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RESUMEN

El proposito principal de este estudio de investigacion es determinar la gestion de
mercadotecnia y su incidencia en el nivel de ventas en el restaurante MENESTRAS Y MAS.
Su finalidad es proponer un plan de gestion de mercadotecnia que mejore el rendimiento de
las ventas en el restaurante, abordando asi los desafios actuales. Para lograr este proposito,
se empled un enfoque de investigacion hipotético deductivo y se Ilevd a cabo un estudio
descriptivo, el analisis se realizé utilizando una muestra de datos obtenidos de los clientes y

sus preferencias, a su vez datos obtenidos de la entrevista hecha al gerente del restaurante.

Para probar la hipétesis de estudio, se recopilaron datos de los clientes y sus interacciones
con el restaurante, utilizando un software de analisis SPSS V27. Los resultados revelaron
que el valor calculado de la prueba chi cuadrado 33,624 es mayor al valor tabulado 9. Esto
ubicd el resultado en zona de rechazo, lo que llevé a rechazar la hipétesis nula y aceptar la
hipétesis de investigacion. Los resultados proporcionan informacion contundente sobre
como la gestion de mercadotecnia incide en las ventas del restaurante MENESTRAS Y
MAS.

Los resultados de este estudio concluyen que una gestion de mercadotecnia efectiva
desempefia un papel crucial en el éxito de las ventas del restaurante. Al comprender las
preferencias y necesidades de los clientes, el restaurante puede adaptar sus estrategias de
marketing y promocion para atraer a un publico mas amplio y aumentar la retencion de
clientes. Ademas, una gestion de mercadotecnia solida permite al restaurante meterse agil
ante los cambios en el mercado y aprovechar oportunidades para maximizar las ventas y el

crecimiento.

Palabras claves: Gestion, marketing, clientes, ventas y producto.



SUMMARY

The main purpose of this research study is to determine marketing management and its
impact on the level of sales at the MENESTRAS Y MAS restaurant. Its purpose is to
propose a marketing management plan that improves sales performance in the restaurant,
thus addressing current challenges. To achieve this purpose, a hypothetical deductive
research approach was used, and a descriptive study was carried out, the analysis was
carried out using a sample of data obtained from customers and their preferences, in turn

data obtained from the interview with the manager. of the restaurant.

To test the study hypothesis, data was collected from customers and their interactions with
the restaurant, using SPSS V27 analysis software. The results revealed that the calculated
value of the chi square test 33.624 is greater than the tabulated value 9. This placed the
result in the rejection zone, which led to rejecting the null hypothesis and accepting the
research hypothesis. The results provide compelling information on how marketing
management affects the sales of the MENESTRAS Y MAS restaurant.

The results of this study conclude that effective marketing management plays a crucial
role in the restaurant's sales success. By understanding customer preferences and needs,
the restaurant can adapt its marketing and promotion strategies to attract a broader
audience and increase customer retention. In addition, solid marketing management
allows the restaurant to respond quickly to changes in the market and take advantage of
opportunities to maximize sales and growth.

Keywords: Management, marketing, customers, sales and product.

Reviewed by:

Msc. Jhon Inca Guerrero.
ENGLISH PROFESSOR
C.C. 0604136572



CAPITULO I
1. INTRODUCCION

La presente investigacion describe la gestion de mercadotecnia como herramienta
para incrementar el nivel de ventas y ganancias, por tanto, se puede definir como la
satisfaccion de los deseos del consumidor a través de estrategias de marketing que puede
ayudar a la empresa a comprender mejor las necesidades de sus clientes potenciales. La
gestion de mercadotecnia es una serie de pasos que contribuye a crear y mantener un buen
acoplamiento entre los recursos, objetivos e intereses de una entidad y las oportunidades que
esta puede tener en el mercado, con el objetivo de alcanzar la rentabilidad y crecimiento
productivo a un largo plazo. Por consiguiente, la planeacion de mercadotecnia consiste en
disefiar actividades relacionadas con comercializar productos y servicios en un entorno

cambiante donde se puede brindar las condiciones adecuadas orientadas al mercado.

El objetivo de esta investigacion es identificar la gestion de mercadotecnia y su
incidencia en el nivel de ventas en el restaurante Menestras y mas, se desarrollara a través
de la metodologia hipotética-deductiva, con el cual se pretende llegar a los resultados que
permitan mejorar las condiciones de ventas del restaurante, a través del disefio de estrategias

enfocadas en la mercadotecnia

Por otra parte, implica varias actividades que tiene incidencia en el nivel de ventas del
restaurante Menestras y mas, dentro del restaurante se quiere aumentar la eficacia de las 4
ps, lo que significa todo relativo a precio, producto, promocion y plaza. “La mercadotecnia
es una estrategia que permite determinar que los clientes presentes y futuros se requieren y
necesitan, para empezar la creacion y estructuracion de los productos y servicios, de esta

manera poder satisfacer las necesidades especificas de los clientes identificados” (Carlos, P.



A. L, 2015, p.24). Como un punto de partida los clientes siempre van a tener la razon, en
funcion a las necesidades, gustos y formas de pensar, es ahi donde entra la capacidad de
apelar a sus anhelos reales para satisfacer sus gustos y necesidades lo que levara a cabo

determinar en gran medida el éxito del negocio.

Esta investigacion se encuentra dividida en secciones en las que se establece la
gestion de mercadotecnia del restaurante MENESTRAS Y MAS vy su incidencia en las
ventas. En la primera seccion hace alusion a la parte introductoria de la investigacion, la
seccion Il se exponen los detalles que permiten definir al problema a investigar y la
justificacion de este, en la seccion 111 se formulan los objetivos; continuando con las seccion
IV se relatan los antecedentes con un amplio desarrollo de la fundamentacion teérica de la
investigacion dirigidos a la empresa de estudio, con su situacion actual y el esclarecimiento
de como la gestion de mercadotecnia incide en las ventas. La seccién V analiza la
metodologia empleada y establece el método utilizado, el disefio y técnicas de investigacion,

asi como también las técnicas para recoleccién y anélisis de datos.
1.1 Problema

1.1.1. Planteamiento del problema

El restaurante Menestras y mas, esta ubicado en la Av. Pedro Vicente y Juan
Romualdo Navarro sector politécnica, este emprendimiento fue creado por necesidad, por
consiguiente, los procesos de marketing han sido escasos debido a la falta de conocimiento
de los principios basicos que conlleva la mercadotecnia. Sus consumidores potenciales son
los estudiantes y los ciudadanos que viven por el sector; en los registros de ventas se puede
observar que el volumen de ventas es descendente cada 5 meses, por otra parte, en la

ciudadela Juan Montalvo que esta frente a la ESPOCH es donde se tiene mayor entrada y

19



salida de los estudiantes, ya que es ahi donde esta ubicada la puerta principal de la
Universidad y la competencia es muy alta. En consecuencia, los precios de la mayoria de los

restaurantes se consideran accesibles por tanto lideran en costos de produccion.

Por otro lado, en ciertas temporadas aumenta el precio de la materia prima que se
utiliza en el restaurante, lo cual afecta a la utilidad neta que se obtiene, al estar en una
competencia de bajo costo, el subir los precios de los platos no es una estrategia que beneficie
en las ventas. Asi mismo, el restaurante se esta recuperando de la pandemia que se llevo a
cabo el 2020 bajando sus ventas a un 50%, seguidamente el negocio se cambio de ubicacion
a una calle secundaria donde la concurrencia de los estudiantes no era alta provocando que

las ventas no mejoren significativamente.

Asi mismo, existe una falta de conocimiento en cuanto a la promocién del producto,
una deficiente informacion del producto para poder persuadir al pablico objetivo, brindando
las caracteristicas necesarias para conseguir que los prospectos opten por comprar el
producto. Por otra parte, al restaurante carece de una cartilla amplia que explique la oferta
de productos con el respectivo precio lo cual perjudica al momento de captar la atencion del

publico deseado.

Por ello, el restaurante necesita una adecuada gestion de mercadotecnia, para atraer
nuevos clientes, expandir la comunidad y mantener la competitividad en el mercado que
ayude a posicionar la marca en el mundo digital a través de distintas herramientas y asi

responder a las nuevas expectativas de los clientes.

1.1.2. Formulacion del problema

¢Como incide la gestion de mercadotecnia en las ventas del restaurante Menestras y mas?
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1.1.3. Justificacion

En el contexto altamente competitivo de la industria de los restaurantes, la gestion
de marketing juega un papel crucial para el éxito y la supervivencia de los negocios. Con
una creciente oferta gastronomica y cambiantes preferencias de los consumidores, los
restaurantes deben adoptar estrategias de marketing efectivas que les permitan destacar entre

la competencia y mantener la fidelidad de sus clientes.

Actualmente, la experiencia de cliente es un factor decisivo en el comportamiento de
los consumidores, los restaurantes deben comprender como ofrecer una experiencia
excepcional en cada punto de contacto con el cliente, el restaurante menestras y mas, no ha
utilizado las herramientas necesarias para la retencion de clientes, esto es esencial para el
crecimiento y la rentabilidad del restaurante, ya que se ha expuesto que retener a los clientes

existentes es mas rentable que adquirir nuevos.

La competitividad del mercado es alta y dinamica, el restaurante no se adapta
constantemente a las nuevas tendencias y expectativas del mercado para mantenerse
relevante, debido a que no cuenta con un plan estratégico que le permita posicionarse frente

a los demas restaurantes de la zona.

La investigacion abordard como la gestion de mercadotecnia incide en la ventas al
proponer estrategias que pueden ser una herramienta efectiva para posicionar al restaurante
en la mente de los clientes y diferenciase de la competencia, por consiguiente, proponer un
plan estratégico para una mejor gestion de mercadotecnia en el restaurante MENESTRAS Y
MAS que beneficiara a los propietarios, contribuyendo asi al éxito y crecimiento sostenible

del negocio en un mercado cada vez mas exigente y competitivo.

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo General

Determinar la gestién de mercadotecnia y su incidencia en el nivel de ventas en el restaurante

Menestras y mas
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1.2.2. Objetivos especificos

» Diagnosticar la situacion actual de la gestion de marketing y el nivel de ventas del
restaurante Menestras y mas.

o Elaborar estrategias de marketing para mejorar las ventas del restaurante Menestras
y mas.

e Proponer un plan estratégico para una mejor gestion de mercadotecnia en el

restaurante Menestras y mas.
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CAPITULO ILI.
2. MARCO TEORICO.
2.1 Antecedentes

Al momento de realizar esta investigacion se tomé en cuenta repositorios de varias
universidades, mismas que van a ayudar en el desarrollo de esta investigacion y asi poder
tener una guia para presentarla de una manera adecuada, en las cuales se han encontrado la

siguiente informacion.

Cruz (2018), investigacion realizada en la Universidad Auténoma de Baja California
con el tema: “Aplicacion de la mercadotecnia relacional en una empresa de venta de café de
Baja California” enunciando como objetivo principal: proponer un proceso de
mercadotecnia relacional en una empresa de venta de café de Baja California. Por lo que los
resultados de esta investigacion sefiala que para que el proceso de mercadotecnia relacional
funcione con mayor eficiencia en cuanto a la orientacion del cliente, los puntos de atencién
parten de la unificacion de procesos para la creacion del producto o servicio, ahora las
estrategias de mercadotecnia se realizan con la vision de ampliar el mercado enfocandose
primero en el consumidor, lo que contribuye a la competitividad y desarrollo del negocio
explotando en mayor medida la calidad del café y el conocimiento del mercado por parte del

gerente.

Duque, Argoti y Salazar (2018), investigacion realizada en la Universidad
Tecnologica Equinoccial con la tematica: “El consumo promedio y la rotacion como efectos
de las ventas en restaurantes de la ciudad de Quito, Ecuador” enunciando como objetivo

principal: estudiar la relacion entre consumo promedio y la rotacibn como variables
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generadoras de las ventas en restaurantes de la ciudad de Quito, en los sectores Centro
Historico, Republica del Salvador, La Mariscal e Ifiaquito. Por lo que los resultados de esta
investigacion sefiala que los ingresos en las ventas de los restaurantes de la ciudad de Quito
estan directamente relacionados con diferentes aspectos del negocio como son el producto,
tipo de servicio, ubicacion, infraestructura y, sobre todo, con el precio que el cliente esta
dispuesto a pagar, por ello debe estar al nivel de los servicios que brinda como parte integral
del concepto del negocio, en consecuencia estos ingresos dependen de forma directa de la
variable rotacion que se obtenga para garantizar el nivel de ingresos del establecimiento y
dicha informacion debe ser de conocimiento de quien gestiona el restaurante, que le permita
establecer estrategias que ayuden a subir la rotacion como un factor clave para la generacion

de ventas del negocio.

