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RESUMEN

El presente estudio se enfatizd en determinar la influencia de la gestion de marca en
el area de ventas del restaurante La Rayuela en la ciudad de Riobamba. La gestion de
marca es una parte esencial en las ventas porque una marca solida y bien gestionada puede
generar confianza, lealtad en los clientes y crear conexion emocional, lo que puede llevar a

una mayor fidelidad a la marca.

Con la finalidad de lograr que las estrategias planteadas generen los resultados
esperados, considerando la influencia de la gestion de marca en el area de ventas del
restaurante La Rayuela en la ciudad de Riobamba, se establecieron objetivos e hipotesis
que contribuyan a definir la investigacion. Se describen variables que proporcionan los

conocimientos indispensables para llevar a cabo el estudio.

En la seccion metodoldgica se optd por el enfoque hipotético-deductivo, el cual
posibilita la verificacion o refutacion de las hip6tesis formuladas, recopilar, analizar datos
y exponer resultados, haciendo uso de la investigacion de campo y la investigacion

descriptiva.

En la seccion de las encuestas, se examina la calidad de servicio, la lealtad del
cliente, nivel de participacion en redes sociales, los ingresos econdmicos con relacion a la
gestion de marca y el area de ventas en el restaurante La Rayuela en la ciudad de

Riobamba.

Los resultados encontrados evidenciaron la influencia que la gestion de marca ha
tenido en el area de ventas, detectando areas de mejora, entre ellas el marketing digital que
permitird aumentar la visibilidad del restaurante, interaccion con los clientes, medicion de

resultados, reduccion de costos y promocionar los servicios de manera mas efectiva.

Palabras claves: Gestion, Ventas, Marca, Marketing, Calidad, Digitalizacion.



ABSTRACT

ABSTRACT

The present study emphasized determining the influence of brand management 1n the sales
area of the La Rayuela restaurant in the city of Riobamba. Brand management 1s an essential
part of sales because a strong, well-managed brand can build trust and customer loyalty and
create emotional connections, which can lead to greater brand lovalty. To ensure that the
proposed strategies generate the expected results. considering the influence of brand
management in the sales area of the La Rayuela restaurant 1n Riobamba, objectives and
hypotheses were established that contribute to defiming the research. Vanables that provide
the essential knowledge to carry out the study are described. In the methodological section,
the hypothetico-deductive approach was chosen. This approach allows one to venfy or refute
the formulated hypotheses. collect and analyze data, and present results using field research
and descriptive research. In the survey section, the quality of service, customer loyalty, level
of participation in social networks, economic income 1n relation to brand management and
the sales area in the La Rayuela restaurant in the city of Riobamba. The results found showed
the influence that brand management has had in the sales area. detecting areas for
improvement, including digital marketing that will increase the visibility of the restaurant
mteraction with customers, measurement of results. cost reduction. and more effective

Service promotion.

Kevwords: Management, Sales, Brand, marketing, Quality, Digitalization.

OS2 ke
Reviewed by:
Mg. Darno Javier Cutiopala Leon
ENGLISH PROFESSOR
c.c. 0604581066



CAPITULO I.

1. INTRODUCCION

1.1 Problematica

1.1.1 Planteamiento del problema

Segun Kotler & Keller (2016), la gestion de marca es el proceso de crear, construir,
comunicar y entregar valor a los clientes a través de una marca. En el caso de los
restaurantes, la gestién de marca implica crear una marca que sea atractiva para los clientes

y que los haga querer volver.

En los restaurantes gastronomicos en Ecuador, la gestion de marca no se aborda
considerando los impactos o resultados que puede tener en el rendimiento de ventas. Es
esencial que los resultados implementen una estrategia sélida de gestion de marca para
potenciar la venta de sus productos de manera significativa, asegurando calidad para los

clientes y asi fomentar la fidelizacion.

En la ciudad de Riobamba se encuentra alrededor de 169 restaurantes segun la
Gestion de Turismo Riobamba (GADM, 2022), cada uno de ellos ha gestionado y
posicionado la marca a base a su trayectoria y experiencia. No obstante, los restaurantes
deben beneficiarse de las plataformas digitales para atraer y retener a clientes, mejorar su
visibilidad y crear una experiencia Unica (Brendon, V., 2023).

La marca de una empresa esta establecida como un activo de muy alto valor, no
obstante, existen empresas locales que ingresan a competir con marcas reconocidas como
KFC, en las cuales su gestion de marca, inversion en marketing, ventas y posicionamiento
es muy elevado. No obstante, estas empresas locales no toman en cuenta este tipo de
estrategias como una ventaja que les beneficia en su fortalecimiento y generacion de
recursos economicos, en lugar de considerar este aspecto, prefieren centrarse en una
perspectiva a corto plazo, limitando su inversion en marketing, sin tener en cuenta los
efectos negativos que pueden producir las decisiones equivocadas en la gestion de una
marca, como lo es el caso del restaurante La Rayuela, debido a que gran parte de su éxito

se debe a la trayectoria que ha generado desde el 2008 en el mercado riobambefio y mas no
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a su introduccion y gestion de marca en los distintos medios digitales como Instagram,

Tiktok, Facebook, WhatsApp, Pagina web, etc.

Segln Béez (2023) las ventas durante los Gltimos 3 afios no han incrementado
como se lo esperaba, obteniendo resultados en el afio 2020 de $215.352, en el afio 2021 de
$224.134 y en el afio 2022 de $235. 637, con una inversion en publicidad de $1.800 por
afio, pese a que existe un incremento, la variacion es minima en relacion con la proyeccion
de $ 250.000 en el afio 2020 y 2021 y de $260.000 en el afio 2022 establecido en lo
planificado. Estos resultados se deben a una ineficiencia en la gestion de marca y la
ausencia de marketing efectivo, generando pérdidas econémicas y un crecimiento anual

minimo.

