Estudio de satisfaccion en el sector gastronémico

g
]

upf.

SmE |®
| F8 |§

_,
Sed

wye |3
F-R-) P
888 |2
k-1

Estudio de satisfaccion en el sector
gastrondmico: Departamento de marketing

propio vs. Agencias subcontratadas

Ana Galan Castro
Josep Maria Raya
9 Junio 2024

TRABAJO FINAL DE GRADO

2023/2024

Grado en Méarqueting y Comunidades Digitales



Centre universitari adscrit a la

wpf | Coiversitat Estudio de satisfaccién en el sector gastronémico
pf Pompeu Fabra

Barcelona

Resum/Abstract

Este Trabajo de Fin de Grado explora la influencia de las estrategias de marketing
interno y externo en la satisfaccion del cliente dentro del sector gastronémico. Mediante
un analisis comparativo, se evallan las diferencias entre los restaurantes que gestionan
su marketing con un departamento interno y aquellos que subcontratan a agencias
externas. La investigacion se centra en Barcelona, empleando una metodologia que
combina encuestas a gerentes o responsables de marketing en restaurantes y el
andlisis de datos de resefias online de restaurantes en TripAdvisor. Los datos
recopilados se fusionan y analizan en Stata. Los hallazgos indican que, aunque los
restaurantes con departamentos de marketing internos tienden a recibir un mayor
numero de resefias, la satisfaccion general del cliente, medida a través de las
puntuaciones, no muestra diferencias significativas entre los dos grupos. Este estudio
contribuye a una comprension mas profunda de como las decisiones estratégicas de
marketing afectan la percepcion y lealtad del cliente en la industria gastronomica,

ofreciendo insights valiosos para empresarios y profesionales del sector.

Palabras clave: Satisfaccién del cliente, marketing interno, departamento interno
marketing externo, agencia de marketing externa, sector gastronomico, analisis
comparativo, estrategias de marketing, gestion de marketing, Barcelona, TripAdvisor,
puntuacion, nimero de opiniones, prueba t de diferencia de medias, andlisis de

regresion.

Aquest Treball de Fi de Grau explora la influéncia de les estrategies de marqueting intern
i extern en la satisfaccid del client dins del sector gastrondmic. Mitjancant una analisi
comparativa, s'avaluen les diferéncies entre els restaurants que gestionen el seu
marqueting amb un departament intern i aquells que subcontracten a agéncies externes.
La recerca es duu a terme a Barcelona, utilitzant una metodologia que combina
enquestes a gerents o responsables de marqueting de restaurants i I'analisi de dades
de ressenyes online a TripAdvisor. Les dades recollides es fusionen i s'analitzen en
Stata per avaluar la satisfaccié del client. Els resultats indiquen que, encara que els
restaurants amb departaments de marqueting interns tendeixen a rebre un major

nombre de ressenyes, la satisfaccié general del client, mesurada a través de les
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puntuacions, no mostra diferéncies significatives entre els dos grups. Aquest estudi
contribueix a una comprensié més profunda de com les decisions estratégiques de
marqueting afecten la percepcid i lleialtat del client en la indUstria gastronomica, oferint

coneixements valuosos per a empresaris i professionals del sector.

Paraules clau: Satisfaccio del client, marqueting intern, departament intern, marqueting
extern, agencia de marqueting externa, sector gastronomic, analisi comparativa,
estrategies de marqueting, gesti6 de marqueting, Barcelona, TripAdvisor, puntuacio,

nombre d'opinions, prova t de diferéncia de mitjanes, analisi de regressio.

This Final Degree Project explores the influence of internal and external marketing
strategies on customer satisfaction within the gastronomic sector. Through a
comparative analysis, the differences between restaurants that manage their marketing
with an internal department and those that outsource to external agencies are evaluated.
The research is conducted in Barcelona, utilizing a methodology that combines surveys
with managers or marketing heads of restaurants and the analysis of online restaurant
reviews on TripAdvisor. The collected data are merged and analyzed in Stata to assess
customer satisfaction. The results indicate that, although restaurants with internal
marketing departments tend to receive a higher number of reviews, overall customer
satisfaction, measured through ratings, does not show significant differences between
the two groups. This study contributes to a deeper understanding of how strategic
marketing decisions affect customer perception and loyalty in the gastronomic industry,

offering valuable insights for entrepreneurs and industry professionals.

Keywords: Customer satisfaction, internal marketing, internal department, in-house
marketing, external marketing, external marketing agency, gastronomic sector,
comparative analysis, marketing strategies, marketing management, Barcelona,
TripAdvisor, rating, number of reviews, t-test for difference of means, regression

analysis.
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1. Introduccion

El dilema estratégico de elegir entre mantener un departamento de marketing interno,
centrado y especializado en la identidad Unica de la marca, frente a subcontratar una
agencia de marketing mas flexible y potencialmente mas econémica, ha capturado mi
interés. Este tema no solo aborda las decisiones empresariales del sector gastronémico,
sino que también revela las motivaciones detras de estas elecciones estratégicas y

como influyen en la satisfaccion general de las empresas.

Este estudio tiene como objetivo investigar la relacion entre la gestion del
marketing, ya sea interna o externalizada, y la satisfaccién del cliente en el sector
gastrondmico. Se realizard un analisis comparativo entre los nombres de los
restaurantes que disponen de un departamento de marketing interno frente a aquellos
gue optan por la contratacién de agencias de marketing externas. Este andlisis se
complementard con una evaluacion detallada de las resefias de los clientes, con el
proposito de determinar como cada enfoque de marketing influye en la percepcion y

satisfaccion del cliente.

La eleccion de mi tema de TFG, centrado en examinar la influencia del marketing interno
y externo en la satisfaccion dentro del sector de restaurantes, surge gracias a la esencia
de mi grado en Marketing y Comunidades Digitales, ya que explora las dinamicas entre
las estrategias de marketing digital y la interaccidén con las comunidades online, debido
a que el 90% de las empresas usan las redes sociales para comunicarse con su grupo
de interés (Rodriguez, 2013). Esto proporciona un marco crucial para entender como las
decisiones de marketing pueden afectar directamente a la percepcioén y satisfaccion del
cliente en el sector gastronémico. Por otro lado, todo el mundo disfruta saliendo a comer
fuera (Rhee et al., 2016). A lo largo del tiempo, la industria de restaurantes ha
experimentado un crecimiento impulsado por las transformaciones en el ritmo de vida
moderno, que deja poco tiempo para cocina y ha contribuido al éxito de este sector
debido que se ha tenido que modernizar digitalmente (Andaleeb y Conway, 2006).
¢ Pero, qué estrategias son mas efectivas para implementar el marketing digital en la

industria gastrondmica y satisfacer las expectativas de los clientes?
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La motivacion para realizar la investigacion de la diferencia entre el marketing interno y
externo y su impacto en la satisfaccién del cliente en los restaurantes se ve reforzada
por los conocimientos y habilidades adquiridos durante mi formacién académica. Mi
grado en Marketing y Comunidades Digitales me ha equipado con una comprension
profunda de cémo las estrategias de marketing digital pueden ser aplicadas de manera
efectiva para fomentar relaciones positivas con las comunidades online, influenciando
asi la percepcion y satisfaccion del cliente. Esta comprension se convierte en el centro
de mi investigacién, permitiéndome explorar cémo los restaurantes pueden optimizar
sus estrategias de marketing, ya sean internas o subcontratadas, para mejorar la

experiencia del cliente y como estas decisiones afectan a su satisfaccién general.

Considero que explorar este dilema estratégico es una oportunidad Unica para
sumergirme en la realidad empresarial y descubrir las claves que se hallan detras de
estas decisiones fundamentales que muchas empresas tienen. La gestion interna de un
departamento de marketing permite una conexién profunda con la marca, pero la
subcontratacion brinda la flexibilidad y la posibilidad de aprovechar la experiencia
especializada de una agencia externa. Esta dualidad plantea preguntas cruciales sobre
el equilibrio entre la lealtad a la identidad de la marca y la bisqueda de eficiencia y

rentabilidad.

Los restaurantes se han visto en la necesidad de adaptar sus estrategias competitivas

y sus planes de marketing mediante el uso de las nuevas tecnologias (Ortiz & Gonzélez,
2014). Por lo tanto, mi motivacion para elegir esta investigacion representa la
oportunidad de no solo profundizar en las complejidades teéricas, sino también de
aplicar estos conocimientos para entender mejor la realidad empresarial y favorecer la
adopcion de decisiones estratégicas fundamentadas en el area marketing. Ademas,
todavia no se ha estudiado si la satisfaccion del cliente cambia segun si el marketing lo
maneja un departamento interno 0 una agencia externa y es la pregunta que quiero

responder con mi investigacion.