Mucha (2018), investigacion realizada en la Universidad Nacional de Trujillo con la
temética: “El comercio electrénico y su relacién con el nivel de ventas en las Pymes
productoras de calzado, de la Provincia de Trujillo”, enunciando como objetivo principal:
Determinar como incide el comercio electrénico en el nivel de ventas, de las productoras de
calzado pymes de la provincia de Trujillo. Por lo que los resultados de la investigacion
indican que el nivel de conocimiento que tiene las pymes productoras de calzado sobre las
ventas en la provincia de Trujillo ha determinado que no tiene mucho conocimiento de ventas
al utilizar tecnologia de internet y tampoco tienen conocimiento del comercio electrénico
significativamente, al conocer como se desarrolla el sistema de ventas de las pymes
productoras de calzado, determinan que es necesario el apoyo en capacitaciones y eventos
en tecnologia e innovadoras para que resulte imprescindible elevar su nivel de ventas a nivel

nacional e internacional.
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Carrillo, Paredes & Lopez (2021), es su estudio sobre: “Estrategias de Mercadotecnia
Gastrondémica para Restaurantes de Puebla en Tiempos de Pandemia por COVID-19.
Estudio de Caso: Generacion Z”, enunciando como objetivo principal: Generar estrategias
de mercadotecnia gastronémica para un consumo seguro en restaurantes de Puebla frente a
la nueva normalidad. Por lo que los resultados de esta investigacion indican que la
generacion Z se distingue por buscar experiencias Unicas que les permita acumular
emociones, por tanto, formulan estrategias de mercadotecnia a manera de sugerencia para
los restaurantes de la ciudad de Puebla enfocadas en satisfacer las necesidades de los
centenialls frente a la pandemia donde se puede mejorar la imagen corporativa, atencion a
clientes y desarrollo de productos por medio de mejoramiento de alimentos y bebidas que

permitan satisfacer las necesidades de los consumidores.

Luperdi (2021), investigacion realizada en la Universidad Privada del Norte con la
tematica: “Disefio e implementacion del plan de internacionalizacién en Consorcio
Metaltrgico S.A. para incrementar el nivel de ventas” enunciando como objetivo principal:
Implementar un plan de internacionalizacion para incrementar el nivel de ventas. Por lo que
los resultados de esta investigacion, explica que el principal problema en la disminucion de
ventas con respecto al afio 2019, se dio por la contraccion del mercado minero nacional y la
falta de ejecucion de nuevos proyectos, analizando varios factores se determin0 una
metodologia para solucionar el problema identificado en la disminucién de ventas, la
implementacion del plan de internacionalizacion se establecio la oferta exportable de
COMESA, siendo un pilar la actividad de exportacion de piezas gastables ya que presenta

un mayor atractivo en el mercado debido a su alta rotacion y precios competitivos.
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Vasquez (2021), investigacion realizada en su estudio diagnostico de las ventajas
competitivas y su relacion con el nivel de ventas del Comercial Vaca SC en la ciudad de San
Gabriel, los elementos que permite medir las ventajas competitivas en relacion al nivel de
ventas de la empresa Comercial Vaca S.C se clasifican mas bien en pequefias caracteristicas,
cémo se entrega el producto de los clientes en sus respectivos domicilios, descuentos que se
realiza a los compradores cuando son grandes cantidades de esta manera les permiten
aumentar un minimo porcentaje de ventas en los productos que comercializa la empresa, no
obstante, las ventas se mantienen estables ya que el gerente afirma que es por temporada el

consumo de materiales ferreteros y son tiempos ya esperados.

Briones, Garcia, Perez & Moreno (2022) en su investigacion sobre: “Gestion de
mercadotecnia en el entorno de las micro, pequefias y medianas empresas del cantdn
Portoviejo provincia de Manabi” enunciando como objetivo principal: Conocer la
percepcién en cuanto a la aplicacion e las estrategias de la mercadotecnia utilizadas por las
micro, pequefias y medianas empresas de Portoviejo. Expresan que las empresas
desempefian un papel importante en el contexto econémico de una nacién, el canton
Portoviejo en la provincia de Manabi no es excepcién ya que es una zona donde se generan
una basta cantidad de negocios, es importante conocer la relacion que tiene la clasificacion
de las MiPymes con la poca innovacion y escasas estrategias de mercadotecnia en los entes

productivos.

Ortiz (2022) en su investigacion sobre: “Gestion de mercadotecnia y su influencia en
el nivel de venta de los colorantes naturales a los clientes de la empresa Montana, Lima”
enunciando como objetivo principal: EI determinar mediante una investigacion la influencia

de la gestion de la mercadotecnia en el nivel de ventas. La gestion de mercadotecnia se
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relaciona de manera positiva con el nivel de ventas de colorantes naturales de la empresa
Montana, desarrollando un plan estratégico para saber la percepcion del producto por los
consumidores, el marketing es la parte que desarrolla los planteamientos en general, se puede
decir que esta disciplina incluye un cumulo de principios orientados a entender las

necesidades del cliente.

Islas, Velazquez & Hernandez (2023) investigacion realizada en la Universidad
Autonoma del estado de México con la tematica: “La orientacion al cliente, la estrategia
competitiva y la innovacion en mercadotecnia como factores que influyen sobre el
desempefio en restaurantes mexicanos” enunciando como objetivo principal: Validar la
relacion entre la innovacion en mercadotecnia, la estrategia competitiva, la orientacion al
cliente y la relatividad competitiva en el desempefio organizacional. Por lo que los resultados
de esta investigacion sefialan que hay una relacion entre estrategia competitiva, rivalidad
competitiva, orientacion al cliente y la gestion en mercadotecnia con el desempefio de
empresas restauranteras en Meéxico, al aplicar la técnica estadistica denominada modelo de
ecuaciones estructurales, cumpliendo con los requisitos de validez convergente y

discriminante.

Dichos estudios adquieren una importancia significativa para el desarrollo del perfil
de investigacion, el cual abarca la gestion de mercadotecnia y su incidencia en las ventas,
este analisis resulta de gran interés, ya que permite conocer sobre la importancia de una
buena gestién de mercadotecnia en una empresa para incrementar las ventas y lograr el éxito
en el mercado altamente competitivo de la industria, los hallazgos obtenidos a través de esta
investigacion proporcionan informacion valiosa para tener conocimiento del mercado al

obtener una comprension profunda de las necesidades y preferencias de los clientes. Sin una
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estrategia de mercadotecnia efectiva, un restaurante podria quedar relegado en un mercado

competitivo y perder oportunidades para aumentar sus ventas y crecimiento.

2.2 Marco Tedrico
2.2.1 Unidad 1

2.2.1.1. Historia y situacion actual

El restaurante MENESTRAS Y MAS es un emprendimiento familiar creado por
necesidad, después de unos meses de planificacion y preparacion abrid sus puertas en el afio
2018 por el sector de la politécnica, el restaurante empezd en un local pequefio y no tan
Ilamativo a la vista, pero sus fundadores se comprometieron a ofrecer platos frescos y
deliciosos, utilizando ingredientes locales de alta calidad y poco a poco empezaron a tener
una clientela. Asi mismo el restaurante cuenta con un cuerpo operativo de 6 personas

distribuidas en el area administrativo y produccion.

En la actualidad el restaurante se encuentra ubicado en la Av. Pedro Vicente y Juan
Romualdo Navarro sector politécnica, sigue prosperando junto a sus fundadores en donde
continta siendo un lugar especial en el cual la sazén culinaria y el carifio se entrelazan para

crear una experiencia gastronémica unica y memorable.
2.2.1.2. Misién

Somos un restaurante familiar comprometido con la excelencia culinaria y la
satisfaccion del cliente, creamos deliciosos platillos con ingredientes frescos y de alta
calidad, nuestro principal objetivo satisfacer a los amantes de la buena comida, al ser un
restaurante de referencia para a aquellos que buscan una experiencia culinaria de alta calidad
ofreciendo un excelente servicio en un ambiente que invita a disfrutar y crear recuerdos

inolvidables.
2.2.1.3. Visién

Nuestra vision es ser el restaurante de referencia, reconocido por nuestra excelencia
culinaria, servicio excepcional y un ambiente acogedor, brindando a nuestros comensales

una experiencia gastronomica inigualable.
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2.2.1.4. Ubicacién del restaurante MENESTRAS Y MAS

El restaurante MENESTRAS Y MAS se encuentra ubicado en la ciudad de

Riobamba, en la ciudadela Juan Montalvo.

2.2.1.5. Estructura organizacional

llustracion 1. Estructura Jerarquica

Fuente: Restaurante MENESTRAS Y MAS

Elaborado por: Karen Bufiay

Unidad 2: Gestion de mercadotecnia

2.2.2.1. Definiciones

La gestion de mercadotecnia consiste en la aplicacion de las técnicas y herramientas
del marketing, en busca de que los objetivos se alcancen influyendo sobre el nivel y la
composicion de la demanda, persigue obtener una respuesta favorable por parte de las
necesidades del consumidor y clientes en el proceso de intercambio puesto que se debe
escoger un mercado meta, al cual debe entregar y comunicar valor. El propoésito es que la
empresa tenga rentabilidad y aumente el nimero de clientes, mediante la entrega de mayor

valor para el pablico objetivo (Quiroa, 2021).
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La evolucion que ha tenido el marketing ha quedado manifestada como tal en donde
se encuentra ligado al mundo digital, el marketing actual engloba un concepto méas amplio,
es conducir a un individuo a la adquisicién o compra de un bien o servicio donde importa
tanto el mundo online como offline, consiste en una evolucién vertiginosa de las tecnologias

y del mercado (Cousillas, 2018).

La Mercadotecnia esta presente en la vida de todos los seres humanos ya que es el
medio por el cual se desarrolla una forma de vida y llega a la gente implicando una gran
serie de actividades, cabe sefialar que un area importante son las ventas siendo la parte del
todo que cierra el proceso. La mercadotecnia es una combinacion de diversas actividades
destinadas a percibir, servir, y satisfacer las necesidades del consumidor para alcanzar las

metas de la entidad (Horn,2018).

Segun Jaramillo Ortega, E. G. (2018) En los alrededores de la universidad existen

diferentes tipos de restaurantes los cuales se dividen en:

e Restaurantes tematicos: Son restaurantes que se especializan en un tipo de comida
como los de Mariscos, los SteakHouses o Asaderos; estos incluyen también los de
nacionalidades, que se especializan en la cocina de un pais o region determinada

e Restaurante de comida rapida: Restaurantes informales donde se consume alimentos
simples y de rapida preparacion como hamburguesas, patatas fritas, pizzas o pollo.
Algunas de las cadenas de restaurantes mas conocidas son: Pollo Ejecutivo, Pizza
Michelinos, EI Esmeraldefio.

e Restaurante gourmet: Los alimentos son de gran calidad y servidos a la mesa. El

Al

pedido es "a la carta” o escogido de un "menu”, por lo que los alimentos son
cocinados al momento. El costo va de acuerdo con el servicio y la calidad de los
platos que consume. Existen mozos o camareros, dirigidos por un Maitre. El servicio,

la decoracion, la ambientacion, comida y bebidas son cuidadosamente escogidos, son
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un tipo de establecimientos con una organizacion eficaz, regidas por normas,

procedimientos y politicas internas y externas interrelacionadas para su manejo.
2.2.2.2. Mercado meta
Segun Thompson (2006), la determinacion de los mercados meta no es
Unicamente establecer a quien se determina sino como y para que, por consiguiente, el
mercaddlogo socialmente responsable realiza una segmentacion y localizacion de un
mercado meta que funcione no solo para los intereses de la empresa sino también para

quienes fueron determinados como mercado meta.