1.1.3 Formulacion del Problema

¢Coémo influye la gestion de marca en el area de ventas del restaurante La Rayuela

en la ciudad de Riobamba?

1.2 Justificacion

La investigacion sobre la gestion de marca y su influencia en el area de ventas del
restaurante La Rayuela en la ciudad de Riobamba parte de la ineficiencia existente en el
manejo de branding del restaurante por lo que la presencia de la marca en el mercado es
muy baja especialmente en los medios digitales quienes actualmente en todo el mundo son
una herramienta indispensable en los negocios para dar a conocer sus servicios y productos
al publico y a su vez posicionarse en la mente de los consumidores por lo tanto mediante
las propuestas planteadas una marca bien gestionada podria ayudar a posicionar al
restaurante como una opcién atractiva para los clientes, ademas de destacar entre sus
competidores. Asimismo, una marca bien gestionada puede crear una conexién emocional
con los clientes, lo que puede llevar a una mayor fidelidad y recomendaciones positivas.
Por ultimo, una marca solida puede respaldar estrategias de marketing efectivas, lo que
puede aumentar la visibilidad del restaurante especialmente en los medios digitales como
Instagram, Tiktok y Facebook atrayendo a nuevos clientes. lo que podria traducirse en un

aumento de las ventas permitiendole al restaurante alcanzar sus objetivos comerciales y a
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futuro tener la posibilidad de la existencia de nuevas sucursales con la esencia que les
caracteriza dentro y fuera de la ciudad de Riobamba.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

e Determinar como la gestion de la marca influye en el area de ventas del
restaurante la Rayuela en la ciudad de Riobamba.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Diagnosticar la gestion de marca y las ventas en el restaurante la Rayuela en
la ciudad de Riobamba.

e Categorizar los componentes de la gestion de marca que le permita

fortalecer el area de ventas del restaurante la Rayuela en la ciudad de Riobamba.

e Proponer un modelo de gestion de marca para mejorar el area de ventas del
restaurante la Rayuela en la ciudad de Riobamba.
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CAPITULO II.
2. MARCO TEORICO.

2.1 Antecedentes

Alvear (2017), en su investigacion realizada en Ecuador, el autor tuvo como
objetivo principal identificar las posibles estrategias de branding que utilizan las empresas
para aprovechar nuevas oportunidades y mejorar su posicionamiento organizacional. Para
ello, empled un enfoque mixto, a nivel descriptivo y con un disefio no experimental, ya que
no manipuld intencionadamente las variables en estudio. La muestra estuvo conformada
por 169 personas, seleccionadas por ser clientes frecuentes. El autor concluy6 que la
implementacién de estrategias de branding garantizard la competitividad de la empresa
INDU FANNY frente a sus potenciales competidores, y optimizard sus actividades

productivas.

Para Vergara et al. (2020) en su articulo “La marca y su incidencia en el
posicionamiento de la asociacion Asoalienu.”, el objetivo de su estudio fue disefar y
gestionar la marca para la Asociacion de Produccién y Comercializacién de Productos
Alimenticios Emprendedores Nutriandina en Ecuador. Para ello, llevaron a cabo un estudio
documental y de campo, utilizando técnicas de recoleccion de datos como entrevistas y
encuestas digitales. La muestra se basd en 381 personas pertenecientes a la poblacion
econdémicamente activa (PEA). Como principal resultado, se identificd una gran carencia
de marca, lo cual perjudicaba la competitividad nacional e internacional de la asociacion.
Para solucionar esto, se propuso desarrollar un nuevo prototipo de logotipo y definir los
canales digitales por los cuales deberia tener mayor presencia. Posteriormente, se encuesto
al pablico para conocer sus opiniones sobre lo prototipado, concluyendo que el disefio de
marca influye directamente en el posicionamiento de las organizaciones. El proyecto de
investigacion resulta relevante para el estudio actual, ya que no solo presenta resultados,
sino que también brinda estrategias de mejora que pueden servir como guia o base para
otras investigaciones relacionadas con las variables analizadas. Ademas, se encarga de
comprobar la efectividad de dichas mejoras desde la perspectiva de los clientes o

consumidores de la marca.

19



Santa (2017) se enfocd en disefiar estrategias para fortalecer la divulgacion de la
marca del restaurante de comida rapida “El puesto: comida urbana”. En este estudio, se
analizaron las tendencias y preferencias de los consumidores, y se propuso una nueva
herramienta con contenidos para motivar a los clientes a elegir esa marca. Ademas, se
evalud el impacto de estas acciones en el incremento del nimero de clientes durante un
periodo de tiempo determinado.

Sedigheh & Mun Wong (2019) segun su investigacién sobre turismo y
gastronomia, el marketing digital fue uno de los principales factores que influyeron en el
desarrollo de la marca-producto. Su estudio respaldd el uso de redes sociales para que los
turistas puedan socializar sus comentarios y opiniones. Sedighen y Mun Wong
concluyeron que las decisiones de marketing en el mundo tecnoldgico, con el uso de redes
sociales, actividades y resefias como comentarios de usuarios, publicaciones en sitios web
y blogs, sefialaron a un nuevo logro en el turismo gastronémico.

El estudio de Sosa et al. (2019), realizado en la ciudad de Riobamba, Ecuador,
encontrd que el marketing digital es un facto fundamental para el éxito de los restaurantes.
Los investigadores determinaron que los consumidores de la zona prestan gran atencién a
los aspectos tecnoldgicos por lo que las estrategias de marketing digital que incorporan
elementos psicoldgicos son herramientas esenciales para los establecimientos

gastronémicos de Riobamba.

