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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal determinar la
relacion entre las estrategias de promocion y el desarrollo organizacional en
Ribera Café, Iquitos — Perd 2023. La metodologia estuvo basada en una
investigacion de tipo aplicada, nivel correlacional y disefio no experimental, la
poblacién y muestra estuvo compuesta por 33 colaboradores, quienes fueron
encuestados mediante un cuestionario de preguntas. Entre sus resultados se
obtuvieron que las estrategias de promocién en Ribera Café se sitian en un
nivel regular, pues no se demuestra interés en mantener una presencia fisica
atractiva para los clientes y solo a veces utiliza WhatsApp o Messenger para
interactuar con los clientes. Respecto al desarrollo organizacional es calificado
como medio, pues la empresa ha logrado en ocasiones instaurar un clima
receptivo para reconocer la realidad organizacional, asi como los recursos
econdémicos invertidos ocasionalmente han impactado positivamente en la
eficiencia del trabajo. Finamente se concluyd que, existe una fuerte relacion
positiva entre las variables, siendo corroborado por un coeficiente de 0.832 y

una significancia de 0.000.

Palabras clave: Estrategias de promocién, Desarrollo organizacional
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ABSTRACT

The main objective of this research work was to determine the relationship
between promotion strategies and organizational development in Ribera Café,
Iquitos — Peru 2023. The methodology was based on applied research,
correlational level and non-experimental design, the population and the
sample were made up of 33 employees, who were surveyed using a
guestionnaire. Among its results, it was obtained that the promotion strategies
at Ribera Café are at a regular level, since there is no interest in maintaining
an attractive physical presence for customers and they only sometimes use
WhatsApp or Messenger to interact with customers. Regarding organizational
development, it is classified as medium, since the company has sometimes
managed to establish a receptive climate to recognize the organizational
reality, as well as the economic resources invested occasionally have had a
positive impact on work efficiency. Finally, it was concluded that there is a
strong positive relationship between the variables, being corroborated by a
coefficient of 0.832 and a significance of 0.000.

Keywords: Promotion strategies, Organizational development
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INTRODUCCION

A nivel mundial, el afio 2020 present6é un cambio significativo que, sin lugar a
dudas, impacté las vidas de millones de personas. Este cambio tuvo
repercusiones que llegaron a alterar no solo la forma de vida, sino también la
manera de interactuar con los demas y, consecuentemente, la forma de

acceder a los alimentos (Liutsko, 2021).

La pandemia de COVID-19 ha impactado negativamente a diversas
compafiias de distintos sectores, desbaratando proyectos de emprendedores.
En este escenario, ciertas empresas, como restaurantes, han logrado idear
estrategias de adaptacién para enfrentar la situacion. Una de estas iniciativas
incluye la implementacion de negocios de valores de consumo, una dinamica
efectiva que busca mantener la conexion con los clientes durante la pandemia
y anticiparse a su uso en el periodo pospandémico. Ademas, se ha optado por
la personificacion de la marca, buscando acercar la empresa al consumidor a
través de plataformas digitales y adaptandose a sus necesidades (Jordan y

Romero, 2020).

Segun Jordan y Romero (2020) , en la ciudad de Guayaquil, el surgimiento de
establecimientos de comida planted un desafio que, con el tiempo, se volvié
mas competitivo. Sin embargo, la amplia diversidad en la esfera de la
competencia en el sector alimentario condujo a que cada propietario y
aspirante a emprendedor en este ambito adopte planes especificos con el
objetivo de favorecer al cliente final. De esta manera, se busca alcanzar un

elevado nivel de satisfaccion por parte de los clientes.



Perud, un pais que enorgullece a nivel nacional por su rica gastronomia, se
enfrenta a un desafio persistente en los negocios de este sector: la falta de
aprovechamiento de las oportunidades que ofrece internet en este siglo,
siendo este un componente esencial. A pesar de que el pais celebra su
comida como un simbolo de identidad, muchos establecimientos no
capitalizan plenamente los beneficios que la era digital proporciona para la
atraccion de clientes y la evaluacion de la satisfaccion del cliente, a pesar de
ser un aliado valioso para las ventas (Haensel et al., 2021). Ademas, existe la
posibilidad de emplear herramientas especificas para desarrollar estrategias
de promocién, como el marketing de contenidos, que no solo contribuye a
fidelizar a los clientes al medir su comportamiento, sino que también facilita la
toma de decisiones informadas a través de la visualizacion de datos (Gill,

2019).

Ribera Café de la ciudad de Iquitos enfrenta la falta de estrategias de
promocién eficaces para generar un crecimiento organizacional. Debido a la
fuerte competencia de otros negocios de la misma industria, el restaurante
Ribera Café se ve obligado a invertir recursos innecesarios para mantenerse
competitivo. Esto a su vez ha resultado en una reduccion en sus margenes de
ganancia y una disminucion en sus ingresos. Respecto a ello, la empresa ha
presentado dificultades para el desarrollo de estrategias de promocion y
desarrollo organizacional, tales como campafias de marketing orientadas a
atraer mas clientes, mejoras en la calidad del servicio, reducciones en los
precios de los productos, promociones dirigidas a fomentar el aumento de
ventas y la adopcion de una filosofia de ventas integradoras. Ademas, la

empresa se ha visto limitada en aprovechar oportunidades de desarrollo



organizacional para mejorar su imagen corporativa y generar un crecimiento

econdmico sostenible a largo plazo.

Ante esta problematica, se formulé como problema general: ¢Cual es la
relacion entre las estrategias de promocion y el desarrollo organizacional en
Ribera Café en la ciudad de Iquitos — Pert 2023? Al igual que problemas
especificos: ¢De qué manera se estan generando las estrategias de
promocién en Ribera Café en la ciudad de Iquitos — Per 2023? ¢ Cual es el
nivel de desarrollo organizacional en Ribera Café en la ciudad de Iquitos —

Pert 2023?

Por lo mismo, se establecié como objetivo general: Determinar la relacién
entre las estrategias de promocion y el desarrollo organizacional en Ribera
Café, Iquitos — Peru 2023. Asi como objetivos especificos: Entender el
progreso de las estrategias de promocion en Ribera Café, Iquitos — Pert 2023.
Conocer el nivel de desarrollo organizacional en Ribera Café, Iquitos — Peru

2023.

Cada dia, el mercado se vuelve mas competitivo y en constante cambio, por
lo que las organizaciones deben adaptarse y evolucionar para mantenerse
vigentes. En este sentido, resulta relevante indagar sobre las estrategias de

promocién y desarrollo organizacional.

A través de este estudio, se pudo profundizar en el conocimiento teérico sobre
dicho tema, aportando nuevas contribuciones a la literatura y promoviendo el
debate en torno a la gestion estratégica de una organizacion; es por ello que
se recurrid a fuentes confiables, tales como libros relevantes sobre la gestidon

de empresas y organizaciones, revistas especializadas y paginas web de



instituciones de renombre, para respaldar y sustentar tedricamente los

resultados del estudio.

Este estudio se considera de gran importancia para la practica, ya que los
resultados obtenidos a partir de la investigacion pueden ser aplicados y
utilizados por la empresa Ribera Café en beneficio de su desarrollo
organizacional. Los empleados de la empresa también pueden verse
beneficiados, ya que la implementacion de nuevas estrategias de promocion
y desarrollo organizacional puede tener un impacto positivo en su motivacion

y satisfaccion laboral.