2.2.2.3. Segmentacion de mercado
Segln Terrazas (2018) “La segmentacion de mercados revela los segmentos que
la compafiia podria tener oportunidades, la empresa tiene que evaluar los distintos
segmentos y decidir cuantos evallan y seleccionan sus segmentos meta”. Por tanto, el
mercado meta se refiere a un destinatario idoneo de un servicio o producto siendo el

sector de poblacién.

2.2.2.4. Aceptacion de los productos

El factor mas relevante es la interaccion social, lo cual se refleja en linealidad de las
curvas de Arrhenius en relacion con la proporcidon de consumidores iniciales. En otras
palabras, la aceptacion de los nuevos productos depende de la habilidad para introducirlos
previamente en la poblacion. Este logro se alcanza a través de técnicas como las empleadas
en la mercadotecnia viral, que permiten alcanzar un umbral critico para la aceptacion del

producto, independientemente de sus caracteristicas tecnicas (Barrafion,2004).
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2.2.2.5. Necesidades del consumidor
Segln Rivera (2009) define el comportamiento del consumidor como “proceso
de decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando buscan, evallan,

adquieren y usan o consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades”

(p.36).

2.2.2.6. Atencion al cliente
Segun, Carrasco, S. (2019), en su libro “Atencion al cliente en el proceso comercial”

nombra tres fases del proceso de comunicacion con el cliente:

A. ACOGIDA
Esta fase es primordial, ya que la primera impresion es decisiva: no existe una segunda

oportunidad para causar una buena primera impresion.

El primer paso de la acogida comienza con el contacto inicial, en el que son fundamentales
una mirada dirigida a los ojos del cliente y una sonrisa franca. Posteriormente se saludard, a
ser posible antes de que sea el cliente el que salude y, por Gltimo, en esta fase, se preguntara

en qué podemos ayudar.

B. DESARROLLO
El cliente sera quien exponga sus necesidades. Para comprenderlas y ofrecer el producto o

servicio adecuado para satisfacerlas, es preciso llevar a cabo las siguientes acciones:

e Practicar la escucha activa con acciones como no interrumpir mientras habla, asentir
con movimientos de cabeza o mostrar empatia. Averiguar las necesidades o deseos:
en este paso, se realizaran preguntas abiertas, que son las que proporcionan mas
informacion (qué, como, donde, cuando), cerradas para confirmar esa informacion

(si-no) y alternativas para ofrecer al cliente distintas posibilidades. También es
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aconsejable repetir lo esencial de la informacion para identificar plena- mente las
necesidades y utilizar un léxico adecuado.

e Ofrecer solucién al problema/necesidad/deseo del cliente. Si el producto o servicio
estd a disposicion de la empresa para proporcionarselo, se debe hacer sin generar
falsas esperanzas o crear expectativas que no puedan cumplirse. Si no esta a
disposicion de la empresa, bien porque se encuentre en otro establecimiento o bien
porque sencillamente no se disponga del producto o servicio, en ambos casos es
fundamental ofrecer toda la informacion para que el cliente encuentre ese producto,
aunque sea a costa de remitirlo a una empresa competidora.

C. CONCLUSION

Antes de despedir al cliente, es importante asegurarse de que queda conforme con la
compra y ofrecer nuevas oportunidades para que regrese a nuestra empresa. La despedida
sera cordial y en los mismos términos en que se realizé el primer contacto, es decir, sin
olvidar la sonrisa y la mirada a los ojos. Durante el tiempo de relacion con el cliente,
independientemente de la fase en la que nos encontremos, es fundamental ofrecer siempre

cortesia, respeto y discrecion.

2.2.2.7. Rentabilidad

Segun Gaytan (2020) “La estrategia financiera es una parte muy importante de la
planeacion estratégica y del plan de negocios, ya que abarca todas las decisiones de inversion
y financiamiento necesarias para lograr el maximo beneficio reflejado en la utilidad y

rentabilidad” p (16).

Unidad 3: Ventas
Las ventas, consiste en un cambio de productos y servicios a cambio de dinero, desde
el punto de vista contable y financiero la venta es el monto total cobrado por productos o

servicios prestados teniendo en cuenta un sistema de comercializacion, considerando

33



aspectos en como una empresa establece sus productos en el mercado y estratégicamente
responde a los requerimientos del consumidor en el proceso de compra— venta para el

beneficio de ambas partes (Cristdbal, Vera, & Ascencio, 2018).

2.2.3.1. Ventas y distribucion

Si las ventas y el producto no estan acompafiados de una estrategia clara para llegar
al consumidor, seran insuficientes. Es fundamental para el éxito de una organizacion y sus
productos desarrollar una amplia red de representantes, agentes, distribuidores, mayoristas
y minoristas. Este proceso puede ser un desafio tanto para pequefias como grandes empresas,
especialmente en las etapas iniciales (Vazquez, 2015). La creacion de una red de distribucion
eficiente y la gestion adecuada de los canales de distribucion son elementos clave para
aumentar la participacion en el mercado y mejorar la calidad del servicio. Estos aspectos son
fundamentales para lograr el éxito en la comercializacion de los productos de una

organizacion.

2.2.3.2. Producto

Thompson (2009) define el producto como:

“Un producto es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto de atributos
tangibles e intangibles los cuales son percibidos por sus compradores como capaces de

satisfacer sus necesidades” (p4).

2.2.3.3. Comercializacion
Utilizar una estrategia de comercializacion es la manera que tiene una compafiia de
poner la atencidn en sus productos y servicios, en lugar de apoyarse en publicidad aleatoria,

las empresas visionarias saben que hay ciertos factores que determinan la forma apropiada
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de hacer publicidad, estos factores determinantes pueden ayudar a disefiar una estrategia
efectiva de comercializacion que puede dar a sus productos la mejor atencién posible de

parte del publico (Vazquez, 2015).

2.2.3.4. Consumidor

El marketing 2.0 ha surgido con un enfoque mas centrado en el cliente, donde este
juega un papel fundamental en la toma de decisiones y la atencion a las diversas ofertas. Las
empresas ahora se esfuerzan por no solo satisfacer al cliente, sino también por retenerlo,
buscando fidelizacion. En este contexto, la comunicacion entre la marca y el consumidore
adquiere mayor relevancia, gracias a la implementacién de centro de atencidn al cliente y el
uso de la web. Los medios digitales y plataformas sociales permiten la retroalimentacion
constante sobre las experiencias de los usuarios, ademas, fomentan la creacion de contenido

generado por los propios clientes (Causillas,2018).

35



CAPITULO IILI.
3. METODOLOGIA.

3.1. Método

Para la presente investigacion se llevo a cabo el método hipotético deductivo, ya que
se parti6 desde una hipétesis, ademas se realiz6 un enfoque mixto (cuantitativo/cualitativo)
descriptivo, explicativo y campo. Debido a que es fundamental obtener toda la informacién

que posee el restaurante MENESTRAS Y MAS.
3.1.1. Metodologia mixta

La metodologia de la presente investigacion se realizd por el método cuali
cuantitativa, que se preocupa por observar, escuchar y comprender, siendo un conjunto de
ciertas técnicas de recoleccion, modelos analiticos y teorias que privilegian el significado de

los actores con el fin de establecer las relaciones y los significados del objeto de estudio.
Asi mismo Sanchez (2005) menciona:

La confiabilidad y validez de las entrevistas cualitativas no es tarea facil.
Toda vez que la entrevista cualitativa es una técnica para tener acceso a la
realidad social y para analizarla. En contraste, con las entrevistas
cuantitativas, cuyo proposito fundamental es la construccion objetiva de

indicadores y la generacion de resultados a una poblacién objetivo (p.116).
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3.2. Fases del método hipotético-deductivo

3.2.1. Observacién del fenédmeno a estudiar

Se construy0 el problema, con las dos variables de estudio de la gestion de
mercadotecnia y su incidencia en las ventas en el restaurante MENESTRAS Y MAS por
medio de los objetivos propuestos a alcanzar. La observacion es clave para el desarrollo
del trabajo de investigacidn, se apoyo0 en ella para conseguir datos concretos de la gestion

de mercadotecnia en relacion con el nivel de ventas.
3.2.2. Creacion de una hipotesis

La gestion de mercadotecnia y su incidencia en las ventas dentro del restaurante
Menestras y mas esta relacionado significativamente con la mercadotecnia para poder

desarrollar sus objetivos planteados dentro del restaurante.
3.2.3. Deducciones de consecuencias

Por medio de este método, se estudio el problema de manera general para llegar
a establecer estrategias a traveés de la aplicacién de encuestas, se pudo obtener
informacién para determinar aspectos a tomar en cuenta para el mejoramiento de la

mercadotecnia y el nivel de ventas en el Restaurante Menestras y mas.

3.3.Tipo de Investigacion.

En este estudio se llevd a cabo tres tipos de investigacion, se menciona a continuacion:

3.3.1. Investigacion descriptiva

Nieto (2018) define la investigacion descriptiva como:
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“Su objetivo principal de recopilar datos e informaciones camino a seguir en la
investigacion; la investigacion explicativa prueba sus hipétesis a través de los disefios no

experimentales y experimentales” (p.2).

En este estudio es de tipo de investigacion ya que se busca tener una presentacion
sobre los aspectos mas relevantes de las variables de estudio en donde se realizo la
investigacion y se utilizé ayudas visuales como gréficas y tablas tal como esta en la realidad,

a la vez detallar ciertas caracteristicas importantes de las personas objeto de estudio.
3.3.2. Investigacién explicativa
Nieto (2018) define la investigacion explicativa como:

Un nivel més complejo, profundo y mas riguroso de la investigacion basica, cuyo
objetivo principal es la verificacion de hipotesis causales o explicativas, de nuevas
micro teorias que expliquen las relaciones causales de las propiedades o dimensiones

de los hechos, eventos del sistema y de los procesos sociales. (p.2)

La investigacion explicativa permitié realizar relaciones de causa y efecto, conforme
a la gestion de mercadotecnia y su incidencia en las ventas en el restaurante MENESTRAS
Y MAS. Ayuda a la comprension del tema a estudiar y obtener diferentes puntos de vista de

las dos variables.
3.3.3. Investigacion de campo
Arias (2006) define la investigacion de campo como:

“Es aquella que consiste en la recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados,

o de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios)” (p.31).
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Es investigacion de campo porque se realizo en el lugar motivo de investigacion para
obtener datos e informacion en el mismo restaurante, a través de cierto uso de técnicas y
herramientas de recoleccion de datos que son entrevistas y encuestas con el fin de dar

respuesta alguna al problema planteado.
3.4. Disefio de Investigacion
Agudelo & Aigneren (2008) definen la investigacion no experimental como:

“Es cualquier investigacion en la que resulta imposible manipular variables o asignar
aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones, los sujetos son observados en su ambiente

natural, en su realidad” (p.2).

Esta investigacion es una manifestacion real de los hechos, porque no se manipula
variables acerca de la gestion de mercadotecnia en el restaurante MENESTRAS Y MAS se
distingue de acuerdo con los lineamientos establecidos en base a la incidencia en las ventas.
3.3 Técnicas de recoleccion de Datos,

3.3.1 Técnicas

Abril (2008), afirma que:

“Las técnicas son procedimientos o recursos fundamentales de recoleccion de informacion,

de los que se vale el investigador para acercarse a los hechos y acceder a su conocimiento”.

La técnica que se utilizo en la presente investigacion es la entrevista al gerente del
restaurante MENESTRAS Y MAS en la gestion de mercadotecnia, también se utilizd

encuestas en la poblacion externa que conforman los clientes.
3.3.2 Instrumentos
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En la presente investigacion se aplicé como instrumento la guia de entrevista para el
gerente del restaurante MENESTRAS Y MAS y cuestionario para la poblacion externa, que
recolectd la informacion pertinente, las mismas que detallan aspectos de interés en el tema

planteado con preguntas formuladas a los clientes para la obtencion de datos.
3.4 Poblacion de estudio y tamafio de muestra

3.4.1 Poblacion

Pefia y Fernandez (2019), define la poblacion como:

“Un conjunto de elementos u objetos de interés sobre el cual se realizan las observaciones.
Dado que los objetos o cosas cuentan con una cantidad finita o infinita de proyecciones, se

entiende como poblacién una caracteristica asociada a los objetos que pertenecen a P (p.22).