Una de las principales razones que impulsaron mi eleccion por el sector gastronémico
es debido a la cercania que tengo con este amplio sector a través de personas en mi
entorno. La presencia de familiares y amigos que forman parte de la industria alimentaria
no solo ha captado mi interés, sino que también me ha proporcionado una facilidad de
acceso a informacién valiosa y perspectivas internas. Esta conexién personal me brinda

la oportunidad Unica de adentrarme en el mundo empresarial gastronémico y

Grado en Marqueting y Comunidades Digitales



Centre universitari adscrit a la

wpf | Coiversitat Estudio de satisfaccién en el sector gastronémico
pf Pompeu Fabra

Barcelona

comprender de manera mas intima sus desafios y dinamicas, enriqueciendo asi la
calidad y la relevancia de mi investigacion. Por ultimo, considero que centrarme en un
nicho especifico como es el sector gastronémico, aportara mas riqueza a mi
investigacion y contribuira a la validez y aplicabilidad de los resultados de mi trabajo
cientifico, ya que puedo explorar detalladamente las particularidades y desafios Unicos

gue enfrenta ese nicho en relacion con las estrategias de marketing.
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2. Marco teérico

El marco tedrico aborda la influencia del marketing interno y externo en el sector de la
restauracion y su impacto en la percepcion del consumidor. Este analisis se desarrolla
a través de tres secciones principales que exploran distintos aspectos y dinamicas del

marketing y la satisfaccién del cliente en este sector.

La primera seccion, "Marketing interno y externo en el sector de la restauracion”,
establece la base teérica de como las empresas pueden optar entre utilizar recursos

propios para el marketing interno o subcontratar agencias externas.

En la segunda seccion, "Satisfaccion del cliente en el sector gastronémico”, profundizo

en el concepto de satisfaccion del cliente, explorando sus determinantes principales.

Finalmente, la tercera seccion y mas importante, "Influencia del marketing interno y
externo en la Satisfaccion del Cliente", vincula los conceptos de departamento interno y

agencia subcontratada con la satisfaccion del cliente.

2 .1 Marketing interno y externo en el sector de la restauracion

En la primera parte del marco te6rico de mi estudio, exploro la dualidad entre las
estrategias de marketing interno y externo en el sector de la restauracion. Comienzo
hablando del concepto y la evolucion del marketing en este sector, destacando cémo
las préacticas han evolucionado desde enfoques mas tradicionales hacia la integracién
de plataformas digitales, las cuales han revolucionado la manera de interactuar con los

clientes y de promover las marcas.

Hablo sobre el marketing interno y como es de esencial para la satisfaccion y la
motivacion del personal, lo que indirectamente impacta la experiencia del cliente
externo. Por dltimo, hago hincapié en el marketing externo gestionado a través de
agencias especializadas, enfocAndome en su capacidad para incorporar creatividad en

las campafias de marketing.

Esta primera parte del marco tedrico compara y contrasta estas dos orientaciones

estratégicas, evaluando su impacto en la innovacién y en la percepcion de marca, tanto
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interna como externamente. Por lo tanto, veremos el dilema que las empresas de
restauracion tienen debido a que pueden emplear estrategias de marketing interno,
utilizando recursos propios para actividades de promocion y gestion de marca, o optar
por recurrir a agencias externas para aprovechar especializacion en publicidad y analisis

de mercado.

2.1.1 El marketing en la restauracion

El marketing en el sector gastronémico ha experimentado una evolucion significativa a
lo largo de los afios. Inicialmente, las estrategias se centraban principalmente en la
publicidad tradicional y la promocién local. Sin embargo, con la llegada de la era digital,
la dinamica del marketing gastronémico ha experimentado una transformacion. La
expansion de plataformas digitales y redes sociales ha proporcionado nuevas formas de
conectar con los clientes y promover las marcas en este sector. La transformacion digital
hace referencia a la adecuacién de las compaifiias para funcionar en un entorno
digitalizado. La red ha sido durante mucho tiempo una fuerza disruptiva en el @mbito

empresarial (Lichtenthal y Eliaz 2003).

El marketing gastronémico viene a ser el conjunto de procesos que intentan atraer al
publico objetivo hacia los alimentos y su entorno cultural, con la intencién de conseguir
un intercambio de valor entre ofertante y demandante, afirma Espinoza (2013). La
diferenciacion de los productos y la construccién de una narrativa sélida en torno a la
oferta gastronémica se convierten en herramientas clave para captar la atencion del
consumidor. Mas all4 de simplemente mostrar los alimentos, el marketing gastronémico
se centra en contar una historia que resuene con el publico, generando asi un
compromiso emocional. Este enfoque no solo busca una transaccion puntual, sino que
aspira a construir relaciones a largo plazo, donde la apreciacion y la autenticidad juegan
un papel fundamental. El marketing gastronémico se presenta como una puerta de
entrada para establecer conexiones duraderas y significativas con los consumidores en
el competitivo mundo de la oferta culinaria.

Analid Dubuc, 2017 analiz6 el marketing digital como estrategia de negocio en las
empresas del sector gastrondmico del municipio San Francisco. Se concluy6é que la
mayoria de los restaurantes de comida gourmet, tienen una percepcion adecuada del
marketing digital como estrategia de negocio. La mayoria de los gerentes en

restaurantes de comida gourmet incorporan los objetivos del marketing digital como
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parte integral de sus estrategias, alineandolos con los objetivos generales que

satisfacen necesidades especificas y contribuyen a las metas globales de ventas.

Piercy y Morgon (1991) son unos de los pocos investigadores que examinan el
marketing que se realiza dentro de la empresa teniendo un papel en términos de la
percepcion de los clientes. Destacan la importancia de educar y entusiasmar a los
empleados para apoyar los programas de marketing. Por lo tanto, el marketing puede
influir en la percepcién y promocién de la marca tanto interna como externamente en un
restaurante. Es por ello que los restaurantes deben dar importancia del marketing en
general para fortalecer la marca corporativa, aumentar la satisfaccion del empleado y
mejorar la efectividad de las campafias de marketing externo ejecutadas por agencias
subcontratadas. Pero, ¢Como influye la eleccién entre realizar marketing con un
departamento interno 0 con una agencia externa en la satisfaccion expresada por los

clientes en el sector gastronémico?

2.1.2 Marketing interno o departamento de marketing propio

Los departamentos internos son unidades de marketing que se introducen ya sea para
aumentar el enfoque de la empresa hacia el cliente o para coordinar mejor los procesos
relacionados con el cliente internamente y, por lo tanto, aumentar la efectividad y
eficiencia de las interacciones de la empresa con clientes directos o indirectos. Cada
departamento desarrolla una manera especifica de trabajar (Homburg et al., 2000) que
puede enriquecer las relaciones con los clientes, ya sea que puede estar relacionado
con la gestion de informacion en internet, con la coordinacion de actividades enfocadas

en el cliente de una manera innovadora...

El departamento interno es un contribuyente principal a los procesos de una empresa
de fuera hacia dentro, de dentro hacia fuera y los procesos que abarcan entre las
empresas y sus clientes (Day, 1994). Debido a su rol de interfaz, las actividades de
marketing no solo pueden seguir un sistema de objetivos internos, sino que su misién
también es reconciliar objetivos internos de la empresa con objetivos relacionados con

los clientes y los objetivos de los clientes.

También mencionan que los departamentos internos de marketing son creados "para

centrarse en la informacién al cliente, la imagen de marca mundial y el servicio al cliente"
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(Homburg et al., 2000, p. 466). Estos se crean porque aparecen desafios como las
tecnologias, y es por ello que se especializan en gestion de redes sociales (Adiele, 2011;
Michaelidou et al., 2011; Tickle, Adebanjo y Michaelides, 2011). La mision de los
departamentos interno es hacer frente a un desafio muy especifico, por lo tanto,
desarrollan atributos particulares y, por lo tanto, se "especializan" (Lawrence & Lorsch,
1967). El objetivo de aumentar la especializacion es hacer que los departamentos sean

mas efectivos en el desempefio de sus tareas primarias.

La capacidad de un departamento de marketing a nivel de empresa del sector
gastronémico se refiere a cdémo esta puede utilizar sus recursos disponibles para
ejecutar tareas de marketing y otras relacionadas de manera efectiva para alcanzar
resultados de marketing deseados. Segun estudios de Bahadir, Bharadwaj y Srivastava
(2008), y Krasnikov y Jayachandran (2008), esta habilidad es crucial para el éxito del

restaurante.

Los objetivos mas importantes de los esfuerzos de un departamento de marketing
interno, identificados por Ambler y Roberts (2006) y Srivastava, Shervani y Fahey
(1998), son dos: primero, generar flujos de caja a corto plazo; y segundo, construir y
mantener Marketing Based Assets (MBA), que son activos basados en marketing
necesarios para producir flujos de caja futuros a largo plazo, es decir, la lealtad de
marca, percepcion de calidad y las relaciones con los clientes . Esta capacidad se refiere
a la habilidad de un restaurante para utilizar sus recursos disponibles para construir
relaciones con los clientes, fundamentales para el crecimiento y la sostenibilidad a largo

plazo.

Aguirre (2023) contempla una perspectiva que plantea que cualquier persona sin
formacion profesional en marketing, podria asumir esta responsabilidad. Es por ello que,
la tendencia de asignar la gestion del marketing a empleados multitarea, aquellos que
desempefian diversas funciones dentro de la empresa y también se encargan de las
estrategias de marketing, es una practica muy comun. Este enfoque podria restarle
importancia al papel del departamento interno, ya que la presencia online, segun el
articulo, tiene un potencial considerable para ampliar la audiencia de una empresa o

marca en comparaciéon con las estrategias presenciales.
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2.1.3 Marketing externo o agencia subcontratada

Entendemos el concepto de marketing externo o como también lo llamamos, agencia de
marketing subcontratada, como una prestacion de servicio B2B, es decir, de empresa a
empresa. Vargo y Lusch (2004) hicieron hincapié en el servicio como unidad
fundamental de intercambio. La prestacién de servicio significa el proceso de utilizar
recursos en beneficio de otra entidad (Vargo y Lusch 2008). "El propésito de la
interaccion, y por tanto de la relacion, es la cocreacion de valor a través de la prestacion

mutua de servicios", en este caso, el marketing a restaurantes (Vargo 2009, 378).