La realizacion de este estudio se justifica metodol6gicamente por su enfoque
empirico y su metodologia rigurosa. El estudio se llevé a cabo a través de una
investigacion, que incluyd la aplicacién de técnicas como encuestas a los

miembros (trabajadores) de la empresa.

Para ello, se contd con todos los recursos necesarios para llevar a cabo el

estudio de manera viable.

En primer lugar, se cuenta con el material necesario como son libros,
investigaciones previas, dispositivos tecnoldgicos y plataformas virtuales para
llevar a cabo una revision bibliografica exhaustiva y actualizada sobre la
problematica abordada. Estos recursos facilitaron la construccion de una base
tedrica solida y la recopilacion de datos relevantes para el proceso de

investigacion.

Ademas, se dispuso de un equipo humano competente y calificado para
desempeiniar las distintas labores que involucra la investigacion. Contar con

asesores y especialistas en el tema permitié una adecuada orientacion en la



formulacion del problema, la seleccion de técnicas y métodos de

investigacion, y la interpretacion de los resultados.

Por otro lado, se conté con un presupuesto adecuado para el desarrollo de

actividades como la difusion del proyecto y adquisicion de materiales.

En el proceso de investigacion, enfrenté a una limitacion importante: la falta
de informacion relevante sobre el tema en cuestion. Al realizar una busqueda
exhaustiva, me di cuenta de que existen muy pocas investigaciones previas
que aborden la relacién entre los factores estudiados. Ante esta situacion,

decidi recopilar datos de manera independiente.



CAPITULO I; MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes

En el 2022, se llevd a cabo una investigacion descriptiva — exploratoria
en cuanto a sus objetivos, la poblacion de estudio estuvo establecida por
5 gerentes responsables de la direccion de EMPROTUR. La
investigacion encontré que las estrategias de promocién en el aspecto
del turismo se basan en la inteligencia comercial para llegar y
comunicarse con el publico de la cadena turistica. El estudio concluyé
que el conocimiento del mercado mas estrategias estan relacionado con
el tiempo que laboran los gerentes dicha empresa y se debe usar

plataformas digitales como nuevo pilar de crecimiento (Almeida, 2022).

En el 2022, se desarrollé una investigacion con método hipotético —
deductivo y un disefio no experimental, tomando como poblacién a 135
socias de los 9 comedores publicos; teniendo como objetivo analizar la
incidencia del liderazgo en el desarrollo organizacional de los comedores
populares de la Municipalidad Provincial de Puno. En conclusion, el
47,7% de las socias aseveran que en su empresa se aplica un estilo de
liderazgo ausente, es decir, una falta de direccidén que se traduce en una
organizacion cagdtica y sin una estructura clara. Por su parte, el 48,9%
indican que la estrategia de promocion adoptada por su presidenta se
basa en una perspectiva individual, donde pone su propio interés por
encima de la organizacion, generando asi un ambiente conflictivo,
tensiones y falta de cohesion en el equipo, afectando negativamente la

productividad y el bienestar de las socias (Quispe y Ramirez, 2021).



En el 2021, se ejecutd una investigacion descriptiva y con un disefio no
experimental de corte transversal, la poblacidon de estudio estuvo
compuesta por 17 colaboradores; tuvo como objetivo determinar la
relacion entre las estrategias de promocioén y el desarrollo organizacional
en el restaurante Casa de Fierro de la ciudad de lquitos. Los autores
concluyeron que, la empresa necesita mejorar sus estrategias de
promocién porque la informacion que la empresa plantea para compartir
con el publico es siempre la misma, sin impacto, por ende, es calificado
como regular por un 30%; ademas raras veces utilizan herramientas
promocionales como descuentos, premios y cupones, lo que se debe
tener en cuenta como motivacion del cliente. Por su parte, el desarrollo
organizacional es calificado como regular por un 39%, esto se debe tras
evidenciar una falta de capacitacion y formaciébn en el ambito
organizacional, lo que puede afectar directamente la toma de decisiones
y el desempefio de los empleados. Se ha determinado una clara relacion
entre las variables, evidenciada por un alto coeficiente de correlacion de
0.804, indicando una fuerte correlaciébn positiva. Ademas, se ha
comprobado una significancia estadistica de 0.000. Por lo tanto, se
puede concluir que a medida que se implementan estrategias de
promocién, se promueve el crecimiento y desarrollo de la organizacion

(Pereira 'y Jimenez, 2021).

En el 2020, se realizé una investigacion tipo aplicada, nivel correlacional
con disefio no experimental, optando por una poblacion de 384 clientes;
teniendo como objetivo determinar la relacién entre las estrategias de

marketing mix y la captacion de clientes en los restaurantes de la



1.2.

Campifia de Moche — Trujillo. De acuerdo a los resultados obtenidos, el
83.1% indica que la estrategia de marketing es alta, esto debido a que
focalizan sus esfuerzos en la promocion y difusion de sus servicios a
través de diferentes medios como redes sociales, folletos, publicidad en

medios de comunicacion y eventos especiales (Cortijo y Ortiz, 2020).

En el 2020, se ejecutd un estudio tipo de enfoque mixto con un disefio
no experimental, cuya poblacién de estudio fue de 256 clientes; el mismo
gue tuvo como objetivo proponer estrategias de promocion para el
restaurante Casa Descalzi. Llegando a la conclusiéon que, la estrategia
de promocion mas relevante a implementar es la que pone especial
atencion en las redes sociales y en la generacion de descuentos en
promociones de ventas, dirigida principalmente al segmento del mercado
al que pertenece el restaurante. Ademas, es fundamental enfocar
esfuerzos en la capacitacion y retencion de empleados del area de

atencion al cliente y cocina (Sanchez, 2020).

Bases tedricas

Variable 1: Estrategias de promocion

De acuerdo a Kotler en el afio 2018, en su teoria de marketing digital,
guien fue citado por Gutierrez-Valladolid et al. (2022), el marketing digital
ha tomado gran relevancia en la actualidad debido a su estrecha relacién
con la evolucién tecnoldgica. En este sentido, para aplicar con éxito esta
estrategia en las empresas, es necesario emplear la segmentacion del
mercado y desarrollar un producto que pueda satisfacer y atraer al

publico objetivo. Esto se debe a que el marketing digital se ajusta a las



necesidades y preferencias de los consumidores, aprovechando las
herramientas tecnoldgicas disponibles y brindando una experiencia
personalizada a los clientes. Por lo tanto, su implementacion adecuada
puede proporcionar grandes ventajas competitivas a las empresas en un

entorno cada vez mas digitalizado y cambiante.

La promocion es una actividad que transmite y persuade la bondad de
un producto a los clientes objetivos que estdn segmentados desde un
inicio para lograr lo pactado (Keni & Wilson, 2020). Ademas, la
promocién directa se refiere a los incentivos que se brindan al publico
objetivo o potencial de la empresa. Para ello, las promociones se brindan
tanto en los diversos mercados de consumo para estimular la compra de

los consumidores (Gupta, 2020).

Las estrategias de promocion en el rubro de restaurantes se refieren a
las tacticas de marketing y publicidad utilizadas para aumentar la
visibilidad de un restaurante, atraer nuevos clientes y retener a los ya
existentes. Estas pueden variar ampliamente dependiendo del tipo de
restaurante, ubicacién, publico objetivo, entre otros factores (Ore et al.,

2022).