La poblacion interna del restaurante MENESTRAS Y MAS esta conformada por 6
colaboradores distribuidos en el &rea administrativa y de produccion. En la probacién externa

cuenta con un aproximado de 120 clientes.
3.4.2 Muestra
Pefia y Fernandez (2019), define la muestra como:

“Dada una poblacion de interés P, una muestra M es un subconjunto representativo de la

poblacion” (p.24).

Considerando que el resultado de la poblacién es de 120, es necesario aplicar la

férmula de la muestra.

Z?xP*xQ N
" Z2%Px(Q + Ne2

n
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_ 1.962%0.5%0.5 % 120
"= 1962 %05 0.5 + 120(0.05)2

115258
"= T1260

n =92
Donde
n= Tamafo de la muestra
Z= al grado de confianza que es 1.96
P= Es el nivel de probabilidades de ocurrencia, que el 50% dividido para 100 nos da 0.5

Q= Es el nivel de probabilidades de no acurrencia, es decir, que el 50% dividido para 100

nos da 0.5
N= Tamario de la poblacion
e= es igual al limite aceptable de errores, es decir, el 5% divido para 100 igual a 0.05

Una vez realizado el célculo para obtener el total de la muestra se dedujo que se debe aplicar

a 92 clientes para continuar con la investigacion.

3.5. Métodos de analisis, y procesamiento de datos.

Para llevar a cabo el desarrollo de la innovacion en este estudio, se empleo graficos
y cuadros con sus estadisticas correspondientes, estos datos han sido procesados utilizando

el paquete estadistico SPSS version 27.
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CAPITULO IV.
4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Programa SPSS
4.1.1 Definicién del programa SPSS

SPSS es la sigla de “Statical Package for the Social Sciences” (Paquete Estadistico
para las Ciencias Sociales), una herramienta ampliamente utilizada por diversos
investigadores para el andlisis de datos estadisticos complejos. Este software ha sido
especialmente disefiado para la gestion y el analisis de datos en &mbito de ciencias sociales.
IBM® SPSS® Statistics es una plataforma de software estadistico altamente potente que
brinda la capacidad de extraer informacion significativa y procesable a partir de los datos

recopilados (Bastis Consultores,2021).

Con esta herramienta, los investigadores pueden realizar analisis de profundidad,
explorar patrones y tendencias, y obtener valiosos conocimientos que respalden la toma de

decisiones fundamentadas en distintos campos de estudio y sectores de la sociedad.

4.2 Coeficiente Alfa de Cronbach
4.2.1 Definicién

El alfa de Cronbach es una medida estadistica ampliamente empleada para evaluar
la consistencia interna o confiabilidad de un instrumento psicométrico que utiliza escalas de
Likert. Su principal funcion es cuantificar que tan bien un conjunto de variables mide un
aspecto Unico y unidimensional de los individuos a partir de la aplicacion de un cuestionario.
esta herramienta permite determinar la fiabilidad del instrumento al medir la coherencia

interna de las respuestas proporcionadas por los participantes (Pérez,2022).
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4.2.2 Andlisis del Alfa de Cronbach

Tabla 1. Alfa de Cronbach

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
834 23

Fuente: SPSS
Elaborado por: Karen Bufiay

Decisién: En este caso, el valor obtenido de 0,834 indica que la encuesta tiene una

confiabilidad aceptable, lo que significa que los items del cuestionario estan relacionados de

manera coherente con el concepto que se estd midiendo. Esto sugiere que el cuestionario es

fiable y proporciona resultados consistentes y precisos.

4.3 Analisis de resultados

Pregunta 1.

¢Considera que el nivel de cobertura del restaurante MENESTRAS Y MAS es extenso?

Tabla 2. Nivel de cobertura

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 25 27,2 27,2 27,2
De acuerdo 40 435 435 70,7
Ni de acuerdo ni en 16 17.4 17.4 88,0
desacuerdo
En desacuerdo 9 98 98 a7.8
Totalmente en 2 2,2 2,2 100,0
desacuerdo
Total 92 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay
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llustracion 2. Nivel de cobertura

1.- ¢ Considera que el nivel de cobertura del restaurante MENESTRAS Y MAS es extenso?

[l Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

B Ni de acuerdo ni en desacuerdo
B En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Versién 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Analisis e interpretacion:

El 43,48% de los encuestados consideran que, estan de acuerdo con el nivel de cobertura del
restaurante MENESTRAS Y MAS, mientras que el 21,17% consideran totalmente de
acuerdo, el 17,39% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 9,78% esta en desacuerdo y el 2,17%

esta totalmente en desacuerdo.

Los resultados indican que la percepcion sobre la cobertura del restaurante es diversa entre
los encuestados, algunos estan satisfechos, mientras que otros tienen opiniones mas criticas.
Estos hallazgos destacan la necesidad de evaluar y ajustar estratégicamente la cobertura del

restaurante para satisfacer las expectativas de una clientela diversa.
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Pregunta 2.

¢En qué nivel considera que se encuentra su situacion econémica?

Tabla 3. Situacion econémica

FPorcentaje Forcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy buena 7 7.6 7.6 7.6
Buena 46 50,0 50,0 57,6
Regular 33 35,9 35,9 93,5
Mala 5 5.4 5.4 98,9
Muy mala 1 1.1 1.1 100,0

Total 92 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

lustracion 3. Situacién econémica

2.- ¢En qué nivel considera que se encuentra su situacion economica?

B Muy buena
M Buena
W Regular
5,43% EMala
M Muy mala

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Anélisis e interpretacion:

El 50% de los encuestados consideran gue su situacion econémica es buena, mientras que el

35,87% es regular, 7,61% muy buena, 5,43% mala y el 1,09% muy mala.

Esto subraya la diversidad de realidades econdmicas entre la poblacién encuestada y enfatiza
la necesidad de abordar estas diferencias al disefiar estrategias y servicios para satisfacer las

expectativas de la clientela.
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Pregunta 3.

¢Al momento de cenar que opcidn opta por degustar?

Tabla 3. Opcioén por degustar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Meriendas 40 435 435 435
Plato fuerte 34 37.0 37.0 80,4
Comida rapida 18 19,6 19,6 100,0
Total 92 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

lustracion 4. Opcién por degustar

3.- (Al momento de cenar que opcion opta por degustar?

B Meriendas

W Piato fuerte

M Comida rapida

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Versién 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Anélisis e interpretacion:

El 43,48 de los encuestados opta por degustar meriendas, mientras que el 36,96 prefiere

platos fuertes y el otro 19,57 comida rapida.

La falta de ofrecer una amplia variedad de opciones en el menu del restaurante hace que un
porcentaje considerable opta por degustar meriendas, otro grupo prefiere platos fuertes, y un

segmento pequefio elige comida rapida.
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Pregunta 4.
¢Como considera usted que es el nivel de atencion del restaurante MENESTRAS Y MAS?

Tabla 4. Nivel de atencion

FPorcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy bueno 61 66,3 66,3 66,3
Bueno 25 27.2 27.2 93,5
Regular - 5.4 54 98,9
Malo 1 1.1 1.1 100,0
Total 92 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

llustracion 5. Nivel de atencién

4.- ,Coémo considera usted que es el nivel de atencion del restaurante MENESTRAS Y MAS?
B Muy bueno

M Bueno

W Regular

W Malo

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Versién 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Anélisis e interpretacion:

El 66,30 % de los encuestados consideran que el nivel de atencidn del restaurante es muy

bueno, el 27,17% bueno, 5,43% regular y el 1,09 malo.

Se refleja una generalizada satisfaccién en cuanto al nivel de atencién brindado por el
restaurante, el restaurante ha logrado mantener un estandar de servicio positivo en la

percepcién de la mayoria de los clientes.

47



Pregunta 5.

¢Se encuentra satisfecho con el servicio a domicilio del restaurante MENESTRAS Y MAS?

Tabla 5. Servicio a domicilio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Altamente satisfecho 28 30.4 30.4 30,4
Muy satisfecho 25 27,2 27,2 57.6
Satisfecho 36 391 391 96,7
Poco satisfecho 3 3.3 33 100,0
Total 92 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

llustracion 6. Servicio a domicilio

5.- ; Se encuentra satisfecho con el servicio a domicilio del restaurante MENESTRAS Y MAS?
[l Altamente satisfecho
M Muy satisfecho

W satisfecho

W Poco satisfecho

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Versiéon 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Anélisis e interpretacion:

El 39,13 % de los encuestados se encuentras satisfechos con el servicio a domicilio del
restaurante, el 30,43% altamente satisfechos, 27,17% muy satisfechos y el 3,26% poco
satisfechos.

El restaurante ha logrado proporcionar un servicio a domicilio que satisface las necesidades
y expectativas de la mayoria de sus clientes en esta area.
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Pregunta 6

¢Cual es el tiempo que usted esta dispuesto a esperar para la obtencion de su producto?

Tabla 6. Tiempo de espera

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
valido ) 2 minutos 6 6,5 6,5 6,5
) Sminutos 34 37.0 37.0 435
) 10 minutos 33 35,9 35,9 79.3
) 15 minutos 16 17.4 17.4 96,7
) 20 minutos 3 3,3 3,3 100,0

Total 92 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

lustracion 7. Tiempo de espera

6.- ;Cual es el tiempo que usted esta dispuesto a esperar para la obtencion de su producto?

W) 3 minutos
W) Sminutos
) 10 minutos
) 15 minutos
W) 20 minutos

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Anélisis e interpretacion

El 36,96% de los encuestados han respondido que estan dispuestos a esperar 5 minutos para
la obtencion de su producto, el 35,87% 10 minutos, 17,39% 15 minutos, 6,52% 3 minutos y
el 3,26% 20 minutos.

La mayoria de los clientes estan dispuestos a esperar unos minutos, ya sea 5 0 10 minutos,
para recibir su producto, lo que sugiere una disposicién a tolerar cierto tiempo de espera

razonable.
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Pregunta 7

Identifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia.

Tabla 7. Frecuencia de consumo seco de pollo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 21 228 228 228
Frecuentemente 25 27,2 272 50,0
Ocasionalmente 13 141 141 64,1
Aveces 13 141 141 78,3
Nunca 20 21,7 21,7 100,0

Total 92 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

llustracion 8. Frecuencia de consumo seco de pollo

7.-Identifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia. [Seco de pollo ]

W siempre

W Frecuentemente
M Ocasionalmente
WA veces

M nunca

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Anélisis e interpretacion:

El 27,17% de los encuestados consumen frecuentemente seco de pollo en el restaurante, el
22,83% siempre, 21,74% ocasionalmente, 14,13% a veces y el 14,13% nunca.

Estos resultados indican que el seco de pollo es un plato popular en el restaurante entre los
encuestados, sin embargo, también existe un grupo considerable que lo consume

ocasionalmente o a veces.
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Pregunta 7.

Identifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia.

Tabla 8. Frecuencia de consumo carne a la plancha

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 25 27,2 27,2 27.2
Frecuentemente 29 Eitl =] 31,5 58,7
Ocasionalmente 18 19,6 19,6 78,3
Aveces 15 16,3 16,3 946
Nunca ] 54 54 100,0

Total 92 100.,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

llustracion 9. Frecuencia de consumo carne a la plancha

7.-Identifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia. [Menestra con carne a la plancha]
W Siempre

B Frecuentemente

M Ocasionalmente

WA veces

M nNunca

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Versién 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Anélisis e interpretacion:

El 31,52% de las personas encuestadas siempre consumen menestra con carne a la plancha,
27,17% frecuentemente, 19,57% ocasionalmente, 16,30% a veces y el 5,43% nunca.

La mayoria de las personas, con un porcentaje significativo, lo consumen siempre o

frecuentemente, este plato goza de una demanda solida entre la clientela.
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Pregunta 7.

Identifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia.
Tabla 9. Frecuencia de consumo pechuga a la plancha

7 .- Identifique del 1 al 5§ que producto consume con mayor frecuencia.
[Menestra con pechuga a la plancha ]

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Valido Siempre 26 28,3 28,3 28,3
Frecuentemente 34 37,0 37,0 65,2
QOcasionalmente 17 18,5 18,5 83,7
Aveces 11 12,0 12,0 95,7
MNunca 4 4.3 4.3 100,0

Total 92 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

lustracion 10. Frecuencia de consumo pechuga a la plancha

7.-ldentifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia. [Menestra con pechuga a la plancha]

[ Siempre

W Frecuentemente
M Ocasionalmente
WA veces

M Nunca

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Versiéon 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Anélisis e interpretacion:

El 36,96% de las personas encuestadas han respondido que frecuentemente consumen
pechuga a la plancha, 28,26% siempre, 18,48% ocasionalmente, 11,96% a veces y el 4,35%

nunca.