Existe una brecha con respecto al nivel y tipo de provision de servicios entre los clientes
(restaurantes) y sus agencias. Mientras que algunos clientes estdn muy interesados en
involucrar a su agencia en todos los aspectos de su negocio, otros desean una
participacién minima (Haytko 2004). Ademas, la naturaleza de la contribucion del cliente
al proceso creativo de la agencia ha sido descrita como ambigua, con una falta de
claridad para los clientes sobre como y cuando deberian involucrarse (Beard 1996;

Koslow, Sasser y Riordan 2006).

Las expectativas de los clientes en cuanto a la provision de servicios y competencias de
las agencias a veces generan problemas debido a que los clientes buscan creatividad
por parte de sus agencias (Hill y Johnson 2003; West 1999; West, Kover y Caruana
2008). Sin embargo, la creatividad en la publicidad es un acto de equilibrio. Los
especialistas en marketing dicen que desean una mayor creatividad, pero sus agencias
sienten que estos clientes rechazan el trabajo innovador y no adoptan campafias
arriesgadas (Sasser, Koslow y Kilgour 2013). Por lo tanto, vemos que cumplir las
expectativas del cliente por parte de una agencia son mas dificiles.

En mercados extranjeros, los clientes (restaurantes) parecen esperar que una agencia
proporcione conocimiento del mercado local y experiencia en la categoria (Turnbull y
Wheeler 2016).

Un punto clave sobre las agencias de marketing es que en los ultimos afios, la aparicién
de sitios web y el comercio digital (Keller 2009), junto con las redes sociales y los blogs
(Kietzmann et al. 2011; Valos et al. 2016), ha cambiado fundamentalmente la toma de
decisiones en el entorno de comunicaciones de marketing (Karjaluoto, Mustonen y
Ulkuniemi 2015; Keller 2009, 2016).

12
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En 2015, el marketing digital fue responsable del 41.3% de los ingresos de las agencias
estadounidenses (Johnson 2016). La necesidad de una comunicacion integrada en
marketing ha sido reconocida desde hace tiempo (Nowak y Phelps 1994), y con el
crecimiento de los canales digitales, la coordinacion de multiples canales y métodos de
comunicacion se ha convertido en un tema estratégico para los restaurantes (Holm
2006; Hughes 2006). La relacion restaurante/agencia ha crecido de manera significativa
por el cambio en la naturaleza de las comunicaciones con los restaurantes (Hennig-
Thurau et al. 2010).

2.2. Satisfaccién del cliente en el sector gastronémico

En la siguiente seccion de mi trabajo, hablo sobre el concepto de satisfaccion del cliente
en el sector gastronémico, destacando su importancia para el éxito de los restaurantes.
Me centro en como la orientacion al cliente influye en la creacién de valor y en la
percepcion del consumidor, mencionando los elementos que contribuyen a la
satisfaccion del cliente. También se menciona como estos factores afectan las
decisiones de los clientes de volver a un restaurante y cémo pueden compartir sus
experiencias a través de medios digitales, lo cual tiene un impacto significativo en la

reputacion del restaurante.

La importancia de la satisfaccion del cliente para los restaurantes ha sido ampliamente
discutida por diversos autores a nivel internacional. Segun investigaciones recientes,
aproximadamente el 90% de los clientes insatisfechos optan por no volver al
restaurante, mientras que mas del 50% de ellos han dejado de adquirir productos
necesarios, lo que seria ir debido a experiencias negativas con el servicio ofrecido.
Ademas, se estima que mas del 60% de los clientes que cambian de proveedores, en
este caso, hablariamos de restaurantes, lo hacen debido a experiencias insatisfactorias

con los mismos (Hernandez & Lazo, 2015; Oyarzin y Szmulewicz, 2018).

La satisfaccion del cliente se define como la evaluacién que realiza respecto a un
producto o servicio, basada en el grado en que este cumple con sus expectativas
después de llevar a cabo la transaccion comercial para adquirirlo (Romero y Chavez,
2016).

Kotler y Armstrong (2013), afirman que el marketing es la tarea de mantener

relaciones fructiferas con los clientes. En el marketing se busca conquistar nuevos
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clientes, mediante una serie de factores de entrega de satisfaccion, creando valor
superior y conservar a los actuales. Por lo tanto, la finalidad de este es generar

satisfacciéon en ellos.

La satisfaccion del cliente se construye a partir de la percepcion del rendimiento de un
producto o servicio. Si el producto no cumple con las expectativas, el cliente quedara
insatisfecho. Por otro lado, si el rendimiento coincide con las expectativas, el cliente
guedara satisfecho; y si supera las expectativas, quedara encantado (Kotler &
Armstrong, 2008).

La clave para mantener a los clientes satisfechos radica en realizar un buen marketing.
Los clientes satisfechos tienden a repetir compras, recomendar el producto y servicio a
otros, lo que se refleja en niveles mas altos de lealtad del cliente y, en consecuencia, en
un mejor desempefio empresarial. Es fundamental que el desempefo del restaurante
esté alineado con las expectativas del cliente Los restaurantes deben entregar méas de
lo que prometieron para encantar a los clientes y que queden satisfechos. Los
restaurantes deben evitar en todo momento prometer mas de lo que pueden cumplir
(Kotler y Armstrong, 2008).

Un elemento crucial del concepto de marketing es ofrecer un valor superior al cliente, y
este concepto se implementa en la teoria de la orientacién al mercado (Kohli y Jaworski,
1990). Segun Narver y Slater (1990), existen tres dimensiones para medir la orientacion
al mercado, que incluyen la orientacién al cliente, la orientacion al competidor y la
coordinacién interfuncional. La orientacion al cliente se define como comprender
completamente a los compradores objetivo y ser capaz de crear valores permanentes
para ellos. Este enfoque resalta la importancia que se otorga a la satisfaccién del cliente

dentro del &mbito del marketing.

2.2.1 Determinantes que afectan la satisfaccion del cliente en la restauracion

Segun Zeithaml et al. (2003), la satisfaccion se define como la evaluacion que realiza el
cliente de un producto o servicio en funcién de si ha cumplido con sus necesidades o
expectativas. En caso de que las necesidades no sean satisfechas, se experimenta

insatisfaccion o una percepcion negativa de la calidad del servicio.
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Los factores que afectan la satisfaccion del cliente en el &mbito de la restauracién han
sido ampliamente estudiados, centrdndose principalmente en tres: la comida, el servicio
y la atmésfera. Los estudios revelan que los aspectos relacionados con la comida y el
servicio tienen una influencia mas significativa en la satisfaccion del cliente que la
atmésfera del establecimiento. Arora y Singer (2006) y Kim, Ng, y Kim (2009) destacan
la importancia critica de la calidad de la comida y del servicio en la generacion de
satisfacciébn, mientras que otros factores como la atmésfera, aunque relevantes,

parecen tener un impacto menor.

Por otro lado, la investigacion de Ha y Jang (2010) sugiere que la calidad del servicio
puede mejorar significativamente la satisfaccion del cliente, especialmente cuando no
se pone un énfasis particular en los atributos atmosféricos, actuando la atmésfera como

un moderador entre la calidad del servicio/comida y la satisfaccion/lealtad del cliente.

Algunos estudios se han enfocado en constructos individuales y su relacion con la
satisfaccidn en la restauracion. Namkung y Jang (2007) y Kim, Park, Kim, y Ryu (2013)
examinaron como la percepcion de la salubridad de la comida puede aumentar la
satisfaccién y el valor, siendo la satisfaccién un predictor clave de la intencién de volver
al restaurante. En cuanto al servicio, estudios como los de Yap y Kew (2007) y Susskind
y Viccari (2011) encontraron que la calidad del servicio tiene un efecto positivo en la
satisfaccién y las intenciones de revisita, siendo la satisfaccion un predictor mas

significativo de las intenciones de revisita en comparacion con la calidad del servicio.

Por ultimo, afiadir que en la actualidad, es crucial prestar una atencion especial a la
satisfaccidn del cliente, ya que estos pueden compartir sus experiencias, tanto positivas
como negativas, a través de medios digitales y otros canales de comunicacion, los
cuales poseen una gran influencia y capacidad de respuesta inmediata (Kotler & Keller,
2012).

2.3. Influencia del marketing interno y externo en la satisfaccion del cliente

El impacto del marketing, tanto interno como externo, en la satisfaccion del cliente es un
aspecto crucial a considerar en el sector gastronémico. Segun Rodriguez (2013), el 90%

de las empresas utilizan las redes sociales como medio de comunicacion con su grupo
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de interés, lo que subraya la importancia de una estrategia de marketing efectiva en la

era digital.

Primero empezaremos analizando el impacto de las agencias de marketing externas en
la satisfaccion del cliente, basandonos en estudios generales y cualitativos.
Centrandonos en las agencias de marketing la satisfaccion del cliente es crucial, ya que
se encontré que la satisfaccion del cliente final era indicativo de la renovacion del
contrato y, por lo tanto, de la retencién de la organizacion que contrata los servicios de
la agencia, en este caso el restaurante. (Caceres y Paparoidamis 2007; Triki et al. 2007;
Van Rensburg et al. 2009).