Rojas (2017), en su tesis titulada “La gestion de ventas y la rentabilidad”, investigd
la relacion entre estas dos variables en empresas comerciales del distrito de La Victoria
(Lima Metropolitana) durante el afio 2016. La autora desglosé la gestion de ventas en
cuatro indicadores: plan de ventas, nivel de objetivos, estrategia utilizada y nivel de
competitividad. Por su parte, la rentabilidad se midié medinate cuatro indicadores: nivel de
riesgos, toma de decisiones, cadena de valor y resultado del ejercicio. El estudio se
enmarco dentro de una investigacion aplicada de tipo descriptivo. Se utilizo un disefio no
experimental ex post facto, ya que no se manipularon las variables y se estudio un periodo
de tiempo especifico. La muestra estuvo compuesta por 65 personas (de una poblacion de
78) que laboran en empresas comerciales del distrito. Se empleo un cuestionario
estructurado con escala de Likert de cinco opciones de respuesta para recopilar datos. Los
resultados del analisis estadpistico indicaron que la gestion de ventas tiene un impacto

positivo y significativo en la rentabilidad de las empresas comerciales. Asimismo, se
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encontré que el plan de ventas ejerce una fuerte influencia en el control de riesgos,
mientras que el nivel de competitividad impacta favorablemente en los resultados
empresariales.La relevancia de esta investigacion radica en la escasez de estudios que
aborden el sector comercial en un distrito con gran dinamismo emprendedor y relevancia

econdmica como La Victoria.

Cruz (2016), en su tesis “Marketing estratégico y su relacion con la gestion de
ventas en la empresa Servtec Solution, Cercado de Lima 2016 investigo la relacion entre
estas dos variables en una empresa ubicada en el Cercado de Lima el afio 2016. La autora
analizo el marketing estratégico desde la perspectiva de las 4P (producto, precio, plaza y
promocidn) y busco relacionarlas con la gestion de ventas. La investigacion fue de tipo no
experimental, de campo, ya que no se manipularon las variables de estudio. Se encuestaron
a 25 colaboradores de Servtec Solution utilizando un cuestionario estructurado con escala
de Likert de cinco ompciones de respuesta. Los resultados indicaron una correlacion
significativa entre marketing estratégico y gestion de ventas (coeficiente de correlacion de
Spearman de 0,707). Ademas, se encontraron coeficientes de correlacion aceptables entre
cada elemento del marketing mix (producto, precio, promocién y plaza) y la gestién de
ventas. Destacando la importancia de este estudio por su analisis exhaustivo de la gestion
de ventas y por la utilidad de sus resultados para Servtec Solution y otras empresas del

mismo rubro.

Montalvo & Beraun (2018) en su tesis “La gestion de ventas y la competitividad de
intangibles en tienda “CURACAQO” Huéanuco 2 — ano 2018 para la Universidad Nacional
Hermilio Valdizan, investigaron la relaciéon entre estas dos variables en una tienda de
electrodomésticos de la ciudad de Huanuco. Los autores desglosaron la gestion de ventas
en cuatro dimensiones: atencion al cliente, interés sobre el cliente, deseo del cliente y
proceso de venta. La investigacion fue de tipo descriptivo correlacional, con enfoque
deductivo-inductivo y disefio correlacional. Se encuesto a 170 colaboradores de la tienda
utilizando un cuestionario de g8 preguntas cerradas. Los resultados indicaron una
correlacion significativa entre la gestion de ventas y la competitividad de intangibles (
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,726). Se encotraron correlaciones altas entre
la atencion al cliente (0,794), el proceso de venta (0,807) y la competitividad de

intangibles, mientras que las correlaciones entre el interés sobre el cliente (0,365) y el
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deseo del cliente (0,382) y la competitividad de intangibles fueron més bajas. Este estudio
es relevante porque presenta una nueva forma de desglosar la variable gestion de ventas y

utiliza un instrumento de recoleccién de datos diferente al cuestionario Likert.

Guillén & Sanchez (2017), en su tesis “Evaluacion de la gestion del Area de Ventas
de la empresa constructora JSM S.A.C. para proponer medidas correctivas que
incrementen la rentabilidad econémica, periodo 2015-2016 para la Universidad Catodlica
Santo Toribio de Mogrovejo, analizaron el desempefio del Area de Ventas de una empresa
constructora de Chiclayo (Lambayeque) para mejorar su rentabilidad entre 2015 y 2016).
La investigacion fue no experimental aplicada con disefio descriptivo transeccional. Se
utilizo el area de Ventas como unidad de analisis y se recopilaron datos mediante técnicas
de auditoria (documental, observacién, verbales, escritas y fisicas), métodos historicos
(para analizar la evolucion de las variables) y herramientas de auditoria operativa (para
evaluar la rentabilidad econdmica). Las autoras encontraron que la falta de un manual de
ventas causaba problemas en la pre y posventa. En la preventa, habia retrasos en el
cumplimiento de metas, y en la posventa, no se median ni controlaban Is niveles de ventas.
Esta tesis sirve como modelo para empresas desorganizadas, consientizandolas de la

importancia de contar con procedimientos preestablecidos.

2.2 Fundamentos Tedricos
2.2.1 Generalidades del Restaurante

2.2.1.1 Resefia Historica

En el centro de la ciudad de Riobamba, donde el ritmo de la ciudad nunca se
detiene, se encuentra La Rayuela, un oasis urbano que invita a tomarse un respiro y
disfrutar de la vida. Con su hermosa terraza, que parece extenderse hacia el corazon de la
ciudad, La Rayuela permite a sus visitantes ser testigos del vibrante ritmo riobambefio. La
historia de La Rayuela comenzo en 2008, casi por casualidad, cuando Maria del Carmen y
Carolina Baez se encontraron con un espacio vacio y la oportunidad de crear algo especial.
Sin experiencia previa en el rubro, pero con una vision clara y una pasion por el contacto

con la gente y el buen servicio, las hermanas Baez transformaron ese espacio en un lugar
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calido y acogedor, con un ambiente moderno y un disefio vanguardista que marca la

diferencia en el panorama de la ciudad (Magazine, 2020).

