comprendan los principios de marketing y para que

se implementen como filosofia de la organizacién.
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c. Marketing interactivo. Se aplica con las personas que tienen contacto
directo con el mercado meta y con los donadores a fin de transmitir de forma

correcta la propuesta.

d. Marketing de relaciones. Es el esfuerzo para mantener activa la
participacion de los donadores, del sector privado y gubernamental, con
legislacion, supervisién y aportacion oportuna, utilizando estrategias
especificas encaminadas a crear alianzas perdurables en el mediano y largo

plazo.

2.1.2.1. Retos del marketing social

Los principales beneficios de las organizaciones de la sociedad civil (OSC) al aplicar
estrategias diversificadas de marketing social son:

a. Mejoramiento de la imagen.

b. Mayor visibilidad.

c. Obtencién de mas donadores y beneficiarios.

Los retos para lograr lo anterior son: Obtener financiamiento o voluntariado para camparias
de marketing social sostenibles en el tiempo, tanto para contar con comunicélogos,
disefiadores o publicistas profesionales, como para asegurar los medios que soporten las
campafas. Mantener la diferenciacion o ventaja competitiva a través del marketing social y

salvaguardar la mision de las OSC. (Barrientos & Gonzélez, 2017)

2.1.2.2. Etapas del cambio de comportamiento en el marketing social

El marketing social es un instrumento para promover comportamientos socialmente
favorables, para llevar a los destinatarios de un comportamiento perjudicial, a uno mas
beneficioso. Ese cambio de comportamiento se desarrolla por etapas. EI modelo de analisis
mas difundido entre los profesionales del marketing social es el de Alan Andreasen, que fue

tomado del modelo desarrollado por Prochanska y Di Clemente. (Mendive, 2011)
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Este modelo toma conceptos provenientes de la psicologia y es fruto de diferentes
investigaciones empiricas, desarrolladas por estos catedraticos estadounidenses. El modelo
original de Prochanska y Di Clemente se ha utilizado en psicoterapia y en diferentes
conductas relacionadas con la salud y distingue cinco etapas en el cambio de

comportamiento: pre consideracién, consideracion, preparacion, accién y mantenimiento.

Andreasen (1972) adapta este modelo para ser utilizado como instrumento de
investigacion en marketing social y describe para cada etapa, una accion de marketing a
realizar. En las etapas del cambio de comportamiento, segun la propuesta de Andreasen, se

pueden observar cuatro fases, que son las siguientes:

a. Pre consideracion

En esta fase, la tarea a realizar es la siguiente: conseguir que el grupo objetivo, tome
conocimiento del comportamiento que desde el programa de marketing social se promueve.
Para ello, se le debe demostrar que el nuevo comportamiento propuesto, no va en contra de
los valores éticos de ese grupo social, y que es Util para mejorar la vida a nivel individual y
grupal. (Mendive, 2011)

La actividad principal, es enterar al destinatario - objetivo del nuevo
comportamiento. En esta fase, lo méas apropiado es el uso de la educacion y la propaganda.
El trabajo en esta fase es arduo, con diversos obstaculos, sobre todo si el comportamiento se
va a introducir por primera vez. Una dificultad muy comun, se presenta cuando hay
segmentos de muchas culturas que ha pasado a otras fases del proceso, ya sea consideracion
0 inclusive accion, en tanto que otras, aun estan en la fase de pre consideracion. Aqui, se
debe dirigir al grupo por medio de una campafia, que contenga una educacion basica, y
mensajes de propaganda, para que ese grupo pase ese obstaculo. Todo esto siempre
trabajado, desde una perspectiva de marketing social, con el apoyo de la educacion y
propaganda.

En esta fase, es importante mensurar los estados mentales, conocer el conocimiento,
los valores y las actitudes del grupo objetivo, lo que no seréa facil, pero siendo cuidadoso en
la tarea de medicion, prestando atencion a donde se enfoca la medicion, es posible detectar,
cuales son los modelos mentales que son apropiados, para encabezar un movimiento hacia
la proxima fase del proceso de cambio de comportamiento, y descartar los que son poco
importantes. (Mendive, 2011)
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b. Consideracion

En esta fase y en la siguiente (accion), es donde se debe trabajar con la mayor energia.
Es clave, entender la forma en que los destinatarios del programa, toman decisiones, para
luego trabajar, para que ellos puedan ser influenciados, y ser motivados a emprender la

accion propuesta. En esta fase, la actividad principal es actuar sobre las creencias.

c. Accion

El paso a la fase de accion depende de una decision que se puede tomar, por la
busqueda de una gratificacién personal, o porque la presion social, hace imperativa la accion.
Es fundamental, que la persona tenga la conviccion de que el comportamiento propuesto,
puede ser efectivamente adoptado. Por eso, la actividad clave de esta fase, es la capacitacion

y la facilitacion.

d. Mantenimiento

En ciertos casos, desde el programa de marketing social se busca la realizacion, como
por ejemplo la vacunacion para prevenir enfermedades. Pero en otros casos, el objetivo es
que la persona se mantenga a través del tiempo, en el nuevo comportamiento adoptado, por

ejemplo, dejar de alcoholizarse. (Mendive, 2011)

En este tipo de programas, el riesgo de que el individuo, tenga una recaida, esta
siempre presente, lo que obliga a mantenerse atentos. Aqui, la actividad clave es dar apoyo.
Para conseguir que la persona adopte el comportamiento propuesto por el programa de
marketing social, tenemos que conseguir que el individuo primero conozca la idea que
proponemos, evalle la posibilidad de adoptarla y vea con agrado la posibilidad de adoptarla.
Para que luego pase a una fase, en la que se trabaje en fortalecer la conviccion de la persona

respecto de adoptar el comportamiento propuesto.

Como se puede observar, en el modelo de Andreasen no aparece diferenciada la etapa

de preparacion, que es previa a la etapa de Accion.
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La etapa de preparacion se vincula, con la toma del compromiso con el cambio.
Esa toma de compromiso es primero privada y luego puede hacerse publica, aunque esto no
siempre ocurre, por temor al fracaso, al llevar a la practica la decision tomada. Se diferencia
de la etapa de accion, porque en la etapa de accion la persona ejecuta la decision tomada,
por ejemplo, dejar de fumar, lo que no significa que eso perdure en el tiempo, para que ello
ocurra, es necesario que desde el programa de marketing social se desarrollen acciones de
capacitacion y facilitacion. Esas acciones también son necesarias en la etapa de preparacion.
(Mendive, 2011)

Por ello, como la respuesta que se debe dar desde el marketing social es la misma,
con distintas acciones de capacitacién y facilitacion, desde este punto de vista, se considera
tanto a la preparacion como a la accién como una misma etapa. Por su parte, Kotler y Lee
han distinguido una etapa final que la llamaron etapa de terminacion, que es posterior a la

etapa de mantenimiento, que es cuando se llega a la meta en el cambio de comportamiento.

Pero sucede que muchas veces, las personas tienen recaidas y pueden retroceder a
etapas anteriores, como suele suceder en el caso de las adicciones, dado que, en muchos
casos, las personas pueden tener altibajos, por ello se necesitan muchas tareas de apoyo, que

son las tareas que caracterizan a la etapa de mantenimiento.

Mendive (2011) coincide con Andreasen, cuando sefiala que los programas de
marketing social tienen claro cual es su comienzo, pero no tan claro cuél es su final. La
adaptacion del modelo de Prochanska y Di Clemente, realizada por Andreasen se ajusta
adecuadamente al trabajo en marketing social y resulta mas practico a la hora de definir las

acciones apropiadas, para cada etapa del cambio de comportamiento.
2.1.2.3. Las 4Ps del marketing social
Las empresas definen de manera coherente cuatro elementos centrales para que, en

simultaneo, el cliente perciba su valor y lo quiera comprar, y se invierta recursos de manera

eficiente. Para recordarlos facilmente, se resumen en las 4P, que se detallan a continuacién:
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a. Producto: /Qué vendes exactamente? ;Qué beneficios ofreces a tus clientes?
¢Qué caracteristicas definen tu producto o servicio? Considera no solo el qué,

sino el como: envase, nombre, forma de entrega, atencion, tiempos, etc.

b. Precio: ;Qué valor tiene lo que ofreces a tus clientes? ; Cuanto vale algo similar
en el mercado? ¢ Tu producto va a ser exclusivo o econémico? La fijacion del
precio de un producto no es solo el resultado de sus costos méas la ganancia

esperada, sino un complejo proceso que impacta en la imagen ante los clientes.

c. Publicidad: ¢De qué forma vas a dar a conocer tu producto o servicio? ;Dénde
estan tus clientes? De acuerdo a los medios que utilices, los mensajes que elijas
y la inversion que realices, podra alcanzar a distintos publicos. Hay que tener en
cuenta formas de comunicacion tradicionales, como los avisos, pero también las

promociones y descuentos, y camparfias de fidelizacion.

d. Punto de venta: Las definiciones sobre canal de ventas y formas de
comercializacion impactan en tu negocio. No es lo mismo el marketing
mayorista, minorista o de venta hacia el gobierno y organismos publicos. Venta
directa, distribuidores, venta online y franquicias son opciones comerciales que
se pueden evaluar y que implican distintos acercamientos a los clientes.
(negocios, 2013)

2.1.3. Diferencias entre marketing social y marketing comercial

Solano (2015) sefiala que el marketing social se basa en los mismos conceptos que
el marketing de consumo; al igual que este toma como fundamento la segmentacion de
mercados y orienta la comunicacion hacia el cierre de “laventa’. Pero entre ambos tipos de
marketing hay diferencias sustanciales. El marketing social apunta , principalmente a vender
ideas y actitudes. A diferencia del marketing de consumo, los productos tangibles no son la
razon de ser de su estrategia, sino solo un medio para vender y reforzas ideas y actitudes.
Busca una compra mas virtual que real, que se logra cuando la idea o actitud queda en la

mente de las personas.
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Ambos tipos de marketing identifican una necesidad y un publico objetivo, plantean
un satisfactor para esa necesidad, determinan un precio, desarrollan canales, generan
prcoesos de comunicacion y buscan la“compra’ y la fidelidad del publico objetivo con el
producto. A continuacion la figura 1. nos ilustra de mejor manera las diferencias entre ambos

tipos de marketing.

En el cuadro observamos que la necesidad identificada en el marketing de consumo
es el problema de desarrollo en el marketing social, el pablico objetivo la poblacion con la
que se trabajara; el satisfactor es la propuesta técnica; el precio es lo que el pablico objetivo
debe sacrificar para hacer suyo el producto; los canales son quienes lo llevaran al pablico
objetivo; y la comunicacién, hacer saber de que se trata el producto, donde se puede

encontrar y como se usa.

Comparacion entre marketing comercial y marketing de consumo

Marketing Comercial Marketing Social

Necesidad / Pablico objetivo Problema de desarrollo / Poblacion
Satisfactor (producto) Propuesta técnica

Precio Lo que se debe sacrificarse

Canales (Plaza) Quienes lo llevaran al publico
Comunicacion (Promocion) Hacer saber de qué se trata el producto

2.1.4. Responsabilidad social empresarial (RSE)

La responsabilidad social empresarial (RSE) es inherente a la empresa, sin embargo,
recientemente se ha convertido en una nueva forma de gestién y de hacer negocios, en la
cual la empresa se ocupa de que sus operaciones sean sustentables en lo econémico, lo social
y lo ambiental, reconociendo los intereses de los distintos grupos con los que se relaciona y
buscando la preservacion del medio ambiente y la sustentabilidad de las generaciones
futuras. Es una vision de negocios que integra el respeto por las personas, los valores éticos,
la comunidad y el medioambiente con la gestion misma de la empresa, independientemente
de los productos o servicios que ésta ofrece, del sector al que pertenece, de su tamafio o
nacionalidad. (Calderon, 2015)
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Es el compromiso consciente y congruente de cumplir integralmente con la finalidad
de la empresa, tanto en lo interno como en lo externo, considerando las expectativas
econdmicas, sociales y ambientales de todos sus participantes, demostrando respeto por la
gente, los valores éticos, la comunidad y el medio ambiente, contribuyendo asi a la
construccion del bien coman. Debe sustentarse en los valores expresados por la empresa y
debe ser plasmada en un conjunto integral de politicas, practicas y programas a lo largo de

las operaciones empresariales para institucionalizarla.

Desde otra perspectiva, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) se desarrolla
cuando una empresa ofrece parte de las ganancias de la venta a una causa solidaria; la
empresa y una organizacion benéfica se unen para abordar una problematica social o
ambiental, para asi crear valor comercial para la empresa y al mismo tiempo se utilizan esos
recursos dinerarios en dicha causa. Asi el marketing expresa su lado filantrdpico a fin de

crear conciencia y beneficios sociales.