Por lo general, traer creatividad por parte de la agencia se convierte en un acto
indispensable debido al riesgo de perder el cliente (Hughes, et al., 2018), un acto en el
gue la cooperacion son condiciones para el éxito de una relaciéon cliente-agencia
(Keegan, et al., 2017). Lace (1998) argumento que la razén principal para poner fin a
una relacion entre cliente y agencia se relaciona con la insatisfaccion del cliente con el
desempefio de la agencia, una insatisfaccién que se relaciona con la menor habilidad
de la agencia en comprension del negocio, estrategia, creatividad y capacidad para

medir la efectividad.

Michell (1998) afirma que las relaciones de las agencias de marketing con las PYME
son mas volatiles que aquellas con clientes mas grandes, en parte debido a la falta de
comprension de la agencia sobre el negocio del cliente y, en consecuencia, la
insatisfaccion por parte del cliente final con el marketing del negocio. Ganesan (1994)
argumenta gue un alto rendimiento de la agencia es responsable de la satisfaccion del
cliente, el aumento de las expectativas por parte del cliente y la continuidad de la
relacion. Datos especificos indican que la calidad del servicio de una agencia de
marketing esta relacionada con la satisfaccién del cliente (Zeithaml, 1990 citado en
LaBahn y Kohli, 1997; Ahmad y Buttle, 2002). Por lo tanto, las agencias deben
monitorear y medir la calidad de sus servicios y mantenerla en un nivel alto (Michell et
al.,, 1992). Ademas, se puede argumentar que la alta calidad de los servicios afecta

positivamente el comportamiento de compra del cliente final (Bolton et al., 2000).

Ahora pasaremos a analizar el impacto de las agencias de marketing externas en la
satisfacciéon del cliente, basandonos en estudios generales y cualitativos. Los

departamentos internos de una empresa estan orientados a enfrentar desafios muy
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especificos, lo que los lleva a desarrollar atributos particulares y a "especializarse" en
areas determinadas (Lawrence & Lorsch, 1967). Esta especializacién se contrasta con
la aproximacién de las agencias, que, al servir a multiples clientes, pueden tener que
generalizar mas sus competencias. El propésito de incrementar la especializacion en
los departamentos internos no es otro que aumentar su eficacia en la ejecucion de sus
funciones especificas, lo cual es crucial para implementar estrategias de marketing mas

efectivas y enfocadas hacia el cliente final.

Se ha encontrado un paper empirico (Homburg, et al., 2015) que analiza cémo ha
cambiado la influencia del departamento interno de marketing dentro de las empresas a
lo largo del tiempo. Este estudio hace un analisis de regresion que ayuda a entender los
vinculos entre la influencia de los departamentos y diversos aspectos del rendimiento
empresarial, mostrando cémo una influencia significativa del departamento interno de
marketing puede mejorar el rendimiento en las relaciones con los clientes y el
rendimiento financiero de la empresa. Moorman y Rust (1999) y Homburg et al. (2015)
valoran, por lo tanto, una relacion positiva entre el poder del departamento de marketing
interno y el desempefio de la empresa.

En términos de coordinacién interfuncional, un buen departamento de marketing interno
obtiene la cooperacion de otros departamentos, lo cual puede ser necesario para
realizar bien las actividades de marketing a nivel de empresa. La cooperacion
interfuncional es necesaria para habilitar procesos efectivos a nivel de empresa (Dutta,
Zbaracki y Bergen 2003). A diferencia de las agencias, dicha cooperacion también
puede ayudar a mejorar las capacidades de construccion relaciones a corto y largo plazo
con los clientes del restaurante al proporcionar acceso a recursos necesarios
controlados por otros departamentos del mismo restaurante (por ejemplo, Operaciones,
I+D) (Dutta, Zbaracki y Bergen 2003). Los departamentos de marketing de las empresas
tienen una perspectiva Unica del mercado externo, enfocada principalmente, pero no
exclusivamente, en los clientes y en satisfacerles, o que proporciona al departamento

una base de conocimientos diferenciada (Moorman y Rust 1999).

Solo existe un paper en el &mbito deportivo que ha tratado de ver, de forma empirica,
como afecta un departamento de marketing interno y externo en la satisfaccion del
consumidor, utilizando un enfoque descriptivo. Driscoll (2006) analizé las relaciones
laborales entre los departamentos de marketing internos y las agencias de marketing
deportivo externalizadas en programas atléticos de la Division I-A de la NCAA. Los

resultados revelaron que ambos tipos de organizaciones enfrentan presiones similares
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y comparten experiencias laborales similares, aunque las agencias externalizadas
experimentan una presion ligeramente mayor debido a que estan potencialmente mas
motivadas o presionadas para generar ingresos y resultados de marketing exitosos. Esta
presion podria llevar a campafias mas agresivas y posiblemente més efectivas, aunque
esto también puede crear tensiones si no se maneja adecuadamente. A pesar de las
presiones y diferencias, los resultados sugieren ambas pueden realizar lo mismo con
una comunicacion regular y una proximidad fisica razonable entre las oficinas, lo que
ayuda a alinear los objetivos y aumentar la satisfaccion del cliente final. En términos
finales, el estudio no mostro diferencias estadisticamente significativas en las relaciones
laborales entre las diferentes agencias externalizadas y los departamentos internos,
indicando que no hay un modelo superior en términos de generar resultados
satisfactorios. Ademas, el estudio utiliza Unicamente técnicas descriptivas para obtener

sus resultados.
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2.4 Conclusiones del marco teérico

Después de la investigacién y revisiobn de estudios previos sobre el tema, las
conclusiones proporcionan una vision detallada del dilema estratégico en el marketing
gastronémico. Este debate estratégico, centrado en la eleccidon entre mantener un

departamento de marketing interno o subcontratar agencias especializadas.

En primer lugar, existe una amplia literatura que define marketing interno y externo. El
marketing interno o departamento de marketing propio, se define, basandose en las
aportaciones de varios autores, como una unidad especializada dentro de la empresa
gue se encarga de las actividades de marketing enfocadas hacia adentro y hacia afuera
de la organizacion. Estos departamentos se crean para aumentar la eficiencia y la
efectividad en el manejo de la informacion del cliente, la imagen de marca y el servicio
al cliente. Estan disefiados para enfrentar desafios especificos, incluyendo la
especializacion en la gestion de redes sociales y otras tecnologias emergentes. El
marketing externo o la contratacion de agencias externas introduce una perspectiva
fresca y especializacion que pueden ser cruciales para innovar y atraer a nuevas
audiencias. Sin embargo, es esencial que estas agencias comprendan profundamente
la cultura y los objetivos del cliente para alinear sus estrategias de manera efectiva
(Michell, 1998; Vargo y Lusch, 2004).

En segundo lugar, diversas investigaciones se han centrado en la satisfaccion del cliente
de un restaurante, obteniendo que tres factores influyen significativamente en ella. El
primero es la calidad de la comida, la cual es esencial y se afirma que una percepcion
positiva directamente incrementa la satisfaccion del cliente. ElI segundo factor es la
calidad del servicio, identificado como un determinante critico en cémo los clientes
valoran su experiencia. Un servicio de alta calidad mejora significativamente la
satisfaccién, como demuestran Ha y Jang (2010). El tercer factor, la atmésfera del
establecimiento, aunque tiene un impacto menor comparado con la comida y el servicio,

puede complementar y reforzar la experiencia general del cliente.

En cuanto a la efectividad de departamentos de marketing propios vs. agencias
subcontratadas, hemos podido ver que los departamentos internos, al estar mas
integrados con la empresa, tienden a desarrollar estrategias de marketing que estan
mejor alineadas con las operaciones cotidianas y los objetivos a largo plazo de la

empresa, favoreciendo la satisfaccion del cliente desde un entendimiento més profundo
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de sus necesidades (Homburg et al., 2000; Day, 1994). Por otro lado, las agencias
subcontratadas, aunque aportan creatividad y capacidades de ejecucién que pueden
exceder las internas, a veces enfrentan desafios para alinear completamente su trabajo
con las expectativas del cliente debido a su menor familiaridad con la cultura interna del
cliente (Haytko, 2004; Beard, 1996). La satisfaccion del cliente se ve influenciada por la
calidad del marketing, tanto interno como externo, debido a que las estrategias de
marketing efectivas deben no solo atraer a los clientes sino también superar sus
expectativas para mejorar la lealtad y las percepciones de la marca (Kotler y Armstrong,
2008; Zeithaml et al., 2003).

La integracidn de estrategias de marketing interno y externo puede ser esencial para
fomentar una mayor satisfaccién del cliente. Las empresas deben buscar un equilibrio o
escoger entre mantener una soélida estrategia interna mientras aprovechan la innovacién
y la creatividad de las agencias externas. Finalmente, hemos podido ver que es esencial
gue tanto los departamentos internos como las agencias subcontratadas mantengan
una comunicacion fluida y constante para asegurar que las campafas de marketing
reflejen los valores y objetivos de la empresa, optimizando asi la experiencia del cliente

y la percepcion de la marca.