Estos hallazgos indican una preferencia diversa por este plato, lo que subraya la importancia
de mantenerlo en el menu para satisfacer las diferentes elecciones de comida de la clientela.
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Pregunta 7.

Identifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia.

Tabla 10. Frecuencia de consumo pollo broaster

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 24 26,1 26,1 26,1
Frecuentemente 35 38,0 38,0 64,1
Ocasionalmente 15 16,3 16,3 80,4
Aveces 11 12,0 12,0 92,4
MNunca 7 7.6 7.6 100,0
Total 92 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

lustracion 11. Frecuencia de consumo pollo broaster

7.- ldentifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia. [Menestra con pollo broaster]
M Siempre

M Frecuentemente

M Ccasionalmente

W A veces

M Nunca

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Versién 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Anélisis e interpretacion:

El 38,04% de las personas encuestadas manifiestan que consumen frecuentemente menestra
con pollo broaster, el 26,09% siempre, seguido del 16,30% ocasionalmente, el 11,96% a

veces y finalmente el 7,61% nunca.

Un porcentaje considerable elige frecuentemente o siempre, también hay una parte que lo
consume ocasionalmente o a veces. Sin embargo, un pequefio porcentaje ha sefialado que
nunca lo consume. Estos hallazgos sugieren que la menestra con pollo broaster es una opcion
atractiva en el menu del restaurante y satisface diferentes preferencias de los clientes.
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Pregunta 7.

Identifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia.

Tabla 11. Frecuencia de consumo chuleta a la plancha

Po rc_emaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 17 18,5 18,5 18,5
Frecuentemente 32 34,8 34,8 53,3
Ocasionalmente 18 19,6 19,6 72,8
Aveces 8 8,7 8,7 81.5
MNunca 17 18,5 18,5 100,0

Total 92 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

lustracion 12. Frecuencia de consumo chuleta a la plancha

7.- Identifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia. [Menestras con chuleta ala plancha]
W Siempre

M Frecuentemente

M Ocasionalmente

B A veces

M Nunca

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Anélisis e interpretacion:

El 34,78% de las personas encuestadas manifiestan que consumen frecuentemente menestra
con chuleta a la plancha, el 19,57% ocasionalmente, seguido del 18,48%% siempre, el 8,70%

a veces y finalmente el 18,48% nunca.

Los resultados revelan que la menestra con chuleta a la plancha es el tercer plato con mayor
frecuencias de consumo, es importante mantenerlo en el menu para satisfacer las diferentes

elecciones de comida de la clientela.
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Pregunta 7.

Identifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia.

Tabla 12. Frecuencia de consumo papi pollo

Paorcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 20 PANS 21,7 21,7
Frecuentemente 34 37,0 37,0 58,7
Ocasionalmente 13 141 141 728
Aveces 17 185 18,5 91,3
Nunca 8 87 8,7 100,0

Total 92 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

lustracion 13. Frecuencia de consumo papi pollo

7.- Identifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia. [Papi pollo ]
W Siempre
M Frecuentemente

B Ocasionalmente
WA veces
M iunca

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Anélisis e interpretacion:

El 36,96%% de las personas encuestadas han respondido que consumen frecuentemente papi
pollo, el 21,74% siempre, seguido del 18,48% a veces, el 14,13% ocasionalmente, y

finalmente el 8,70% nunca.

Los resultados de la encuesta tienen un porcentaje considerable que lo consumen
frecuentemente o siempre, existe una variacion de las preferencias, con algunos que lo eligen
a veces u ocasionalmente. Estos hallazgos resaltan la importancia de ofrecer una variedad

de opciones en el menl para satisfacer las diferentes elecciones de comida.
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Pregunta 7.

Identifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia.

Tabla 13. Frecuencia de consumo hamburguesa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Walido Siempre 17 18,5 18,5 18,5
Frecuentemente 30 32,6 32,6 51,1
Ocasionalmente 18 19,6 19,6 70,7
Aveces 12 13,0 13,0 83,7
MNunca 15 16,3 16,3 100,0

Total 92 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

llustracién 14. Frecuencia de consumo hamburguesa

7.- |dentiﬁque del1 alb que pl’oducto consume con mayor frecuencia. [Hambul’guesa]
W Siempre

W Frecuentemente
B Ocasionalmente
WA veces
Mnunca

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Anélisis e interpretacion:

El 32,61%de las personas encuestadas manifiestan que consumen frecuentemente
hamburguesa, el 19,57% ocasionalmente, seguido del 18,48% siempre, el 16,30% nunca y

finalmente el 14,04% a veces.

Los resultados indican que la hamburguesa es un plato que, si bien es consumido con
regularidad por algunos, se encuentra en un nivel de consumo relativamente menor en

comparacion con otros platos del mend.
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Pregunta 7.

Identifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia.

Tabla 14. Frecuencia de consumo papi carne

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 14 15,2 15,2 15,2
Frecuentemente 29 31,5 31,5 46,7
Ocasionalmente 15 16,3 16,3 63,0
Aveces 16 17.4 17.4 80,4
MNunca 18 19,6 19,6 100,0

Total 92 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

llustracion 15. Frecuencia de consumo papi carne

7.- Identifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia. [Papi carne ]

W Siempre
B Frecuentemente

M Ocasionalmente
WA veces
M Nunca

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Anélisis e interpretacion:

El 31,52% de las personas encuestadas han respondido que consumen frecuentemente papi
carne, el 19,57% nunca, seguido del 17,39% a veces, el 16,30% ocasionalmente, y

finalmente el 15,22% siempre.

Los resultados indican que la papi carne es un plato que, si bien es consumido con
regularidad por algunos, se encuentra en un nivel de consumo relativamente menor en
comparacion con otros platos del menu. Esto sefiala que, aungue el plato tiene su base de

seguidores, podria beneficiarse de estrategias para promover su consumo en el restaurante.
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Pregunta 8.

Identifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia.

Tabla 15. Frecuencia de consumo gaseosa

FPorcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 37 40,2 40,2 40,2
Frecuentements 26 28,3 28,3 68,5
Ocasionalmente 14 15,2 15,2 83,7
Aveces 6 6,5 6.5 80,2
Munca 9 9.8 9.8 100,0

Total 92 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

llustracion 16. Frecuencia de consumo gaseosa

8.- Identifique del 1 al 5 que bebida consume con mayor frecuencia [Gaseosa]

W Siempre

B Frecuentemente
B Ocasionalmente
WA veces

M Nunca

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Versién 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Anélisis e interpretacion:

El 40,22% de las personas encuestadas manifiestan que consumen siempre gaseosa, el
28,26% frecuentemente, seguido del 15,22% ocasionalmente, el 9,78% nunca y finalmente

el 6,52% a veces.

Esto refleja la preferencia generalizada por la gaseosa en el restaurante como un punto fuerte
en el menu de bebidas.
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Pregunta 8.

Identifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia.

Tabla 16. Frecuencia de consumo fuze tea

Pnjrc_emaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 17 18,5 18,5 18,5
Frecuentemente 37 40,2 40,2 58,7
Ocasionalmente 17 18,5 18,5 77,2
Aveces 8 8,7 8,7 85,9
MNunca 13 141 141 100,0

Total 92 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

llustracion 17. Frecuencia de consumo fuze tea.

8.- Identifique del 1 al 5 que bebida consume con mayor frecuencia [Fuze tea]

W Siempre

M Frecuentemente
B Ccasionalmente
B A veces

M nunca

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Versién 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Analisis e interpretacion:

El 40,22% de las personas encuestadas han respondido que consumen frecuentemente fuze
tea, el 18,48% siempre, seguido del 18,48% ocasionalmente, el 14,13% nunca y finalmente

el 8,70% a veces.

Los resultados indican que el Fuze Tea es una bebida que goza de un nivel de consumo
significativo entre los encuetados, lo que se considera como un aspecto positivo en el mend
de bebidas.
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Pregunta 8.

Identifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia.

Tabla 17. Frecuencia de consumo tesalia ice

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre = 54 5.4 54
Frecuentemente 30 32,6 32,6 38,0
Ocasionalmente 19 20,7 20,7 58,7
Aveces 15 16,3 16,3 75,0
Munca 23 250 250 100,0

Total 92 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

llustracion 18. Frecuencia de consumo tesalia ice

8.- Identifique del 1 al 5 que bebida consume con mayor frecuencia [Tesalia Ilce ]

W Siempre

M Frecuentemente
B Ocasionalmente
WA veces

M nNunca

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Analisis e interpretacion:

El 32,61% de las personas encuestadas manifiestan que consumen frecuentemente tesalia
ice, el 25% nunca, el 20,65% ocasionalmente, seguido del 16,30% a veces, y finalmente el

5,43% siempre.

Tesalia Ice es una bebida con una variedad de consumo entre los encuestados, lo que podria

requerir de estrategias para aumentar su atractivo y consumo en el restaurante.
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Pregunta 8.

Identifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia.

Tabla 18. Frecuencia de consumo agua

8.- Identifique del 1 al 5 que bebida consume con mayor frecuencia

[Agua ]

Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 21 22,8 22,8 22,8
Frecuentemente 31 33,7 33,7 56,5
Ocasionalmente 9 9.8 9.8 66,3
A veces 12 13,0 13,0 793
Munca 19 20,7 20,7 100,0
Total 92 100,0 100.0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

lustracion 19. Frecuencia de consumo agua

8.- Identifique del 1 al 5 que bebida consume con mayor frecuencia [Agua]

W Siempre

B Frecuentemente
B Ccasionalmente
WA veces

M Nunca

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Anélisis e interpretacion:

El 33,70% de las personas encuestadas han respondido que consumen frecuentemente agua,
el 22,83% siempre, seguido del 20,65% nunca, el 13,04% a veces y finalmente el 9,78%

ocasionalmente.

Los resultados revelan que el agua es una bebida consumida a varios niveles entre los
encuestados, indican que el agua no es la opcién preferida por muchos clientes en el

restaurante a pesar de ser una opcion saludable.
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Pregunta 8.

Identifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia.

Tabla 19. Frecuencia de consumo bebidas calientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 9 9.8 9.8 9.8
Frecuentemente 24 26,1 26,1 35,9
Ocasionalmente 15 16,3 16,3 52,2
Aveces 12 13,0 13,0 65,2
MNunca 32 348 348 100,0

Total 92 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

lustracion 20. Frecuencia de consumo bebidas calientes

8.- Identifique del 1 al 5 que bebida consume con mayor frecuencia [Bebidas calientes]
W siempre

M Frecuentemente
M Ccasionalmente
B A veces

M Nunca

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Anélisis e interpretacion:

El 34,78% de las personas encuestadas manifiestan que nunca consumen bebidas calientes,
el 26,09% frecuentemente, seguido del 16,30% ocasionalmente, el 13,04% a veces y
finalmente el 9,78% siempre.

Los rdesultados de la encuesta indican que las bebidas calientes no son ampliamente
consumidas entre los encuestados, por consiguiente, no gozan de una popularidad

generalizada en el restaurante.
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Pregunta 9.

¢Considera usted que los productos que ofrece el restaurante MENESTRAS Y MAS son

buenos?

Tabla 20. Oferta de productos

Porc’entaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 91 98,9 98,9 98,9
MNo 1 11 11 100,0
Total 92 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

llustracion 21. Oferta de productos

9.- 4 Considera usted que los productos que ofrece el restaurante MENESTRAS Y MAS son buenos?
Wsi
Mo

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Anélisis e interpretacion:

El 98,91% de las personas encuestadas consideran que los productos que ofrece el

restaurante son buenos, mientras que el 1,09% responde que no.

Los resultados de la encuesta reflejan una impresion general positiva de los productos
ofrecidos por el restaurante, ya que la gran mayoria de los encuestados considera que son
buenos. Esto indica que la calidad y la satisfaccion de los productos son altamente valoradas

por la mayoria de los clientes.
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Pregunta 10.

