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RESUMEN 
La innovación del marketing implica implementar estrategias creativas y tecnológicas para 
promover productos y servicios; la calidad de servicios es la percepción de los clientes sobre 
la experiencia recibida. Este estudio tuvo como objetivo evaluar la relación entre la 
innovación del marketing y la calidad de servicio en PYMES del sector gastronómico. Se 
empleó una metodología básica, cuantitativa, de diseño no experimental y descriptivo 
correlacional, fueron 300 los participantes. Los datos fueron analizados mediante el 
coeficiente Rho Spearman. Los resultados muestran correlaciones positivas y significativas 
(p=0) entre la innovación del marketing y la calidad de servicio con un Rho=0.752, seguido 
por la gerencia Rho=0.732, mezcla del marketing Rho=0.729, tecnología Rho=0.640 e 
investigación de mercados Rho=0.452. Todas las hipótesis fueron aceptadas y se concluyó 
que la innovación del marketing es un factor clave para mejorar la calidad de servicios en 
PYMES gastronómicas. 
 
 

Palabras clave 
Competencia; Creatividad; Excelencia; Pequeñas empresas; Promoción. 
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ABSTRACT 
 
Marketing innovation involves implementing creative and technological strategies to 
promote products and services; service quality is the perception of customers regarding 
their experience. This study aimed to evaluate the relationship between marketing 
innovation and service quality in SMEs in the gastronomy sector. A basic, quantitative 
methodology was used, with a non-experimental, descriptive correlational design. The 
study included 300 participants. Data were analyzed using Spearman's Rho coefficient. The 
results show positive and significant correlations (p=0) between marketing innovation and 
service quality, with a Rho=0.752, followed by management Rho=0.732, marketing mix 
Rho=0.729, technology Rho=0.640, and market research Rho=0.452. All hypotheses were 
accepted, and it was concluded that marketing innovation is a key factor in improving 
service quality in gastronomy SMEs. 

Keywords 
Competition; Creativity; Excellence; Small Business; Promotion.  
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1. INTRODUCCIÓN 
 
La calidad del servicio (CS) en pequeñas y medianas empresas (PYMES) del rubro culinario 
se ha convertido en un gran reto en un mundo muy competitivo donde la experiencia del 
cliente es clave para el logro comercial. A nivel mundial la CS es considerada como 
fundamental, a fin de que los clientes estén satisfechos y sigan regresando a consumir; sin 
embargo, las PYMES del rubro gastronómico se identificado problemas importantes, ante 
la carencia de recursos, la escasez de entrenamiento y tácticas de marketing que no son 
muy creativas; un estudio mostró que solo un 40% de los restaurantes sobreviven a su 
primer año de funcionamiento y deben revisar sus estándares de servicio para seguir 
funcionando (Anggraeni et al., 2021). Este escenario da pie a la importancia de implementar 
estrategias como la innovación en marketing (IM) así como el uso de estrategias digitales 
con la finalidad de fortalecer la apreciación de calidad y destacar frente a la competencia. 
 
En latinoamérica, la industria de restaurantes enfrenta un gran desafío debido a la alta 
informalidad y las limitaciones económicas. En 2022, se estimó que el 60 % de los 
restaurantes de la región operaban de manera informal, lo que les dificulta mantener 
estándares de calidad consistentes (Benavides et al., 2023). El sector de restaurante en 
latinoamérica tiene grandes retos por las demandas de los clientes y los servicios de entrega 
a domicilio junto con las estrategias digitales, sin embargo, se han presentado problemas 
con la capacitación y la estandarización del servicio (Romero et al., 2024). La ausencia de 
formación en atención a los clientes y la inconsistencia en las experiencias de los 
consumidores siguen dañando la competitividad de estos negocios. 
 
En Perú, el rubro de alimentos tiene un impacto significativo en la economía. Cumple una 
función clave en el turismo y genera por encima de los $ 5 mil millones por año (Lovón et 
al., 2022). Sin embargo, las PYMES presentan dificultades por mantener los estándares de 
calidad debido a la división regional del mercado y la gran diversidad de estilos de gestión 
(Uzuriaga, 2023). En Lima, donde se encuentra el 20% de los 220 000 establecimientos de 
comida del país, muchos establecimientos carecen de procesos estandarizados, lo que 
genera una percepción de baja calidad (Nieto, 2020).  
 