2.1.4.1. Dimension integral de la responsabilidad social empresarial

La accion responsable “integral” implica el andlisis y la definicion del alcance que
la organizacion tendra, como ya se establecid, en relacion a las distintas necesidades,
expectativas y valores que conforman el ser y quehacer de las personas y de las sociedades
con las que interactla; de esta forma sus niveles de responsabilidad se pueden entender y
agrupar.
a. Ensudimension econdmica interna, su responsabilidad se enfoca a la generacion
y distribucién del valor agregado entre colaboradores y accionistas, considerando
no solo las condiciones de mercado sino también la equidad y la justicia. Se
espera de la empresa genere utilidades, se mantenga viva y pujante
(sustentabilidad).

b. En su dimension econémica externa, implica la generacion y distribucion de
bienes y servicios utiles y rentables para la comunidad, ademas de su aportacion
a la causa publica via la contribucion impositiva. Asimismo, la empresa debe
participar activamente en la definicion e implantacion de los planes econémicos
de su region y su pais.

c. En su dimension social interna, implica la responsabilidad compartida y

subsidiaria de inversionistas, directivos, colaboradores y proveedores para el
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cuidado y fomento de la calidad de vida en el trabajo y el desarrollo integral y
pleno de todos ellos.

d. En su dimensién sociocultural y politica externa, conlleva a la realizacion de
acciones y aportaciones propias y gremiales seleccionadas para contribuir con
tiempo y recursos a la generacion de condiciones que permitan y favorezcan la
expansion del espiritu empresarial y el pleno desarrollo de las comunidades vy,
por tanto, a un entorno de mercado favorable para el desarrollo de su negocio.

e. En su dimensién ecoldgica interna, implica la responsabilidad total sobre las
repercusiones ambientales de sus procesos, productos y subproductos; y, por lo
tanto, la prevencion y en su caso remedio de los dafios que causen o pudieran
causar.

f. En su dimensién ecoldgica externa, conlleva a la realizacion de acciones
especificas para contribuir a la preservacion y mejora de la herencia ecoldgica

comun para el bien de la humanidad actual y futura. (Calderén, 2015)

El analisis de cada dimension lleva a la definicion de las estrategias de accion
especificas para que cada empresa actle de acuerdo a su propio contexto, tome a su cargo y
costo la realizacion de proyectos completos en lo individual o de manera colaborativa con

otros actores y/o sectores que compartan metas similares. (Calderon, 2015)

Asi, la responsabilidad social empresarial es la contribucién al desarrollo humano
sostenible, a través del compromiso y la confianza de la empresa hacia sus empleados y las
familias de éstos, hacia la sociedad en general y hacia la comunidad local, en pos de mejorar
el capital social y la calidad de vida de toda la comunidad. El objetivo principal de la
responsabilidad social empresarial es el impacto positivo que causan estas practicas en la

sociedad y se traduzca en una mayor competitividad y sostenibilidad para las empresas.

Asi, ser responsable socialmente generard automaticamente mas productividad,
puesto que una mejora en las condiciones para los trabajadores optimizard también su
eficacia. La responsabilidad social empresarial se focaliza, en tres vertientes: cuidado al
medio ambiente, a las condiciones laborales de sus trabajadores y apoyo a las causas
humanitarias. La responsabilidad social empresarial es una herramienta de ventajas en la

calidad de sus trabajadores. Con esta actividad se puede crear lazos y lograr un buen clima
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laboral, cosa que es muy importante en la produccion. Si los empleados se sienten a gusto

en su trabajo, los resultados seran positivos.

La responsabilidad social empresarial puede influenciar positivamente la

competitividad de las empresas de las siguientes formas:

a. Mejora de los productos y/o procesos de produccidn, lo que resulta en una mayor
satisfaccion y lealtad del cliente.

b. Mayor motivacién y fidelidad de los trabajadores, lo cual aumenta su creatividad
e innovacion.

c. Mejor imagen publica, debido a premios y/o a un mayor conocimiento de la
empresa en la comunidad.

d. Mejor posicion en el mercado laboral y mejor interrelacion con otros socios
empresariales y autoridades, mejor acceso a las ayudas publicas gracias a la
mejor imagen de la empresa.

e. Ahorro en costes e incremento de la rentabilidad, debido a la mayor eficiencia en
el uso de los recursos humanos y productivos.

f. Incremento de la facturacion/ventas como consecuencia de los elementos citados.

2.1.4. Restaurantes turisticos

De acuerdo a la Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo (Dircetur), los
restaurantes turisticos son establecimientos que expende comidas y bebidas al publico,
preparadas en el mismo local, prestando el servicio en las condiciones que sefiala el
reglamento aprobado por dicho ente rector y de acuerdo a las normas sanitarias

correspondientes.

2.1.4.1. Requisitos para formalizar un restaurante en el Peru

De acuerdo a la Superintendencia Nacional de Registros Publicos (Sunarp) para
registrar el nombre de la empresa y formalizar su existencia se deben tramitar los siguientes
documentos: Tramitacion de minuta, escritura publica, inscripcion en los Registros
Publicos, tramite de RUC, eleccién del sistema fiscal, compra y legalizacion de registros

contables, plan contable y autorizacion del libro de planillas en el Ministerio de Trabajo.
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Desde el marketing se aporta a la gestion y consolidacion del negocio a través de
un Plan de Marketing, que contiene: mision, concepto, mend de muestra, descripcion de

los servicios, recursos humanos y financieros para su implementacion.

2.1.4.2. Requisitos para la inscripcion de restaurantes ante la Dircetur

Los documentos formales para la inscripcion ante la Dircetur son: Declaracién
Jurada, Ficha RUC y copia y original de la Licencia Municipal. De forma cualitativa se

considera como requisitos minimos los siguientes:

a. Ofrecer el servicio en 6ptimas condiciones de higiene.

b. Buena conservacion del local, mobiliario y equipo, ademas debe cumplir con las
normas de seguridad vigente.

c. En la preparacion de comidas y bebidas, deberan utilizar alimentos o ingredientes
idéneos y en buen estado de conservacion, sujetandose estrictamente a las normas
que emitan los érganos competentes.

d. Los platos deberan ser elaborados con los ingredientes que indican en la carta mend.

e. Calidad en la preparacion de comidas y bebidas.

2.1.4.3. Categorizacion y calificacion turistica de restaurantes

De acuerdo al Decreto Supremo N° 011- 2019 — MINCETUR, se aprobé el
reglamento de categorizacion y calificacion turistica de restaurantes a nivel nacional, que
entre diversos parametros define desde 1 hasta 5 tenedores las escalas de calificacion que
tienen que ver con normas sanitarias para restaurantes y servicios afines expedidas por el
Ministerio de Salud, cuya verificacion estd a cargo del area sanitaria del gobierno local
donde se ubica el restaurante.

En ese sentido se considera como requisitos para el certificado de categorizacion y/o
calificacion, una Declaracion Jurada (otorgado por la Dircetur), fotocopia simple de la ficha
RUC vy fotocopia simple de la constancia o certificado vigente otorgado por el Sistema
Nacional de Defensa Civil, en el que se sefiale que el establecimiento retine los requisitos de

seguridad para prestar el servicio.
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Asimismo, si el restaurante se ubica en zonas que correspondan al patrimonio

monumental historico y arqueoldgico, area natural protegida, o en cualquier otra zona de

caracteristicas similares, se adjuntara a la solicitud los informes favorables de las entidades

correspondientes y copia del recibo de pago por derecho de tramite establecido en el TUPA

correspondiente. Entre los parametros o condiciones que deben cumplir los restaurantes

turisticos se define lo siguiente:

a.
b.

2.2.

Se ubiquen en inmuebles declarados patrimonio cultural de la nacién.

Se dediquen principalmente a la explotacion de recursos gastronémicos de alguna o
varias regiones del pais o de la gastronomia peruana.

Cuenten con salas que difundan muestras culturales del Pert (pictoricas, artesanales
y afines) en forma permanente.

Ofrezcan espectaculos de folklore nacional.

Marco conceptual

2.2.1. Marketing social

El marketing social es el disefio, implantacion y control de programas
pensados para influir en la aceptacion de ideas sociales e implicando
consideraciones de planificacion de producto, precio, comunicacion,
distribucion e investigacion; tiene un importante componente de cambio en

actitudes, pensamientos y sobre todo hechos.

2.2.2. Responsabilidad social empresarial

Es el hacer negocios basados en principios éticos y apegados a la ley. La
empresa (no el empresario) tiene un rol ante la sociedad, ante el entorno en el
cual opera. Es el rol que le toca a las empresas en favor del Desarrollo
Sostenible, es decir, en favor del equilibrio entre el crecimiento econémico, el
bienestar social, el aprovechamiento de los recursos naturales y el medio
ambiente. Este equilibrio es vital para la operacién de los negocios. Las
empresas deben pasar a formar parte activa de la solucion de los retos que
tenemos como sociedad, por su propio interés de tener un entorno mas estable

y préspero.
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2.2.3. Restaurante turistico

En esta investigacion, se consideran restaurantes turisticos a los
establecimientos que expende comidas y bebidas al publico, preparadas en el
mismo local, prestando el servicio en las condiciones que sefiala el reglamento
aprobado por dicho ente rector y de acuerdo a las normas sanitarias
correspondientes. Asimismo, los restaurantes turisticos se clasifican de

acuerdo a su categoria.

Estado del arte

2.3.1. A nivel internacional

Mientras que Giuliani, Monteiro, Zambon , Betanbo, & Lima (2012) en su estudio
denominado: “El marketing social, el marketing relacionado con causas sociaesy la
responsabilidad social empresarial, caso: Supermercado Pao de Aclcar de Brasil”,
para optar el grado de doctor en administracion, en la Universidad Metodista de

Piracicaba (Brasil), consideran lo siguiente:

Los estudios sefialan la dificultad de que las organizaciones comprendan la
responsabilidad social en las empresas, el marketing social y el marketing
relacionado con causas sociales, lo que puede ser un obstaculo para su buen
desempefio. Esos conceptos serdn presentados como estrategia para divulgar las
acciones sociales por parte de organizaciones preocupadas por el bienestar social.
Después de la seleccion de la organizacion objeto de estudio, se llevd a cabo un
analisis sustentado en sus proyectos sociales. Para realizar este andlisis se utilizo la
estructura piramidal que identifica cuatro conductas que la empresa aborda en sus
proyectos: responsabilidad filantrdpica, €tica, legal y econdmica. El estudio sefiala
que el Marketing Social estd asociado a campafias que buscan cambiar el
comportamiento de las personas, del consumidor, en relacion con cuestiones sociales
relevantes, por lo tanto, se refiere a una manera de influir en favor de la aceptacion

de ideas sociales relevantes.
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En el trabajo de investigacion de Caviedes (2013) denominado “Plan de negocios
para la creacion de un restaurante de comidasrépidas’, para optar el titulo profesional
de Administrador de empresas en la Facultad de Administracion, Finanzas y Ciencias

Econdmicas en la Universidad EAN, considera lo siguiente:

En este documento se consignan los datos obtenidos con el objetivo de la creacion
de un nuevo restaurante en Bogotd, DKPAPAHOT, el plato central son las papas
horneadas combinadas con distintos ingredientes formando asi variedad de opciones
de comida a eleccién del cliente, incluyendo los tradicionales comoditis de las
comidas rapidas como Nuggets, pinchos, croquetas o ensaladas; una oferta variada
para que los clientes puedan disfrutar de una agradable comida, nutritiva, de

excelente calidad y servicio (objetivo principal de la empresa).

En el trabajo de investigacion Rozo & Pinzon, (2008) titulado: “Marketing social en
organizaciones lucrativas: ¢lmagen publicao apoyo alacomunidad?’ de la Facultad

de Comunicacién y Lenguaje de la Universidad Javeriana de Colombia, sostiene que:

A partir del estudio de algunas empresas de caracter lucrativo en Colombia se
evidencia la realidad y puesta en préctica de los conocimientos de los gerentes, o
encargados de las areas de mercadeo o responsabilidad social, frente a la
implementacion de conceptos de ‘responsabilidad socia’, ‘marketing social’ y

“marketing con causa’ en diferentes &mbitos de negocio.

La investigacion pretende dar cuenta de como algunas empresas lucrativas
colombianas, que son parte de la industria textil, financiera, de comunicaciones, de
servicios y de productos de belleza, entre otros, mediante sus préacticas llevan a cabo
procesos sociales paralelos a lo que la teoria ha expuesto anteriormente en otros
paises, para de esta manera establecer, qué concepto general entienden éstas de lo

que es mercadeo social.

Se evidencia los conceptos basicos por los cuales se rige ésta investigacion. Luego,
se tratan los conceptos desde el conocimiento de los encargados (de las areas de

mercadeo o responsabilidad social) y también el punto de vista teérico, donde autores
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que ya han estudiado el tema a profundidad dan claridad bajo una mirada general de

como se ilustran esas teorias, asi se crea un paralelo teérico/practico.