Aqui algunos ejemplos de estrategias de promocion que podrian usarse:
1) Descuentos y ofertas especiales. Ofrecer ofertas limitadas en tiempo,
como descuentos durante las horas no pico, menus de precio fijo o
promociones de "compra uno, lleva el segundo a mitad de precio". 2)
Programas de fidelidad. Proporcionar incentivos para los clientes

recurrentes, como tarjetas de fidelidad que ofrecen una comida gratis



después de un cierto namero de compras. 3) Redes sociales y publicidad
en linea. Utilizar plataformas de medios sociales para compartir fotos
atractivas de comidas, anunciar nuevos platos o eventos especiales, y
atraer seguidores. 4) Estrategia de localizacion. Se puede hacer
promocién cooperando con locales de alquiler o turisticos (Limones,

2023).

La variable de Estrategias de Promocion es esencial en el @mbito del
marketing, ya que constituye un conjunto de acciones deliberadas
destinadas a dar a conocer, persuadir y estimular la demanda de
productos o servicios. En este estudio, evaluaremos estas estrategias a
través de cinco dimensiones propuestas por Otero y Giraldo (2019), cada

una de las cuales aborda aspectos especificos del proceso promocional.

La primera dimensién, marketing directo, abarca aspectos cruciales
como la apariencia, rapidez, solucion de problemas, ventas online y
venta por teléfono. Esta categoria indaga en la eficacia de las
interacciones directas con los clientes, explorando la imagen proyectada,
la velocidad en la atencién, la resolucion de inquietudes y las estrategias

de venta a través de diversos canales (Otero y Giraldo, 2019).

La segunda dimensién, promocion de ventas, se enfoca en impulsar la
demanda a corto plazo mediante tacticas como ofertas especiales, vales
de descuentos, la oferta de mas cantidad de producto al mismo precio,
muestras gratuitas y promociones especificas para dias festivos. Este
analisis revela la efectividad de las estrategias disefiadas para estimular

la compra y fomentar la lealtad del cliente (Otero y Giraldo, 2019).

10



La tercera dimension, relaciones publicas, explora la gestion de la
imagen y la reputacion mediante boletines de prensa, boletines internos,
patrocinios y servicio comunitario. Aqui se evalla la habilidad de la
entidad para construir relaciones solidas, tanto interna como
externamente, fortaleciendo su presencia y aceptacion en la comunidad

(Otero y Giraldo, 2019).

La cuarta dimension, publicidad, se centra en la recordacién de marca,
resonancia de marca y predisposicion a la compra. Este analisis examina
como la entidad utiliza los medios de comunicacibn masivos y las
tecnologias de la informacion para transmitir mensajes efectivos que
generen actitudes positivas hacia la marca y, en dltima instancia,

impulsen la intencién de compra (Otero y Giraldo, 2019).

Finalmente, la quinta dimension, marketing en Linea, incide en el manejo
de redes sociales, relaciones con el cliente y actualizaciones. En un
entorno digital cada vez mas relevante, esta dimension examina cémo la
entidad se adapta y utiliza las plataformas en linea para construir
relaciones, gestionar la reputacion y mantenerse actualizada en un

mercado dindmico (Otero y Giraldo, 2019).

Variable 2: Desarrollo organizacional

Segun Bennis en 1973 en su teoria “desarrollo organizacional” citado en
Suarez et al. (2020), indican que esto seria una respuesta inmediata al
cambio, estrategias educativas complejas dirigidas a cambiar valores e
inclusive ciertas actitudes en conjunto a la estructura de las empresas,

con ello se adapta de la mejor manera a la tecnologia, mercados y
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desafio, y al cambio. El Desarrollo Organizacional se considera nuevo,
esta en sus inicios de existencia, por lo que su forma, las posibilidades
no son fijas y por tanto sus problemas estan lejos de encontrar una

solucioén.

Por su parte, Armijos-Robles et al. (2020) mencionan que el desarrollo
organizacional es examinar los procesos sociales que tienen lugar
dentro de las empresas con la meta netamente de ayudar a los
participantes a identificar las adversidades u obstaculos que se
interponen en el camino, por ende, lo primordial es actuar como grupo y
emprender acciones conjuntas para mejorar en un grado alto sus
relaciones, influyendo de manera positiva para alcanzar los objetivos de
la empresa. Ademas, el desarrollo Organizacional se consolida como el
fortalecimiento de mejorar los procesos humanos dentro de las
organizaciones, que mejoran el funcionamiento del sistema organico

para lograr los objetivos (Landeo-Quispe et al., 2022).

El desarrollo organizacional presenta caracteristicas peculiares
imprescindibles como: i) Se considera una estrategia educativa
deliberada. ii) Los cambios estdn asociados a requisitos que las
organizaciones priorizan en cumplir: eficacia, crecimiento y objetivos. iii)
Se basa en el comportamiento humano. iv) Los agentes de cambio,
también denominado como consultores suelen ser el equipo externo,
pero al implementar el programa, pueden ser los trabajadores de la
organizacion. v) Se puede presentar como agente de cambio (Vasquez,

2021).
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La evaluacion del desarrollo organizacional a menudo se lleva a cabo a
través de diversas dimensiones, proporcionando una vision integral de
su impacto en la dinAmica interna de una empresa. En este contexto, la
presente exploracion se centrara en dos dimensiones clave propuestas
por Meza et al. (2019), las cuales se han revelado como pilares
fundamentales en la medicion del desarrollo organizacional: objetivos

organizacionales y valores organizacionales.

La dimension de objetivos organizacionales abarca aspectos cruciales
para el éxito de una organizacion, desde la definicion y alcance de los
objetivos hasta la consecucién de metas financieras. La evaluacion se
extiende a la creacibn de un clima receptivo y de confianza,
considerando el potencial del personal como elemento fundamental.
Ademas, se examina la integracion efectiva de los objetivos
organizacionales, la consecucion de metas financieras, la promocion de
la salud mental y la eficaz gestién de conflictos, todo ello enmarcado
dentro de un analisis costo-beneficio que procura la sostenibilidad a largo

plazo (Meza et al., 2019).

Por otro lado, la dimension de valores organizacionales destaca la
importancia de construir una cultura empresarial sélida y ética. Este
enfoque incluye la identificacion de oportunidades de desarrollo para los
empleados, el fomento del respeto por la gente, la promocién de una
organizacion saludable, la igualdad de poder y la participacion activa de
los colaboradores en la toma de decisiones. Estos valores no solo

contribuyen al bienestar de los individuos dentro de la organizacion, sino
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1.3.

gue también consolidan una identidad corporativa coherente y alineada

con los principios éticos y sociales contemporaneos (Meza et al., 2019).

Definicion de términos basicos

Consumidores. Son aquellas personas u organizaciones que adquieren
bienes o servicios para satisfacer sus necesidades o deseos, utilizando

su poder de compra (Almeida, 2022).

Desarrollo organizacional. Se refiere al proceso por el cual una
organizacion busca mejorar mediante la implementacion de cambios,
nuevos enfoques y estrategias en su estructura, procesos y cultura para

mejorar su eficacia, productividad y resultados (Cortijo y Ortiz, 2020).

Estrategias de adaptacién. Son un conjunto de acciones planeadas y
dirigidas a modificar o ajustar diferentes aspectos de una organizacion
para adaptarse a cambios internos o externos, ya sea de mercado,

tecnologia, factores econémicos, entre otros (Gil, 2019).

Marketing. Es un conjunto de técnicas y estrategias orientadas a
analizar el mercado, identificar las necesidades y deseos de los
consumidores, y disefiar productos y servicios que satisfagan esas
demandas, con el fin de generar intercambio comercial y crear valor para

la empresay los clientes (Gupta, 2020).