¢Con que frecuencia asiste al restaurante Menestras y mas?

Tabla 21. Frecuencia de asistencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Diariamente 8 8,7 8,7 8,7
Cuatro veces a la 10 10,9 10,9 19,6
semana
Tres veces a la semana 17 18,5 18,5 38,0
Dos veces ala semana 28 30,4 30,4 68,5
Una vez a la semana 29 31,5 31,5 100,0
Total 92 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

llustracion 22. Frecuencia de asistencia

10.- ;. Con que frecuencia asiste al restaurante Menestras y mas?

M Diariamente

B Cuatro veces a la semana
M Tres veces a la semana
M Dos veces a la semana
M Una vez a la semana

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Versiéon 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Anélisis e interpretacion:

El 31,52% de las personas encuestadas manifiestan que asisten 1 vez a la semana, el 30,43%
dos veces a la semana, seguido del 18,48% tres veces a la semana, el 10,87% cuatro veces a
la semana y finalmente el 8,70% diariamente.

Los resultados indican que el restaurante atrae a una diversidad de clientes con diferentes

patrones de visita, lo que puede ser beneficioso para su éxito y estabilidad en el mercado.
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Pregunta 11.

¢Considera que la estrategia de comunicacion del restaurante MENESTRAS Y MAS es la

mas adecuada?

Tabla 22. Estrategia de comunicacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 38 41,3 41,3 41,3
De acuerdo 36 391 391 80,4
Ni de acuerdo ni en 13 141 14,1 94,6
desacuerdo
En desacuerdo 5 54 54 100,0
Total 92 100,0 100,0
Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay
lustracion 23. Estrategia de comunicacion
11.- ¢ Considera que la estrategia de comuni ion del restaurante MENESTRAS Y MAS es el adecuado?

Ml Totalmente de acuerdo

W De acuerdo

B Ni de acuerdo ni en desacuerdo
B En desacuerdo

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Versiéon 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Anélisis e interpretacion:

El 41,30% de las personas encuestadas han respondido que estan totalmente de acuerdo con
la estrategia de comunicacién del restaurante, el 39,13% de acuerdo, seguido del 14,13% ni

de acuerdo ni en desacuerdo y finalmente el 5,43% en desacuerdo.

Los resultados de la encuesta reflejan una percepcion generalmente positiva hacia la
estrategia de comunicacion del restaurante. Es importante sefialar la necesidad de una
comunicacion mas efectiva y clara por parte el restaurante.
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Pregunta 12.

Del 1 al 5 (Que probabilidad hay de que recomiende nuestro restaurante MENESTRAS Y
MAS?

Tabla 23. Net promoter score

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy probable 70 761 76,1 76,1
Probable 17 18,5 18,5 94,6
MNeutral 5 54 54 100,0
Total 92 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

lustracion 24. Net promoter score

12.- Del 1 al 5§ ;Qué probabilidad hay de que recomiende nuestro restaurante MENESTRAS Y MAS
B Muy probable

M FProbable

W Neutral

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Anélisis e interpretacion:

El 76,09% de las personas encuestadas manifiestan es muy probable que recomienden el
restaurante, seguido del 18,48% probable y finalmente el 5,43% neutral.

Estos hallazgos indican que la satisfaccion y la disposicion a recomendar el restaurante son
altas entre los clientes encuestados, lo que es un indicador positivo de su reputacion y calidad
percibida.
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4.4 Comprobacion de hipotesis

4.4.1 Hipdtesis
Espinoza (2018) define la hipotesis como:

“Las hipotesis es un enunciado presumible de la relacion entre dos o mas variables, son
pautas para una investigacion, pues muestra lo que se estd buscando o tratando de probar,
las hipdtesis se formulan a base de hechos o conocimientos que constituyen sus datos o

premisas” (p.135).
4.4.2 Hipdtesis del investigador

La gestion de mercadotecnia y su incidencia en las ventas. Un estudio en el restaurante

MENESTRAS Y MAS

Hipdtesis estadistica que verificar

4.4.3 Hipdtesis Alternativa:

H1 La gestion de mercadotecnia incide en las ventas del restaurante MENESTRAS Y MAS
4.4.4 Hipotesis nula:

Ho La gestion de mercadotecnia no incide en las ventas del restaurante MENESTRAS Y
MAS

4.4.5 Nivel de significacion

El nivel de significacion es a= 0,01; por ende, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

alternativa.
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4.4.6 Calculo del Chi cuadrado

La comprobacion de la hipotesis mediante la prueba Chi Cuadrado es esencial en este
estudio, dado que constituye un procedimiento estadistico altamente empleado en
investigaciones. Su relevancia radica en su capacidad para proporcionar una interpretacion

significativa en la relacion existente entre dos variables.

De modo que, se ha tomado en consideracion tanto las preguntas de la variable
independiente como las preguntas de la variable dependiente, para asi poder verificar la
hipétesis del proyecto de investigacion, en consecuencia, se fortalecera la robustez y validez

de los resultados obtenidos en este trabajo.

Tabla 24. Chi Cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de 33,624° G <,001
Pearson
Razon de verosimilitud 37,261 o <,001
Asociacidn lineal por 12,413 1 <001
lineal
N de casos validos 92

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Karen Bufiay

Decisién
33,624>9 se rechaza Ho

El resultado del p valor calculado de la prueba chi cuadrado es igual a 0,001 que es
menor a 0,005,lo cual permite rechazar la hipotesis nula Ho y aceptar la hipdtesis de la
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investigacion Hi, la que hace referencia a “La gestion de mercadotecnia incide en las ventas
del restaurante MENESTRAS Y MAS”.

4.5 Discusion de resultados

Considerando lo que dice Barrafion, A. (2014) la aceptacion de los nuevos productos
depende de la habilidad para introducirlos previamente en la poblacion. Este logro se alcanza
a través de técnicas como las empleadas en la mercadotecnia viral, que permiten alcanzar un
umbral critico para la aceptacion del producto, independientemente de sus caracteristicas
técnicas. Se asemeja los resultados obtenidos en esta investigacion ya que no todos los
productos tienen la misma aceptacién en el mercado debido a la falta de técnicas de
mercadotecnia viral y la poca habilidad para introducirlos previamente en la poblacion,

debido a que desempefian un papel fundamental en este proceso.

Segun, Carrasco, S. (2019), nombra tres fases del proceso de comunicacion con el
cliente: acogida, desarrollo y conclusion. Considerando lo que dice el autor en este sentido
se obtuvo este resultado en la investigacion del 5,43% que califico como regular la atencién
y el 1,09 como malo, también sefiala areas de mejora para el restaurante. Los resultados
obtenidos son positivos para el restaurante, ya que muestran que han logrado causar una
buena impresién y satisfacerlas necesidades de la mayoria de sus clientes durante las tres

etapas.

En esta investigacion se obtuvo estos resultados, el 66,30 % de los encuestados
consideran que el nivel de atencidn del restaurante es muy bueno, el 27,17% bueno, 5,43%
regular y el 1,09 malo. Lo cual se diferencia con los resultados de Islas, Velazquez &
Hernandez (2023) investigacion realizada en la Universidad Auténoma del estado de México

con la tematica: “La orientacion al cliente, la estrategia competitiva y la innovacion en
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mercadotecnia como factores que influyen sobre el desempefio en restaurantes mexicanos”.
Quién realizo una investigacién muy similar en donde un restaurante que aplique una
estrategia competitiva efectiva y una buena gestion de mercadotecnia podria tener un

impacto positivo en la percepcion de los clientes sobre el nivel de atencion.
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CAPITULOV.

5. CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES.

5.1. Conclusiones

En base al diagndstico previo durante esta investigacion sobre la situacion actual del
restaurante MENESTRAS Y MAS, se confirmé que es un paso esencial. Esta
evaluacion minuciosa, nos proporciona una vision detallada de las fortalezas y
debilidades, asi como las oportunidades de mejora. Esta comprension profunda es
vital para respaldar decisiones bien informadas y avanzar hacia un crecimiento
constante.

Por medio de esta investigacion se desarroll6 estrategias de marketing efectivas, ya
que es un paso imprescindible para potenciar las ventas del restaurante. Estas
estrategias estan disefiadas cuidadosamente para atraer a nuevos clientes, fidelizar a
los existentes y mejorar la percepcion de la marca en el mercado.

La investigacion ha reforzado la importancia del plan estratégico como una guia
integral que proporciona un marco estratégico para mejorar la gestion de
mercadotecnia y alcanzar los objetivos a largo plazo del restaurante. Sin embrago, es
fundamental que este plan sea lo suficientemente flexible para adaptarse a las

cambiantes condiciones del mercado y necesidades de los clientes.

5.2. Recomendaciones

Basandose en los resultados del diagnostico, es fundamental identificar y abordar
especificamente las areas que requieren mejoras en el funcionamiento del

restaurante. Esto incluye una optimizacion de las estrategias de marketing existente,

71



la implementacion de nuevas tacticas para atraer a una mayor cantidad de clientes y
la busqueda de enfoques innovadores para aumentar la visibilidad del restaurante.
Ademas, el monitoreo constante del rendimiento a través de indicadores clave (KPIs)
permitird evaluar el impacto de las mejoras y realizar ajustes segun sea necesario.
Implementar las estrategias de marketing con un enfoque creativo y proactivo es
esencial. Esto podria incluir la creacion de promociones especiales para dias
especificos, el desarrollo de campafias tematicas que resalten la autenticidad y
variedad de la oferta gastrondmica del restaurante, y una mayor presencia en
plataformas digitales y redes sociales para alcanzar a un publico mas amplio.
Ademas, es fundamental enfocarse en la calidad del servicio al cliente y en la
experiencia general en el restaurante, asegurando que cada visita sea memorable y
satisfactoria para generar recomendaciones positivas y fidelizar a los clientes.

Por ultimo, se recomienda gue se trate de implementar el plan estratégico de manera
sistematica y con un enfoque de mejora continua. Todos los miembros del restaurante
deben estar alineados con los objetivos y estrategias delineados en el plan, y que cada
miembro asuma la responsabilidad de su ejecucion. Monitorear regularmente el
progreso, medir el impacto de las acciones tomadas y realizar ajustes segin los
resultados obtenidos. Al mantener un enfoque en la innovacion y la excelencia en la
gestion de mercadotecnia, el restaurante MENESTRAS Y MAS estara mejor
posicionado para lograr un crecimiento sostenible y destacarse en la industria

gastronomica.
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CAPITULO VI.
6. PROPUESTA

Tema: Estrategias y plan estratégico para una mejor gestién de mercadotecnia

Objetivo de la propuesta: Desarrollar un plan estratégico integral para mejorar la gestion
de mercadotecnia en el restaurante "Menestras y Mas", mediante la identificacion y
aplicacion de estrategias efectivas que impulsen la visibilidad, posicionamiento y
satisfaccion del cliente, con un enfoque en la creacion de una experiencia excepcional que

fomente la lealtad y el incremento de ventas.

Plan estratégico:

. RESUMEN EJECUTIVO

e Breve descripcion del restaurante y su historia:

Menestras y mas es un restaurante de comida rapida ubicado en la Av. Pedro Vicente T juan
Romualdo Navarro, en el sector de la politécnica. Fundado a causa de un emprendimiento
por necesidad, el restaurante se ha convertido en un punto de referencia para estudiantes y
residentes locales. Desde su apertura, Menestras y mas se ha destacado por su compromiso

con la calidad de los alimentos, la frescura de los ingredientes y la satisfaccion del cliente.

e Proposito del plan estratégico

El proposito del plan estratégico es guiar al restaurante en su busqueda de un crecimiento
sostenible y la mejora de su gestion de mercadotecnia durante los proximos tres afios. Este
plan esta disefiado para ayudar al restaurante a aprovechar sus fortalezas, abordar sus

debilidades, capitalizar las oportunidades y mitigar las amenazas en el entorno competitivo.
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e Objetivos clave a 3 afios

1.- Crecimiento sostenible: Incrementar los ingresos en un 20% en los proximos tres afios

mediante estrategias efectivas de marketing y la expansion de la base de clientes.