Se realiza un analisis que abarca la realidad de las estrategias mercadotécnicas y de
desarrollo social, donde se evidencia la planeacion, ejecucién y en algunos casos la
evaluacion de proyectos sociales de las empresas consultadas. Asimismo, se
establecen las condiciones bajo las cuales se emplean y se conocen los términos
anteriormente mencionados. Debido a lo anterior, su propdésito es hacer algunas
aproximaciones conceptuales que den cuenta de la intima relacion que existe entre
‘Responsabilidad Socia’, ‘Marketing socia’ y ‘Marketing con causa’, para lograr
avances en este campo. Con ello esperan contribuir a la reflexion de la
implementacion de estrategias de marketing en el aprovechamiento de las causas

sociales para la empresa privada.

2.3.2. Antecedentes nacionales

En el trabajo de investigacion de Cuadros (2017) titulado: El usuario como eje
principal del desarrollo de soluciones, mejoras o innovaciones en el sector publico.
Caso Cienciactiva: redisefio, reestructuracién y repotenciacion de su plataforma web,
para obtener el titulo profesional de administracién de empresas en la Pontificia
Universidad Catélica del Pertl (PUCP) se resume como una reflexion y analisis de la
experiencia profesional del autor de la misma en el sector publico, la cual se enfoca

en la reformulacion, repotenciacion y redisefio de la plataforma web de Cienciactiva.

Una institucion pablica que pensd, desarrolld y orientd sus canales digitales,
principalmente web, para el beneficio del ciudadano como usuario final. Para ello, el
User Experience (UX) y el Marketing Digital son herramientas que permiten
revolucionar la manera de comunicar del Estado, sobre todo en el &mbito digital. Por
ello, se enfoca en analizar como la aplicacion de estas herramientas con el
complemento de Design Thinking y Lean Startup, contribuyen a crear plataformas
y/o productos digitales orientados a las necesidades, intereses y expectativas del

ciudadano o usuario.
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Este documento hace un andlisis de los pasos a seguir, la informacién recogida y las
incidencias que se presentan durante la ejecucion de un proyecto como este. Destaca
la busqueda de una relacion duradera con los usuarios y la combinacion de criterios
informaticos con comunicacionales para contribuir al fortalecimiento de un Gobierno

Electrdnico peruano.

Asimismo, la importancia de la experiencia de esta memoria radica en la utilidad que
pueden tener el uso de estas metodologias y herramientas en el desarrollo de servicios

publicos y la mejora de las plataformas de comunicacion en nuestro pais.

En el trabajo de investigacion Gutiérrez (2012) titulado: “Aproximacién a Una
Legislacion Nacional en Responsabilidad Social Empresarial para la Emision de
Reportes de Sostenibilidad”. de la Escuela Profesional de Administracion de la
Universidad Nacional del Altiplano. este tema resulta importante, principalmente
como resultado del crecimiento de las actividades econdmicas que implican el
permanente proceso y desarrollo empresarial en nuestro pais. Lo cual conlleva a un
mayor grado de compromiso por parte de las empresas, del gobierno y de todos los
intervinientes para evitar el beneficio de un reducido sector de esa actividad

econdmica.

Bajo ese contexto, analizan y plantean la necesidad de implementar una ley que
regule la presentacion de reportes de sostenibilidad de las empresas, de acuerdo a
diversos componentes que de manera practica son utilizados en su elaboracion,
siguiendo lo establecido por estandares internacionales. La realizacion de esta
investigacion se justifica en salvaguardar la seguridad juridica. Esto, debido a que
una legislacién sobre los reportes de sostenibilidad pondria al Pert a la vanguardia
de normar este aspecto y lo colocaria como un pais promotor de la inversion, donde,
las actividades empresariales se desarrollan en concordancia con altos criterios
éticos, sociales, econdmicos y ambientales. Ademas, este estudio cobra relevancia al
pretender llenar un vacio legal, puesto que, en la actualidad en nuestro pais, la
participacion de diferentes agentes vinculados con la actividad social responsable
solo sustenta su quehacer con reportes que no reflejan transparentemente la
implicancia de sus actividades, por lo que es necesario tener una legislacién propia

en este tema. En materia econdmica legal, la investigacion incide en la distribucién
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de la generacion de recursos a todos los que intervienen en la conformacién del
capital social, en concordancia con criterios éticos y con verdaderos compromisos

ambientales.

2.3.3. Antecedentes locales

En el trabajo de investigacion Loayza (2012) titulado: Creacién, promocion y
posicionamiento de la Marca Cusco, realizado para optar el titulo profesional de
licenciado en Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Nacional de San
Antonio Abad del Cusco, plantea que en un mundo en que el valor de lo material esta
sobreestimado, las personas y sus principios han perdido la importancia que
realmente tienen, en el afan de generar riqueza y lograr el tan ansiado desarrollo

economico del que hablan los politicos y autoridades.

Por ello, la investigacion, buscar hacer énfasis en los valores de la sociedad cusquefia
como tal, mediante la creacion, promocion y posicionamiento de la Marca Cusco que
tenga como principal publico objetivo a los propios cusquefios. La estrategia de
marca territorio, que en este caso es aplicada a la ciudad, es enfocada en esta
investigacion desde los principios del marketing social como una herramienta
sumamente (til para lograr cambios en la conducta y actitud de los pobladores del

Cusco, respecto a la practica de los valores sociales.

Asi, no sélo se buscard mejorar la convivencia entre las personas que viven en el
Cusco, sino que, a largo plazo, esta estrategia puede tener repercusion en el desarrollo
social y econémico de la ciudad. Con este trabajo se pretende ademas de fortalecer
los valores sociales de los pobladores de la ciudad del Cusco, motivar a las
instituciones publicas, empresas privadas y sociedad civil organizada a que se unan
en favor de una visién comun del Cusco a largo plazo para lograr el desarrollo

integral y sostenible que tanto necesitamos como ciudadanos.

En el trabajo de investigacion Huaita (2015) titulado: Programa de Responsabilidad
Social e Imagen Institucional de la Empresa Maderera Sullana -Emsa S.A
Challhuahuacho Apurimac 2012- 2013. La implementacion de la gestion de

Responsabilidad Social Empresarial o Corporativa (RSE 0 RSC) se esta extendiendo
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progresivamente en las empresas como consecuencia de las diferentes presiones que
reciben del entorno social asi como de la propia conciencia empresarial, cuando la
Responsabilidad Social Empresarial se integra como una gestion estratégica es un
generador de ventajas competitivas, trae mas ventajas que desventajas empresariales,
pues es crear imagen corporativa positiva que se refleja en el consumidor haciendo

que se identifique con la empresa.

La creciente globalizacion y la participacion de nuestro pais en el comercio
internacional motivan ain mas la incorporacién de la Responsabilidad Social
Empresarial en las empresas nacionales que deseen expandir su posicionamiento en

otros paises donde el tema tiene mayor importancia.

El trabajo consiste en la aplicabilidad de un Programa de Responsabilidad Social y
de qué manera influye en la Imagen Institucional o Corporativa. Muchas
organizaciones no pueden sobrevivir sin tomar en cuenta su entorno, se presenta la
necesidad de reflexionar sobre el tema para lograr una gestion empresarial exitosa,
sin embargo, el punto de partida practico para una empresa es determinar, el nivel de

Responsabilidad Social Empresarial en que se encuentra.

Tal como un médico requiere un buen diagnostico para poder establecer la receta y
los procedimientos de medicacion, de igual manera las empresas requieren de un
buen diagndstico. A la Empresa Maderera Sullana S.A, se le evalu6 el nivel de
Responsabilidad Social Empresarial que se encuentra, conforme a estandares
internacionales en sus diversos aspectos, con el fin de conocer si la empresa es
socialmente responsable para asi poder aplicar de manera determinante un programa
de Responsabilidad Social de acuerdo a planes empresariales y de acuerdo a la
necesidad de la comunidad, el trabajo de investigacion se estructurd de la siguiente
manera: Los resultados de la investigacion, han permitido inferir de qué manera el
Programa de Responsabilidad Social influye en la Imagen Institucional de la

Empresa Maderera Sullana S.A.

Otrainvestigacion eslatesisintitulada“ La responsabilidad social empresarial como
estrategia comunicativa para mejorar la imagen institucional: Caso Perurail S.A.

Oficina Cusco” presentada por los bachilleres Alvarez, D y De Los Rios, M. para
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obtener el titulo professional de licenciado en Ciencias de la Comunicacion en la
Facultad de Educacion y Ciencias de la Comunicacién de la Unsaac, considera como

principales conclusiones las siguientes:

La Imagen Institucional de Perurail S.A. mejorard mediante la aplicaciéon de una
estrategia comunicativa basada en la Responsabilidad Social Empresarial, que, si
bien tedricamente tiene como objetivo principal el bien comun, mediante un trabajo
estratégico y practico, podra impactar positivamente en la percepcién de los publicos

y lograr un beneficio adicional para la empresa.

Asimismo, el area responsable de la planificacion y formulacion de programas y
proyectos de RSE. de Perurail S.A. trabaja sin una base teorica adecuada,
confundiendo y/o incluyendo dentro de sus practicas de Responsabilidad Social

Empresarial, la inversién social, el patrocinio, el mecenazgo y el sponsorado.

Igualmente, el &rea de Relaciones Publicas de Perurail S.A. est4 adquiriendo cada
vez mas protagonismo dentro de la organizacion, ya que no solo se limita al campo
del ceremonial y protocolo, o la publicidad y contacto con la prensa, en razon a que
los programas de Responsabilidad Social de la empresa demandan un trabajo

conjunto, intenso y sostenido.

Por otro lado, la estrategia comunicativa basada en la Responsabilidad Social
Empresarial para que sea efectiva necesita también el concurso de otros factores

como la mejora en la calidad de servicio, en especial el trato al cliente.

La consecucion de una imagen institucional, trabajada a corto o mediano plazo, es el
primer paso para alcanzar uno de los principales objetivos de la empresa, que es la
consolidacion de su reputacion, la que se logra mediante un proceso a largo plazo, y
la mayoria de la poblaciéon cusquefia no conoce el programa de Responsabilidad
Social Empresarial de Perurail S.A. motivo por el cual no se identifica con la

institucion.
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipotesis

3.1.1. Hipotesis general

El marketing social influye significativamente en la responsabilidad social empresarial de

los restaurantes turisticos del centro historico del Cusco, 2018.

3.1.2. Hipotesis especificas

H1. El marketing social aplicado a la responsabilidad social empresarial de los restaurantes

turisticos del centro historico del Cusco, es deficiente y poco desarrollado.

H2. La responsabilidad social empresarial en los restaurantes turisticos del centro histérico

del Cusco, durante el 2018, es inadecuada y en la mayoria de los casos inexistente.

H3. Las estrategias de marketing que emplean en procesos de responsabilidad social
empresarial los restaurantes turisticos del centro histérico del Cusco son inadecuadas y no

se planifican previamente.



Identificacion de las variables

Variable independiente

Marketing social

Variable dependiente

Responsabilidad social empresarial

Variable interviniente

Restaurante turistico

3.2.
3.2.1.
3.2.2.
3.2.3.
3.3.

Operacionalizacion de variables

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables
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Variable

Definicion

Dimensiones

Indicadores

Marketing social

El marketing social es el
disefio, implantacién vy
de
pensados para influir en la
de
implicando

de

planificacion de producto,

control programas

aceptacion ideas
sociales e

consideraciones

precio, comunicacion,
distribucion e
investigacion; tiene un

importante componente de

cambio en  actitudes,
pensamientos y sobre todo

hechos.

e Publico objetivo
(PO)

e Proceso de

planificacion

e PO directos.

e PO indirectos.

e Socios.

e Producto.
e Precio.

e Canales.

e Comunicacion.

o Compromisos.
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Variable Definicion Dimensiones Indicadores
Responsabilidad | Es el hacer negocios | ¢ Competitividad | ¢ Calidad del
social basados en principios servicio.
empresarial éticos y apegados a la ley. e Relaciones con los

La empresa (no el
empresario) tiene un rol
ante la sociedad, ante el
entorno en el cual opera. Es

el rol que le toca a las

empresas en favor del
Desarrollo Sostenible, es
decir, en favor del
equilibrio entre el

crecimiento econdmico, el
bienestar social, el
aprovechamiento de los
recursos naturales y el
medio ambiente.  Este
equilibrio es vital para la
operacion de los negocios.
Las empresas deben pasar
a formar parte activa de la
solucion de los retos que
tenemos como sociedad,
por su propio interés de
tener un entorno mMAas

estable y prospero.

e Relaciones con
grupos de

interés

e Clima laboral

e Sustentabilidad

ambiental

e Etica

corporativa

clientes.

Beneficios
economicos.
Costos de
produccién.
Calidad de vida.
Derechos humanos
Problemas
sociales.

Trato justo.
Politica de
contratacion.
Formacién de
colaboradores.

Remuneraciones.

Respeto.

Uso de recursos
naturales.

Cuidado del
ambiente.

Contaminacion.
Reciclaje

Cadigo de ética
Donaciones a
causas justas.
Competencia justa

y honesta.
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Variable Definicion Dimensiones Indicadores

Restaurantes establecimientos que | e Requisitos e Higiene.

turisticos expende comidas y bebidas e Conservacion de
al publico, preparadas en el local.
mismo local, prestando el e Seguridad.
servicio en las condiciones e Infraestructura.
que sefala el reglamento e Calidad de
aprobado por dicho ente productos.
rector y de acuerdo a las | e Formalizacion | ¢ [ jcencia de

normas sanitarias
correspondientes.