Promocion. Son acciones integradas al plan de marketing que tienen
como objetivo comunicar, informar y persuadir a los consumidores sobre
un producto o servicio, con la finalidad de aumentar su demanda y

posicionamiento en el mercado (Keni & Wilson, 2020).
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Plataformas digitales. Son espacios en linea que permiten la
realizacion de actividades y transacciones a través de internet, como la
compra y venta de productos, la comunicacién, el entretenimiento y el

intercambio de informacién (Limones, 2023).

Satisfaccion del cliente. Es el grado en el que un consumidor percibe
gue sus expectativas y necesidades han sido cumplidas o superadas por
un producto o servicio. Una alta satisfaccion del cliente es un indicador

de fidelizacion y éxito empresarial a largo plazo (Sanchez, 2020).
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2.1

2.2

CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES
Formulacion de la hipotesis
Hipotesis general

Hi: Existe relacion significativa entre las estrategias de promocion vy el

desarrollo organizacional en Ribera Café, Iquitos - Peru 2023.
Hipotesis especificas

Hii: Las estrategias de promocion se estan generando

inadecuadamente en Ribera Café, Iquitos - Pert 2023.

Hi2: El nivel de desarrollo organizacional en Ribera Café, Iquitos - Peru

2023, es bajo.

Variables y su operacionalizacion
Variables:

Variable 1: Estrategias de Promocién

Variable 2: Desarrollo Organizacional
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Operacionalizacion de variables:

Tipo por Valores de .
: o . . . Escala de . Medio de
Variable Definicién su Dimensiones Indicadores L Categorias las o
medicion . verificacion
naturaleza categorias
' Apariencia
Las estrategias de Rapidez
promocién son un . g Solucién de
i Marketing directo
conjunto de 9 problemas
I ac_;:_lones Ventas online
C(?O?Q;r:gigis {Je Venta por teléfono
na ermor g Ofertas especiales
ontidad lleva a Vale de
descuentos
cabo con el
" L Més cantidad de
objetivo de dar a Promocién de : Nunca
<J:onocer sus ventas prod_u cto al mismo Casi nunca ! Encuesta
. precio 2 aplicada a los
Estrategias de productos, L . . A veces )
promocion servicios 6 marca Cualitativa Muestras gratuitas Ordinal Casi 3 trabajadores
persuadir a los ’ Zirgsrq(zg[[?\/r‘OEOV siempre 451 enCR;ftéera
clientes . Siempre '
potenciales Boletines de
estimular la _ prensa
demanda y, en Relaciones Boletines internos
Gltima instancia, publicas Patr(_)c_mlos
alcanzar sus Servicio
marketing y RecordaC|0n de
- marca
ventas (Otero y Publicidad

Giraldo, 2019).

Resonancia de
marca
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Predisposicion a la
compra
Manejo de redes
Marketing en soualgs
linea Rglaaones con el
cliente
Actualizaciones
Clima receptivo
D I Clima de confianza
esarrollo -
Potencial del
Organizacional personal
(DO) implica una Integracion de
Sere tqe. dprc(i)cesos, Objetivos objetivos
actvi f_‘ esy organizacionales | Objetivos
practicas financieros Nunca
destinadas a . 1 Encuesta
) | Salud mental Casi nunca > licada a |
Desarrollo mejoraria L Manejo de . A veces apiicada a I0s
N efectividad de la | Cualitativa . Ordinal ) 3 trabajadores
organizacional o conflictos Casi .
organizacion, Costo-beneficio siempre 4 en Ribera
tanto en términos . emp 5 Café.
de su estructura Oportunidades de Siempre
interna como en gesarrollo i
la interaccion con espeto por la
Su entorno Valores gente
externo (Meza et organizacionales | Organizacion
al., 2019). saludable
’ Igualdad de poder
Participacion
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CAPITULO IlIl: METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefo

El estudio fue de tipo aplicada ya que contribuyé al desarrollo de
soluciones concretas ante la problematica prevista en el contexto de las
estrategias promocion y el desarrollo organizacional (Arias y Covinos,

2021).

La presente investigacion fue descriptiva porque se describio las
situaciones y caracteristicas que predominan a través de la explicacion
exacta de los actos y el determinado proceso, donde dio cabida a
diversos datos de la poblacion a tratar y las variables presentadas.
Asimismo, fue correlacional ya que establecio la relacién estadistica

entre las variables (Arias y Covinos, 2021).

La investigacion tuvo un disefio no experimental, ya que solamente
consistié en observar y evaluar la situacion en su ambiente natural, es
decir, no se logr6 manipular las variables presentadas en el estudio

(Arias y Covinos, 2021).

Esquema del disefio:

1 Donde:
M: muestra del estudio
O1.: estrategias de promocién

O2: desarrollo organizacional

<
O—>»-<«—O0O

2 r: correlacion
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3.2.

3.3.

Disefio muestral

Poblacién

La poblacibn del presente estudio estuvo compuesta por 33

colaboradores de Ribera Café en la ciudad de Iquitos.

Muestra: La muestra fue constituida por el conjunto total de la poblacion.

Muestreo: Se optd por un muestreo no probabilistico tipo censal, ya que
se seleccion6 al 100% de la poblacion. ElI muestreo estadistico
determina que cada unidad de estudio sea considerada una muestra.
Por tanto, la poblacién objeto de estudio se selecciona como estadistico

porque es global, poblacional y muestral (Lopez & Fachelli, 2015).

Procedimientos de recoleccién de datos

Para iniciar la recopilacion de datos, resultd crucial establecer una
coordinaciéon con el gerente de la empresa. Gracias a este proceso, se
obtuvo la autorizacion necesaria para llevar a cabo el estudio.
Simultaneamente, se convocé a una reunion con todo el personal,
durante la cual se proporcionaron explicaciones detalladas sobre el
procedimiento de cumplimiento de los instrumentos. Se destac6 que la
participacion seria anénima y que la dedicacién requerida para

completar el proceso seria de aproximadamente 30 minutos.

La técnica utilizada en la recoleccion de datos fue la encuesta, la cual se
detall6 teniendo en cuenta a los indicadores de las variables presentadas
en la investigacion y tiene como obijetivo realizar interrogantes a los

colaboradores de Ribera Café en la ciudad de Iquitos.
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3.4.

Ademas, se utiliz6 como instrumento de recoleccion de datos, el
cuestionario, ya que permitié examinar el comportamiento de la variable
estrategias de promocion y el desarrollo organizacional de Ribera Café

a partir de la percepcion de los trabajadores.

Por otro lado, los instrumentos fueron validados a través de la revision
exhaustiva de tres expertos en el tema, quienes revisaron la efectividad

de los items e indicadores para la evaluacion de las variables.

Ademas, se realizé la prueba de confiabilidad de los datos, el cual
permitié continuar con el procesamiento. Es decir, al calcular el Alfa de
Cronbach se identificé un indice de 0.910 para los datos de la variable

estrategias de promocion y 0.879 para desarrollo organizacional.

Procesamiento y andlisis de datos

Para llevar a cabo el procesamiento de los datos recopilados, se empled
el programa Excel para registrar la informacion cuantitativa relacionada
con la valoracion de las opciones de respuesta. En este proceso, se
crearon tablas y figuras que posteriormente fueron analizadas con base
en los resultados, considerando las variables y dimensiones especificas
asociadas a cada una. Por tanto, se recodifico la tabla general, las cuales
tuvieron una valoracion distinta las opciones de respuesta, como en el
caso de la variable estrategia de promocioén (Siempre paso a ser muy
adecuada, Casi siempre como adecuada, A veces como regular, Casi
nunca paso a inadecuada, Nunca como muy inadecuada), respecto a la

variable desarrollo organizacional se categorizo como (Siempre como
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3.5.

muy alto, Casi siempre para alto, A veces para medio, Casi hunca como

bajo, y nunca para muy bajo).