Inspirados en la gastronomia americana, Maria del Carmen y Carolina Béez
consultaron a expertos para crear un menu que deleita los paladares mas exigentes.
Rayuela se ha convertido en el lugar ideal para disfrutar de las mejores alitas y costillas
BBQ, hamburguesas y lomos finos, siempre acompafados de una refrescante michelada o
un exquisito Martini. jEn Rayuela, hasta las bebidas son un éxito! Comience la noche
compartiendo el Rayuela Mix mientras disfruta de la mdsica en vivo (viernes por la
noche). Y para finalizar con un dulce broche de oro, no se pierda el postre de la casa.
(Magazine, 2020).

2.2.1.2 Ubicacion Geografica

El restaurante la Rayuela esta ubicado en la Av. Daniel Le6n Borja 3630 entre

Uruguay y Brasil, Riobamba 060150 Ecuador

Figura 1 Ubicacion
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2.2.1.3 Misién del restaurante

“Nuestra mision es brindar a nuestros clientes una experiencia Uunica y
cosmopolitita en gastronomia, cervezas y cocteles, ofreciendo un ambiente acogedor y
amigable donde puedan disfrutar de momentos inolvidables con sus seres queridos. Nos
esforzamos por sorprender y cautivar a nuestros comensales a traves de propuestas
culinarias atrevidas y diferentes, llevandolos en un viaje de sabores alrededor del mundo.
Ademés, nos comprometemos a ofrecer un servicio excepcional, superando las
expectativas de nuestros clientes y creando un espacio de encuentro donde la diversién y el
disfrute son los protagonistas, jBienvenidos a bordo de esta experiencia gastrondémica
unica!” (Béez M. , 2023).

2.2.1.4 Vision del restaurante

“Nuestra vision es convertir nuestro restaurante en un lugar iconico en Riobamba,
siendo reconocido por ofrecer una experiencia culinaria excepcional y ser un destino
preferido para los residentes y visitantes de la ciudad. Ademas, nos comprometemos a
ampliar la capacidad colectiva al brindar oportunidades de emplea, fomentar el desarrollo
profesional y promover la colaboracién econdmico y social de nuestra comunidad” (Béaez

M., 2023).
2.2.1.5 Cultura Corporativa

El restaurante consta de: hospitalidad y servicio al cliente, trabajo en equipo y
colaboracidn, excelencia en la calidad de los alimentos y bebidas, comunicacion efectiva,
adaptacion de los empleados a los cambios del restaurante, ética y valores compartidos que

fomentan el desarrollo profesional (Baez M. , 2023).
2.2.1.6 Recursos Humanos

Reclutamiento y seleccion del personal que este apto para su labor correspondiente,
capacitacion a los empleados para estar aptos en el desempefio de labores, un buen
ambiente laboral entre sus empleados en el cual se preserven valores fundamentales como
el respeto, amabilidad y confianza, ademéas de reuniones para resolver conflictos que
puedan darse en el transcurso del tiempo, estos son los recursos humanos que posee el

restaurante La Rayuela (Anilema, 2023).
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2.2.1.7 Clima Interno

Se mantiene una buena comunicacion de altos mandos como entre el personal de
trabajo, atendiendo las inquietudes y generando soluciones, rigiéndose en sus valores y
principios empresariales que les permite seguir teniendo una buena reputacion (Anilema,
2023).

2.2.1.8 Organigrama del Restaurante

Figura 1. Organigrama del Restaurante
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2.3 Bases Teoricas
2.3.1 Gestion de marca
2.3.1.1 Definiciones

Segun Peters (2010) la marca es la esencia de una empresa y la base de su valor en
el mercado. La imagen de marca sélida impulsa la capitalizaciéon de mercado, lo que
convierte a la marca en la piedra angular del éxito empresarial. En este contexto, los demés
departamentos, como Recursos Humanos, Finanzas, Compras e Ingenieria, deben enfocar

sus esfuerzos en apoyar y fortalecer la promesa de marca.

25



Segun Brea (2011) una marca alcanza su maximo valor cuando todos sus
elementos, desde los mensajes y acciones hasta los productos, servicios y entornos, se unen
de forma sinérgica y crean una identidad reconocible. Esta cohesion convierte a la marca
en el activo mas valioso de la organizacion.

La marca va mas alla de una simple palabra o un logotipo. Es la percepcion
completa que el cliente tiene de una empresa, la imagen, la emocion o el mensaje que surge
en su mente al pensar en ella o en sus productos. La marca representa esencia de la

empresa, aquello que la distingue y la posiciona en el mercado (Brea, 2011).

El término “branding” o “construccion de marca” es un concepto abstracto con
diversas interpretaciones. Esto explica la confusién que surge cuando las personas hablan
de branding, ya que cada individuo puede referirse a distintos aspectos de este proceso
(Brea, 2011).

La notoriedad de marca suele ser el concepto mas asociado al branding, pues
amplia su alcance al incluir aspectos como la segmentacion de mercado, la definicion del
publico objetivo y el posicionamiento estratégico. De esta manera, el branding se presenta
como un proceso integral que abarca diversas dimensiones para construir una marca sélida

y memorable (Brea, 2011).

Una marca se compone de una serie de atributos tangibles e intangibles
cuidadosamente disefiados para crear una identidad sélida, generar conciencia y construir
una reputacion positiva. La estrategia de marca, por lo tanto, busca diferenciar a la empresa
de sus competidores, reduciendo asi la existencia de productos sustituidos en el mercado,
aumentando la elasticidad de la demanda y, en consecuencia, elevando las ganancias
(Bonnici, 2015).