En Tarapoto San Martín Perú, los problemas están empeorando debido a la mala 
infraestructura y el acceso limitado a los recursos, puesto que la atención ofrecida en los 
locales de comida de Tarapoto está vinculada a la satisfacción del cliente (SC) (Pérez et al., 
2024). La región ha visto un crecimiento en la necesidad de servicios gastronómicos debido 
al turismo y los eventos locales, pero aún existen desafíos como los negocios informales y 
la falta de capacitación (Cruz et al., 2020). Las ferias regionales de alimentos mostraron un 
aumento en la demanda de comida tradicional y turística, pero no había datos específicos 
sobre cómo esto afectó a Tarapoto (Pérez et al., 2024). La falta de estrategias de mercadeo 
creativas, como el uso de las redes sociales o la asociación con personas influyentes, 
dificulta que las PYMES de Tarapoto mejoren la CS y se muestre atractivo para más clientes. 
En este escenario, la Innovación del marketing (IM) se destaca como una estrategia 
importante para abordar la CS. Las PYMES alimentarias, tanto a nivel mundial como local, 
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necesitan adoptar estrategias que incluyan capacitación tecnológica y enfoques orientados 
al cliente para superar los desafíos estructurales y competitivos; es importante rescatar el 
vacío encontrado en un contexto con escasa investigación que enfrenta dificultades como 
informalidad, falta de estandarización y acceso limitado a recursos, analizando cómo las 
estrategias innovadoras pueden mejorar la percepción de la CS. Esta investigación busca 
analizar cómo la IM puede elevar la CS brindados en el sector gastronómico en Tarapoto 
San Martín. 
 
Fundamentación teórica de la innovación del marketing (IM) y la calidad de servicio (CS) 
Existen diferentes perspectivas sobre la innovación en marketing (IM). Algunos autores se 
centran que en la innovación depende de la creatividad en el uso de estrategias de 
marketing, las que se pueden adquirir mediante preparación o son innatas (Herrera et al., 
2020). Otros buscan maneras de potenciarlas (Gupta et al., 2016). En este contexto, han 
surgido nuevas ideas que sugieren que la innovación en marketing busca formas de crear 
estrategias originales para impulsar el crecimiento de las empresas (Hubenova & Ortiz, 
2022). Algunos autores creen que el objetivo principal es dotar de herramientas para 
enfrentar los retos de un competitivo mercado mediante ideas innovadoras (Cutipa et al., 
2022). Para otros, la IM es una forma de atraer talento creativo mediante la promoción de 
campañas que amplían el alcance de las empresas y contribuyen al bienestar económico 
mediante la extinción de falta de igualdad y la propiciación de empleo (Cuevas et al., 2020; 
Tang et al., 2021). 
 
En base a lo antes descrito la IM es crear, desarrollar y poner en práctica ideas novedosas, 
estrategias, productos o procesos que adicionen valor a los clientes e impulsen la 
competitividad de las empresas en mercados cambiantes, según Joueid & Coenders (2018), 
la explican como el uso de nuevas tecnologías como la IA y el análisis de datos para 
personalizar las experiencias de los clientes y mejorar la toma de decisiones en marketing, 
destacando su importancia para que las marcas destaquen; por su parte Hubenova & Ortiz 
(2022), señalan que la IM incluye no solo productos, sino también modelos de negocio que 
cambian los mercados, que crean nuevas formas de interacción con los clientes; para 
Cuevas et al. (2020), indican que la IM debe trabajar junto con el emprendimiento para 
crear valor duradero, centrándose en satisfacer las necesidades insatisfechas con enfoques 
creativos. Guerrero (2020), señala que la IM implica el uso de herramientas como el 
aprendizaje automático para desarrollar una mejor experiencia de los clientes y aumentar 
el engagement está cambiando el funcionamiento de la publicidad. Así mismo Acosta et al. 
(2020), afirman que la IM busca sorprender a los consumidores con estrategias audaces 
como la realidad virtual para captar su atención y fidelizarlos en mercados saturados. 
 