Asimismo, se utilizé el programa SPSS para realizar el procesamiento
inferencial. En esta etapa, se realiz6 un analisis de confiabilidad, pruebas
de normalidad y clasificacibn para obtener una comprension mas

profunda de los datos.

Los resultados fueron presentados de manera organizada en dos
grupos. Uno de ellos abordd el andlisis descriptivo, en concordancia con
los objetivos especificos. El otro grupo se enfoc6 en el analisis

inferencial, alineado con el objetivo general del estudio.

Aspectos éticos

Con respecto a la propuesta de investigacion y al instrumento
seleccionado, denominado encuesta, es importante sefialar que su
objetivo no fue perjudicar a los encuestados. La recopilaciéon de datos
estuvo disefiada con la firme intencion de proteger las identidades
individuales y respetar la privacidad de todos los empleados de Ribera
Café en la ciudad de Iquitos. Ademas, se han observado rigurosamente
los derechos de autor y se ha preservado la originalidad de las citas y
referencias bibliograficas conforme a las normas de la séptima edicion

de APA.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

RESULTADOS DESCRIPTIVOS

Entender el progreso de las estrategias de promocion en Ribera Café,

Iquitos — Perd 2023.

Tabla 1

Estrategias de promocion

Muy Muy

adecuada Adecuada Regular Inadecuada inadecuada

n % n % n % n % n %
g’i'f‘er 'éteot'”g 6 18% 5 15% 10 30% 6 18% 6  18%
\F/’é‘r’]ggc'on de 4 12% 6 18% 10 30% 6 18% 7  21%
Euet'ﬁ‘ég;es 5 15% 4 12% 12 36% 6 18% 6  18%
Publicidad 4 12% 5 15% 8 24% 9 27% 7  21%
I'\i"nagge“”g en 7 21% 7 21% 8 24% 5 15% 6  18%
ESTRATEGIAS
DE , 5 15% 5 15% 10 30% 7 21% 6  18%
PROMOCION

Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores de Ribera Café - Iquitos

Figura 1

Estrategias de promocion

E Muy adecuada Adecuada Regular Inadecuada  E Muy inadecuada
36%
30% 30% ! 30%
0 0 | 24‘%7% 24% "0
| 0. (]
% ; I 21%  21%1%. 21%
%%8% 18% %sg/ff 15, | 1818% *] A — %’ 18%
A 1% 2% T fg & - )
: U U
= | |7 | Z: A
= A Z
% A E : = 7! 7!
Marketing Promocioén de Relaciones Publicidad Marketingen  ESTRATEGIAS
directo ventas publicas linea DE
PROMOCION

Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores de Ribera Café - Iquitos

Después de haber obtenido los resultados, se puede identificar que en la

empresa Ribera Café en Iquitos, Peru, el 30% indica que se aplican de manera
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regular las estrategias de promocion. Por otro lado, el 21% indica que se usan
de manera inadecuada, mientras que el 18% afirma que es muy inadecuada.
Estas cifras se reflejan en la tabla en la que se presentan las distintas
dimensiones, las cuales seran analizadas de manera independiente a
continuacion:

Tabla 2

Marketing directo

S Cs Av Cn N

n % n % n % n % n %
Apariencia 6 18% 6  18% 7 22% 5 15% 9 2%
Rapidez 6 18% 4 12% 10 31% 9 27% 4  12%
Solucion
de 7 21% 0 0% 17 52% 5 15% 4  12%
problemas
Ventas 3 9% 8 24% 7 2% 8 24% 7  21%
online
Venta por 6 18% 6 18% 9 28% 4 12% 8  24%
teléfono

Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores de Ribera Café - Iquitos

Figura 2

Marketing directo

[E Siempre Casi siempre A veces Casinunca E Nunca

52%

31%
27% )

0,
18%8‘%2_,4’ ;‘ |
(o}

7%

Al

18%

2% 12%
7z

A

Apariencia Rapidez Solucidn de Ventas online Venta por
problemas teléfono

Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores de Ribera Café - Iquitos

En la primera dimension, el 27% de los colaboradores encuestados indican
gue la empresa Ribera Café nunca muestra interés en mantener una buena

presencia fisica para atraer a los clientes. Por su parte, el 31% de los

24



encuestados revela que la rapidez en la atencién al cliente a veces es una

prioridad para Ribera Café. Asimismo, el 52% de los colaboradores indican

gue la empresa Ribera Café a veces le ha capacitado para resolver problemas

de manera efectiva ante posibles inconvenientes. Sin embargo, el 24% de los

colaboradores sefialan que la opcién de realizar pedidos online casi siempre

es promovida y facilitada por Ribera Café. Mientras que, el 28% refiere que a

veces suele la empresa Ribera Café realizar lamadas a clientes para ofrecer

nuevos productos o promociones.

Tabla 3

Promocion de ventas

S Cs Av Cn
n % n % n % n % %
Ofertas especiales 5 15% 8 24% 10 30% 4 13% 18%
ga'e de 6 18% 5 15% 6 18% 7 22% 27%
escuentos

Mas cantidad de

producto al mismo 1 3% 6 18% 16 48% 6 19% 12%
precio

Muestras gratuitas 4 12% 4 13% 9 27% 9 2% 21%
Promacion por 4 12% 7 21% 11 34% 4 12% 21%

dias festivos

Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores de Ribera Café - Iquitos

Figura 3

Promociéon de ventas

E Siempre

Ofertas
especiales

descuentos

Casi siempre
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|
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f
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Mas cantidad Muestras Promocién por
de producto al gratuitas dias festivos

mismo precio

Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores de Ribera Café - Iquitos
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En la tabla y figura 3 se observa que, el 30% de los colaboradores
encuestados manifiestan que la empresa Ribera Café a veces ofrece ofertas
especiales a los clientes con mayor concurrencia. No obstante, el 27% de los
encuestados sefalan que nunca se otorgan vales de descuentos a los clientes
por consumo de los productos que ofrece Ribera Café. Por su parte, el 48%
de los colaboradores revela que a veces se premia a los clientes fieles
ofreciendo mayores beneficios en el producto. Pero, el 27% sostiene que casi
nunca se utilizan muestras gratuitas o degustaciones de alimentos o bebidas
para promocionar nuevos productos en el restaurante. Ademas, el 34% de
ellos expresan que el restaurante a veces ofrece promociones especiales
durante dias festivos 0 eventos especiales.

Tabla 4

Relaciones publicas

S Cs Av Cn N

% n % n % n % n %
So'e“”es 3 9% 5 15% 16 48% 3 9% 6  19%
e prensa
Boletines 7 21% 5 15% 9 27% 8 24% 4 13%
Internos
Patrocinios 7 21% 6 18% 6 18% 8 24% 6  19%
Servicio 5 g5 o gy 16 48% 3 9% 7 22%
comunitario

Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores de Ribera Café - Iquitos

Figura 4

Relaciones publicas
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E Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

48% 48%

24%

=

Boletines de prensa Boletines internos Patrocinios Servicio
comunitario

Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores de Ribera Café - Iquitos

En cuanto a la dimension relaciones publicas, el 48% de los colaboradores
encuestados del restaurante mencionan que a veces se emite informacion
sobre la empresa, los productos y servicios que ofrece a través de boletines
de prensa. Por su parte, el 27% de los encuestados expresan que a veces se
emite informacion sobre los logros del personal y de la empresa a través de
boletines internos. Sin embargo, el 24% de ellos sefialan que Ribera Café casi
nunca participa activamente en patrocinios de eventos locales o actividades
comunitarias. Ademas, el 48% de los colaboradores indican que la empresa a
veces organiza o participa en obras sociales.