Asimismo, los restaurantes
turisticos se clasifican de

acuerdo a su categoria.

funcionamiento.
Registros Publicos
RUC

Minuta.




CAPITULO IV

DISENO METODOLOGICO

4.1. Ambito de estudio: localizacion politica y geografica

39

Cusco, ciudad capital del distrito, provincia y regién del mismo nombre, esta conformada

por los distritos de Cusco, Ccorca, Poroy, San Jerénimo, San Sebastian, Santiago, Saylla 'y

Wanchagq, se encuentra ubicada a 3300 msnm y segun el censo de junio de 2015, cuenta con

un total de 450 095 habitantes. El centro historico de la ciudad esta conformado por calles y

avenidas ubicadas entre los antiguos barrios de San Blas, San Cristobal, Santa Ana, San

Pedro, Recoleta hasta Tullumayu. En este espacio se ha contabilizado un total de 100

restaurantes turisticos de diversas categorias y estructuras, inscritos en la Direccion Regional

de Comercio Exterior y Turismo (Dircetur).

Figura 4. Centro histérico del Cusco
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4.2.  Tipoy nivel de investigacion

El disefio de investigacion es no experimental, pues se realizd sin manipular
deliberadamente las variables, asimismo, es transversal porque los datos se recogieron en un
determinado periodo de tiempo. En ese contexto el tipo de investigacion es de caracter
descriptivo, porque se analiza como es, cdmo se manifiesta cada variable y sus dimensiones,

cuales son las propiedades y caracteristicas mas importantes. (Hernandez & Mendoza, 2018)

4.3. Unidad de analisis
Son los restaurantes turisticos del centro histérico del Cusco, que fueron analizados
para determinar coémo el marketing social influye en el desarrollo e implementacion de su

responsabilidad social empresarial.

4.4. Poblacion de estudio
Se consideraron como poblacion el total de 100 restaurantes turisticos del centro
historico del Cusco, de acuerdo al registro de la Direccion Regional de Comercio Exterior y

Turismo (Dircetur).

45. Tamafo de la muestra

Debido a que la cantidad de restaurantes a ser encuestados no representa una cantidad
considerable, se recurrio al muestreo no probabilistico por conveniencia, debido a que desed
una muestra significativa y representativa de la poblacion. (Sierra, 1994, pp. 174-191)

En consideracion a lo mencionado por Sierra (1994, pp. 174-191), la muestra

seleccionada fue de un total de 80 restaurantes turisticos del Centro Histérico del Cusco.

4.6. Técnicas de la seleccién de la muestra

La técnica utilizada para la seleccion de la muestra en esta investigacion fue el
muestreo no probabilistico por conveniencia, fundamentado en que, la muestra sea
significativa y representativa de la poblacion, debido a que, los restaurantes seleccionados
se encuentran convenientemente disponibles para realizar el estudio, ademéas de la
accesibilidad y predisposicion de los duefios y/o gerentes de los restaurantes del Centro
Histdrico del Cusco. (Sierra, 1994, pp. 174-191)
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4.7. Técnicas de la recoleccion de la informacién

Se utiliz6 la técnica de la encuesta haciendo uso del instrumento denominado
cuestionario, que considera preguntas abiertas y cerradas, las mismas que fueron

cumplimentadas por nosotras mismas en calidad de investigadoras.

4.7.1. Etapas de recoleccion de datos

El cuestionario fue cumplimentado entre octubre y diciembre de 2018, in situ de
acuerdo a la muestra previamente definida, ubicando a los gerentes propietarios,

administradores o responsables de los restaurantes turisticos.

4.8. Técnicas de analisis e interpretacion de informacion

Los datos recogidos durante el trabajo de campo fueron procesados y analizados con
ayuda del programa SPSS, por lo que se construyeron las tablas y figuras pertinentes para
presentar los resultados.

4.8.1. Andlisis cuantitativo

En esta etapa hemos baseado los datos de las diversas preguntas organizando 39 tablas
estadisticas que constituyen lo mas importante del trabajo de campo; posteriormente se ha
analizado e interpretado dicha informacién que nos permitié establecer la pertinencia de la
hipotesis general y las hipotesis especificas. Asimismo, plantear lineamientos para la
implementacion del marketing social que fortalece la responsabilidad social empresarial de
los restaurantes turisticos.

4.9. Técnicas para demostrar la verdad o falsedad de las hipdtesis

4.9.1. Prueba estadistica Chi cuadrado de Pearson

En el contraste de hipétesis fue necesario aplicar las pruebas de simetria para

determinar el grado de relacion entre variables, ademas de la prueba estadistica de Chi
cuadrado de Pearson.
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Para la aplicacion de la prueba estadistica se deben cumplir los siguientes datos muéstrales
que se seleccionan aleatoriamente.
=  Se acepta la hipotesis del investigador si las frecuencias de las filas demuestran
dependencia, caso contrario se acepta una hipotesis nula.
= Lafrecuencia esperada en cada caso de las celdas del cuadro de contingencia debe
ser al menos 5, lo cual no aplica a la frecuencia observada, ademas no es necesario

la aplicacion de la prueba de distribucion normal.

La férmula estadistica de contraste para una prueba de independencia o Chi

cuadrado de independencia es:

ZZ _ (01 _e1)2 n (02 —62)2

2
( _ek < (O _e)

+.+t—

€ €, € JZ; €

0. .
' Frecuencia observada

€ .
I Frecuencia esperada

2
X : Resultado del valor de Chi cuadrado

Figura 5. Distribucion del Chi cuadrado de independencia
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Entonces teniendo en consideracion que las variables son de tipo ordinal, se aplico la

prueba de simetria.
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CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUSION

5.1. Procesamiento, analisis, interpretacion y discusion de resultados

Luego de procesar los datos recabados a través de dos cuestionarios de encuestas, se
han seleccionado 39 tablas y figuras que nos brindan informacion significativa sobre las
relaciones que se gestan entre marketing social y responsabilidad social empresarial en los

restaurantes turisticos del centro historico del Cusco.

Los datos del cuestionario N° 1 estan relacionados a la variable marketing social y
considera las percepciones sobre: la imagen, calidad de la atencién, aplicacion del plan de
marketing, presentacion de alimentos e infraestructura, frecuencia de consumo y variacion
del menu en los restaurantes turisticos. Asimismo, aborda aspectos relacionados a la
preferencia de uno u otro restaurante, si la recomendacién a través de la comunicacion

interpersonal se produce y el medio de comunicacion que mas utilizan.

El cuestionario N° 2 nos permite manejar informacion sobre la responsabilidad social
empresarial en relacién a: respeto de los derechos humanos, la mejora de la calidad de vida
de las comunidades locales, problemas sociales, trato justo a los empleados, politica de
contratacion igualitaria, capacitacién de colaboradores, codigo de ética y de conducta,
donaciones econdmicas a causas sociales y patrocinio de actividades culturales. En ese
sentido, nos interesa resaltar el caracter cuantitativo de los datos y explicar de la manera mas

adecuada posible las respuestas de los participantes en el trabajo de campo.
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5.1.1 Marketing Social y restaurantes turisticos

Tabla 2. Imagen del restaurante

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

Categoria
ni % valido acumulado %
Excelente 34 42,5 42,5 42,5
Buena 44 55,0 55,0 97,5
Regular 2 2,5 2,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 6. Imagen del restaurante

éComo considera usted la imagen del restaurante?
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iComo considera usted la imagen del restaurante?

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

De acuerdo a la tabla 2 el 55,0% de los encuestados califica que la mayoria de los
restaurantes turisticos tiene una buena imagen, en esa misma ldgica 42,5 la califica como
excelente y un porcentaje reducido que es regular, eso significa que la percepcion sobre la
imagen por parte de los gerentes, administradores y/o responsables de los restaurantes es
positiva al 100 %.
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Tabla 3. Calificacion de la atencién que brindan los restaurantes

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

Categoria ) )
ni % valido acumulado
Excelente 22 27,5 27,5 27,5
Buena 56 70,0 70,0 97,5
Regular 2 2,5 2,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 7. ; Como califica usted la atencion que brindan en los restaurantes donde
labora?

AComo califica usted la atencion que brindan en los restaurantes donde labora?
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JCame califica usted la atenclén gque brindan &n los restaurantes donde
labara?

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla N. 3 expresan que el 70,0% de los encuestados califica como buena
la atencion que brindan en los restaurantes donde labora, seguido de un 27,5 que la califica
como excelente. La autopercepcion que tienen nuestros encuestados sobre la atencion debe
motivarlos a seguir innovando y no solamente quedarse con ideas generales o muy

tradicionales.
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Tabla 4. Pertinencia de la aplicacion del plan de marketing

] ) ) Porcentaje Porcentaje
Categoria ~ Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Si 71 88,8 88,8 88,8
No 9 11,3 11,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 8. ¢ Considera usted qué los restaurantes de turismo deben aplicar un plan de

marketing?

sConsidera usted que los restaurantes de turismo deben aplicar un plan de
marketing?
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JConsidera usted que les restaurantes de turisme deben aplicar un plan de
marketing?

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla 4 expresan que el 88,8% de los encuestados considera que los
restaurantes de turismo deben aplicar un plan de marketing y el porcentaje restante indica
que no. Asi, la elaboracion de documentos de gestion se torna necesarios en este tipo de
negocios, eso constituye un campo de accion fértil para los profesionales de las ciencias de

la comunicacion.



Tabla 5. ;Qué considera usted importante a la hora de consumir alimentos?
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i Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Categoria ) )
Ni % valido acumulado
La presentacion de los alimentos 8 10,0 10,0 10,0
La presentacion de restaurantes 72 90,0 90,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 9. ¢ Qué considera usted importante a la hora de consumir alimentos?
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LQué considera usted impartant® a la hoera de cansumir alimentes?

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla 5 expresan que el 90,0% de los encuestados considera importante

a lahora de consumir alimentos la presentacion de los restaurantes (infraestructura, logistica,

menajeria, vajilla entre otros).

En todo caso tanto la forma como el fondo son importantes, pero el pablico usuario le brinda

un mayor énfasis porcentual a la presentacion externa de los restaurantes.



Tabla 6. Razones por las que acude a un restaurante
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] ) ) Porcentaje Porcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Recomiendan 22 27,5 27,5 27,5
Por la calidad de los alimentos 20 25,0 25,0 52,5
Por la higiene 38 47,5 47,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 10. ¢ Por qué acude a un restaurante?

LUsted acude a un restaurnte porque se lo?
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).
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Los resultados de la tabla 6 expresan que el 47,5% de los encuestados acude a un restaurante

por la higiene, seguido por un 25,0% por la calidad de los alimentos. Se puede observar que

los restaurantes turisticos de diversas categorias cuidan cada vez mas presentacion de los

platos, cuidando con mayor detalle la higiene y presentacion para dar respuesta a la alta

demanda de esta caracteristica por parte de los clientes.



Tabla 7. ¢ Con qué frecuencia usted consume alimentos en restaurantes?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Diariamente 4 5,0 5,0 5,0
Una vez a la semana 50 62,5 62,5 67,5
Una vez al mes 26 32,5 32,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 11. ¢ Con que frecuencia usted consume alimentos en restaurantes?
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LCon que frecugncia usted consume alimentas &n restaurantes?

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).
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Los resultados de la tabla 7 expresan que el 62,5% de los encuestados consume una vez a la

semana alimentos en restaurantes, seguido de un 32,5 que lo hace una vez al mes, el plan de

marketing social debe entonces fidelizar a sus clientes mas asiduos y convocar a nuevos

clientes a través de campafas de promocion, descuentos entre otros factores que permitan

una mayor afluencia de publico local a este tipo de negocio.
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Tabla 8. ¢ Suele usted recomendar el restaurante que visita?

] Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
Categoria ) .
ni % valido acumulado

Si 80 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 12. ¢ Suele usted recomendar el restaurante que visita?
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L5uele usted recamendar el restaurant que visita?

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla 8 expresan que el 100,0% de los encuestados recomienda el
restaurante que visita. De esta manera se pone de manifiesto que la comunicacion
interpersonal o cara a cara es una importante estrategia que debe contemplar la planificacion
del marketing social en los restaurantes turisticos.

Adicionalmente y de forma complementaria se tomaran en cuenta otros canales o medios en
los que los mensajes o informacion fluya con mayor rapidez y a mayor cantidad de personas

como mas adelante lo explicitaremos.
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Tabla 9. ¢ Considera importante la variacioén del menu de restaurante?

] ) ) Porcentaje Porcentaje
Categoria ~ Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Si 80 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 13. ¢ Considera importante la variacion del menu de restaurante?
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla 9 expresan que el 100,0% de los encuestados considera importante
la variacion del menu el restaurante. La oferta gastrondmica es variada en los restaurantes
turisticos, desde comida internacional, de las primeras cocinas del mundo hasta la cocina
local regional.