Las dimensiones para la IM, que se han tomado para este estudio fueron las propuestas por 
Chávez et al. (2024), quienes indican que son: La tecnología, implica el uso de herramientas 
digitales como grandes datos y realidad aumentada para hacer campañas más 
personalizadas y mejorar la relación con los clientes; La gerencia, se refiere a poner en 
práctica procesos estratégicos que fomenten la creatividad y la unidad dentro de la 
organización, ayudando a desarrollar nuevas ideas de marketing; La investigación de 
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mercados, utiliza técnicas avanzadas como el análisis predictivo para descubrir tendencias 
y necesidades de los consumidores lo que permite crear estrategias más efectivas; La 
competitividad, se enfoca en crear ventajas únicas a través de estrategias innovadoras que 
ayuden a la empresa a destacarse frente a sus competidores en mercados saturados y el 
marketing mix, implica reinventar las 4P (producto, precio, plaza y promoción) con enfoques 
nuevos como productos personalizados o campañas interactivas para atraer y mantener a 
los clientes (Chávez et al., 2024). 
 
La calidad de servicio (CS) se refiere a cómo los clientes ven si el servicio que reciben es 
mejor de lo que esperaban. Esto incluye aspectos visibles como la confianza que sienten, la 
rapidez en la atención, la seguridad que perciben y la empatía que reciben (Zavala & Vélez, 
2020). Según Silva (2021), la calidad de servicio incluye varias características que cumplen 
o superan lo que los clientes esperan y se mide a través de aspectos como la confiabilidad, 
la responsabilidad, la confianza y la empatía. Badajoz et al. (2023), evalúan la calidad de 
servicio comparando lo que el cliente espera con lo que realmente vive. Por otro lado, Terán 
(2021), la describe como la excelencia en la entrega del servicio valorada por los usuarios 
según la confianza la empatía y la rapidez en la respuesta. 
 
Este concepto es importante porque la calidad que los clientes perciben depende de sus 
expectativas y experiencias lo que afecta directamente su lealtad hacia el producto o 
servicio (Henao, 2020). También es crucial para asegurar que las empresas sean rentables y 
sostenibles (Rodríguez et al. 2023). Además, satisfacer las perspectivas de los clientes los 
anima a querer repetir la experiencia (Santa Cruz et al., 2020). 
 
Las dimensiones de la CS en este estudio se tomaron las propuestas por Becerra et al. 
(2022), quienes indican que son: Tangibles, estos son los objetos físicos que los clientes 
pueden ver o tocar como los edificios y el equipo; confiabilidad, esto se refiere a la habilidad 
del servicio para cumplir con lo que promete de manera constante y exacta; respuesta, es 
la rapidez y el deseo de ayudar a los clientes; garantías, esto es la seguridad y apoyo que el 
servicio ofrece a los clientes en caso de problemas o fallos y empatía, es la atención 
personalizada y comprensiva que se brinda a las necesidades de cada cliente (Becerra et al., 
2022). 
 
Figura 1. Modelo teórico Propuesto 
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2. METODO  
 
Este estudio hace aportaciones teóricas sobre la innovación del marketing y la calidad de 
servicios en un entorno de servicio gastronómico, se centró solo en esa temática sin perder 
el enfoque en otros temas importantes pero diferentes al objetivo de este estudio, por ello 
este estudio es de tipo básico (Díaz & Calzadilla, 2016). Se optó por un enfoque cuantitativo, 
se emplearon formulas numéricas y técnicas estadísticas en el procesamiento de los datos 
(Yucra & Bernedo, 2020). El diseño fue no experimental, lo que permitió observar a las 
variables en su estado natural si hacer intervenciones, recolectándose los datos en un solo 
momento (Cabrera, 2023). Además, se empleó un nivel descriptivo-correlacional, 
enfocándose en describir el comportamiento de las variables y evaluar estadísticamente su 
relación (Jiménez et al., 2023). 
 
La población considerada lo constituyeron clientes los restaurantes (La Patarashca, Liria y 
La Collpa) del distrito de Tarapoto en la Región San martín - Perú. Estos fueron 1500 clientes, 
tomados de la base de datos de dichos establecimientos. 
 
La muestra se calculó por el muestreo probabilístico aleatorio simple, esta técnica donde 
cada persona en un grupo tiene la misma oportunidad de ser elegida, al azar asegurando 
que la muestra sea justa (Otzen & Manterola, 2017). Para ello se aplicó la fórmula 
estadística para población finita de (García et al., 2013).  