Tabla 5

Publicidad

S Cs Av Cn N

n % n % n % n % n %

Recordacion

6 18% 4 12% 11 33% 8 24% 4 13%
de marca
Resonancia 4 12% 4 12% 7 21% 6 18% 12  37%
de marca
Predisposicion 2 6% 3 24% 7 21% 12  36% 4 13%
a la compra

Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores de Ribera Café - Iquitos

Figura 5

Publicidad
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E Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

33% o 36%
(] _.a.;.-:..,’

%4% |
21% : 219

e 18%)

18%

12% 12%

Recordacion de marca Resonancia de marca Predisposicion a la
compra

Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores de Ribera Café - Iquitos

En la tabla y figura 5, se videncia que, el 33% de los encuestados refieren que
la publicidad de Ribera Café a veces logra crear recordaciéon de marca en los
clientes. Por su parte, el 37% de los colaboradores expresan que la empresa
Ribera Café nunca realiza campafas de publicidad a nivel local y nacional.
Ademas, el 36% de ellos manifiestan que la publicidad que realiza la empresa
Ribera Café casi nunca emite un mensaje claro, atrayendo a mas clientes.
Tabla 6

Marketing en linea

S Cs Av Cn N
n % n % n % n % n %
Manejo de 7 21% 6 18% 8 24% 7 21% 5 16%
redes sociales
Relacionescon . 5100 g 2700 6 18% 4 13% 7  21%
el cliente
Actualizaciones 7 21% 6 18% 9 27% 4 13% 7 21%

Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores de Ribera Café - Iquitos

Figura 6

Marketing en linea
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Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores de Ribera Café - Iquitos

En la tablay figura 6, el 24% de los colaboradores de la empresa Ribera Café

a veces utiliza el WhatsApp o Messenger para generar interacciones con los

clientes. No obstante, el 27% de los encuestados manifiestan que casi

siempre se mantiene una buena relacion con los clientes a través de las redes

sociales. Mientras que, el 27% de los colaboradores sefialan que la empresa

Ribera Café a veces actualiza constantemente las publicaciones que realiza

en las redes sociales.

Conocer el nivel de desarrollo organizacional en Ribera Café, Iquitos —

Pert 2023.

Tabla 7

Desarrollo organizacional

Muy alto Alto Medio Bajo Muy bajo

n % % % n % n %
Objetivos. 5 15% 5 15% 9 28% 7 21% 7 21%
organizacionales
Valores 4 12% 7 21% 9 28% 7 21% 6 18%
organizacionales
DESARROLLO 5 15% 6 18% 9 28% 7 21% 6 18%

ORGANIZACIONAL

Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores de Ribera Café - Iquitos

Figura 7

Desarrollo organizacional
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Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores de Ribera Café - Iquitos

Respecto a la segunda variable, se observa que un 28% de los encuestados

sefalan un nivel medio de desarrollo organizacional en la empresa Ribera

Café en la ciudad de Iquitos. Por otro lado, un 21% lo califica como bajo y solo

un 18% como muy bajo. A continuacion, procederemos a analizar las distintas

dimensiones que conforman esta variable:

Tabla 8

Objetivos organizacionales

S Cs Av Cn

n % % n % n % n %
gggtwo 2 6% 4 12% 15 45% 3 10% 9  27%
Clima de 6 18% 6 18% 4 12% 6 19% 11  33%
confianza
Potencial
del 3 9% 6 18% 10 30% 9 28% 5 15%
personal
Integracion
de 12 36% 6 18% 3 9% 6 19% 6  18%
objetivos
Objetivos 12% 3 9% 11 33% 7 22% 8  24%
financieros
iaé'rtfal 8 24% 4 12% 7 21% 10 31% 4  12%
Manejo de 4 12% 7 21% 8 24% 7 22% 7  21%
conflictos
Costo- 7 2% 2 6% 11 33% 7 22% 6  18%
beneficio

Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores de Ribera Café - Iquitos

30



Figura 8

Objetivos organizacionales
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Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores de Ribera Café - Iquitos

En esta dimension, el 45% de los encuestados indican que la empresa a veces
ha logrado un clima de receptividad para reconocer la realidad organizacional
gue permita diagnosticar y solucionar problemas. Sin embargo, el 33% de los
colaboradores sefialan que nunca se evidencia un clima de confianza y
respeto entre jefes, colegas y subordinados. Por su parte, el 30% indica que
el potencial y capacidad a veces se ha desarrollado gradualmente. No
obstante, el 36% expresa que siempre se armoniza las necesidades y
objetivos de la empresa y los miembros que la conforman. Ademas, el 33%
refiere que a veces se ha controlado el cumplimiento de metas para el logro
de los objetivos financieros de la empresa. Pero, el 31% manifiesta que casi
nunca se estimulan las emociones y sentimientos del personal buscan la
eficiencia y salud organizacional. El 24% de los colaboradores indican que a
veces se ha logrado que los conflictos entre los miembros sean controlados
siendo retroalimentado de manera racional y constructiva. Por su parte, el
33% de los encuestados revelan que los recursos economicos invertidos a

veces han logrado la eficiencia del trabajo desempefiado por el personal.
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Tabla 9

Valores organizacionales

S Cs Av Cn N
n % n % n % n % n %
dog’gg‘s‘g'r?;‘ﬁoes 5 15 5 15% 8 25% 6 18% 9O  27%
geerft%eto porla 5 450p 6 18% 12 37% 5 15% 5  15%
S;%%gg%c'on 4 12% 4  12% 11 34% 9 27% 5 15%
Igual de poder 7 21% 5 15% 8 25% 6 18% 7 21%
Participacién 4 12% 8 24% 5 26% 10 30% 6 18%

Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores de Ribera Café - Iquitos
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Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores de Ribera Café - Iquitos

Finalmente, el 27% de los colaboradores sefialan que la empresa nunca le ha
brindado oportunidades académicas para el desarrollo de su capacidad
intelectual. Por su parte, el 37% de los encuestados revelan que el personal a
veces es tratado con dignidad y respeto por los superiores. De igual manera,
el 34% de los colaboradores sefialan que la organizacion del trabajo a veces
se caracteriza por la confianza, la autenticidad y el apoyo mutuo. Asimismo,
el 25% de los encuestados manifiestan que a veces se evidencia la igual de

poder que permita a libertad de ideas y el ejercicio de las mismas. Por ultimo,
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el 30% refiere que el personal casi nunca participa en el proceso de toma de

decisiones que comprende el desarrollo de su trabajo.

RESULTADOS INFERENCIALES

Tabla 10

Prueba de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Estrategias de promocion ,938 33 ,059
Desarrollo organizacional ,924 33 ,024

Fuente: resultados procesados en el programa SPSS para 33 casos.

Respecto a los resultados de la prueba Shapiro-Wilk, se evidencia en la tabla
10 que, para la variable estrategias de promocion, el valor obtenido es de
0.059, lo cual es mayor a 0.05. Por lo tanto, podemos deducir que existe una
distribucién normal para esta variable. En cambio, para la variable desarrollo
organizacional, el valor obtenido es de 0.024, lo cual es menor a 0.05. Por lo
tanto, podemos deducir que no existe una distribucion normal para esta
variable. En resumen, la variable 1 sigue una distribucién normal, mientras
que la variable 2 no sigue una distribucion normal. Entonces al tener,
suficiente uno que muestra distribucion normal se aplicé la prueba de

correlaciéon Rho de Spearman para desarrollar el objetivo general.