Hemos podido observar que existen diversos estudios que investigan, de manera
cualitativa, las estrategias de marketing. Sin embargo, estos tienden a analizar las
estrategias de manera separada y descriptiva, sin ofrecer comparativas directas entre
los efectos de un enfoque de marketing interno frente a uno externo. Las diferencias
entre estos se han estudiado en un solo ambito, el deportivo (Driscoll, 2006) y de manera
descriptiva. Por lo tanto, se detecta un vacio significativo en cuanto a la falta de estudios
empiricos que evallen directamente el impacto de tener un departamento de marketing
interno versus la subcontratacion de una agencia externa en la satisfaccion del cliente

Por lo tanto, existe un vacio en lo que respecta a estudios que conecten directamente

estas estrategias de marketing con los niveles de satisfaccion del cliente.
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3 Objetivos

Numerosos empresarios del sector gastronémico se encuentran confundidos al
enfrentarse a una decision estratégica crucial: ¢Deberia incorporar un equipo de
marketing interno o colaborar con una agencia de marketing externa? ¢Tener un
departamento de marketing interno hara que los clientes estén mas satisfechos porque
los empleados estan mas alineados con los valores? ¢ Tener una agencia externa o

marketing interno tendré que ver con la satisfaccion de los clientes?

Es por ello que la investigacion se centra en analizar el grado de satisfaccion de los
clientes sobre las empresas gastronémicas en relacion con la eleccién entre un
departamento de marketing interno y la subcontratacibn a agencias externas. La
acotacion se enfoca en comprender como estas decisiones estratégicas afectan la

satisfaccién general en cuanto al marketing de las empresas en el sector gastrondmico.

Objetivos especificos:

1. Evaluar como la implementacién de un departamento de marketing interno
influye en la cantidad de resefias recibidas por los restaurantes, en comparacion
con aquellos que optan por agencias externas.

Hipodtesis: 1 La presencia de un departamento de marketing interno tiene un

efecto significativo en el nimero de resefias recibidas por los restaurantes.

2. Analizar el impacto de un departamento de marketing interno en la satisfaccion
de los clientes en el sector gastronémico, comparado con la subcontratacion a
agencias externas, con el fin de identificar si existe una diferencia significativa
en los niveles de satisfaccion entre ambos enfoques estratégicos.

Hipotesis 2: Existe una mayor satisfaccion en los clientes de los restaurantes
que disponen de un departamento de marketing interno, frente a aquellos que

optan por la subcontratacion a agencias externas.

Ambas hipoétesis seran analizadas de manera estatica y dinamica. Esto se debe a que
se examinara el momento en el cual la empresa implementé un departamento de
marketing interno, lo que nos permitird comprender si el efecto sobre la satisfacciéon de
los clientes fue inmediato o si se manifestd a lo largo del tiempo. Este enfoque nos

mostrara una perspectiva completa sobre como la decision de adoptar un enfoque
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interno de marketing afecta la percepcién y satisfaccion del cliente en el sector

gastrondmico.

4 Metodologia

El estudio tiene como objetivo principal analizar el impacto de un departamento de
marketing interno en la satisfacciéon de los clientes en el sector gastronémico, en
comparacion con la subcontratacion a agencias externas. Se busca identificar si existe
una diferencia significativa en los niveles de satisfaccion entre ambos enfoques
estratégicos. Ademas, se evaluara como la implementacion de un departamento de
marketing interno influye en la cantidad de resefias recibidas por los restaurantes, en
comparacion con aquellos que optan por agencias externas. Las hipotesis planteadas
son que la presencia de un departamento de marketing interno se traduce en una mayor
satisfaccién de los clientes y en un mayor nimero de resefas recibidas por los
restaurantes. Para ello, seguiré una metodologia que consta de dos fases principales:

una encuesta a restaurantes y el analisis de resefias a través de web scraping.

En la primera fase, se diseflara un cuestionario que abordard aspectos como la
estructura del departamento de marketing (interno o externo), las estrategias de
marketing implementadas y el nivel de satisfaccion percibido por el restaurante. Los
datos recopilados mediante encuestas seran de gerentes y responsables de marketing

en empresas gastronémicas.

En la segunda fase, se realizara web scraping, es decir, se utilizaran herramientas para
extraer datos de resefas de restaurantes, concretamente de la plataforma de resefas
gastronémicas populares llamada Tripadvisor. Estos datos incluiran la calificacion del
restaurante. Posteriormente, se integraran los datos obtenidos de la encuesta con los
datos recopilados, asociando cada restaurante con sus respectivas resefias asociadas

a la satisfaccion del cliente.
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4.1 Muestra

La muestra para esta investigacion estara compuesta por empresas gastrondomicas
ubicadas en Barcelona, abarcando tanto pequefios restaurantes como organizaciones
mas grandes. Se seleccionaran empresas que hayan optado por dos enfoques
diferentes de marketing: aquellas que cuentan con un departamento de marketing
interno y aquellas que han optado por subcontratar servicios a agencias externas. Este
enfoque permitira comparar y analizar las diferencias en la satisfaccion entre estos dos

grupos.

Dado que, segun un estudio de estadistica y difusion de datos del Ayuntamiento de
Barcelona en 2019, se estima que existian 11.155 establecimientos en el sector de la
restauracion y hosteleria en la ciudad. De estos, 5.597 se clasifican especificamente
como restaurantes. Para el estudio, con una poblacién de este tamafio, se seleccionara
una muestra de 100 restaurantes. Utilizando esta muestra, se calcul6 un margen de
error del 9.71% a un nivel de confianza del 95%. Este margen de error nos indica que
los resultados obtenidos de esta muestra pueden variar hasta un 9.71% respecto a lo

gue se obtendria si se encuestara a toda la poblacion.

El margen de error se calcula utilizando la férmula estandar para el tamafio de la muestra
en una poblacion finita, que considera el tamafo total de la poblacion, el tamafio de la
muestra y el nivel de confianza deseado. En el contexto de este estudio, un margen de
error del 9.71% proporciona un nivel de precision que nos permite obtener insights
significativos para evaluar la satisfaccién general con las estrategias de marketing en el
sector de restaurantes en Barcelona sin necesidad de encuestar a la poblacién

completa.

Para garantizar la representatividad de la muestra, se buscaré incluir una variedad de
empresas en términos de tamafio, facturacién y ubicacién geografica. El objetivo de esta
seleccién de muestra es garantizar que se incluyan empresas de diferentes tamafios y
contextos, lo que permitird obtener una visibn completa y representativa de la
satisfaccion en relacion con las estrategias de marketing internas y externas en el sector

gastronémico en Barcelona.
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Participantes:

Grupo A: Empresas gastrondmicas con departamento de marketing interno.
Estas empresas estdn directamente involucradas en la planificacion, ejecucion y
seguimiento de sus estrategias de marketing, es decir, son responsables de sus propias

actividades de marketing.

Grupo B: Empresas gastrondmicas que utilizan agencias de marketing externas.

Estas empresas confian en profesionales externos para disefiar, implementar y
supervisar sus actividades de marketing. Al subcontratar estos servicios, las empresas
pueden beneficiarse de la experiencia y la especializacién de las agencias, asi como de

una perspectiva externa sobre su marca y estrategias.

Distribucion:

Se utilizara una combinacion de métodos, como correos electrdnicos directos,
plataformas online y contacto telefénico, para asegurar una participacion representativa.
Se contara con la ayuda de varias personas cercanas que trabajan en el sector de la
gastronomia y que estaran dispuestas a ayudar en la difusiéon de la encuesta entre
posibles participantes. Esta red de contactos adicionales ayudara a alcanzar a una
amplia gama de empresas y profesionales dentro de la industria gastronémica,
contribuyendo asi a una muestra mas representativa y completa. Ademas, se contara
con la colaboracién de una comercial especializada en productos para el sector de la
restauracioén, quien se encargara de compartir la encuesta a profesionales y empresas
del sector. Se llevara a cabo un muestreo aleatorio simple debido a que también se
seleccionardn empresas de manera aleatoria de una lista de empresas gastronémicas
en Barcelona. Esto ayudara a evitar sesgos en la seleccion de participantes y

garantizara una muestra diversa.
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4.2 Datos

4.2.1 Web scraping

El web scraping es una técnica que utilizaré para extraer datos de paginas web de
manera automatizada. Consiste en analizar el codigo HTML de una pagina web y extraer

la informacion, en mi caso, las resefas de los restaurantes deseados.

En el contexto de mi estudio, utilizaré el web scraping para recopilar resefias de
restaurantes de Tripadvisor plataformas de resefias gastronémicas. Esta informacién
complementara los datos obtenidos a través de la encuesta realizada a los gerentes y

responsables de marketing en empresas gastronémicas.

El proceso de extraccion de resefias mediante web scraping implica el uso de
herramientas especializadas que pueden analizar el contenido de las paginas web y
extraer la informacion relevante. Para llevar a cabo el web scraping, se utilizara la
herramienta Octoparse, una aplicacion especializada en la extraccion de datos de
paginas web de forma automatizada. Octoparse permitira analizar el cédigo HTML de
los sitios y extraer informacion especifica de manera estructurada, lo cual sera crucial

para obtener los datos necesarios para el estudio.

En el proceso de web scraping, se seleccionaran especificamente 100 restaurantes
ubicados en Barcelona. Esta selecciébn se centrard en restaurantes que ya han
participado en la encuesta para permitir comparaciones y analisis mas directos y
relevantes. Las variables clave que se extraeran mediante Octoparse seran el nimero
de resefias que cada restaurante ha recibido en Tripadvisor y la "puntuacion”, es decir,
la calificacion total acumulada del restaurante. Estos indicadores seran esenciales, ya
gue proporcionaran una medida cuantitativa de la percepcién del restaurante por parte

de los clientes.