Sin embargo, resulta dificil establecer el conjunto de platos, bebidas postres entre otras

propuestas por la diversidad de turistas que acogemos en la ciudad del Cusco.
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Tabla 10. ¢ Cuél es el medio de comunicacion que mas utiliza?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

Categoria ) )
Ni % valido acumulado
Television 16 20,0 20,0 20,0
Radio 10 12,5 12,5 32,5
Prensa 4 5,0 50 37,5
Internet 50 62,5 62,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 14. ¢ Cual es el medio de comunicacion que mas utiliza?
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla 10 expresan que el 62,5% de los encuestados indica que el medio
de comunicacion que mas utiliza es el internet, seguido de un 20% que usa la television. Las
tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC) son ahora canales de distribucion
méas efectivos, no es pura coincidencia que gran cantidad de turistas y los propios

responsables de los negocios turisticos utilicen en mayor medida los medios digitales.

Este factor debe ser potencialmente utilizado por el marketing social y la responsabilidad
social empresarial a fin de mantener informados y comprometidos a nuestros colaboradores,

aliados, proveedores y otros tipos de publicos.



5.2. Descripcion de la variable responsabilidad social empresarial
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Tabla 11. ¢ El restaurante donde labora se asegura de respetar los derechos humanos?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

Categoria ) )
Ni % valido acumulado
Siempre 48 60,0 60,0 60,0
Casi siempre 32 40,0 40,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 15. ¢ El restaurante donde labora se asegura de respetar los derechos humanos?
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[

Ll

Percentaje

o= T T
Sawrrya e i e

El restaurante dande labara =& asegura de respetar los derechos humansas

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla 11 expresan que el 60,0% de los encuestados indica que el

restaurante donde labora se asegura de respetar los derechos humanos. Seguido de un 40%

que indica que casi siempre. Este aspecto es fundamental para la salud fisica y mental de los

colaboradores, lo éptimo deberia ser que el 100% de los encuestados asegurasen el respeto

de los derechos de todos.
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Tabla 12. ¢ El restaurante donde labora contribuye a la mejora de la calidad de vida de

las comunidades locales en donde opera?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje valido scumulado
Casi siempre 64 80,0 80,0 80,0
A veces 16 20,0 20,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 16. ¢ El restaurante donde labora contribuye a la mejora de la calidad de vida

de las comunidades locales en donde opera?
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla 12 expresan que el 80,0% de los encuestados considera que el
restaurante donde labora contribuye a la mejora de la calidad de vida de las comunidades
locales en donde opera. entendiendo la calidad de vida no solo relacionada a temas de salud,

sino al bienestar en conjunto.
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Tabla 13. ¢ El restaurante donde labora se encarga de resolver problemas sociales de las

comunidades locales donde opera?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Casi siempre 4 5,0 5,0 5,0
A veces 58 72,5 72,5 77,5
Casi nunca 18 22,5 22,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 17. ¢ El restaurante donde labora se encarga de resolver problemas sociales de

las comunidades locales donde opera?
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla N° 13 expresan que el 72,5% de los encuestados considera que el
restaurante donde labora se encarga de resolver problemas sociales de las comunidades
locales donde opera. Esta respuesta por parte de los encuestados nos permite poner en debate

que significa para ellos resolver problemas de las comunidades.
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Tabla 14. ¢ El restaurante donde labora da trato justo a los empleados?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Siempre 20 25,0 25,0 25,0
Casi siempre 58 72,5 72,5 97,5
A veces 2 2,5 2,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 18. ¢ El restaurante donde labora da trato justo a los empleados?
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El restaurante donde labara da trate justo a los empleadas

Fuente: Elaboracidn propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla N° 14 expresan que el 72,5% de los encuestados considera que
casi siempre el restaurante donde labora da trato justo a los empleados, generandose un nivel

de respeto y consideracion con los colaboradores, proveedores, socios entre otros.
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Tabla 15. ¢ El restaurante donde labora tiene una politica de contratacién igualitaria que

los demas restaurantes?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje )
vélido acumulado
Siempre 14 17,5 17,5 17,5
Casi siempre 62 77,5 77,5 95,0
A veces 4 5,0 50 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 19. ¢ El restaurante donde labora tiene una politica de contratacion igualitaria

que los demas restaurantes?
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El restaurante dende labara tiene una politica de contratacien igualitaria que
los demas restaurantes

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla N° 15 expresan que el 75,5% de los encuestados considera que
casi siempre el restaurante donde labora tiene una politica de contratacidn igualitaria que los

demas restaurantes.
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Tabla 16. ¢ El restaurante donde labora invierte en la formacion de los empleados?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje
vélido acumulado
Siempre 12 15,0 15,0 15,0
Casi siempre 32 40,0 40,0 55,0
A veces 36 45,0 45,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 20. ¢ El restaurante donde labora invierte en la formacion de los empleados?
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla 16 expresan que el 45,5% de los encuestados considera que a veces
el restaurante donde labora invierte en la formacion de los empleados, seguido de un 40%
indica que casi siempre. Este resultado estadistico no expresa la realidad observada, se pudo
constatar que los empresarios no necesariamente invierten en el fortalecimiento de
capacidades de los colaboradores o empleados que laboran en diversas areas de este tipo de

negocios.



Tabla 17. ¢ El restaurante donde labora posee un cédigo ético de conducta?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Siempre 16 20,0 20,0 20,0
Casi siempre 62 77,5 77,5 97,5
A veces 2 2,5 2,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 21. ¢ El restaurante donde labora posee un codigo ético de conducta?
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).
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Los resultados de la tabla N° 17 expresan que el 77,5% de los encuestados considera que

casi siempre en el restaurante donde labora posee un cédigo ético de conducta. Eso no

significa que siempre se vaya a utilizaba, normalmente existen muchas normas y leyes que

no se implementan o se ejecutan de manera inadecuada.
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Tabla 18. ¢ El restaurante donde labora realiza constantemente donaciones econémicas

a causas sociales?

i ) ) Porcentaje Porcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Casi siempre 8 10,0 10,0 10,0
A veces 62 77,5 77,5 87,5
Casi nunca 8 10,0 10,0 97,5
Nunca 2 2,5 2,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 22. ¢(El restaurante donde

econdmicas a causas sociales?
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla N° 18 expresan que el 77,5% de los encuestados considera que a

veces en el restaurante donde labora realiza constantemente donaciones econdmicas a causas

sociales. Sin embargo, tomando en consideracién que no cuenta con documentos que

permitan una adecuada gestion de donaciones o aportes filantropicos, las percepciones de

los gestores de los restaurantes son poco fiables, adicionalmente no se tienen informacién

de procesos de responsabilidad social empresarial mas sélidos.
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Tabla 19. ¢ El restaurante donde labora patrocina actividades culturales?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Casi siempre 2 2,5 2,5 2,5
A veces 74 92,5 92,5 95,0
Casi nunca 4 5,0 5,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 23. ¢ El restaurante donde labora patrocina actividades culturales?
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla N° 19 expresan que el 92,5% de los encuestados considera que el
restaurante donde labora a veces patrocina actividades culturales, este aspecto permite
considerar que los restaurantes turisticos cumplen un rol fundamental en la promocion de la

cultura viva o cultura inmaterial de gran variedad y riqueza en la region del Cusco.
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Tabla 20. ¢El restaurante donde labora patrocina actividades deportivas?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Casi siempre 2 2,5 2,5 2,5
A veces 72 90,0 90,0 92,5
Casi nunca 4 5,0 5,0 97,5
Nunca 2 2,5 2,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 24. ¢ El restaurante donde labora patrocina actividades deportivas?
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El restaurante dande labera patracina actividades departivas

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla 20 expresan que el 90,0% de los encuestados considera que el
restaurante donde labora a veces patrocina actividades deportivas. Al igual que actividades
deportivas se podrian patrocinar otras actividades de caracter cultural, tecnoldgico,
econdmico entre otros, sin embargo, no es comun ver como patrocinadores o sponsor a lo

restaurantes turisticos del centro historico mas representativos.



Tabla 21. ¢ El restaurante donde labora patrocina actividades educativas?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje ]
valido acumulado
A veces 76 95,0 95,0 95,0
Casi nunca 2 2,5 2,5 97,5
Nunca 2 2,5 2,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 25. ¢ El restaurante donde labora patrocina actividades educativas?
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).
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Los resultados de la tabla N° 21 expresan que el 95,0% de los encuestados considera que el

restaurante donde labora a veces patrocina actividades educativas. Al igual que las

actividades deportivas este aspecto podria representar una accion interesante para la imagen

empresarial del negocio, siempre y cuando sea desarrollado de manera adecuada y conjunta

con otras organizaciones del Estado o del sector privado.
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Tabla 22. ¢ El restaurante donde labora patrocina actividades de concienciacion social?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Casi siempre 8 10,0 10,0 10,0
A veces 66 82,5 82,5 92,5
Casi nunca 6 7,5 7,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 26. ¢El restaurante donde labora patrocina actividades de concienciacion
social?
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla N° 22 expresan que el 82,5% de los encuestados considera que

el restaurante donde labora a veces patrocina actividades de concienciacion social.



Tabla 23. ¢ El restaurante donde labora patrocina actividades de salud publica?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Siempre 6 7,5 7,5 7,5
Casi siempre 6 7,5 7,5 15,0
A veces 56 70,0 70,0 85,0
Casi nunca 12 15,0 15,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 27. ¢ El restaurante donde labora patrocina actividades de salud publica?
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Fuente: Elaboracién propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla 23 expresan que el 70,0% de los encuestados considera que el

restaurante donde labora a veces patrocina actividades de salud puablica.



Tabla 24. ¢ El restaurante donde labora compite de manera justa y honesta?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Siempre 50 62,5 62,5 62,5
Casi siempre 24 30,0 30,0 92,5
A veces 6 7,5 7,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 28. ¢ El restaurante donde labora compite de manera justa y honesta?
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).
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Los resultados de la tabla N° 24 expresan que el 92.5% de los encuestados considera que el

restaurante donde labora a veces patrocina actividades de salud publica. Este factor es

importante sobe todo cuando estamos en el terreno de la prevencion de enfermedades,

campafias de vacunacion, desratizacion entre otros.
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Tabla 25. ¢ El restaurante donde labora respeta ampliamente las leyes?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Siempre 68 85,0 85,0 85,0
Casi siempre 12 15,0 15,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 29. ¢ El restaurante donde labora respeta ampliamente las leyes?
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla N° 25 expresan que el 85,0% de los encuestados considera que el
restaurante donde labora siempre respeta ampliamente las leyes. Hemos advertido a traves
de los medios de comunicacion masiva que muchas empresas recortan los derechos laborales

de sus colaboradores o no ofrecen las condiciones laborales adecuadas.
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Tabla 26. ¢ El restaurante donde labora hace uso de los recursos naturales?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Siempre 2 2,5 2,5 2,5
Casi siempre 12 15,0 15,0 17,5
A veces 8 10,0 10,0 27,5
Nunca 58 72,5 72,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 30. ¢ El restaurante donde labora hace uso de los recursos naturales?

El restaurante donde labora hace uso de los recursos naturales
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla 26 expresan que el 72,5% de los encuestados considera que el
restaurante donde labora nunca hace uso de los recursos naturales, seguido de un 15% que

lo considera casi siempre.
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Tabla 27. ¢ El restaurante donde labora publica informes medioambientales al menos una

vez al afio?
Categoria Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 52 65,0 65,0 65,0
Casi siempre 10 12,5 12,5 77,5
A veces 14 17,5 17,5 95,0
Casi nunca 4 5,0 50 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 31. ¢ El restaurante donde labora publica informes medioambientales al menos

una vez al afo?

El restaurante donde labora publica informes medicambisntales al menos una
vez al afio
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Fuente: Elaboracién propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla N° 27 expresan que el 65,0% de los encuestados considera que el
restaurante donde labora siempre labora publica informes medioambientales al menos una
vez al afio. En todo caso la politica de difusion de esos documentos no es la méas adecuada

para su publicacion.
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Tabla 28. (EIl restaurante donde labora invierte en investigacion y desarrollo para

producir de forma compatible con el medio ambiente?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Casi siempre 18 22,5 22,5 22,5
A veces 58 72,5 72,5 95,0
Casi nunca 4 5,0 5,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 32. ¢EIl restaurante donde labora invierte en investigacion y desarrollo para

producir de forma compatible con el medio ambiente?

El restaurants donde labora invierts en investigacion y desarrollo para preducir
de forma compatible con el medio amblente
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla N° 28 expresan que el 72,5% de los encuestados considera que el
restaurante donde labora a veces invierte en investigacion y desarrollo para producir de
forma compatible con el medio ambiente, seguido de un 22,5% que lo consideran como casi

siempre.



Tabla 29. ¢El restaurante donde labora protege el medio ambiente?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Siempre 52 65,0 65,0 65,0
Casi siempre 24 30,0 30,0 95,0
A veces 2 2,5 2,5 97,5
Casi nunca 2 2,5 2,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 33. ¢ El restaurante donde labora protege el medio ambiente?