En mundo competitivo, las empresas, sus productos y servicios requieren de marcas
solidas para destacar y competir. En este contexto, la gestion de marca o branding se
convierte en una pieza fundamental, incluso antes de iniciar cualquier comunicacién con el
mercado. Ya no basta con una correcta gestion del producto, la comercializaciéon o la
comunicacion; se requiere una estrategia de branding bien definida para construir una

marca sélida y memorable (Brea, 2011).
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Para que los clientes identifiquen y valoren las cualidades de una empresa 0 sus
productos, desde el precio y la calidad hasta la atencion al cliente, la presencia en el
mercado, los esloganes publicitarios e incluso un logotipo memorable, es fundamental
considerar cada uno de estos elementos como piezas clave en la construccion de la imagen
y percepcion de marca. Este proceso se conoce como “reconocimiento de marca” o
“branding”, y resulta crucial para el éxito empresarial. Cuando un cliente busca un
producto o servicio, se inclinara por aquella empresa que le resulte familiar y le genere una

percepcidn positiva en relacion con sus necesidades (Brea, 2011).

2.3.1.2 Ventajas y Desventajas de la gestion de marca (Branding)

En el competitivo mundo empresarial, la creacion de una marca sélida es
fundamental para el éxito. Segun Lauren, la marca y la identidad van mas all& de un simple
nombre y logotipo; se trata de construir una apariencia y una sensacién unicas que sean
inmediatamente reconocibles en el mercado. Una marca bien definida puede aumentar
significativamente el valor tanto del producto como de la empresa en si. Por el contrario,
una identidad de marca débil o mal gestionada puede afectar negativamente la rentabilidad

e incluso llevar al fracaso (Lauren, 2013).

Figura 2. Ventajas
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La calidad junto con la innovacion en los productos son los recursos mas utilizados
por las empresas para diferenciarse de la competencia, en conjunto con una gestion de
marca adecuada, permitiéndoles ingresar nuevos productos con mayor facilidad, debido a

que la marca ya se encuentra posicionado en la mente del consumidor.

Figura 3. Desventajas
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Una de las principales desventajas de una marca es su publicidad homogénea a la
de los demas, aunque el producto sea de excelente calidad sino cuenta con un marketing
sostenible e innovador en el tiempo no desarrollara el impacto que se desea generar en el
mercado, consiguiendo como resultado un porcentaje bajo de ganancias econdémicas.

Un branding o gestion de marca efectiva va mas alla de la simple promocion de un
producto. Se trata de crear una estrategia que permita diferenciar a la empresa de sus
competidores y establecer una conexion duradera con los consumidores. A través de una
marca solida, las empresas pueden construir una imagen sélida en la mente del pablico,
fomentar la lealtad y garantizar la permanencia en el mercado a largo plazo (Minchalo,
2022).
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2.3.2 Area de ventas
2.3.2.1 Definiciones

Segun Fisher (2014), la venta no es un acto aislado, sino que forma parte integral
del proceso sistematico de la mercadotecnia. Se define como “toda actividad que genera en
los clientes el ultimo impulso hacia el intercambio”. En otras palabras, la venta es el
momento crucial en el que se concreta el esfuerzo realizado en las etapas anteriores del
marketing, como la investigacién de mercado, las decisiones sobre el producto y las

decisiones de precio.

Segun Garcia (2011), la venta no es un acto fortuito, sino un proceso estructurado
compuesto por una serie de pasos concretos y ordenados. Para concretar una venta exitosa,
es necesario seguir este proceso de manera sistematica, al igual que en otras actividades
humanas como ir a un restaurante, al dentista o al médico. Estos pasos, conocidos como “
pasos de la visita o de la entrevista de ventas”, no son una formula magica, sino mas bien
recomendaciones para que el vendedor se adapte al proceso de compra del cliente, quien
tiene la Gltima palabra. El objetivo final es que la comunicacién, la negociacion vy el cierre
de la venta se desarrollen de manera légica yy acorde con las decisiones del comprador y

del vendedor, garantizando la satisfaccion de ambas partes.

2.3.2.2 Proceso de ventas

Segun Kotler (2011), el proceso de ventas no es una mera improvisacion, sino una
serie de pasos estratégicos que el vendedor debe seguir para alcanzar el objetivo final: la
conversion del cliente potencial en un cliente real. Este proceso, compuesto por cuatro
etapas principales, incluye la busqueda y calificacion de prospectos, el acercamiento
previo, la presentacién y la demostracion, el manejo de las objeciones, el cierre y el

seguimiento.

Fases del proceso:

1. Prospeccion

La prospeccion, también conocida como exploracion, es la inicial del proceso de

ventas y consiste en identificar y calificar clientes potenciales. Estos clientes potenciales
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son aquellos que, si bien no son clientes actuales de la empresa, presentan un alto grado de

probabilidad de convertirse en ellos en el futuro (Thompson, 2012).

2. El acercamiento previo o “pre-entrada”

Una vez elaborada la lista de clientes potenciales, se da paso a la fase de
acercamiento previo o pre-entrada. En esta etapa crucial, el objetivo es obtener
informacidn mas detallada sobre cada cliente potencial, permitiéndole al vendedor preparar
una presentacion de ventas personalizada y adaptada a las necesidades y caracteristicas

especificas de cada uno (Thompson, 2012).

3. La presentacion del mensaje de ventas

En la era actual del cliente, la presentacion del mensaje de ventas debe ser adaptada
a las necesidades y deseos especificos de cada cliente potencial. Las presentaciones
“enlatadas” y memorizadas ya no son efectivas; en su lugar, se debe promover una
participacion activa del cliente para lograr una conexién profunda y generar una
experiencia memorable. Mas alla de la venta en si, el objetivo primordial es alcanzar la
plena satisfaccién del cliente con el producto adquirido. Las objeciones ya no son
obstaculos, sino indicadores valiosos de interés. El cliente que objeta algo esta demostrado
su interés en el producto, pero necesita que sus dudas sean resueltas de manera clara y
convincente. El cierre de venta también ha evolucionado. Ya no se trata de un acto final al
final de la presentacion, sino de un proceso continuo que se inicia desde el principio. Tan
pronto como se percibe un indicio de compra por parte del cliente, incluso al inicio de la
presentacion, el vendedor debe estar preparado para cerrar la venta de manera natural y
fluida (Thompson, 2012).