Este enfoque permitira obtener una vision mas completa de la satisfaccién del cliente en
cada restaurante, al combinar los datos proporcionados por los propios establecimientos
con las opiniones y calificaciones de los clientes. El andlisis conjunto de estos datos

ayudara a identificar posibles correlaciones entre la gestion del marketing y la
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satisfaccién del cliente en el sector gastronémico, ofreciendo asi insights valiosos para

mi investigacion.

4.2.2 Encuesta

La encuesta ha sido disefiada para abordar las particularidades de dos grupos distintos:
aquellos que gestionan internamente su marketing y aquellos que confian en agencias
externas. Es importante destacar que, a pesar de ser esencialmente la misma encuesta,
la direccién de las preguntas varia segun la respuesta a la primera pregunta. Si la
respuesta indica el uso de un departamento interno, las preguntas se enfocan mas
especificamente en aspectos relacionados con esta gestion interna. En cambio, si la
respuesta indica que realiza el marketing con una agencia externa, las preguntas se
adaptan para explorar areas pertinentes a la relacién con estas agencias especializadas.

Todas las encuestas comparten una base comun de preguntas.

Cuestionario:

El cuestionario que, segun la situacién del restaurante (departamento de marketing
interno 0 agencia subcontratada), los dirige a una seccion especifica adaptada a cada
grupo. De todas maneras, este cuestionario aborda los mismos aspectos clave en las
dos primeras secciones, es decir, se pregunta lo mismo, simplemente el enunciado esta
enfocado a agencias externas o a departamentos internos, incluyendo preguntas de
clasificacién abordando temas como la satisfaccién, percepciéon del rendimiento y
decisiones estratégicas. Por otro lado, las preguntas objetivo estan formuladas en una
escala Likert para medir niveles y proporcionar datos cuantificables. En cambio, otras
se presentaran en formato de seleccién mdltiple o casillas de seleccion. Esto brindara a
los encuestados la oportunidad de elegir entre varias opciones predefinidas, permitiendo
una recopilacion de datos estructurada y facilitando el analisis comparativo de

respuestas.

4.2.3 Fusion de datos

Para llevar a cabo la fusion de datos, primero se identifica la variable "restaurants”, el

nombre d los restaurantes en ambos ficheros. Esta variable actia como un identificador
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Unico para cada restaurante, permitiendo que los datos correspondientes de ambos
ficheros se alineen correctamente. Al usar esta variable comin como identificador,
aseguramos que los datos especificos de cada restaurante en un conjunto sean

combinados con los correspondientes del otro conjunto.

Una vez establecida la correspondencia, se procede a fusionar la informacion. Este
proceso implica combinar los campos de ambos ficheros en un solo registro para cada
restaurante, lo que resulta en un fichero unificado que contiene la informacién del web
scraping y las respuestas del cuestionario. Esta técnica es indispensable para el
andlisis, ya que ofrece una visibn completa y contextualizada que combina

observaciones directas.

4.3 Analisis de datos

Para analizar los datos recopilados en mi estudio sobre la satisfaccién en el sector
gastronémico, centrado en la comparacion entre el departamento de marketing interno

y las agencias subcontratadas, utilizaré principalmente Stata.

El primer paso consistira en la preparaciéon de los datos. Esto incluira la importacion de
los datos en Stata y la verificacién de su calidad. Para asegurar la coherencia entre los
datos de la encuesta y las resefias, realizaré un proceso de limpieza que garantice que
el nombre del restaurante este escrito de la misma manera en ambas fuentes de
informacion. Esto permitird una correcta asociacion entre las respuestas de la encuesta

y las resefias correspondientes en la base de datos.

Una vez que los datos estén limpios y organizados, llevaré a cabo un analisis
descriptivo. Calcularé estadisticas descriptivas relevantes, como medidas de tendencia
central y dispersion.

Para contrastar las hip6tesis planteadas en mi investigacion, emplearé pruebas
estadisticas, como la prueba t de Student de diferencia de medias. Esto me permitira
determinar si existen diferencias significativas en la satisfaccion del cliente cuando
disponen de departamento de marketing propio o de agencias subcontratadas y también
explorar si el nimero de resefias varia significativamente entre estos dos enfoques de

marketing.

Finalmente, utilizaré analisis de regresion para explorar las relaciones entre las variables

predictoras, entre las cuales la mas importante es si se cuenta con un departamento de

27

Grado en Marqueting y Comunidades Digitales



Centre universitari adscrit a la

wpf | Coiversitat Estudio de satisfaccién en el sector gastronémico
pf Pompeu Fabra

Barcelona

marketing interno o externo, junto con el precio medio del restaurante y el tiempo que
llevan con el departamento de marketing. Las variables dependientes en este andlisis
seran el nimero de resefias y la calificacion media (puntuacion) del restaurante. Esto
me permitird identificar qué factores tienen un mayor impacto en la satisfaccion del
cliente en el sector gastronémico. Se realizara un analisis de regresion debido a que, en
un paper empirico mencionado en el marco tedrico (Homburg, Christian, et al., 2015),
se utiliza esta técnica para entender los vinculos entre la influencia de los departamentos
y diversos aspectos del rendimiento empresarial. Por lo tanto, aplicaremos este método

para analizar nuestros datos.

Ademas, también examinaré si otros factores tienen un impacto significativo en la
percepcion del cliente. En particular, analizaré si el precio medio que gasta una persona
en el restaurante y el tiempo que lleva implementada la estrategia de marketing (ya sea
interna o externa) influyen en la satisfaccion del cliente. Para esto, utilizaré técnicas de
regresion multiple donde incluiré estas variables adicionales como predictores junto con
la estructura del departamento de marketing. Este enfoque me permitird evaluar la
contribucion relativa de cada factor en la satisfaccion del cliente, controlando

simultaneamente otros posibles influenciadores.

Al examinar estos factores adicionales, podré obtener una comprensién mas completa
de los determinantes de la satisfaccion del cliente en el sector gastronémico. Los
resultados obtenidos a partir de este analisis de regresién contribuirdn a validar las

hipétesis planteadas en mi investigacion.
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5 Resultados

Este estudio se centra en evaluar el impacto de las estrategias de marketing sobre las
interacciones y percepciones de los clientes en los restaurantes en TripAdvisor. Para

realizar este andlisis, se han seleccionado tres variables principales:

Numero de opiniones: Esta variable representa el nimero de resefias asociadas a cada
restaurante. Las estadisticas derivadas de esta variable ofreceran una perspectiva
cuantitativa sobre el volumen de interacciones o feedback que los restaurantes reciben

en Tripadvisor.

Puntuacion: Esta variable esta relacionada con la calificacion o “review total” otorgada
a los restaurantes, en una escala definida del 1-5. La suma de estadisticas para esta
variable proporcionara un entendimiento de como los clientes califican en promedio a

los restaurantes, lo que es crucial para evaluar la percepcién de los clientes

Departamento interno o externo: Esta variable indica la estructura organizativa del
marketing de los restaurantes, donde un valor de 0 indica que disponen de un
departamento de marketing interno o propio y el valor de 1 que se utiliza una agencia
externa. La inclusion de esta variable en el analisis permite examinar cémo la estructura
del departamento de marketing puede influir en las opiniones y puntuaciones de los

restaurantes.

Para cada variable, se han calculado estadisticas descriptivas, como la media y la
desviacion estandar, para obtener una comprension basica de los datos.
Posteriormente, se procede a realizar pruebas t de dos muestras para comparar las
medias entre grupos definidos por la estructura organizativa del departamento de
marketing, identificando asi diferencias significativas en el volumen de interacciones y

la percepcion de calidad segun la gestion del marketing sea interna o externalizada.

La tabla proporcionada a continuacion muestra un resumen estadistico de las
caracteristicas de los restaurantes analizados. En promedio, los restaurantes reciben
1455.491 opiniones, con bastante variabilidad (desviacion estandar de 1203.177),
indicando una amplia dispersion en la cantidad de feedback que recibe cada
restaurante. La calificacion promedio otorgada por los clientes es de aproximadamente
3.86 sobre 5, pero esta también varia significativamente entre los restaurantes

(desviacion estandar de 1.305337).
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Tabla 1. Resultados caracteristicas restaurantes analizados

Media Desviacion estandar
NUmero opiniones 1455.491 1203.177
Puntuacién 3.860997 1.305337
Departamento interno o | .3890396 4875456
externo

Fuente: Stata

5.1 Contraste de hip6tesis individual

A continuacién, podemos ver los resultados de dos pruebas t de diferencia de medias
para comparar las medias entre grupos definidos por la presencia de un departamento

de marketing interno (0) y el uso de agencias externas (1).

Tabla 2. Resultados prueba t de diferencia de medias

Marketing interno Marketing externo | Diferencia de
medias
Numero opiniones | 1742.725 1004.341 738.3841***
Puntuacion 3.85 3.87 -.0254025

Fuente: Stata
*** 1% significancia
** 506 significancia

* 10% significancia

La media del nimero de opiniones es significativamente mayor en los restaurantes con
departamento de marketing interno comparado con los que usan agencias externas. La
diferencia de medias es de 738.3841 es una diferencia estadisticamente significativa.
La columna "Diferencia de medias" incluye el simbolo "***" al lado de la diferencia de
medias para el nUmero de opiniones. Esto indica un alto nivel de significancia estadistica
para esa diferencia especifica, ya que la cifra muestra la diferencia en el namero
promedio de opiniones entre los grupos de marketing interno y marketing externo.