El restaurante donde labora protege sl medio ambiente
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).
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Los resultados de la tabla N° 29 expresan que el 65,0% de los encuestados considera que el

restaurante donde labora siempre protege el medio ambiente, seguido de 30,0% que lo

considera como casi siempre. Esta pregunta es muy amplia y requiere mayor observacion

para determinar cuales son esas acciones que implementa y como coadyuvan a la reduccion

de la probleméatica medioambiental.
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Tabla 30. ¢El restaurante donde labora realiza actividades para reducir la

contaminacion?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Siempre 14 17,5 17,5 17,5
Casi siempre 52 65,0 65,0 82,5
A veces 12 15,0 15,0 97,5
Casi nunca 2 2,5 2,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 34. (El restaurante donde labora realiza actividades para reducir la

contaminacion?

El restaurante donde labora realiza actividades para reducir la contaminacion
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla N° 30 expresan que el 65,0% de los encuestados considera que el
restaurante donde labora realiza actividades para reducir la contaminacion, seguido de un
17,5% que lo considera siempre. Sin embargo, estas acciones aun son insuficientes para

evitar diversas contaminaciones provocadas por el uso del agua, gas, cocina entre otros.
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Tabla 31. ¢EIl restaurante donde labora se asegura de reciclar adecuadamente sus

residuos?
i ) ) Porcentaje Porcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Siempre 12 15,0 15,0 15,0
Casi siempre 68 85,0 85,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 35. ¢El restaurante donde labora se asegura de reciclar adecuadamente sus

residuos?

El restaurante donde labora se asegura de reciclar adecuadamente sus residuos
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El restaurante donde labora se asegura de reciclar adecuadamente sus
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla N° 31 expresan que el 85,0% de los encuestados considera que el
restaurante donde labora casi siempre se asegura de reciclar adecuadamente sus residuos.
Hemos podido constatar in situ que ademas de eliminar los desechos o residuos solidos a
través de sistema municipal de gestion de la basura, que con los carros contendores retnen
y trasladan la basura hasta lugares determinados y ONGs que retinen residuos inorganicos
para su reciclaje respectivo. Adicionalmente, Seda Cusco obliga a los negocios turisticos a
cumplir con la norma de reciclaje de agua y contar con una trampa de grasa sobre todo en el
area de cocina de los restaurantes, de esta forma se filtran los residuos y grasas para desaguar

agua utilizada menos contaminada que va directamente al desagte y por ende a los rios.
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Tabla 32. ¢ El restaurante donde labora realiza actividades a favor del medio ambiente?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Siempre 4 5,0 5,0 5,0
Casi siempre 54 67,5 67,5 72,5
A veces 22 27,5 27,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 36. ¢El restaurante donde labora realiza actividades a favor del medio

ambiente?

El restaurants donde labora realiza actividades a favor del medio ambisnte

Lt

Ll

Farcentaje

I

o= T T T
Saermgre ikl saerrgen A weeed

El restaurante donde labara realiza actividades a faver del medic amblents

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla 32 expresan que el 67,5% de los encuestados considera que el
restaurante donde labora casi siempre realiza actividades a favor del medio ambiente,
seguido de un 27,5% que lo considera como a veces. Este resultado debe ser interpretado
con detenimiento pues no necesariamente se contribuye con el cuidado del medio ambiente

de forma sostenida y progresiva.

Sin embargo, son en los restaurantes turisticos donde se han implementado diversas acciones
relacionada a la gestion de los residuos organicos e inorgéanicos, al uso indiscriminado del

plastico y al desarrollo del reciclaje.



Tabla 33. ¢ El restaurante donde labora crea empleos bien remunerados?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Siempre 2 2,5 2,5 2,5
Casi siempre 74 92,5 92,5 95,0
A veces 4 50 5,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 37. ¢ El restaurante donde labora crea empleos bien remunerados?
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).
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Los resultados de la tabla N° 33 expresan que el 92,5% de los encuestados considera que el

restaurante donde labora casi siempre crea empleos bien remunerados. Este factor esta

directamente relacionado con el clima laboral, pues los colaboradores permanentes o

temporales siempre valoraran una retribucion acorde o sobre el nivel del mercado, que

ademas sea oportuna y adecuadamente distribuida.
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Tabla 34. ¢ El restaurante donde labora tiene siempre los mayores beneficios econémicos?

i ) ) Porcentaje Porcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado

Siempre 4 5,0 5,0
Casi siempre 62 77,5 82,5
A veces 12 15,0 97,5
Nunca 2 2,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 38. ¢El restaurante donde labora tiene siempre los mayores beneficios

econdmicos?

El restaurante donde labora tiene siempre los mayores beneficios economicos
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla N° 34 expresan que el 77,5% de los encuestados considera que el

restaurante donde labora casi siempre tiene siempre los mayores beneficios econémicos,

seguido de un 15.0% que lo considera como a veces. En esta perspectiva de los encuestados

la actividad empresarial solo se reduciria a la generacion de recursos econémicos, y se

dejarian de lado otros aspectos como los culturales, sociales entre otros.
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Tabla 35. ¢El restaurante donde labora construye relaciones de largo plazo con sus

clientes?

i ) ) Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Siempre 10 12,5 12,5 12,5
Casi siempre 68 85,0 85,0 97,5
A veces 2 2,5 2,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 39. ¢El restaurante donde labora construye relaciones de largo plazo con sus

clientes?
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla N° 35 expresan que el 85,0% de los encuestados considera que el
restaurante donde labora casi siempre construye relaciones de largo plazo con sus clientes,
seguido de un 12,5% que lo consideran como casi siempre. En realidad, siempre los
restaurantes turisticos deben mejorar sus relaciones o lazos amicales que gestan, esta

fidelizacién como denominamos en el marketing, coadyuva a lograr otros objetivos.
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Tabla 36. ¢ El restaurante donde labora mejora continuamente su desempefio econémico?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Siempre 6 7,5 7,5 7,5
Casi siempre 68 85,0 85,0 92,5
A veces 6 7,5 7,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 40. ¢El restaurante donde labora mejora continuamente su desempefio
econémico?

El restaurante donde labora mejera continuamente su desempeno economico

1001

i

Parcentaje

] 1

[\ T T T
Sempre Cai slempre & veces

El restaurants donde [abora mejora continuaments su desempeno
economico

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla 36 expresan que el 85,0% de los encuestados considera que el
restaurante donde labora casi siempre mejora continuamente su desempefio econémico.
Relacionado con los costos de produccion y las ganancias es vital el desempefio y manejo

econodmico del negocio.
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Tabla 37. ¢ El restaurante donde labora controla estrictamente sus costos de produccion?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Siempre 28 35,0 35,0 35,0
Casi siempre 50 62,5 62,5 97,5
A veces 2 2,5 2,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 41. (El restaurante donde labora controla estrictamente sus costos de
produccion?

El restaurante donde labora controla estrictamente sus costos de produccion
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla N° 37 expresan que el 85,0% de los encuestados considera que el
restaurante donde labora controla estrictamente sus costos de produccién, desde una Gptica
estratégica de planificacion, ese control debe fortalecer los diferentes niveles de actuacion

dentro y fuera del restaurante.

El manejo adecuado de los recursos, inversiones y ganancias es un aspecto dificil de
conseguir cuando los negocios son pequefias 0 medianas empresas, no asi cuando los

restaurantes forman parte de cadenas nacionales o internacionales.



80

Tabla 38. ¢ El restaurante donde labora mejora constantemente la calidad de los servicios

que ofrece?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Siempre 24 30,0 30,0 30,0
Casi siempre 54 67,5 67,5 97,5
A veces 2 2,5 2,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 42. ¢El restaurante donde labora mejora constantemente la calidad de los

servicios que ofrece?

El restaurante donde labora mejora constantemente la calidad de los servicios
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla N° 38 expresan que el 67,5% de los encuestados considera que el
restaurante donde labora casi siempre mejora constantemente la calidad de los servicios que

ofrece, seguido de un 30,0 % que considera que siempre se procura este objetivo.

La alta competitividad en este sector incluso a nivel internacional plantea retos y procesos

de cambio a los restaurantes que deben innovar y mantener la calidad del servicio siempre.
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Tabla 39. ¢ El restaurante donde labora mantiene una politica de precios bajos?

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Siempre 6 7,5 7,5 7,5
Casi siempre 74 92,5 92,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Figura 43. ¢ El restaurante donde labora mantiene una politica de precios bajos?
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en base a la encuesta aplicada (2018).

Los resultados de la tabla N° 39 expresan que el 92,5% de los encuestados considera que el
restaurante donde labora mantiene una politica de precios bajos. Este aspecto constituye una
forma importante de lograr la sostenibilidad y sustentabilidad del mismo negocio, este
aspecto permite también que los restaurantes puedan cumplir adecuadamente con los

compromisos que se asumen en el campo social, econémico y ecoldgico ambiental.



5.2. Prueba de hipétesis
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Tabla 40. Resultados contingentes del marketing social y la responsabilidad social

empresarial
Responsabilidad social empresarial
Total
) ) Si desarrollan No desarrollan
Marketing social ) _ _ ) _ )
Ni fi% ni fi% ni fi%

No aplica 4 3,2% 40 50,8% 44 54,0%
Si aplica 22 28,6% 14 17,5% 36 46,0%
Total 26 31,7% 54 68,3% 80| 100,0%

Fuente: Resultados en SPSS v24.

Figura 44. Marketing social y la responsabilidad social empresarial
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Fuente: Resultados del analisis estadistico en SPSS.
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La tabla N° 40 y figura N° 44 en relacion a la prueba de hipotesis realizada a través de la

prueba del Chi cuadrado podemos determinar que existe una relacién directa entre las

variables marketing social y responsabilidad social empresarial, determinada en el siguiente

enunciado:

En tanto no se aplican estrategias de marketing social no se desarrollan procesos de

responsabilidad social empresarial, por el contrario, la implementacion de estrategias de

marketing social promueve también el desarrollo de procesos de responsabilidad social

empresarial, por lo tanto, existe una relacion directamente proporcional entre ambas

variables.
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Figura 45. Ritual de la significancia estadistica

Planteamiento

de la hipdtesis

Ho: El marketing social NO influye significativamente en la responsabilidad social
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H1i: EI marketing social Sl influye significativamente en la responsabilidad social

empresarial de los restaurantes turisticos del centro histérico del Cusco — Afio 2018.
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Como p < 0,05, aceptamos la hipotesis alterna y concluimos que el

marketing social se correlacionan con la responsabilidad social

empresarial en los restaurantes turisticos del centro histérico del Cusco.

Se acepta Hi y se rechaza Ho:

Hi: el marketing social se correlaciona con la responsabilidad social empresarial de los

restaurantes turisticos del centro historico Cusco. (p =0,000< 0,05). Esto denota la

importancia del marketing social como la base para generar un adecuado proceso de

responsabilidad social.
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5.3. Discusién de resultados

Al describir el marketing social se resalta lo siguiente:

a. El 55% de los encuestados considera como buena la imagen del restaurante,
sumados al 42,5% que consideran como excelente, se tiene un 97,5% de
encuestados que opinan que la imagen que proyecta el restaurante es positiva.

b. EI 70% de los encuestados indican que el restaurante donde trabaja tiene buena
atencion y un 27,5% considera como excelente, en total un 97,5% califica de
buena la atencion.

c. El 88,8% de los encuestados indican que los restaurantes turisticos deben
aplicar un plan de marketing.

d. EI 90,0% de los encuestados considera que la presentacion de los alimentos y
del mismo restaurante es sumamente importante.

e. El 47,5 % de los encuestados indica que acude a los restaurantes porque le
recomendaron por su higiene.

f. El 62,5% de los encuestados indican que la frecuencia con la que consumen
alimentos en los restaurantes es una vez a la semana.

g. El 100% de los encuestados suele recomendar el restaurante que visita, y
también valora como importante la variacion del mena en el restaurante.

h. El 62,5% de los encuestados indica que el internet es el medio de comunicacion

que mas utiliza.

Como se puede evidenciar, desde el punto de vista de la comunicacion, la imagen
que proyectan los restaurantes turisticos es muy buena, por dos razones fundamentales: por
la variacion del menu y la presentacion de los alimentos y del mismo restaurante; desde
luego esta situacion obliga a valorar la planeacion y ejecucion de planes de marketing,
utilizando con mayor frecuencia el internet, como consecuencia las personas recomendaran

el restaurante permanentemente.
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Lineamientos de responsabilidad social empresarial en los restaurantes turisticos del

centro historico del Cusco —afio 2018.