Donde: N: 1500; p: 0.5; q: 0.5; E: 0.05; Z: 1.96 

𝑛 =
𝑁𝑍ଶ(𝑝 × 𝑞)

𝐸ଶ𝑁 + 𝑍ଶ𝑝𝑞
 

n= 300 

De acuerdo al resultado de la formula la muestra fueron 300 clientes. 
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Una vez determinado el número de participantes se empleó la encuesta como tecnica para 
recolectar los datos, esta fue aplicada de manera virtual haciendo uso de la plataforma 
Microsoft Forms;  para medir la IM el instrumento diseñado por Chávez et al. (2024), este 
abarca 6 dimensiones: tecnología (ítems 1 al 4), gerencia (ítems 5 al 7), investigación de 
mercados (ítems 8 al 9), competitividad (ítems 10 al 13) y mezcla del marketing (ítems 14 al 
16). Para evaluar la CS, se utilizó el instrumento denominado DINERSV, validado 
previamente por Becerra et al. (2022), este cuenta con 5 dimensiones: tangibles (ítems 1 al 
10), confiabilidad (ítems 11 al 15), respuesta (ítems 16 al 18), garantías (ítems 19 al 24) y 
empatía (ítems 25 al 29). Ambos instrumentos se aplicaron mediante una escala de Likert 
(1 representó a Nunca y 5 a Siempre). 
 
La validez de los instrumentos se hizo por medio de la consulta a 5 expertos temáticos 
respecto a: pertinencia, claridad y utilidad, la valoración final fue que los instrumentos eran 
aptos para utilizar en el estudio. A su vez ambos instrumentos fueron analizados con el 
análisis de fiabilidad Alfa de Cronbach donde se encontró coeficientes (0.958 y 0.984) 
demostrando una buena fiabilidad al superar el 0.7 de fiabilidad según (Merino & 
Lautenschlager, 2003).  
 
Antes de realizado el estudio se solicitó autorización a los administradores de los 
establecimientos, en cuanto se dio el visto bueno procedimos a encuestar. Para encuestar 
a los participantes los investigadores acudieron a los establecimientos utilizando 
dispositivos electrónicos y procedieron a encuestar, para esto consideraron el 
consentimiento de los clientes y que hayan terminado de recibir el servicio, este proceso 
tomó de 30 días hasta completar de encuestar a la muestra. Los datos se procesaron 
inicialmente en Microsoft Excel y posteriormente se analizaron con el programa estadístico 
SPSS versión 26. Para el análisis estadístico, se calculó la fiabilidad mediante el α de 
Cronbach. Se utilizaron estadísticas descriptivas y se aplicó la prueba de K-S para determinar 
la normalidad. Dado que los datos fueron no paramétricos, se utilizó la Rho de Spearman 
para el análisis inferencial. 
 

3. RESULTADOS 
 
Perfil de los participantes  
En la Tabla 1, se detallan los aspectos sociodemográficos correspondientes a los 300 
participantes, de estos el 55% están representados por pertenecientes al género femenino, 
44.3% representan al género masculino y solo el 0.7% prefieren no indicar su género. La 
participación mayoritaria fue de los de estado civil casado con 60.7%; los solteros fueron 
29.6%; un 2.7% son viudos y un 7% divorciados. En referencia al lugar de procedencia de los 
participantes mayoritariamente son de la amazonia con 66%, el 20 proceden de la costa, 
11.3% don de la región andina y un 2.7% son extranjeros. Al consultar a los participantes 
sobre su grado de instrucción un 73% refieren tener estudios universitarios, un 17.3% son 
técnicos, un 4% tienen secundaria y un 5.7% cuentan con estudios de posgrado. 
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Tabla 1.  
Perfil de los participantes 

                     Categoría f %  

Género 
Femenino 165 55,0% 
Masculino 133 44,3% 
Prefiero no responder 2 0,7% 

Estado civil 

Soltero (a) 89 29,6% 
Casado (a) 182 60,7% 
Viudo (a) 8 2,7% 
Divorciado 21 7,0% 

Procedencia 

Costa 60 20,0% 
Andina 34 11,3% 
Amazonia 198 66,0% 
Extranjero 8 2,7% 

Grado de instrucción 

Secundaria 12 4,0% 
Superior técnico 52 17,3% 
Superior universitario 219 73,0% 
Estudios de posgrado 17 5,7% 