4. Servicios posventa
Un servicio de posventa completo puede incluir una amplia gama de actividades
que abarcan desde la verificacion del cumplimiento de los tiempos y condiciones de envio

hasta la posibilidad de cambio o devolucion del producto en caso de no satisfacer las

expectativas del cliente (Thompson, 2012). Entre estas actividades tenemos:
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« Verificaciéon de envio: se asegura que el producto llegue al cliente en perfectas
condiciones dentro del plazo acordado.

» Entrega correcta: se comprueba que el producto entregado coincida con el pedido
realizado y que no presente dafios.

* Instalacion: si el producto lo requiere, se ofrece un servicio de instalacion
profesional y eficiente.

» Asesoramiento: se brinda al cliente la informacidn y el apoyo necesario para un uso
adecuado del producto.

« Garantias: se garantiza la reparacion o reemplazo del producto en caso de fallas de
fabrica.

» Soporte técnico: se ofrece un servicio de soporte técnico de calidad para atender
cualquier consulta o problema que pueda surgir con el producto.

» Cambio o devolucion: Se brinda la flexibilidad de cambiar o devolver el producto
en caso de no cumplir con las expectativas del cliente.

» Descuentos especiales: se ofrecen descuentos exclusivos para futuras compras,

fomentando la lealtad del cliente hacia la marca.
2.3.2.3 Tipos de venta

Personal

La venta personal se caracteriza por la interaccién directa entre el vendedor vy el
cliente, estableciendo una relacién personal y dinamica que favorece la comprension de las
necesidades y expectativas del comprador. Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, esta
estrategia de venta se convierte en una herramienta altamente efectiva en etapas especificas
del proceso de compra, particularmente en la fase de generar preferencia por el producto,
lograr la conviccion del cliente y finalmente, concretar la compra. A diferencia de otras
modalidades de venta, la venta personal exige habilidades interpersonales y de
comunicacion excepcionales por parte del vendedor (Artal, 2015), que realicen las

siguientes tareas:
« Atencién o recepcion de pedidos se define como el proceso de recibir y gestionar

las solicitudes de compra que realizan los clientes de manera presencial en el

“mostrados” de la empresa. Esta modalidad de venta se caracteriza por la interaccion
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directa entre el cliente y el vendedor, quien se encarga de atender las necesidades del
comprador y procesar su pedido de manera eficiente. Ejemplos claros de este tipo de
venta se encuentran en almacenes, ferreterias y librerias, donde los empleados detras
del mostrador actian como intermediarios entre los productos y los clientes. En este
sentido, los productos no son “vendidos” por el personal de manera activa, sino que son
“comprados” por los clientes a través de la solicitud y el asesoramiento del vendedor

(Artal, 2015)

« La busqueda y obtencién de pedidos en el &mbito de la venta exterior se caracteriza
por la proactividad y la creatividad del vendedor, quien tiene como objetivo
comercializar productos y servicios de diversa indole, desde electrodomésticos y
maquinaria industrial hasta pélizas de seguros, publicidad y soluciones tecnoldgicas de
informacion. Este proceso integral abarca cinco etapas clave: 1. Identificaciéon y
clasificacion de clientes potenciales, 2. Determinacion de necesidades y deseos, 3.

Contacto y presentacion, 4. Obtencion del pedido y 5) Servicios posventa (Artal, 2015)

« El apoyo a la venta personal abarca una serie de actividades estratégicas que
complementan y potencian la labor de los vendedores directos. Un ejemplo claro de
apoyo a la venta personal es la realizacion de exhibiciones del producto o servicio en el
negocio del cliente (Artal, 2015)

Las ventas personales se caracterizan por la interaccion directa entre el vendedor y
el cliente, estableciendo una conexion personal que permite comprender a fondo las
necesidades y expectativas del comprador. A diferencia de otras modalidades de venta, este
enfoque “cara a cara” ofrece la ventaja de un contacto humano y personalizado, crenado
una experiencia de compra mas memorable y efectiva. La ventas personales pueden
desarrollarse en dos escenarios principales: dentro del local (el cliente acude al
establecimiento del vendedor) y fuera del local (el vendedor toma la iniciativa y busca al

cliente en su propio entorno) (Redaccion, 2011).
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Por teléfono

La venta por teléfono, también conocida como telemarketing, se caracteriza por el
uso del teléfono como canal principal para establecer contacto con el cliente potencial y
concretar la venta. Segln Stanton, Etzel y Walker, los productos que no requieren
inspeccion visual son especialmente idoneos para la venta por teléfono. Entre estos
productos se encuentran: Servicio de control de plagas, suscripciones a revistas, tarjetas de
crédito y afiliaciones a clubes deportivos (Artal, 2015). Se tiene dos tipos de venta por

teléfono:

« La venta telefonica externa, también conocida como venta telefonica de salida, se
caracteriza por la iniciativa del vendedor para contactar a clientes potenciales a través
del teléfono con el objetivo de presentarles un producto o servicio y concretar la venta
en la misma llamada. Esta modalidad de venta directa exige habilidades y técnicas
especializadas por parte de los vendedores, ya que requiere superar objeciones, generar
interés y persuadir al cliente en un tiempo limitado (Artal, 2015).

« La venta telefdnica interna, también conocida como venta telefonica de entrada, se
caracteriza por la atencién que el vendedor brinda a los clientes que realizan llamadas
telefonicas para realizar pedidos o solicitar informacion. Esta modalidad de venta
directa se convierte en un punto de contacto directo y personalizad entre la empresa y
el cliente, permitiendo una interaccion fluida y la resolucion de dudas de manera
inmediata. La venta telefonica interna suele emplear numeros gratuitos (como 0800 o
0900) para facilitar el acceso de los clientes y eliminar la barrera del costo de la
Ilamada. Esto permite a los clientes realizar sus consultas o pedidos sin incurrir en

gastos adicionales, fomentando una experiencia de compra positiva (Artal, 2015).