Los resultados descriptivos de la aplicacion de la encuesta sobre responsabilidad social
empresarial en los restaurantes turisticos de la ciudad del Cusco, permite evidenciar lo

siguiente:

a. La mayoria asegura que siempre respeta los derechos humanos, contribuyendo
a la mejora de la calidad de vida de las comunidades locales en donde opera,
sin embargo, solo a veces se encarga de contribuir a resolver problemas
sociales,

b. Lamayoria considera que existe un trato justo a los empleados en el restaurante
donde labora, manteniendo una politica de contratacion igualitaria que los
demas restaurantes, contribuyendo en la medida de sus posibilidades en la
formacion de sus empleados, los mismos que deben respetar un codigo ético de
conducta; los puestos de trabajo consideran que estan bien remunerados,
otorgandose beneficios econdémicos.

c. Lamayoria a veces realiza donaciones econdmicas a causas sociales, patrocina
muy poco las actividades culturales, deportivas, educativas, de concientizacion
social y de salud publica.

d. Declaran también competir de manera justa y honesta, respetando ampliamente
las leyes, realizan actividades que permiten proteger el medio ambiente como
reducir la contaminacion, reciclando adecuadamente sus residuos.

e. Declaran que no hacen mal uso de los recursos naturales, cooperan publicando
informes medio ambientales al menos una vez al afio, y muy pocas veces
invierte en investigacion relacionada con el medio ambiente,

f. Declaran que estan iniciando la construccién de relaciones de largo plazo con
sus clientes, situacion que les otorgara un mejor desempefio econémico, para
ello deberan controlar permanentemente sus costos de produccion, situacion
que les permitira mejorar la calidad de servicios que ofrecen, lo que les
permitird también mantener politicas de bajos precios.

Estos resultados, permiten proponer estrategias para mejorar la aplicacion de la

responsabilidad social empresarial, las mismas que se expresan en la tabla N° 42,
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Tabla 41. Propuesta de estrategias para mejorar la aplicacion de la responsabilidad social

empresarial

Orden

Dimensiones

Estrategias

Respeto a derechos humanos

Calidad de vida de comunidades

Tomar contacto con los responsables de las

organizaciones comunales para proponer

Calidad de servicios

Precios competitivos

' locales acciones conjuntas para mejorar la calidad de
Problemas sociales vida de sus pobladores
Trato justo a los empleados Realizar acciones de capacitacion en la
5 Capacitacion presentacion de alimentos, del restaurante,
Caodigo de ética considerando un valor agregado para sus
Remuneracion y beneficios beneficios
Generar espacios de comunicacion para
Donaciones a causas sociales promocionar actividades culturales, deportiva,
] Patrocinio de actividades educativas, de concientizacion social y de
salud publica.
Competencia justa y honesta
Capacitar al personal sobre las normas
4 Respeto a las normas
referidas a la contaminacion ambiental
Contaminacion ambiental
Relaciones con los clientes Construir relaciones a largo plazo con los
. Costos de produccion clientes

Controlar los costos de produccion

Mejorar la calidad de los servicios

Fuente: Elaboracion propia, (2018).
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Propuesta de estrategias de marketing social que mejoran los procesos de servicio en
restaurantes turisticos del centro historico del Cusco — Afio 2018.
Entre las estrategias de marketing social que pueden aplicarse para mejorar los

procesos de servicio en restaurantes turisticos, se tienen las siguientes:

Tabla 42. Propuesta de estrategias de marketing social para mejorar los procesos de

servicios
Orden Dimensiones Estrategias

Identificar permanentemente los momentos
de claridad en la atencion del servicio, desde

1 Imagen del restaurante que el consumidor ingresa a la
infraestructura, hasta que se retira.
Hacer uso intensivo de la redes sociales.
Realizar acciones de medicion sobre la
calidad de atencion, puede ser mediante

2 Calidad de atencion

encuestas, libro de visitas, buzon de

sugerencias, conversaciones directas.

Disefar un plan de marketing social teniendo
) en cuenta la teoria existente y las necesidades
3 Plan de marketing
del entorno.

Aplicar el plan de marketing social.

) ) Revisar periddicamente el men( que se ofrece
Presentacion de los alimentos
4 a los clientes, haciendo consultas con ellos
y otros ) ) ) )
mediante la interaccién en redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia, (2018).
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CONCLUSIONES

PRIMERA. EIl marketing social es una herramienta fundamental en el desarrollo y
consolidacion de los restaurantes turisticos por que aporta a la adecuada imagen que
proyectan y a la percepcién que tienen los publicos, pero ademas influye en la
implementacion de acciones de responsabilidad social empresarial; este aspecto debe ser
evaluado e implementado por las empresas turisticas a fin de revertir el escaso numero de

empresas socialmente responsables que existen en la ciudad de Cusco.

SEGUNDA. EI marketing social aplicado a la responsabilidad social empresarial de los
restaurantes turisticos en el centro histérico de Cusco, actualmente es deficiente y no se ha
desarrollado de manera adecuada, en ese sentido estos negocios deben elaborar planes de
marketing social que consideren también las caracteristicas culturales, medioambientales y
sociales del entorno, siendo ademas la actividad turistica una de las principales generadoras

de recursos econémicos para los cusquefos.

TERCERA. Los restaurantes turisticos en particular y las empresas turisticas en general no
implementan procesos de responsabilidad social empresarial que les permita desarrollar
acciones sostenidas y participativas con sus colaboradores, proveedores y los clientes en

favor del desarrollo sostenible y equitativo de las zonas de influencia y de la region de Cusco.

CUARTA. Las estrategias de marketing social aplicadas a la responsabilidad social
empresarial en los restaurantes turisticos no promueven un servicio de calidad, el uso de
insumos locales y el trato adecuado a los diversos publicos y al entorno, por ello los planes
de marketing social deben priorizar la participacion de los involucrados haciendo uso de los

medios digitales como los sitios web y las redes sociales.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA. Los propietarios y administradores de los restaurantes turisticos del centro
historico del Cusco deben priorizar el marketing social para promover la responsabilidad
social empresarial, tomando en consideracion parametros internacionales sobre el cuidado
del medio ambiente, el patrimonio cultural y los derechos humanos. Para ello debe articular
esfuerzos con instituciones estatales y organizaciones privadas que desarrollan proyectos y

acciones vinculadas al turismo.

SEGUNDA. La implementacion y monitoreo sostenida por parte de los restaurantes
turisticos de planes de marketing social aplicado a la responsabilidad social empresarial,
permitira una mejor calidad del servicio y un aporte significativo al desarrollo del entorno

inmediato y de la region del Cusco.

TERCERA. Los representantes de los restaurantes turisticos del centro histérico del Cusco
deben considerar reunirse con las organizaciones comunales y otros socios o aliados
estratégicos para promover acciones conjuntas que aporten a la mejor calidad de vida de los
pobladores; producir insumos adecuados, prevenir la contaminacién ambiental entre otros

aspectos relacionados a la mejora de la comunicacion entre empresarios y proveedores.

CUARTA. Los responsables de la administracion y el marketing de los restaurantes
turisticos deben elaborar e implementar estrategias de marketing social para promover
empresas socialmente responsables que permitan el crecimiento empresarial, la satisfaccion
de necesidades de los consumidores y relaciones adecuadas con colaboradores y aliados

locales.
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social aplicado
a la
responsabilidad
social

empresarial de

los restaurantes

caracteristicas
del marketing

social aplicado
ala

responsabilidad

los

social empresarial de

turisticos del centro

histérico del Cusco,

restaurantes

Relaciones con
clientes.
Beneficios

econémicos.

Problemas Objetivos Hipotesis Método Técnica Variables Indicadores
/dimensiones
¢Cémo el | Determinar  cémo | EIl marketing social
marketing social | influye el marketing | influye Hipotético Encuesta Marketing social PO directos.
influye en la | social en la | significativamente | deductivo (cuestionario) | e  Publico objetivo PO indirectos.
responsabilidad responsabilidad enla (PO). Socios.
social social empresarial de | responsabilidad
empresarial ~ de | los restaurantes | social empresarial e Proceso de
los restaurantes | turisticos del centro | de los restaurantes planificacion Producto.
turisticos del | historico del Cusco, | turisticos del centro Precio.
centro histdrico | 2018. histérico del Cusco Canales.
del Cusco? — Afio 2018. Comunicacion.
Responsabilidad  social Compromisos.
a. ¢Coémo a. H1. El marketing empresarial
es el marketing Describi social aplicado a la e Competitividad Calidad del servicio.
rlas responsabilidad

los

Costos de produccion.
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Problemas

Objetivos

Hipotesis

Método

Técnica

Variables

/dimensiones

Indicadores

turisticos  del
centro histérico

del Cusco?

social
empresarial de
los restaurantes
turisticos del
centro histérico
del Cusco,
2018.

es deficientes y poco

desarrollados.

b.  ¢Cuales
la
responsabilidad
social
empresarial de
los restaurantes
turisticos del

centro histdrico

b. Analizar
la
responsabilidad
social
empresarial de
los restaurantes
turisticos del

centro histérico

H2. La
responsabilidad

social empresarial en
los restaurantes
turisticos del centro
histérico del Cusco
durante el afio 2018

es inadecuada y en la

del Cusco? del Cusco, mayoria de los casos
2018. inexistente.
C. ;Qué C. Analizar H3. Las estrategias

estrategias del

marketing

las estrategias

de marketing

de marketing que

emplean en procesos

Relaciones con

grupos de interés

Clima laboral

Sustentabilidad

ambiental

Calidad de vida.
Derechos humanos
Problemas sociales.
Trato justo.

Politica de
contratacion.
Formacién de
colaboradores.

Remuneraciones.

Respeto.

Uso de recursos
naturales.

Cuidado del
ambiente.

Contaminacion.
Reciclaje

Cadigo de ética
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Problemas Objetivos Hipotesis Método Técnica Variables Indicadores
/dimensiones
social emplean social que de  responsabilidad Donaciones a causas
en procesos de | emplean en social empresarial los justas.

responsabilidad
social
empresarial los
restaurantes
turisticos en el
centro histérico

del Cusco?

procesos de
responsabilidad
social
empresarial los
restaurantes
turisticos en el
centro histérico
del Cusco,
2018.

restaurantes turisticos

del centro histérico

del Cusco

son

inadecuadas y no se

planifican

previamente.

« Etica corporativa.

Restaurantes turisticos

e Requisitos

e Formalizacion

Competencia justa y
honesta.

Higiene.
Conservacion de
local.

Seguridad.
Infraestructura.
Calidad.

Licencia de
funcionamiento.
Registros Publicos
RUC y Minuta.
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Anexo 2. Cuestionario sobre marketing social
INSTRUMENTO PARA MEDIR LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING SOCIAL EN RESTAURANTES TURISTICOS

El presente cuestionario tiene como finalidad medir las estrategias de marketing social que
aplican los restaurantes turisticos del centro historico del Cusco. Por lo que le agradeceremos

responder el siguiente cuestionario con la sinceridad del caso.

1. ¢Como considera usted la imagen del restaurante donde labora?
a. Excelente (1)
b. Buena (2)
c. Regular 3)
d. Mala 4)
2. ¢ Como califica usted la atencién que brindan en los restaurantes donde labora?

a. Excelente (1)

b. Buena (2
c. Regular 3)
d. Mala 4
3. ¢Considera usted que los restaurantes de turismo deben aplicar un plan de
marketing?
a. Si (1)
b. No (2)
4. ¢ Qué considera usted importante a la hora de consumir alimentos?
a. La presentacion de los alimentos 1)
b. La presentacion de los restaurantes (2)

c. Lapresentacion de los alimentos y restaurante 3)
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¢Usted acude a un restaurante por qué?

a. Selo Recomienda (1)
b. Por la calidad de los alimentos (2)
c. Por la higiene (3)

¢Con qué frecuencia usted consume alimentos en restaurantes?

a. Diariamente (1)
b. Unavez alasemana (2)
c. Unavez al mes 3)

¢Suele usted recomendar el restaurante que visita?
a. Si 1)
b. No 2

¢ Considera importante la variacion del menu del restaurante?
a. Si 1)

b. No (2

¢ Cual es el medio de comunicacién que mas utiliza?

a. TV 1)
b. Radio (2)
c. Prensa 3)
d. Internet 4)

Muchas gracias por su respuesta.
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Anexo N° 3 Cuestionario sobre responsabilidad social empresarial
INSTRUMENTO PARA MEDIR RESPONSABILIDADES SOCIAL
EMPRESARIAL EN RESTAURANTES TURISTICOS
El presente cuestionario tiene como finalidad medir la responsabilidad social empresarial
que aplican los restaurantes turisticos de la ciudad del Cusco. Por lo que le agradeceremos

responder el siguiente cuestionario con la sinceridad del caso.