Aungue la media de puntuacién es ligeramente mas alta para los restaurantes que
utilizan agencias externas, la diferencia de medias es de -0.025402 lo que indica que no
son significativas. Esto muestra que no hay una diferencia estadisticamente significativa

en la puntuacién entre los dos grupos.
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Por lo tanto, vemos que, en cuanto al nimero de opiniones, hay evidencia fuerte que los
restaurantes con departamentos de marketing internos obtienen mas opiniones que
aquellos que contratan agencias externas. Esto corrobora mi hipotesis de que la
presencia de un departamento de marketing interno tiene un efecto significativo en el
numero de resefas recibidas por los restaurantes.

En cuanto a la puntuacién, no hay evidencia suficiente para afirmar que la calidad
percibida (como se refleja en las calificaciones promedio) difiere significativamente entre
los grupos, por lo tanto, ni refuta ni corrobora mi hipétesis de que existe una mayor
satisfaccion en los clientes de los restaurantes que disponen de un departamento de
marketing interno, frente a aquellos que optan por la subcontratacion a agencias

externas

Tabla 3. Comparativa de medias de opiniones y puntuaciones por tipo de marketing

Marketing interno Marketing externo
NUumero opiniones 1742.725 1004.341
Puntuacion 3.851115 3.876517

Fuente: Stata

Los resultados indican que los restaurantes con departamentos de marketing internos
tienden a recibir un mayor nimero de opiniones comparado con los que contratan
agencias externas. La media de opiniones para los grupos internos es
considerablemente més alta (1742 vs. 1004). Sin embargo, en términos de puntuacién
promedio, las diferencias son minimas y no significativas a pesar de que estén
ligeramente a favor de los restaurantes con agencias externas (3.876 vs. 3.851), aunque
ambas medias son relativamente altas, indicando que ambos grupos son bien valorados

en términos de satisfaccion del cliente.

Estos resultados podrian sugerir que, aunque la gestion interna del marketing pueda
resultar en una mayor visibilidad (reflejada en un mayor numero de opiniones), la calidad
percibida del servicio, medida a través de la puntuacion, no muestra grandes diferencias

dependiendo de la estructura del marketing.

Es posible que las agencias externas no consigan captar completamente la esencia y
los valores del restaurante, lo cual podria impactar en la efectividad de sus esfuerzos de

marketing, y por ello, conseguir un numero menor de opiniones debido a que no llegan
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a tantos clientes potenciales, especialmente si la agencia lleva el marketing de muchos
otros clientes y no pueden personalizar su enfoque tanto como un equipo interno
dedicado. Este hecho también podria explicarse debido a que, al tener un departamento
de marketing interno, este se dedica exclusivamente al restaurante, realizando mas
acciones de marketing y posiblemente con un conocimiento mas profundo y alineado
con los objetivos y valores especificos del restaurante. Esto puede resultar en realizar
mas estrategias de marketing, llegar a mas gente y por eso tienen mas nimeros de

opiniones de clientes.

5.2 Andlisis de regresion lineal

Los anteriores efectos obtenidos a partir de los contrastes individuales de diferencias de
medias, no han tenido en cuenta que hay otras variables que afectan al nimero de
opiniones o a la satisfaccién media, como son el tipo de restaurante, la facturacion o el
tiempo que lleva operativo el departamento interno o la agencia. El andlisis de regresiéon
nos permite tener en cuenta estas caracteristicas y obtener asi efectos netos, una vez
descontado el efecto de las otras variables que afectan a la valoracién o el niumero de
opiniones.

La tabla proporcionada a continuacion, muestra los resultados de dos analisis de
regresion lineal que examina los factores que influyen en el nUmero de opiniones y la
puntuacion gue reciben los restaurantes. Este modelo estadistico ha sido ajustado con
multiples variables independientes relacionadas con el tipo de cocina, el gasto medio en

el restaurante y si el marketing es manejado interna o externamente.
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Tabla 4. Resultados analisis de regresion

Numero Puntuacion Numero Puntuacion

Opiniones Opiniones

Coeficiente Coeficiente Coeficiente Coeficiente
Marketing interno | -766.22*** -0.0388 -804.94*** -0.0581
0 externo
Gasto medio | 89.54** 0.1345*** 257.94*** 0.229***
(ref:barato)
Tipo de cocina
(ref: café)
Sudamericana 971.24%** 0.18* 1122.626*** 0.194
Mediterranea 1485.08*** -0.077* 1279.61*** -0.175*
Italiana 188.75*** -0.0340 116.96** -0.110
Fast food 962.83*** -0.1770 725.29%** -0.322
Cocina Asiética 1505.79*** 0.1675* 1310.30*** 0.033
Internacional 642.38*** 0.6308*** 671.85*** 0.665***
Previo ME/MI 492.49%** 0.0663** 485.46%** 0.102***
Facturacion -622.85*** -0.0600* -494.77*** 0.060
Tiempo Operativo | -19.60** -0.0361*** -0.1567 -0.019
Constante 561.67*** 3.872%* 1719.76** 2.411*
Control afio no no si si
R? 0.439 0.014 0.504 0.025

Fuente: Stata

*** 1% significancia
** 50p significancia

* 10% significancia

Contrate Hipotesis 1: La presencia de un departamento de marketing interno tiene

un efecto significativo en el nUmero de resefas recibidas por los restaurantes.

El coeficiente de numero de opiniones con marketing interno o externo es de -766.2257,
y es estadisticamente significativo, lo que indica que los restaurantes que subcontratan
su marketing a agencias externas tienden a recibir menos opiniones, en comparacion
con aquellos que gestionan su marketing internamente. Por lo tanto, se ha encontrado
una evidencia favorable a dicha hip6tesis, mostrando que las empresas con

departamento interno tienen mas resefias.
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En cuanto a los otros coeficientes estadisticamente significativos, la facturacion y el
hecho del tiempo que lleve operativo el marketing interno o externo del restaurante
tienen coeficientes negativos significativos, sugiriendo que mayores ingresos o un
mayor tiempo realizando marketing no necesariamente se traducen en un aumento de

las opiniones.

En la cocina sudamericana, con un coeficiente de 971.2423, siendo significativo, se
sugiere que los restaurantes de este tipo tienden a recibir significativamente mas
opiniones en relacion a las cafeterias. La cocina mediterranea, con un coeficiente de
1485.081 y también altamente significativo, indica que es muy popular en términos de
generar opiniones comparado con las cafeterias. En el caso de las cocinas italiana, fast
food y asiatica, todos estos estilos presentan coeficientes positivos significativos, lo que
indica que también atraen un alto nimero de opiniones en relacién a las cafeterias. Por
ultimo, la cocina internacional con un coeficiente de 642.3885 muestra que los
restaurantes que ofrecen una variedad de comidas internacionales reciben mas

opiniones respecto a las cafeterias.

El ajuste por el afio en el andlisis proporciona una capa adicional de profundidad y
precisién al evaluar los factores que influyen en las opiniones de los restaurantes.
Permite ver los efectos asociados a caracteristicas operativas y de servicio de los
restaurantes de las variaciones causadas por cambios anuales. Mirando nuestra
variable principal, marketing interno o externo, vemos que cuando se ajusta por afio, el
coeficiente para "namero de opiniones" es -804.94 siendo significativo y mostrando una
disminucién atn mas pronunciada en el nimero de opiniones para los restaurantes con
marketing externo o agencia subcontratada comparado con aquellos con marketing
interno. Esto sugiere que la tendencia se mantiene independientemente de las

variaciones anuales.

La influencia por el tipo de cocina (cocina sudamericana, mediterranea, asiatica, fast
food e Internacional) siguen mostrando coeficientes positivos, aunque al mirar con
control del afio, la significancia estadistica se ha reducido en algun caso, pero por lo

generar se mantiene igual.
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Contrate Hipotesis 2: Existe una mayor satisfaccién en los clientes de los

restaurantes que disponen de un departamento de marketing interno

Podemos ver que observando la relacion de la variable marketing externo o interno junto
a la de puntuacion, el coeficiente de -0.0388784, no significativo, indica que no hay una
relacion estadisticamente significativa entre la subcontratacion del marketing y las
puntuaciones totales en esta muestra. Por lo tanto, no se valida esta hipétesis pues no
hay diferencias entre las valoraciones segun si tienen o no departamento interno de

marketing.

En cuanto a los tipos de cocina, siendo su referencia las cafeterias, podemos ver que la
cocina sudamericana, aunque el coeficiente de 0.184279 no es muy significativo,
sugiere una ligera tendencia positiva en las puntuaciones para los restaurantes de esta
especialidad. En contraste, la cocina mediterrdnea muestra un coeficiente negativo de -
0.0772237, aunque cercano a ser significativo, podria estar ligeramente asociada con
puntuaciones mas bajas en relacién a las cafeterias. La cocina asiatica, con un
coeficiente de 0.167533 significativo al 5%, muestra una influencia positiva en las
puntuaciones. Finalmente, la cocina internacional destaca con un coeficiente muy
positivo de 0.6308309 y altamente significativo, sugiriendo que los restaurantes

internacionales tienden a recibir puntuaciones mucho mas altas.