 
Análisis descriptivo 

En la Tabla 2, muestra como los clientes perciben las variables y sus respectivas dimensiones 

donde la variable innovación del marketing es apreciada como un nivel medio con 37.7% 

seguida por el nivel bajo con 33.7%; la dimensión tecnología se ubica en un nivel medio con 

46.7% y bajo con 33%; la dimensión gerencia es percibida en un nivel medio con 51.3% y 

bajo con 34.3%; en referencia a la dimensión investigación de mercados es percibida en un 

nivel bajo con 38.7% y medio con 35%; en referencia la dimensión competitividad esta 

alcanza un nivel medio con 40.7% y bajo con 31%; la dimensión mezcla del marketing según 

los encuestados se ubica en un nivel medio con 49.7% y bajo con 35.7%; en referencia a la 

variable calidad de servicios se ubica en un nivel medio con 40.7% y bajo con 30%; la 

dimensión tangible está en un nivel medio con 42% y bajo con 31%; en referencia a la 

dimensión confiabilidad tanto para nivel medio como bajo es de 37.7%; la dimensión 

respuesta es de nivel medio con 40.3% y bajo con 32.7%; la dimensión garantía cuenta con 

un nivel medio de 43.7% y bajo 32.7% y por último la dimensión empatía es percibida en un 

nivel medio con 47.7% y bajo con 30%. 
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Tabla 2.   
Percepción de variables y dimensiones 

Variable / 
dimensiones 

Bajo Medio Alto 
f % f % f % 

IM 101 33,3% 112 37,7% 87 29% 
Tec 99 33% 140 46,7% 61 20,3% 
Ger 103 34,3% 154 51,3% 43 14,3% 

IMer 116 38,7% 105 35% 79 26,3% 
Com 93 31% 122 40,7% 85 28,3% 
MM 107 35,7% 149 49,7% 44 14,7% 
CS 90 30% 122 40,7% 88 29,3% 

Tan 93 31% 162 42% 81 27% 
Con 113 37,7% 113 37,7% 74 24,7% 
Res 117 39% 121 40,3% 62 20,7% 
Gar 98 32,7% 131 43,7% 71 23,7% 
Emp 90 30% 143 47,7% 67 22,3% 

Nota. IM=innovación del marketing; Tec=tecnología; Ger=gerencia; IMer=investigación de 
mercados; Com=competitividad; MM=mezcla del marketing; CS=calidad de servicio; 
Tan=tangible; Con=confiabilidad; Res=respuesta; Gar=garantía; Emp=empatía. 
 

Prueba de normalidad 

En la tabla 3 detalla los resultados de la prueba de normalidad, estos datos resaltan que la 

Sig. <0.05 que determina que los datos no son paramétricos y se tomó la decisión de utilizar 

el análisis Rho Spearman para las correlaciones (Aguirre et al., 2024). 

Tabla 3.  
Prueba de Normalidad 

  
Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 
IM ,127 300 ,000 
Tec ,143 300 ,000 
Ger ,146 300 ,000 

IMer ,177 300 ,000 
Com ,136 300 ,000 
MM ,157 300 ,000 
CS ,134 300 ,000 

Tan ,138 300 ,000 
Con ,135 300 ,000 
Res ,157 300 ,000 
Gar ,148 300 ,000 
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Emp ,146 300 ,000 
 

Análisis de correlación  

La Tabla 4 y la Figura 2 presentan los resultados de correlación muestran que (Rho) son 

todos positivos y estadísticamente significativos (valor p = 0), lo que muestra una relación 

fuerte y consistente entre las variables la IM y CS. Los valores de Rho varían de 0,452 (IMer 

vs CS) a 0,752 (IM vs CS), lo que indica que la innovación en marketing tiene la correlación 

más alta con la CS (Rho =0,752**), seguida de la gestión (Rho= 0,738), la competitividad 

(Rho=0,732), la mezcla de marketing (Rho=0,729) y la tecnología (Rho=0,640). La 

investigación de mercado tiene la relación más débil (Rho=0,452**), pero significativa. Se 

aceptan todas las hipótesis (HG a H5) sugiere que cada una de estas áreas cumple un rol 

fundamental en cómo las personas perciben la calidad del servicio, indicando que la 

innovación del marketing aplicado en PYMES del sector gastronómico afecta la CS. 