2.- Experiencia del cliente: Mejorar la satisfaccion del cliente en un 15% a través de una

atencion excepcional, calidad constante y una mayor personalizacion del servicio.

3.- Posicionamiento de marca: Reforzar la imagen de Menestras y mas como un destino de

comida rapida y de alta calidad en la zona.

II.  INTRODUCCION

e Presentacion del restaurante Menestras y mas.

Menestras y mas es un restaurante de comida rapida ubicado estratégicamente en la
ciudadela Juan Montalvo. Desde su fundacion, el restaurante se ha destacado por ofrecer una
experiencia culinaria Unica, centrada en la comida rdpida. Con un compromiso
inquebrantable con la calidad de alimentos y la satisfaccidn del cliente, Menestras y mas ha

ganado una reputacion excelente en la zona como un lugar para disfrutar de platos sabrosos.

e Importancia de una estrategia de mercadotecnia sélida.

En un entorno competitivo y en constante evolucion, la mercadotecnia es una herramienta

crucial para el éxito de Menestras y méas. Una estrategia de mercadotecnia solida permitira:

Atraer y retener a un publico més amplio.

Diferenciarse en un mercado saturado de opciones de comida rapida.

Comunicar los valores y compromisos con calidad y la frescura de los alimentos.

Adaptarse a las cambiantes preferencias de los clientes y las tendencias del mercado.
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Garantizar que el restaurante siga siendo relevante y rentable en el futuro.
VALORES Y FILOSOFIA OPERATIVA

Valores centrales del restaurante:

Calidad: En Menestras y mas, la calidad es la prioridad absoluta. Nos esforzamos por
ofrecer a nuestros clientes alimentos frescos y deliciosos en cada plato que servimos.
Creemos que la calidad es clave para construir relaciones solidas con nuestros
clientes y para nuestro éxito a largo plazo.

Sostenibilidad: Nos comprometemos a utilizar ingredientes frescos y locales siempre
que sea posible. Ademas, trabajamos de manera sostenible para minimizar nuestro
impacto en el medio ambiente. Esta preocupacion por la sostenibilidad no solo es
parte de nuestra responsabilidad social, sino que también refleja nuestro deseo de
proporcionar alimentos frescos y de alta calidad.

Integridad: La honestidad y transparencia son fundamentales para nuestras
operaciones. Nos esforzamos para construir relaciones basadas en la confianza con
nuestros clientes, proveedores y empleados. La integridad es la base de nuestra
reputacion y creemos que es esencial para nuestro éxito continuo.

Trabajo en equipo: Reconocemos que nuestro equipo es nuestro activo mas valioso.
Fomentamos un ambiente de trabajo colaborativo y respetuoso, donde cada miembro
se siente valorado y empoderado. Creemos que el trabajo en equipo es esencial para
brindar un buen servicio excepcional a nuestros clientes.

Filosofia operativa y vision a largo plazo

75



Nuestra filosofia operativa se resume en la siguiente declaracion:

“En MENESTRAS Y MAS, cuidamos cada detalle para crear experiencias culinarias

memorables”.

Nuestra vision a largo plazo es convertirnos en el restaurante de comida rapida mas
confiable y preferido en la zona. Queremos ser reconocidos no solo por nuestros
deliciosos platos, sino también por nuestro compromiso con la calidad, sostenibilidad y
la satisfaccion del cliente. Planeamos lograr esto mediante la innovacion constante en

nuestro menu, la mejora continua de nuestros procesos y la inversion en nuestra gente.

Estos valores y nuestra filosofia operativa guiaran todas nuestras acciones y decisiones
a lo largo de este plan estratégico de tres afios. Creemos que, al mantenernos fieles a
estos principios, podremos construir un restaurante soélido y exitoso que continue

satisfaciendo las necesidades y deseos de nuestros clientes.

V. ANALISIS DEL ENTORNO
A. Analisis externo:

1. Investigacion del mercado:

La investigacion de mercado es esencial para comprender a fondo las necesidades y
deseos de los clientes. Durante los préximos tres afios, se debe realizar estudios
periddicos de mercado para evaluar las preferencias de los clientes, las tendencias
alimentarias y los factores que influyen en las decisiones de compra. Esto permitira

adaptar el men( y estrategias de mercadotecnia de manera efectiva.

2. Analisis de competencia:
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Es crucial evaluar regularmente la competencia local. Identificar a los competidores
clave y analizar sus estrategias de marketing, menus y calidad de servicio. Esto ayudara

a diferenciarse y a encontrar oportunidades para destacar en el mercado.
3. Tendencias en la industria de la comida rapida:

La industria de la comida réapida esta en constante evolucion. Estar atentos a las
tendencias emergentes como la comida saludable, la sostenibilidad y las opciones
vegetarianas/veganas. Adaptar el enfoque en funcion de estas tendencias para

mantenerse relevantes y atractivos para los clientes.

B. Andlisis interno

1. Recursos y capacidades actuales:

Evaluar los recursos internos, incluyendo personal, equipos, infraestructura y
financiamiento. Identificar areas donde se necesite invertir o mejorar para lograr los
objetivos. También hay que asegurar que el personal reciba la capacitacién necesaria

para mantener y mejorar los altos estandares.
2. Perfil de clientes y retroalimentacion:

Continuar recopilando informacion sobre los clientes, incluyendo sus preferencias,
comentarios y sugerencias. Esto permitira personalizar las ofertas y mejorar la

satisfaccion del cliente. Ademas, fortalecer las relaciones con los clientes habituales.
3. Evaluacion de estrategias de mercadotecnia pasadas:

Analizar criticamente las estrategias de mercadotecnia utilizadas en el pasado para

identificar que funciono y que no. Aprender de las experiencias anteriores y ajustar a
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estrategias futuras en consecuencia, esto garantizara un uso eficiente de los recursos y

una mejora continua en las acciones de mercadotecnia.

V. OBEJTIVOS ESTRATEGICOS

A. Objetivos generales

1. Crecimiento de ingresos y rentabilidad: Incrementar los ingresos anuales en un 20%
en los proximos tres afios a través de estrategias efectivas de marketing, promociones
y control de costos. Mantener una rentabilidad solida para garantizar la sostenibilidad
financiera.

2. Expansion de la base de clientes: Aumentar la base de clientes en un 15% en tres
afios. Esto se logrard mediante la retencion de clientes existentes, la atraccion de
nuevos clientes y la diversificacion de la clientela.

3. Liderazgo en comida répida en la zona: convertirse en el lider conocié en comida
rapida en la zona. Establecer una reputacion solida como un restaurante que ofrece

opciones de comida réapida fresca y deliciosa.

B. Objetivos especificos (anuales)

Afo 1:

e Aumentar la presencia en redes sociales y el trafico del sitio web en un 30%.

e Realizar al menos cuatro eventos promocionales especiales para atraer a nuevos
clientes.

e Lanzar una campafa de marketing centrada en la sostenibilidad y la responsabilidad

social.
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Afo 2:

Afo 3:

Iniciar un programa de capacitacion para el personal enfocado en la atencion al
cliente.

Implementar un programa de lealtad para recompensar a los clientes habituales y

aumentar la retencion en un 15%.

Obtener certificaciones de sostenibilidad y salud para destacar nuestro compromiso

con estas areas.
Expandir la presencia en linea mediante la inclusion en aplicaciones de entrega de

comida y servicios de pedidos en linea.

Abrir una segunda ubicacién en una zona estratégica para la expansion.
Lanzar una linea de comida para llevar y entrega a domicilio.
Realizar una encuesta de satisfaccion del cliente y alcanzar una puntuacion promedio

de satisfaccion del cliente de al menos 8/10.

Establecer alianzas estratégicas con proveedores locales para garantizar la frescura
de los ingredientes y promover la sostenibilidad.

Lograr un aumento del 20% en los ingresos y una participacion de mercado del 10%

en el segmento de comida rapida en la zona.
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VI. ANALISIS FODA
lustracion 25. FODA

MATRIZ DAFO / FODA

- Factores internos favorables

- El restaurante Menestras y mds puede
expandir su ment para incluir opciones més
saludables.

- Al mejorar la comunicacién y promocién del

cerca de la universidad Politécnica de

Chimborazo lo que facilita el acceso y producto, se pueden atraer nuevo clientes y

visibilidad civdadanos locales.

- Utiliza ingredientes frescos y de calidad para - Expansién de la marca: la posibilidad de

sus plqtos, abrir en nuevas ubicaciones o incursionar en
franquicias.

- Falta de conocimiento en marketing.

- Menestras y mds ofrece una amplia variedad
de opciones de comida rdpida, lo que atrae a
un publico diverso.

- Estd situado en una ubicacién conveniente

- Competencia local intensa, lo que ejerce
- Informacién insuficiente del producto. presién en los precios y la participacién en el
- El impacto de la pandemia afecté la mercado.

estabilidad financiera. - Aumento de los costos de materia prima.

- Competencia de bajo costo puede

dificultar la capacidad del restaurante para
Fuente: Elaboracion propia

ajustar los irecios i mejorar la rentabiliddad.

Elaborado pro: Karen Bufiay

VIl. ESTRATEGIAS POR AREA

A. Gerente:

Perfil de proyecto 1: liderar el desarrollo de una cultura centrada en la entrada en la calidad

y satisfaccion del cliente

e Implementar programas de capacitacion continua para el personal enfocados en
la atencion al cliente y la calidad de los alimentos.
e Establecer un sistema de retroalimentacion de los clientes para evaluar

constantemente la satisfaccidn y realizar mejoras basadas en los comentarios.
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e Desarrollar un programa de reconocimiento para el personal que demuestre un

compromiso sobresaliente con la calidad y la satisfaccion del cliente.
Perfil de proyecto 2: Desarrollo de presencia en linea y estrategias de redes sociales

e Creacion y optimizacion de redes sociales, para aumentar la visibilidad en redes

sociales.

e Crear y compartir contenido de calidad en redes sociales y que el sitio web sea

relevante para la audiencia.

e Responder a los comentarios y mensajes de los seguidores de manera oportuna

y profesional. Fomenta la interaccion y el compromiso.

Perfil de proyecto 3: investigacién y desarrollo de oportunidades de expansion y

colaboraciones con proveedores locales.

e Realizar un andlisis detallado del mercado para identificar oportunidades de
expansion.

e Investigar y establecer relaciones con proveedores locales que puedan ofrecer
productos o servicios complementarios.

e Evaluar posibles colaboraciones con proveedores locales para el beneficio y
crecimiento de ambas partes.

B. Asistente administrativo:
Estrategia especifica para mejorar la eficiencia operativa y la satisfaccién del cliente.

e Automatizar procesos administrativos donde sea posible para reducir errores y

tiempos de espera.
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e Mejorar la gestion de inventario y suministros para garantizar la disponibilidad

constante de ingredientes clave.

e Establecer procedimientos claros y eficientes para la atencion al cliente,
incluyendo la gestion de pedidos y pagos.

C. Cocinero:
Estrategias para innovar el men y mantener altos estandares de calidad.

e Colaborar con el equipo de cocina para desarrollar nuevos platos que cumplan
con los estandares de comida rapida y que se adapten a las tendencias del

mercado.
e Realizar pruebas periddicas de nuevos platillos para garantizar su calidad y sabor.

e Mantener un sistema de control de calidad para asegurar que cada plato cumpla
con los estandares de Menestras y mas.

D. Meseros:
Enfoque en brindar un servicio excepcional y personalizado.

e Capacitar al personal de servicio para ofrecer un servicio cordial y atento a los

clientes.

e Fomentar la empatia y la capacidad de respuesta para satisfacer las necesidades

individuales de los clientes.

e Implementar un programa de seguimiento de la satisfaccion del cliente para
recopilar comentarios y mejorar el servicio.

E. Lavaplatos:

Mantener la higiene y eficiencia en la cocina.
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e Establecer procedimientos de limpieza y desinfeccion rigurosos para mantener
los estandares de higiene mas altos.

e Supervisar el mantenimiento y funcionamiento de los equipos de cocina para
garantizar la eficiencia y seguridad.

e Implementar un sistema de gestion de residuos eficaz y respetuoso con el medio
ambiente.