1. ¢El restaurante donde labora se asegura de respetar los derechos humanos?
a. Siempre. (1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. 3)
d. Casi nunca. 4)
e. Nunca. (5)
2. ¢El restaurante donde labora contribuye a la mejora de la calidad de vida de las

comunidades locales en donde opera?

a. Siempre. (1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. )
d. Casi nunca. 4)
e. Nunca. (5)
3. ¢El restaurante donde labora se encarga de resolver problemas sociales de las

comunidades locales donde opera?

a. Siempre. (1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. 3)
d. Casi nunca. 4)
e. Nunca. (5)
4. ¢El restaurante donde labora da trato justo a los empleados?
a. Siempre. (1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. (3)
d. Casi nunca. 4)

e. Nunca. (5)
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¢El restaurante donde labora tiene una politica de contratacién igualitaria que los

demas restaurantes?

a. Siempre. 1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. 3)
d. Casi nunca. 4)
e. Nunca. (5)

¢El restaurante donde labora invierte en la capacitacion de los empleados?

a. Siempre. (1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. 3)
d. Casi nunca. 4)
e. Nunca. (5)

¢El restaurante donde labora posee un codigo ético de conducta?

a. Siempre. (1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. )
d. Casi nunca. 4)
e. Nunca. (5)

¢ El restaurante donde labora realiza constantemente donaciones econémicas a

causas sociales?

a. Siempre. 1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. 3)
d. Casi nunca. (4)

e. Nunca. (5)
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¢El restaurante donde labora patrocina actividades culturales?

a. Siempre. (1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. 3)
d. Casi nunca. 4)
e. Nunca. (5)

¢El restaurante donde labora patrocina actividades deportivas?

a. Siempre. (1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. 3)
d. Casi nunca. 4)
e. Nunca. (5)

¢El restaurante donde labora patrocina actividades educativas?

a. Siempre. (1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. 3)
d. Casi nunca. 4)
e. Nunca. (5)

¢El restaurante donde labora patrocina actividades de concienciacion social?

a. Siempre. (1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. 3)
d. Casi nunca. 4)
e. Nunca. (5)

¢El restaurante donde labora patrocina actividades de salud publica?

a. Siempre. (1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. (3)
d. Casi nunca. 4)

e. Nunca. (5)
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¢El restaurante donde labora compite de manera justa y honesta?

a. Siempre.

b. Casi siempre. 1)
c. A veces. (2)
d. Casi nunca. 3)
e. Nunca. 4)

¢El restaurante donde labora respeta ampliamente las leyes?

a. Siempre. (1)

b. Casi siempre. (2)

c. A veces. 3)

d. Casi nunca. 4)

e. Nunca. (5)

¢ El restaurante donde labora hace uso de los recursos naturales?
a. Siempre. (1)

b. Casi siempre. (2)

c. A veces. 3)

d. Casi nunca. 4)

e. Nunca. (5)

¢ El restaurante donde labora publica informes medioambientales al menos una vez
al afo?

a. Siempre. (1)

b. Casi siempre. (2)

c. A veces. (3)

d. Casi nunca. (4)

e. Nunca. (5)

¢El restaurante donde labora invierte en investigacion y desarrollo para producir de

forma compatible con el medio ambiente?

a. Siempre. (1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. (3)
d. Casi nunca. 4)

e. Nunca. (5)
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¢El restaurante donde labora protege el medio ambiente?

a. Siempre.

b. Casi siempre. 1)
c. A veces. (2)
d. Casi nunca. 3)
e. Nunca. 4)

¢El restaurante donde labora realiza actividades para reducir la contaminacion?

a. Siempre. (1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. 3)
d. Casi nunca. 4)
e. Nunca. (5)

¢El restaurante donde labora se asegura de reciclar adecuadamente sus residuos?

a. Siempre. (1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. 3)
d. Casi nunca. 4)
e. Nunca. (5)

¢ El restaurante donde labora realiza actividades a favor del medio ambiente?

a. Siempre.

b. Casi siempre. 1)

c. A veces. 2

d. Casi nunca. 3)

e. Nunca. (4)

¢El restaurante donde labora crea empleos bien remunerados?
a. Siempre. (1)

b. Casi siempre. (2)

c. A veces. (3)

d. Casi nunca. (5)

e. Nunca. (6)
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¢El restaurante donde labora tiene siempre los mayores beneficios econémicos?

a. Siempre. (1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. 3)
d. Casi nunca. 4)
e. Nunca. (5)

¢El restaurante donde labora construye relaciones de largo plazo con sus clientes?

a. Siempre. (1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. 3)
d. Casi nunca. 4)
e. Nunca. (5)

¢El restaurante donde labora mejora continuamente su desempefio econémico?

a. Siempre. (1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. 3)
d. Casi nunca. 4)
e. Nunca. (5)

¢El restaurante donde labora controla estrictamente sus costos de produccion?

a. Siempre. (1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. 3)
d. Casi nunca. 4)
e. Nunca. (5)
¢El restaurante donde labora mejora constantemente la calidad de los servicios que
ofrece?

a. Siempre. 1)
b. Casi siempre. (2)
c. A veces. (3)
d. Casi nunca. 4)

e. Nunca. (5)
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¢El restaurante donde labora mantiene una politica de precios bajos?

a. Siempre.

b. Casi siempre.
c. A veces.

d. Casi nunca.

e. Nunca.

@)
2)
@)
(4)
®)

Muchas gracias por su respuesta.
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Anexo N° 4, Listado de restaurantes turisticos —directorio general — Dircetur Cusco

Representante Nombre Direccion Ubicacion
comercial
La Casona Del Inka La Casona del - Ag. Apv Balconcillo Cusco
E.ILR.L. Inka 1ra Etapa (Pasando La
Cruz De Tetecaca )
Palomino Palacio Del Inca | Av. Circunvalacion N° Cusco
Quispe Sandra Itala SIN
O’ Brien Martino Patrick Café Aromas Av. El Sol 106 N° 106 Cusco
Int. 105 - Ci. (Galerias
La Merced)
Fernandez Rojas, Eusebio | Ricuras Av. El Sol 679, Int. 104 | Cusco
N° 679 Int. 104 - Ci. El
Sol 679, Int. 104
Mendoza Quintana Restobar La Av. El Sol 932-C N° Cusco
Jeannette Katherine Cabafia 932c Int. C - (Frente A
La Paqcha
Pumagchupan-
Restauran)
Del Ande Servicios Trattotia Adriano | Av. EI Sol N° 101 Int. Cusco
Turisticos S.A.C. Ag. Con Calle Mantas
105-Centro Historico
Ladron De Guevara Aroma Café Av. El Sol N° 106 Cusco
Martino Jorge Rodolfo
Lazarte Chise, Mary Luz Fusion Andina Av. El Sol N° 106 Int. Cusco
208 -
Mendoza Torres Sixto La Fonda Del Sol | Av. El Sol N° 606 - Cusco
Cruz Centro Historico Esqu.
Con Pasaje Greace
El Paisa E.I.R.L. El Paisa Av. El Sol N° 819 - Cusco
Maikhana S.A.C. Maikhana Av. Sol N° 106 Int. 207 - | Cusco
Galeria La Merced
Garcia Garcia, Genara Fusiones Av. Sol N° 106 Int. 208 - | Cusco

Heliana

Restaurant Bar
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Fusiones Sociedad Fusi Chicken & Av. Sol N° 106 Int. 208 | Cusco

Comercial De Grill N° 106 - Centro

Responsabilidad Limitada Historico

- Fusiones S.R.L.

Aguirre Concha Pabel El Campanal - Av. Sol N° 453 - Cusco

llich Café Pizzeria

Salas Paucar Sadl Lefia y Piedra Av. Sol N° 613 Cusco

Servicio Y Pasteleria A-1 | La Bondiet Av. Sol N° 781 - Cusco

E.LR.L.

Chahuayo Baca Senovia Inti Qhawarina Av. Sol N° 785 Cusco

Caceres Orihuela, Tomas | Puntasal Av. Sol N° 789 Int. Cusco

Kawamura Torres Karla Kissaten Lounge- | Av. Sol N° 920 Cusco

Natsu Café

Buen Servicio E.l.R.L. Etapoy Calle Alamgro N° 125 - | Cusco

Servicio De Caféteria Y Café Restaurante | Calle Almagro N° 133 Cusco

Restaurante Empresa Ayllu

Individual De

Responsabilidad Limitada

Servicio De Caféteria Y Café Ayllu Calle Almagro N° 137 - | Cusco

Restaurante Empresa Centro Historico

Individual De

Responsabilidad Limitada

Gonzales Loaiza Dario Pasteleria Calle Almagro N° 165 Cusco

Federico Gabriela Int. 163 -

Gonzales Loayza Renee Los Toldos Calle Almagro N° 171 - | Cusco

Patricia Chicken

Portillo Barua, Gonzalo Restaurant Calle Amargura N° 140 - | Cusco
Kusikuy Centro Historico

Gozo S.A.C. Incanto Ristorante | Calle Calle Santa Cusco

Catalina Angosta 135 N°
135 - Ci. Centro
Historico
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La BoA’M De San Blas Creperia La Bom | Calle Carmen Alto Cusco
E.ILR.L N°269 N° 269 - Ba. San

Blas
Rodriguez Escobar Paul Manne Café Calle Carmen Alto N° Cusco
Fabricio 133
Herrera De Paliza Martha | La Bodega Del Calle Carmen Alto N° Cusco

Waiki 146 - Ag. San Blas Las

Primeras Puertas De

Carmen Alto
Lopez Tarqui Gabriela Comedor Calle Centenario N° 549 | Cusco
Modesta Vegetariano N° 549 -

Nuevo Mundo

Titaka Hotel Boutique Tartessos Calle Centro Historico Cusco
Sociedad Anonima Cal. Zetas -109 2A° Piso
Cerrada Itaka Hb S.A.C. N° 109
Arellano Anticona Angel Bar Cusco Calle Heladeros N° Sn Cusco
Martin
De La Barra Aguirre La Bodega 138 Calle Herrajes N°138 N° | Cusco
Flavia 138 - ()
Ardiles De Gamarra Flor Center Dulce | Calle Herrajes N° 138 A | Cusco
Carmen Rocio Tentacion
Ladino S.A. Starbucks — Café | Calle Loreto N.° 115 2do | Cusco

Piso N° 115 - Centro

Historico
Garrafa Villalta Dzhamilia | Inka Fusion Calle Loreto N° 125 Cusco
Pamela
Garden Empresa Witches Garden Calle Loreto N° 125 Cusco
Individual De
Responsabilidad Limitada
Onaga Nakamatsu Roberto | Pomodoro & Calle Loreto N° 125 - Cusco
Carlos Basilico Centro Histérico A 20m

De Plaza De Armas
Velarde Bustos, Victor Istari Restaurant Calle Loreto N° 125 Int. | Cusco

Omar

2do Piso -
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Villa Puma Jose Luis El Dragon De Calle Mérquez 208 N° Cusco
Marquez 361 - Ci. Calle Méarquez

208

Morales Aragon Celia La Causita De Calle Marquez 219 Int Cusco
Marquez N° 219 Int. 101 - Calle

Marquez 219 Int. 101
Servidelice Marquez Café Restaurant Calle Marquez 278-284 | Cusco
S.A.C. Antojitos N° 284 -
Servicio De Caféteria Y Café Ayllu Calle Marquez N° 263 Cusco
Restaurante Empresa N° 263 -
Individual De
Responsabilidad Limitada
Carbajal Jauregui John Mama Lucia Calle Mérquez N° 208 Cusco
Paul
Mejia Mamani, Alicione Chifa Shanghai Calle Mérquez N° 208 Cusco
Malpartida Gutierrez Edith | Mis Antojitos Calle Mérquez N° 231 Cusco
Zenaida Int. 101 - Ag. C.C.

Sotomayor
Brodny Ben Zeev El Burekasito Calle Mérquez N° 250 Cusco
Ore Valencia Roberto El Balcon Del Calle Marquez N° 250 - | Cusco
Carlos Marquez Centro Historico (C.C.

Marquez, 2do Piso)
Del Castillo Barrenechea | Jamuy Calle Mérquez N° 250 Cusco
Amilcar Int. 14
Silva Licuona Rocio Dos Por Tres Calle Marquez N° 271 - | Cusco
Violeta Ci. ()
Servicios Sabory Sociedad | Antojitos Calle Mérquez N° 284 Cusco
Comercial de
Responsabilidad Limitada
- Servicios Sabory S.R.L.
Quispe Maria Elena Inka House Calle Maruri 363 li Cusco

Nivel N° 363 - Ci. Calle
Maruri 363 li Nivel
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Reyes Bejar Luis Enrique | Café Restaurante | Calle Maruri N° 211 - Cusco
Mama Pacha Centro Historico Frente
A Bellsouth
Porcel Medrano Paul Café Maruri Calle Maruri N° 226 Int. | Cusco
108 - (Al Lado De
Movistar)
Barraza Pharry Rosa Barraza Calle Maruri N° 226 Int. | Cusco
Amelia Representaciones | 304 -
Aguilar Andia Gregorio Jugueria El Rey Calle Maruri N° 228 Cusco
Concha Pari, Doris Sabor A Selva Calle Maruri N° 228 - Cusco
F & L Representaciones Parrilla Andina Calle Maruri N° 355 - Cusco

E.LLR.L.
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Anexo 5. Registro fotografico de principales restaurantes del Centro Historico del

Cusco

Hotel y café restaurante “ Plaza” .

Restaurante “ La Retama” .
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Restaurante “ Incanto” .
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Restaurante “ El Meson de Espaderos’