En cuanto al resto de coeficientes estadisticamente significativos, la facturacién auin
teniendo una significancia al 10%, el coeficiente negativo de -0.0660121, sugiere que
mayores ingresos no necesariamente se traducen en una puntuacion mas alta. En
cuanto al hecho del tiempo que lleve operativo el marketing interno o externo del
restaurante tienen coeficientes negativos muy significativos, sugiriendo que un mayor

tiempo realizando marketing no necesariamente se traducen en una mejor puntuacion.

Observando si los restaurantes que realizan marketing interno han trabajado
previamente con marketing externo y viceversa (Previo ME/MI), vemos un coeficiente
positivo de 0.0663974, indicando que la experiencia previa realizando marketing

contrario al actual, tiene un efecto positivo en las puntuaciones.

La inclusién del control del afio muestra que algunas variables como la cocina
internacional y la variable “Previo ME/MI” tienen efectos significativos sobre la

puntuacion de las resefas, independientemente de las variaciones anuales. El gasto
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medio siendo la referencia un precio barato, sigue siendo significativamente positivo en
relacion con la puntuacion de las resefias, lo que podria reflejar que los restaurantes de
mayor gama o aguellos que invitan a un mayor gasto reciben resefias mas favorables,
un efecto que persiste en el tiempo. Mirando nuestra variable principal, marketing interno
0 externo, vemos que para "puntuacion” el coeficiente es -0.0581, y sigue siendo no
significativo, manteniendo que el tipo de marketing no tiene un impacto estadistico

significativo en las puntuaciones de las resefas.
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6 Conclusiones

Este estudio se ha centrado en explorar y comparar el impacto del marketing interno y
externo en la satisfaccion del cliente dentro del sector gastronémico. El objetivo ha sido
determinar si la gestion del marketing a través de un departamento propio o0 mediante la
contratacion de una agencia externa influye significativamente en la percepcién y la
satisfaccién del cliente. Para ello, se han empleado varias metodologias, incluyendo el
andlisis de resefias de clientes y encuestas estructuradas dirigidas a los restaurantes,

facilitando asi un andlisis comparativo detallado.

Se han formulado dos hipotesis especificas: la primera sugiere que la existencia de un
departamento de marketing interno tiene un impacto significativo en el nidmero de
resefias recibidas por los restaurantes; la segunda propone que los clientes de los
restaurantes con marketing interno experimentan una mayor satisfaccion en

comparacion con aquellos que subcontratan a agencias externas.

Los resultados han indicado que los restaurantes con departamentos de marketing
internos tienden a recibir un mayor nimero de opiniones que aguellos con agencias
externas, lo que implica que contar con un departamento interno puede aumentar la
visibilidad y la interaccion con los clientes. Sin embargo, la evaluacion de la satisfaccion
del cliente a través de la puntuacion promedio no ha revelado diferencias
estadisticamente significativas entre ambos grupos, lo que sugiere que la percepcion de
la calidad del servicio ofrecido por los restaurantes no se ve notablemente afectada por
la estructura organizativa del departamento de marketing. Ademas, se han observado
factores adicionales. El tipo de cocina influye en las opiniones y puntuaciones. Por
ejemplo, las cocinas sudamericana, mediterranea, asiatica e internacional, en
comparacion con las cafeterias, tienden a recibir mas opiniones y mejores puntuaciones.
El gasto medio del cliente, tomando como referencia un precio barato, también es
relevante; los restaurantes de mayor gasto suelen recibir mejores puntuaciones, lo que
puede indicar que los clientes asocian un mayor gasto con una mejor calidad de servicio
y comida. El ajuste por afio en el andlisis de regresion permite controlar las variaciones
anuales, asegurando gue las tendencias observadas no sean influenciadas por cambios
temporales en el mercado. Se comprobd que los resultados principales, que indican que
los restaurantes con departamentos de marketing internos tienden a recibir un mayor

namero de opiniones que aquellos con agencias externas, no se modificaron. Ademas,
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la evaluacién de la satisfaccion del cliente a través de la puntuacién promedio seguia

sin revelar diferencias estadisticamente significativas.

A nivel literario, la investigacion ha mencionado estudios sobre la efectividad del
marketing desde diversas perspectivas, incluyendo como diferentes tacticas pueden
influir directamente en la percepcidn y la experiencia del cliente. Sin embargo, existe un
vacio significativo en la literatura en cuanto a la comparacion directa entre la gestion del

marketing interno versus la subcontratacién a agencias externas.

El estudio de Driscoll, aunque se enfoca en el marketing deportivo, ofrece una
perspectiva valiosa sobre la dinamica entre los departamentos de marketing internos y
las agencias externas. Este estudio amplia significativamente la literatura existente al
enfocarse en el sector gastronémico. Al evaluar tanto departamentos de marketing
internos como agencias externas en términos de satisfaccion del cliente y cantidad de
resefias, esta investigacion aporta insights especificos que pueden guiar a los
empresarios del sector en la toma de decisiones informadas sobre la gestion de su

marketing.

Una de las principales limitaciones de este estudio ha sido el tiempo, debido a la
necesidad de cambiar de tutor en el tercer trimestre, lo que ha requerido una revision y
redisefio completo del trabajo. Personalmente, estoy profundamente agradecida al mi
nuevo tutor, Josep Maria Raya, cuya orientacidon ha sido crucial para llevar a cabo la
investigacion. Esta experiencia ha sido un reto del cual se ha aprendido mucho ya que
me ha enseflando sobre la adaptabilidad y la superacion de obstaculos en la

investigacion.

Mirando hacia el futuro y considerando la posibilidad de continuar esta linea de
investigacion o iniciar estudios relacionados, mostraria interés en explorar como las
estrategias de marketing difieren entre los restaurantes situados en entornos urbanos y
aquellos localizados en pueblos mas pegquefios. Esta comparacion podria revelar
dinamicas Unicas y desafios especificos enfrentados por los restaurantes en diferentes
contextos geogréficos, ofreciendo una comprension mas detallada de como el entorno

influye en las estrategias de marketing.
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8 Anexos

Encuesta:
Seccion 1;

"¢ Cual es el nombre de su restaurante?" [Espacio para respuesta breve]
"¢ Actualmente, su restaurante gestiona el marketing con un departamento interno o

utiliza una agencia externa?" [Opciones: Departamento interno o Agencia externa]

Seccién 2: (Departamento de marketing interno)

"¢ Su restaurante ha trabajado previamente con una agencia externa de marketing?"
[Opciones: Si/No]

"¢,Su restaurante opera todo el afio o solo durante una temporada especifica?"
[Opciones: Durante todo el afio/La temporada de verano/La temporada de invierno]

"¢ Cuantos empleados forman parte del departamento de marketing en su restaurante?"
[Opciones: 1 a Mas de 10]

"¢ Cudl es el gasto promedio que un cliente realiza en su restaurante por visita?"
[Opciones: Menos de 15€/Entre 15€ - 30€/Mas de 30€]

"¢ Qué servicios de marketing implementa actualmente su restaurante?" [Opciones:
Gestion de redes sociales/Pagina web/Posicionamiento en buscadores (SEO)/
Publicidad pagada/Publicidad tradicional (prensa, folletos, radio, television)]

"En unaescaladel 1 al 5, ¢ cémo calificaria su grado de satisfaccién con el departamento
interno de marketing?" [Escala de Nada satisfecho a Muy satisfecho]

"¢Cuanto tiempo lleva operativo el departamento interno de marketing en su
restaurante?" [Opciones: Menos de 6 meses/Entre 6 meses y 1 afo/Entre 1 y 2
afios/Entre 2 y 5 afilos/Mas de 5 afios]

"¢ Cual fue la facturacion anual de su restaurante en el Gltimo afio?" [Opciones: Menos
400.000€ /400.001€ - 450.000€/450.001€ - 500.000€/500.001€ - 550.000€/550.001€ -
600.000€/600.001€ - 650.000€/650.001€ - 700.000€/Mas de 700.000€]

Seccion 3: (Agencia de marketing externa)

"¢, Su restaurante ha trabajado previamente con un departamento interno de marketing?"
[Opciones: Si/No]

"¢ Su restaurante opera todo el afio o solo durante una temporada especifica?"

[Opciones: Durante todo el afio/La temporada de verano/La temporada de invierno]
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"¢, Cual es el numero total de empleados en su restaurante? Incluyendo personal de
cocina, servicio y administrativo." [Espacio para respuesta breve]

"¢ Cudl es el gasto promedio que un cliente realiza en su restaurante por visita?"
[Opciones: Menos de 15€/Entre 15€ - 30€/Mas de 30€]

"¢ Qué servicios de marketing implementa actualmente su restaurante?" [Opciones:
Gestion de redes sociales/Pagina web/Posicionamiento en buscadores (SEO)/
Publicidad pagada/Publicidad tradicional (prensa, folletos, radio, television)]

"En una escala del 1 al 5, ¢,cédmo calificaria su grado de satisfaccidn con la agencia de
marketing externa?" [Escala de Nada satisfecho a Muy satisfecho]

¢, Cuanto tiempo lleva colaborando con una agencia externa para el marketing de su
restaurante? [Opciones: Menos de 6 meses/Entre 6 meses y 1 afio/Entre 1 y 2
afios/Entre 2 y 5 afilos/Mas de 5 afios]

"¢ Cual fue la facturacion anual de su restaurante en el Gltimo afio?" [Opciones: Menos
400.000€ /400.001€ - 450.000€/450.001€ - 500.000€/500.001€ - 550.000€/550.001€ -
600.000€/600.001€ - 650.000€/650.001€ - 700.000€/Mas de 700.000€]
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