F. Persona de limpieza:
Mantener el restaurante limpio y atractivo.

e Mantener una limpieza regular y a fondo de todas las areas del restaurante,
incluyendo la sala de comedor, bafios y areas de servicio.

e Coordinar la decoracion y disposicion de las mesas para crear un ambiente
agradable y acogedor.

e Colaborar con el equipo de mantenimiento para abordar cualquier necesidad de

reparacion o mejora en las instalaciones.
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VIIIL.

PERFILES DE PROYECTO

Desarrollo de presencia en linea y estrategias de redes

Acciones Tiempo Metas Responsables Recursos Limitantes
estratégicas Inicio Final
Creacion y | 01/10/2023 | 30/01/2024 | Aumentar la | Gerencia y | Presupuesto | Competencia
optimizacion visibilidad en | asistente asignado en linea.
de perfiles en linea de | administrativo. | para
redes sociales Menestras vy publicidad en
mas. redes
sociales.
Desarrollo de | 01/10/2023 | 31/12/2026 | Atraer nuevos | Gerencia y | Tiempo y | Cambios en
una estrategia clientes a | asistente habilidades | algoritmos de
de contenido través de | administrativo. | del equipo de | redes
estrategias en contenido. sociales.
redes sociales.
Interaccion 01/10/2023 | 31/12/2026 | Mantener una | Gerencia y | Herramientas | Posibles
activa con los comunidad en | asistente de gestion de | crisis de
seguidores vy line administrativo. | redes reputacion en
respuesta a comprometida sociales. linea.
comentarios y activa.
Programa de lealtad y retencion de clientes
Acciones Tiempo Metas Responsables Recursos Limitantes
estratégicas Inicio Final
Disefio y | 01/10/2023 | 31/12/2026 | Aumentar la | Asistente Presupuesto Posible
lanzamiento retencion de | administrativo. | asignado para el | resistencia
del programa clientes en programa de | inicial de los
de lealtad. un 15% lealtad. clientes al
durante los programa.
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proximos 3
anos.
Desarrollo de | 01/10/2023 | 31/12/2026 | Incrementar | Asistente Tiempo y | Cambios en
estrategias de la administrativo. | habilidades del | las
retencion. frecuencia equipo de | preferencias
de visitas de retencion. de los
los clientes clientes.
en un 10%
anual.
Monitoreo y | 01/10/2023 | 31/12/2026 | Mantener Asistente Herramientas de | Posibles
analisis una tasa de | administrativo. | analisis de datos | problemas
continuo del satisfaccion y técnicos en
programa de del cliente retroalimentacion | la
lealtad. por encima de clientes. plataforma
del 90%. de lealtad.
Expansién y colaboraciones locales
Acciones Tiempo Metas Responsables Recursos Limitantes
estratégicas Inicio Final
Investigacion 01/10/2023 | 31/12/2026 | Identificar al | Asistente Presupuesto Disponibilidad
de menos 3 | administrativo. | asignado para | de ubicaciones
oportunidades ubicaciones investigaciones | adecuadas.
de expansion. potenciales y estudios de
para la mercado.
expansion.
Desarrollo  de | 01/10/2023 | 31/12/2026 | Establecer al | Asistente Equipo de | Ajustes
estrategias  de menos dos | administrativo. | estrategia Yy | regulatorios y
expansion y colaboraciones relaciones requisitos
colaboraciones. con comerciales. legales.
proveedores
locales.
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Implementacion | 01/10/2023 | 31/12/2026 | Aumentar los | Asistente Capital  para | Posibles
de la expansion ingresos en un | administrativo. | inversion  en | desafios
y 20%. nuevas operativos en
colaboraciones ubicaciones y | nuevas
planificadas. recursos ubicaciones.
adicionales.
IX.  Presupuesto anual de marketing
Estrategia / Afio 1 Afio 2 Afio 3
Proyecto
Desarrollo de $ 4,000 $ 5,000 $ 5,000
presencia en linea y
Programa de lealtad $ 2,000 $ 2,500 $ 2,5000
y retencion de
clientes
Expansion y $ 8,000
colaboraciones
locales
Estrategias:
Objetivo Estrategias Actividades Costo Responsable | Fecha de Fecha de
especifico estimado inicio finalizacién
Crear perfiles en - Disefiar y $200 Asistente Mes 1 Mes 1
redes sociales configurar perfiles administrativo
(Facebook, en redes sociales.
Instagram, Tik
Aumentar Tok).

presencia en redes
sociales

Publicar contenido
regularmente

-Planificar y crear
publicaciones
relevantes y
atractivas.
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Interactuar con
seguidores y
responder mensajes.

-Responder a
comentarios y
mensajes de manera
proactiva.

Disefiar programa -Crear un programa | $ 200 Gerente del Mes 1 Mes 2
de referidos. de incentivos para restaurante
clientes que
Implementar refieran nuevos
programa de clientes.
referidos Promover el -Crear materiales y
programa entre los | comunicar el
clientes. programa en el
restaurante.
Crear ofertas -Disefiar ofertas $ 100 Gerente del Mes 3 Mes 4
exclusivas. especiales y restaurante
Ofertas y promociones
promociones creativas.
creativas - -
Promocionar las -Crear materiales
ofertas en redes promocionales y
sociales y en el comunicar las
restaurante. ofertas en el local y
online.
Mejorar la Capacitar al Implementar $ 500 Gerente del Mes 4 Mes 5
experiencia del personal en servicio | sesiones de restaurante
cliente al cliente. capacitacion para el
personal.
Crear una pagina | Disefiar una interfaz | Integrar la pagina $ 300 Asistente Mes 5 Mes 6
web para hacer de usuario atractiva | de pedidos con el administrativo
pedidos en linea y facil de usar. sistema de gestion
en el restaurante del restaurante.
Evaluaciony Evaluacion y Revisar el plan $0 Asistente Mes 6 Mes 6

mejora continua
del plan

mejora continua del
plan.

estratégico, evaluar
los resultados
obtenidos.

administrativo
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta

Encuesta

Objetivo: El siguiente cuestionario esta dirigido a
los clientes del restaurante MENESTRAS Y MAS con la finalidad de recolectar

informacién con respecto a la percepcidn sobre la GESTION DE MERCADOTECNIA Y SU
INCIDENCIA EN LAS

VENTAS del restaurante, nos gustaria conocer su opinion acerca de las siguientes
preguntas. Gracias

* Indica aue la pregunta ae nhligataria

1. 1.- ¢Considera que el nivel de cobertura del restaurante MENESTRAS Y MAS
es extenso?

Mareca solo un évalo.

() 1. Totalmente de acuerdo

() 2.De acuerdo

':'::1 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() 4.En desacuerdo

5. Totalmente en desacuerdo

2. 2.- iEn qué nivel considera que se encuentra su situacion economica? *

Marca solo un évalo.

(1. Muy buena
() 2. Buena
() 3.Regular

4, Mala

(s, Muy mala



3.- ¢ Al momento de cenar que opcion opta por degustar? *

Marca solo un évalo.

(1. Meriendas
() 2. Platofuerte

() 3. Comida répida

4.- ; Como considera usted que es el nivel de atencién del restaurante
MENESTRAS Y MAS?

Marca solo un évalo.

(1. Muy bueno

()2 Bueno
(") 3. Regular
() 4. Malo

() 5 Muy malo

5.- 4 Se encuentra satisfecho con el servicio a domicilio del restaurante
MENESTRAS Y MAS?

Marca solo un évalo.

(1. Altamente satisfecho
() 2. Muy satisfecho

() 3. satisfecho

() 4. Poco satisfecho

() 5. Completamente insatisfecho
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6.- ¢, Cual es el tiempo que usted esta dispuesto a esperar para la obtencion de *
su producto?

Marca solo un ovalo.

-

1) 3 minutos
(_)2) 5 minutos

) 3) 10 minutos

() 4) 15 minutos

() 5) 20 minutos

7.- Identifique del 1 al 5 que producto consume con mayor frecuencia. *

Marca solo un dvalo por fila.

1. 2. 3. 4.A 5,
Siempre Frecuentemente Ocasionalmente  veces  Nunca

Secodepolle () ) (D) D] (D)

Menestra con

cameala - (D] D) - D)

plancha

Menestra con

pechugaala ) - ) O O

plancha

y I’ \I I'a Y f -\
pollo broaster — — —
Menestras
con chuleta a - D) (D) ) O
la plancha
Papi pollo @) (D! @) o O
Hamburguesa (@) ! (O (D]




8.- Identifique del 1 al 5 que bebida consume con mayor frecuencia *

Marca solo un dvalo por fila

1. 2. ER 4.A 5.

Siempre Frecuentemente Ocasionalmente  veces  Nunca
Gaseosa () O O O O
Fuzetea () - O O O
Tesalia — — — — —
loe O - O o O
Agua - - O o O
— O O o O O

calientes

9.- ¢ Considera usted que los productos que ofrece el restaurante MENESTRAS *
Y MAS son buenos?

Marca solo un dvalo.

C si

_J2.No

10.- ¢ Con que frecuencia asiste al restaurante Menestras y mas? *

Marca solo un dvalo.

f_\,' 1. Diariamente

Fa
(2. Cuatro veces la semana

() 3.Tres veces ala semana
ra
()4 Dos veces a la semana

—
(5. Una vez ala semana
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11.- . Considera que la estrategia de comunicacion del restaurante *
MENESTRAS Y MAS es el adecuado?

Marca solo un dvalo.
1. Totalmente de acuerdo
2. De acuerdo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4. En desacuerdo

5. Totalmente en desacuerdo

12.- Del 1 al 5 ; Qué probabilidad hay de que recomiende nuestro restaurante *
MENESTRAS Y MAS?

Marca solo un dvalo.

1.~ Muy probable
2.~ Probable

3.- Meutral
4.=Poco probable

5.- Improbable

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google

Google Formularios

Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE INDEPENDIENTE: Gestién de mercadotecnia

CONCEPTO CATEGORIA | INDICADORES

TECNICAS E
INSTRUMENTOS
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La gestion de mercadotecnia
consiste en la aplicacién de
las técnicas y herramientas
del marketing, en busca de
que los objetivos se alcancen
influyendo sobre el nivel y la
composicion de la demanda,
persigue obtener una
respuesta favorable por parte
de las necesidades del
consumidor y clientes en el
proceso de intercambio
puesto que se debe escoger
un mercado meta, al cual
debe entregar y comunicar
valor. El propdsito es que la
empresa tenga rentabilidad y
aumente el numero de
clientes, mediante la entrega
de mayor valor para el
publico objetivo
(Quiroa,2021).

1.-  Mercado | -Nivel de cobertura

meta del restaurante
Menestras y mas
- Poder adquisitivo
de los clientes
-Porcentaje de
aceptacion de los
productos en el
mercado

2.- -Nivel de calidad

Necesidades de atencion a los

del clientes

consumidor -Nivel de
satisfaccion en el
servicio a
domicilio.
-Nivel de
satisfaccion en el
tiempo de espera en
la obtencion del
producto.

3.-

Rentabilidad - Margen de
ganancia de los
productos.

- Radio de
crecimiento de
ingresos.
-Porcentaje de
beneficio por
producto.

Técnica:
Encuesta
Entrevista

Instrumento:
Cuestionario de
encuesta

Guia de entrevista
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VARIABLE DEPENDIENTE: Ventas

CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES TECNICAS
INSTRUMENTOS

Las ventas, consiste en un cambio | 1.- Productos -Nivel de | Técnica:

de productos y servicios a cambio popularidad de los | Encuesta

de dinero, desde el punto de vista productos. Entrevista

contable y financiero la venta es el -Nivel de

monto total cobrado por productos o popularidad de las

servicios prestados teniendo en bebidas.

cuenta un sistema de -Nivel de venta por

comercializacion, considerando producto.

aspectos en como una empresa

establece sus productos en el

mercado y  estratégicamente Instrumento:

responde a los requerimientos del
consumidor en el proceso de
compra— venta para el beneficio de
ambas partes (Cristobal, Vera, &
Ascencio, 2018).

2.- Comercializacion

-Porcentaje de
aceptacioén de los
productos.

-Nivel de

fidelizacion de
clientes.

-Nivel de
eficiencia de la
promocion del
restaurante.

3.- Consumidor

-Nivel de retencion
del cliente.
-Numero de quejas
recibidas.
-Porcentaje de Net
Promoter Score.

Cuestionario de
encuesta

Guia de entrevista
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