Tabla 11

Relacion entre las estrategias de promocion y el desarrollo organizacional

Rho de
Spearman
Estrategias de promocion Coeficiente de correlacién ,832"
Desarrollo organizacional Sig. (bilateral) ,000
N 33

. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: resultados procesados en el programa SPSS para 33 casos.
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En este caso, los resultados muestran que hay una correlacién positiva y
significativa (coeficiente de correlacion = 0.832, significancia = 0.000) entre
las estrategias de promocion y el desarrollo organizacional en Ribera Café,
Iquitos - Perd 2023. Esto significa que existe una relacion fuerte entre ambas
variables, indicando que las estrategias de promocion implementadas por
Ribera Café estan influyendo en el desarrollo de la organizacion. Por lo tanto,
se puede confirmar la hipétesis de investigacion de que existe una relacion
significativa entre las estrategias de promocion y el desarrollo organizacional

en la empresa objeto de estudio.
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CAPITULO V: DISCUSION

En el dinamico escenario empresarial de la actualidad, la implementacion
efectiva de estrategias de promocion y desarrollo organizacional se erige
como un pilar fundamental para el éxito sostenible de las empresas. En este
contexto, nos adentramos en el analisis detallado de las practicas adoptadas
por Ribera Café, una destacada entidad en la bulliciosa ciudad de Iquitos. Este
estudio se enfoca en examinar las estrategias empleadas por Ribera Café
para promover su marca y fomentar el desarrollo interno de la organizacion.

Los resultados de la investigacion revelan que la mayoria de las estrategias
de promocion en Ribera Café se sitan en un nivel regular, seguido de un 21%
gue las considera inadecuadas. Estos hallazgos indican que aun existen areas
susceptibles de mejora para alcanzar un progreso integral en la promocion de
la empresa. Tras analizar los datos de la encuesta, se constatd que Ribera
Café nunca demuestra interés en mantener una presencia fisica atractiva para
los clientes. Ademas, en ocasiones proporciona capacitacion efectiva para la
resolucién de problemas, y también ocasionalmente ofrece ofertas especiales
a los clientes mas frecuentes. No obstante, destaca que nunca se
proporcionan vales de descuento por el consumo de productos, casi hunca
participa activamente en patrocinios de eventos locales o actividades
comunitarias, y nunca lleva a cabo campanas de publicidad a nivel local y
nacional. Por otro lado, a veces utliza WhatsApp o Messenger para
interactuar con los clientes, y finalmente, en algunas ocasiones, actualiza
constantemente las publicaciones en las redes sociales. Estos resultados
subrayan la necesidad de revisar y ajustar diversas areas de enfoque en las

estrategias de promocion de la empresa. Estos hallazgos se alinean
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coherentemente con la investigacion llevada a cabo por Pereira y Jimenez
(2021), quienes concluyeron que el Restaurante Casa de Fierro en la Ciudad
de Iquitos también enfrenta desafios similares, ya que un 30% lo calific6 como
regular, argumentando que las estrategias de promocién carecen de impacto
y efectividad, siendo siempre la misma informacion compartida con el publico.
Ademas, sefialan la falta de utilizacion de herramientas promocionales como
descuentos, premios y cupones como una posible area de mejora para
motivar a los clientes. Sin embargo, estos resultados contrastan con los
hallazgos de Cortijo y Ortiz (2020), quienes informaron que el 83.1% de los
encuestados considera que la estrategia de marketing en otro restaurante es
alta. Esto se atribuye a su enfoque en la promocién y difusion de servicios a
través de diversos medios, como redes sociales, folletos, publicidad en
medios de comunicacion y eventos especiales, destacando la diversidad y
amplitud de sus estrategias de marketing. Estas discrepancias resaltan la
variabilidad en las percepciones sobre las estrategias de promocion en la
industria restaurantera de lquitos y sugieren la importancia de considerar
enfoques diversos para fortalecer las iniciativas promocionales de Ribera
Café.

Por otro lado, los resultados obtenidos de Almeida (2022) indican que los
principales destaques de la promocion del producto turistico de RN fueron las
campanas de marketing cooperativo, vinculadas a la capacitacion de agentes
de viajes, que aseguraron la presencia de RN en los rankings de destinos mas
vendidos en Brasil en 2021 y 2022. Ademas, la creacion de un sistema de
inteligencia comercial fue un plus para dictaminar el comportamiento del

consumidor y tendencias del mercado, para desarrollar un plan de accion y
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planificacion digital mas asertivo para impulsar las campafas; sin embargo,
aun hay deficiencias notables. Se observa una ausencia de falta de estimulo
a las emociones y sentimientos del personal en la busqueda de la eficiencia y
salud organizacional. Asimismo, los recursos economicos invertidos
ocasionalmente han impactado positivamente en la eficiencia del trabajo, pero
se evidencia que el trato digno y respetuoso hacia el personal por parte de los
superiores es inconsistente. Ademas, se sefiala que la igualdad de poder, que
permitiria la libertad de ideas y su ejercicio, se evidencia solo de manera
intermitente. A su vez, la investigacion de Sanchez (2020) indica que el
personal del restaurante Casa Descalzi no son debidamente capacitados y
califica que el 56% de los consumidores encuestados denotaron que no estan
de acuerdo ni en desacuerdo con que la motivacién brindada por el personal
de ventas del propio restaurante a la hora de elegir un producto sea la
adecuada. Estos hallazgos presentan similitudes con los resultados de la
investigacion realizada por Pereira y Jimenez (2021), quienes determinaron
gue el desarrollo organizacional en el Restaurante Casa de Fierro en la Ciudad
de Iquitos es calificado como regular por un 39%. Esta calificacion se atribuye
a una carencia de capacitacion y formacién en el dmbito organizacional,
factores que pueden tener un impacto directo en la toma de decisiones y el
desemperio de los empleados.

En base a los resultados obtenidos, se puede determinar que las estrategias
de promocion implementadas por Ribera Café estan teniendo una relacion
positiva y significativa en su desarrollo organizacional. Esto se evidencia en el
coeficiente de correlacion obtenido (0.832), el cual indica una correlacion

fuerte entre ambas variables. Ademas, la significancia obtenida (0.000)
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confirma que esta relaciéon no es producto del azar. Un contexto similar se
evidencia en el estudio de Pereira y Jimenez (2021), pues ha determinado una
clara relacion entre las estrategias de promocion el desarrollo de la
organizacion, evidenciada por un alto coeficiente de correlacion de 0.804,
indicando una fuerte correlacién positiva. Ademas, se ha comprobado una
significancia estadistica de 0.000. Pues que a medida que se implementan
estrategias de promocion, se promueve el crecimiento y desarrollo del

restaurante Casa de Fierro.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados, se determiné que la estrategia de promocién es
calificada como regular (30%) esto se debe a que la empresa Ribera Café a
veces le ha capacitado para resolver problemas de manera efectiva ante
posibles inconvenientes; como también a veces se premia a los clientes fieles
ofreciendo mayores beneficios en el producto; se emite informacion sobre la
empresa, los productos y servicios que ofrece a través de boletines de prensa;
sin embargo, la empresa Ribera Café nunca realiza campafias de publicidad
a nivel local y nacional; ademas, casi siempre se mantiene una buena relaciéon

con los clientes a través de las redes sociales.