Las ventas por teléfono, también conocidas como “tele-ventas”, se caracterizan por
la interaccion directa entre el vendedor y el cliente potencial a través del teléfono. Esta
modalidad de venta directa ofrece la ventaja de llegar a una amplia audiencia de manera
rapida y eficiente, sin necesidad de desplazamientos fisicos. 1. Venta telefénica de salida:
el vendedor toma la iniciativa y realiza una Illamada telefénica a un cliente potencial con el

objetivo de presentarle un producto o servicio y concretar la venta. 2. Venta telefénica de
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entrada: el vendedor recibe una llamada telefonica de un cliente potencial, en este caso, la
atencion al cliente se convierte en el elemento clave para brindar un servicio personalizado,
y eficiente. Una de las principales ventajas de las ventas por teléfono es su amplio alcance.
A través de una simple llamada, el vendedor puede conectar con clientes potenciales en
diferentes ubicaciones geograficas, rompiendo las barreras fisicas y aumentando las

posibilidades de generar ventas (Redaccion, 2011).

Por internet

La venta online, también conocida como comercio electrénico o venta por internet,
se ha convertido en una modalidad de venta cada vez mas popular, transformando la forma
en que las empresas comercializan sus productos y servicios y los consumidores realizan
sus compras. A través de un sitio web o tienda virtual, las empresas pueden llegar a una
audiencia global, ofreciendo a los clientes la comodidad de conocer, seleccionar y adquirir
productos desde la comodidad del hogar. El proceso de compra online suele ser sencillo e
intuitivos. Los clientes pueden navegar por el sitio web, visualizar informacion detallada
sobre los productos o servicios, comparar precios Yy caracteristicas, y finalmente realizar la
compra de forma segura utilizando diversos métodos de pago electronicos, como tarjetas
de crédito o débito. Una vez completada la compra, los clientes reciben en su correo
electrénico la confirmacion de la compra, la factura, la fecha de entrega y las condiciones
de envio. Segun Stanton, Etzel y Walker, las categorias de productos que han
experimentado un mayor crecimiento en las ventas online son: libros, musica y videos,
hardware y software de computadora, viajes, juguetes y bienes de consumo electrénicos
(Artal, 2015).

Las ventas online han revolucionado la forma en que las empresas comercializan
sus productos y servicios, y los consumidores realizan sus compras. A través de internet, se
abre un mundo de posibilidades para vender y comprar de manera global, eficiente y
conveniente. Las formas de vender online son diversas y se adaptan a las necesidades de
cada negocio como: tiendas virtuales, paginas web propias o de terceros, Marketplace,
email marketing. Las ventajas de las ventas online son: alcance global, bajos costos,
disponibilidad 24/7, inventario virtual, comodidad para el cliente, comparacién de precios

y experiencia personalizada (Redaccion, 2011).
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Por correo

La venta por correo, también conocida como correo directo, se caracteriza por el
envio de material promocional (cartas de venta, folletos, catalogos, videos, CDs y/o
muestras de productos) a traves del correo postal a clientes potenciales. A diferencia del
correo tradicional, la venta por correo incluye un “formulario de pedido” que permite al
cliente realizar la compra de manera sencilla, ya sea enviando el formulario por correo,
realizando una llamada telefonica o ingresando a una pagina web. Segun Kotler,
Armstrong, Camara y Cruz, el correo postal se convierte en un medio ideal para la
comunicacion directa e individualizada con los clientes potenciales, debido a sus multiples
ventajas: segmentacion precisa, personalizacion, flexibilidad, medicion de resultados.
Ademaés, se destaca la versatilidad del correo postal como herramienta de promocion, ya
que ha demostrado ser eficaz para una amplia gama de productos, desde libros,
suscripciones a revistas y seguros, hasta articulos de regalo, moda, alimentos gourmet o
productos industriales. De hecho, el correo directo se ha convertido en un canal
fundamental para las instituciones benéficas en los Estados Unidos, permitiéndoles

recaudar miles de millones de délares al afio (Artal, 2015).

Las ventas por correo, también conocidas como “venta directa por correo” o “mail
order”, se caracterizan por la utilizacion del correo postal o electronico como canal de
comunicacion para ofrecer productos o servicios a clientes potenciales. Esta modalidad de
venta implica el envio de material promocional, como cartas de venta, folletos, catalogos o
incluso muestras del producto, directamente al domicilio u oficina del cliente potencial.
Las ventajas de las ventas por correo son diversas: segmentacion precisa, personalizacion,

medicion de resultados, amplio alcance y flexibilidad (Redaccion, 2011).
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CAPITULO III.
3. METODOLOGIA.
3.1 Meétodo

El método hipotético-deductivo implica comenzar con una teoria sobre como
funcionan las cosas y derivar hipotesis comprobantes a partir de ella. Es un tipo de
razonamiento deductivo que parte de principios generales para llegar a afirmaciones mas
especificas sobre el mundo. Luego, estas hipdtesis se someten a prueba mediante la
recopilacion y andlisis de datos, lo que permite respaldar o refutar la teoria inicial.
(Consultores, B., 2021).

En este estudio se empled el enfoque hipotético-deductivo para formular y verificar
la hipotesis relacionada con el impacto de la gestion de la marca en las ventas del

restaurante La Rayuela en Riobamba.