Tabla 4.  
Determinación de las correlaciones 

Hipótesis 
Rho 

Spearman p-valor N Decisión 

HG IM vs CS ,752** 0 300 Aceptada 
H1 Tec vs CS ,640** 0 300 Aceptada 
H2 Ger vs CS ,738** 0 300 Aceptada 
H3 IMer vs CS ,452** 0 300 Aceptada 
H4 Com vs CS ,732** 0 300 Aceptada 
H5 MM vs CS ,729** 0 300 Aceptada 

Nota. p-valor <0.05 – existe relación / p-valor >0.05 – no existe relación 
 
 

 

 

 

Figura 2. Correlaciones en el modelo propuesto.  
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4. DISCUSIÓN  
 
Este estudio encontró que hay una conexión positiva y significativa entre la IM y la CS en 
PYMES del sector de alimentos en Tarapoto San Martín Perú. Donde el coeficiente Rho 
Spearman que resultó ser de 0. 752 (p = 0). Estos resultados concuerdan con lo que dicen 
Chávez et al. (2024), quienes afirman que la IM ayuda a mejorar la competitividad y la forma 
en que los clientes ven los servicios. Además, los resultados apoyan al estudio de Becerra 
et al. (2022), sobre las dimensiones de CS que incluyen aspectos como lo tangible, la 
confiabilidad, la capacidad de respuesta, las garantías y la empatía, todos importantes para 
la percepción de la CS.  

La sólida conexión encontrada entre la IM y CS con un coeficiente (Rho = 0,752) destaca la 
importancia de usar estrategias creativas y tecnológicas para mejorar la experiencia del 
cliente, lo cual concuerda con Chotisarn, & Phuthong (2025), quienes indican que el uso de 
estrategias de marketing innovadoras, como la inteligencia artificial, para personalizar las 
experiencias mejora considerablemente la CS en el sector hotelero, este estudio mostró 
relación entre la personalización digital y la satisfacción del cliente, lo que respalda la 
importancia de la dimensión tecnológica y su relación con SC (Rho = 0,640 ) en esta 
investigación. De igual manera Grillo (2024), examinó cómo los negocios de alimentos en 
Colombia que utilizaron campañas de marketing en redes sociales basadas en las tendencias 
locales aumentaron la fidelización de los clientes, enfatizando la importancia del marketing 
como elemento clave para la satisfacción del cliente; en este estudio también se destaca el 
marketing mix (Rho=0.729) y es un factor que aporta a la satisfacción del cliente. 

Por otro lado, la dimensión gestión (Rho = 0.738) reveló una relación fuerte con la CS, lo 
que señala que es esencial tener una gestión estratégica efectiva para implementar 
innovaciones que mejoren la CS. Esto coincide con los hallazgos de Bolaños & Ruiz (2024), 
quienes concluyeron que una gestión proactiva que fomenta la creatividad y la capacitación 
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del personal afecta directamente la consistencia del servicio y la satisfacción del cliente. 
Además, la competitividad en este estudio tiene un coeficiente (Rho = 0,732) mostrándose 
como un factor importante sobre la CS, lo cual coincide con la investigación de Maldonado 
& Martínez (2025), examinaron pequeñas y medianas empresas alimentarias en Ecuador y 
descubrieron que las estrategias innovadoras de diferenciación, como los menús 
personalizados y las experiencias únicas, ayudan a las empresas a destacar en mercados 
saturados y a mejorar la percepción de calidad. 

En este estudio la dimensión de investigación de mercados tiene un coeficiente (Rho = 
0,452) en relación a la CS y mostró la correlación más baja, pero aún significativa. Esto 
quiere decir que, aunque es importante, su efecto no es tan directo en comparación con 
otras dimensiones. Según Del Do et al. (2023), esto puede ser porque las PYME 
frecuentemente tienen una capacidad restringida para llevar a cabo análisis predictivos 
avanzados. No obstante, se destaca su importancia en la investigación de Avendaño et al. 
(2023), quienes determinaron que las PYME que emplean instrumentos de análisis de datos 
para entender los gustos del cliente logran adaptar sus servicios con mayor precisión, lo 
cual contribuye a aumentar la confianza y la empatía.  