De la misma forma, se determiné que el desarrollo organizacional es calificado
como medio (28%), puesto que la empresa a veces ha logrado un clima de
receptividad para reconocer la realidad organizacional que permita
diagnosticar y solucionar problemas; también, el personal a veces es tratado

con dignidad y respeto por los superiores.

En este caso, los resultados muestran un coeficiente de correlacion de 0.832,
lo que indica una fuerte relacion positiva entre las estrategias de promocién y
el desarrollo organizacional de Ribera Café, Iquitos - Pert 2023. Ademas, la
significancia de 0.000 indica que esta relacidon no podria ser debido al azar,

sino que es estadisticamente significativa.
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CAPITULO VII: RECOMENDACIONES

Se sugiere al duefio de Ribera Café establecer un plan de promocién de la
marca que incluya descuentos especiales, promociones en redes sociales y
colaboracion con influencers locales. Esto ayudard a mejorar el desarrollo
organizacional al aumentar la visibilidad y reconocimiento de la marca, atraer

nuevos clientes y fomentar la lealtad de los clientes existentes.

Al duefio de Ribera Café se recomienda realizar una revision trimestral de los
resultados de las estrategias de promocién implementadas, con el fin de
evaluar su efectividad y realizar ajustes segun sea necesario. El propésito de
esta accion es comprender el progreso de las estrategias de promocion y

asegurar que estén alineadas con los objetivos de la empresa.

Se recomienda al departamento de recursos humanos de Ribera Café realizar
una encuesta anual de clima laboral para conocer el nivel de desarrollo
organizacional de la empresa; con ello, se busca promover un clima laboral
positivo y un mayor compromiso de los empleados, lo que se traducira en un

aumento en la productividad y la satisfaccion de los clientes.
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1. Matriz de consistencia
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2.

Instrumento de recoleccion de datos

ENCUESTA DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Estimado trabajador, la presente encuesta tiene el propdsito de recopilar

informacion sobre las estrategias de promocién en Ribera Café en la Ciudad

de Iquitos- Peru 2023. Le agradeceremos leer atentamente y marcar con un

(X) la opcion correspondiente a la informacion solicitada, la presente encuesta

es totalmente andnima y su procesamiento es reservado, por lo que le

pedimos sinceridad en su respuesta.

Nunca | Casinunca| A veces | Casisiempre | Siempre

1 2 3 4

5

NO

Dimensiones

Marketing directo

Escala de medicioén

La empresa Ribera Café muestra interés en
mantener una buena presencia fisica para atraer
a los clientes

La rapidez en la atencion al cliente es una
prioridad para Ribera Café

La empresa Ribera Café le ha capacitado para
resolver problemas de manera efectiva ante
posibles inconvenientes.

La opcion de realizar pedidos online es
promovida y facilitada por Ribera Café.

Suele la empresa Ribera Café realizar llamadas
a clientes para ofrecer nuevos productos o
promociones.

Promocién de ventas

La empresa Ribera Café ofrece ofertas
especiales a los clientes con mayor
concurrencia.

Se otorgan vales de descuentos a los clientes
por consumo de los productos que ofrece Ribera
Café.

Se premia a los clientes fieles ofreciendo
mayores beneficios en el producto.

Se utilizan muestras gratuitas o degustaciones
de alimentos o bebidas para promocionar nuevos
productos en el restaurante.




10

El restaurante ofrece promociones especiales
durante dias festivos o eventos especiales

Relaciones publicas

11

Se emite informacion sobre la empresa, los
productos y servicios que ofrece a través de
boletines de prensa.

12

Se emite informacion sobre los logros del
personal y de la empresa a través de boletines
internos.

13

Ribera Café participa activamente en patrocinios
de eventos locales o actividades comunitarias

14

La empresa organiza o participa en obras
sociales.

Publicidad

15

La publicidad de Ribera Café logra crear
recordacién de marca en los clientes

16

La empresa Ribera Café realiza campafias de
publicidad a nivel local y nacional.

17

La publicidad que realiza la empresa Ribera Café
emite un mensaje claro, atrayendo a mas
clientes.

Marketing en linea

18

La empresa Ribera Café utiliza el WhatsApp o
Messenger para generar interacciones con los
clientes.

19

Se mantiene una buena relacién con los clientes
a través de las redes sociales.

20

La empresa Ribera Café actualiza
constantemente las publicaciones que realiza en
las redes sociales.




ENCUESTA DE DESARROLLO ORGANIZACIONAL

Estimado trabajador, la presente encuesta tiene el propdsito de recopilar

informacion sobre el desarrollo organizacional en Ribera Café en la Ciudad de

Iquitos- Perd 2023. Le agradeceremos leer atentamente y marcar con un (X)

la opcion correspondiente a la informacién solicitada, la presente encuesta es

totalmente andnima y su procesamiento es reservado, por lo que le pedimos

sinceridad en su respuesta.

Nunca | Casinunca| A veces | Casi siempre

Siempre

1 2 3 4

5

NO

Dimensiones

Objetivos organizacionales

Escala de medicion

La empresa ha logrado un clima de receptividad
para reconocer la realidad organizacional que
permita diagnosticar y solucionar problemas.

Se evidencia un clima de confianza y respeto
entre jefes, colegas y subordinados.

El potencial y capacidad se ha desarrollado
gradualmente.

Se armoniza las necesidades y objetivos de la
empresa y los miembros que la conforman.

Se ha controlado el cumplimiento de metas para
el logro de los objetivos financieros de la empresa.

Se estimulan las emociones y sentimientos del
personal buscan la eficiencia y salud
organizacional.

Se ha logrado que los conflictos entre los
miembros sean controlados siendo
retroalimentado de manera racional vy
constructiva.

Los recursos econdmicos invertidos han logrado
la eficiencia del trabajo desempefiado por el
personal.

Valores organizacionales

La empresa le ha brindado oportunidades
académicas para el desarrollo de su capacidad
intelectual.

10

El personal es tratado con dignidad y respeto por
los superiores.




11

La organizacion del trabajo se caracteriza por la
confianza, la autenticidad y el apoyo mutuo.

12

Se evidencia la igual de poder que permita a
libertad de ideas y el ejercicio de las mismas.

13

El personal participa en el proceso de toma de
decisiones que comprende el desarrollo de su
trabajo.




3. Estadistica complementaria

Fiabilidad

Escala: Estrategias de promocion

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 33 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 33 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,910 20

Escala: Desarrollo organizacional

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 33 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 33 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,879 13




4. Consentimiento informado

Por la presente declaro que he leido cuestionario de la investigacion titulada:

He tenido la oportunidad de preguntar sobre ella y se me ha contestado
satisfactoriamente las preguntas que he realizado.

Consiento voluntariamente participar en esta investigacibn como participante.

Nombre del participante:

Su participacién en este estudio no implica ningun riesgo de dafio fisico ni
psicolégico para usted. Es asi que todos los datos que se recojan, seran
estrictamente anénimos y de caracter privados. Asimismo, los datos
entregados seran absolutamente confidenciales y sélo se usaran para los
fines cientificos de la investigacion. El responsable de esto, en calidad de
custodio de los datos, sera el Investigador Responsable del proyecto, quien
tomara todas las medidas necesarias para cautelar el adecuado tratamiento
de los datos, el resguardo de la informacion registrada y la correcta custodia

de estos.

Desde ya le agradecemos su participacion.

NOMBRE

Investigador Responsable