Esta investigación respalda la recomendación de que la IM es esencial para mejorar la CS en 
las pequeñas y medianas compañías del sector alimentario. Se destaca la importancia de 
utilizar estrategias creativas y tecnológicas en la gestión de estas empresas, dada la fuerte 
relación entre SC y lM (Rho = 0,752). No obstante, el vínculo más débil en la investigación 
de mercados (Rho = 0,452) indica que las empresas pequeñas en áreas como Tarapoto 
tienen dificultades para emplear herramientas sofisticadas de análisis. Esto señala que, 
según lo propuesto por Grillo (2024), podrían necesitar métodos más sencillos, como 
encuestas locales o colaboración con influencers de las redes sociales. 

Este estudio tiene ciertas limitaciones. El análisis de solo tres restaurantes en Tarapoto hace 
que sea difícil aplicar los resultados a otros lugares donde se sirva comida. Asimismo, la 
utilización de encuestas en línea puede haber dejado fuera a clientes con escaso acceso a 
la tecnología. El estudio no permite confirmar si las relaciones halladas serán perdurables 
ya que no se extiende a largo plazo.  

Para estudios futuros, se recomienda incorporar más áreas y diversos tipos de restaurantes, 
emplear métodos mixtos para entender más a fondo el punto de vista de los clientes y llevar 
a cabo investigaciones a largo plazo para analizar la evolución de la relación entre la calidad 
del servicio y la innovación en marketing. 

 

5. CONCLUSION  
 
Estos hallazgos respaldan la aceptación de todas las hipótesis propuestas (HG a H5), lo que 
confirma que, además de la gerencia, la competitividad, el mix de marketing, la tecnología 
y el análisis del mercado, tienen un efecto beneficioso en la forma en que se percibe la CS 
en esta industria. La robusta conexión con la IM demuestra que las estrategias creativas, 
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tales como los procedimientos de promoción innovadores, el uso de plataformas digitales 
para interactuar con los clientes o la creación de experiencias a medida, son esenciales para 
que las empresas medianas y pequeñas se destaquen en un mercado competitivo. La 
gestión eficaz se pone de manifiesto a través de la planificación estratégica y la toma veloz 
de decisiones, las cuales ayudan a que las empresas ofrezcan un servicio de alta calidad en 
todo momento. La competitividad, que alude a la capacidad de las PYME para destacarse 
ante sus competidores, es fomentada por la innovación y la CS, elementos que ayudan a 
atraer y retener a los clientes. Además, una combinación de marketing bien organizada que 
incluya la promoción, el precio del producto y la plaza mejora eficazmente lo que el cliente 
percibe. La tecnología desempeña un papel fundamental al permitir que las empresas 
pequeñas y medianas optimicen sus procesos, implementen soluciones como pagos 
digitales o reservas en línea y mejoren su relación con los clientes. 
 
En consecuencia, las pequeñas y medianas empresas del sector gastronómico tienen la 
oportunidad de lograr avances significativos mediante la aplicación estratégica de IM. Esto 
implica optimizar su gestión interna, fortalecer su posición en el mercado, desarrollar una 
estrategia de marketing eficaz y utilizar las herramientas tecnológicas disponibles. Para 
destacarse en el mercado y optimizar la imagen de la CS, los ejecutivos de estas empresas 
deben enfocarse en la innovación del marketing como estrategia clave. Esto podría implicar 
el lanzamiento de campañas creativas en las redes sociales, la puesta en marcha de 
programas únicos de lealtad o la personalización de su propuesta gastronómica. Además, 
es importante destinar recursos para la formación del equipo directivo con el fin de 
garantizar una toma de decisiones eficaz, promover una cultura de mejora continua para 
mantener la competitividad y establecer estrategias integrales de marketing que unan 
todas las partes de esta estrategia. Es esencial, además, implementar tecnologías que 
mejoren la eficacia de las operaciones y el servicio al cliente. La investigación de mercado 
debe usarse constantemente para mantenerse informado sobre las preferencias e 
inclinaciones de los consumidores. Enfocándose en estos aspectos, las PYME pueden no 
solo mejorar la imagen que sus clientes tienen de su servicio, sino también optimizar el 
impacto que tienen en la experiencia del cliente, reforzar su posición en la industria 
alimentaria y asegurar una ventaja competitiva a largo plazo. 
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