3.2 Tipo de investigacion

3.2.1 Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva se dedica a ofrecer detalles sobre la poblacion,
situacion o fendmeno que constituye el foco de estudio. Su objetivo es proporcionar
informacion sobre aspectos como qué, cémo, cuando y dénde en relacién con el problema

investigado, sin priorizar la explicacion del “por qué” de dicho problema (Jervis, T., 2020).
Se describié el fendmeno a investigar, la gestion de la marca y su influencia en el
area de ventas del restaurante La Rayuela en la ciudad de Riobamba, mediante la

contrastacion de las variables. De esta forma se obtuvo toda la informacién necesaria sobre

las dos variables en estudio.

3.2.2 Investigacion de campo

Se trata de un tipo de investigacion aplicada que busca comprender y abordar una

situacion especifica, problema o necesidad dentro de un contexto determinado. Se lleva a
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cabo en un entorno natural para minimizar la contaminacion de los datos durante la
recoleccion (Giner, 2019).

Se aplico la investigacion de campo porque se realiz6 en el mismo lugar de motivo
de investigacion, a través de un diagnostico al entorno mediante encuestas tanto a clientes

como a empleados.

3.3 Disefio de la investigacion no experimental

El disefio de investigacion no experimental implica no manipular intencionalmente
variables. Se centra principalmente en observar fendmenos tal como se presentan en su
entorno natural, para luego analizarlos (Dzul, M., 2022).

Se considerd el disefio no experimental porque en este caso no se manipularan

variables.

3.4 Técnicas de recolecciéon de Datos

3.4.1 Técnicas

Las técnicas, son los recursos utilizados para obtener informacion, entre los cuales
se destacan la observacion, el cuestionario, la entrevista y la encuesta (Rodriguez, P.,
2008).

Se realizaron encuestas a los empleados y clientes del restaurante La Rayuela en la

ciudad de Riobamba, con el objetivo de recopilar informacion precisa y concisa.

3.4.2 Instrumentos

El cuestionario se presenta como el medio para recopilar datos, donde las preguntas
se formulan de manera sistematica y ordenada, y las respuestas se registran segun un
método establecido. Se trata de un instrumento estatico disefiado para obtener informacion

de los entrevistados mediante un conjunto uniforme de preguntas, con el objetivo de
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asegurar una situacion psicoldgica estandarizada en la formulacion de las preguntas y

garantizar la comparabilidad de las respuestas posteriormente (Fachelli & Roldéan, 2015).

Consto de 11 preguntas claras en el primer cuestionario dirigido a los clientes y 8
preguntas claras en el segundo cuestionario dirigido a los empleados que ayudaron a

recaudar la informacion necesaria.

3.5 Poblacién de estudio y tamafio de muestra

3.5.1 Poblacién

La poblacion de estudio se refiere a un grupo de casos especifico, claramente
definido, delimitado y accesible, que servira como base para seleccionar la muestra y que

cumple con una serie de criterios predefinidos (Gomez et al., 2016).

El nimero de poblacion interna mencionado por la gerenta propietaria Baez (2023)

el cual establece que en el restaurante La Rayuela existen 14 personas.

El nimero de poblacion externa mencionado por la gerenta propietaria Baez (2023)

establece que se ha atendido a 200 clientes durante el Gltimo trimestre del afio 2023.

Tamarfo poblacional del restaurante La Rayuela en la ciudad de Riobamba.

Tabla 1. Tamafio de la poblacion

Personal Unidad de Observacion N°
Interno Empleados del restaurante 14
Externo Clientes del ultimo trimestre 200

del afio 2023

Fuente: Informacion Propia

Elaborado Por: Lema Henry
3.5.2 Muestra

Una muestra estadistica consiste en una fraccion o subgrupo de unidades que son

representativas de un conjunto mas amplio denominado poblacion o universo. Estas
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unidades se seleccionan de manera aleatoria y se someten a una observacion cientifica con
el propdsito de obtener resultados que sean validos para toda la poblacion investigada,
dentro de ciertos margenes de error y probabilidad especifica especificos para cada caso. El

tamafio de la muestra se denota generalmente como “n” (LOpez P. , 2017).

Para determinar la influencia de la gestion de marca en el area de ventas del
restaurante La Rayuela en la ciudad de Riobamba, se realiz6 un diagndstico aplicando la
encuesta a empleados y clientes, al hablar de los empleados, se cuenta con un universo
pequefio, se aplicaron a los 14 empleados las respectivas encuestas, que es el nimero total
de la poblacién interna.

Mientras que para obtener la muestra de los clientes se aplico la siguiente formula:

3.5.3 Formula

m= 200
e= 0,05 error maximo admisible
n= 133 clientes
n=m/(e"2*(m-1) +1)

n=200/ ( [(0,05) "2 (200-1)+1)

n=133 clientes
Se aplicd a 133 clientes las respectivas encuestas, que es el nimero de muestra de

la poblacion externa.
3.6 Hipotesis

Una suposicion es una concepcién que puede carecer de veracidad, fundamentada
en datos previos, Su importancia radica en su habilidad para establecer conexiones entre
los eventos y ofrecer explicaciones sobre sus causas. Por lo general, se presentan razones
solidas que respaldan la creencia de que algo es cierto y, finalmente, se llega a una
conclusion. Este enfoque se emplea en el &mbito cientifico para luego verificar las
hipdtesis mediante experimentacion (Prados, 2012).

Hu. - La gestion de la marca influye en el area de ventas del restaurante La Rayuela
en la ciudad de Riobamba.

Ho. - La gestion de la marca no influye en el &rea de ventas del restaurante La

Rayuela en la ciudad de Riobamba.
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3.7 Informacion numérica del restaurante
3.7.1 Repeticion y numero de clientes

Segun la secretaria del restaurante La Rayuela, Auquilla (2024) establece que existe
entre 100 y 120 clientes por mes o a su vez un promedio general de 110, con un porcentaje
de repeticién de clientes del 40% equivalente a 45 personas.

3.7.2 Porcentaje de ingresos por ventas semanales.

Figura 4. Ingreso por ventas semanales

Fuente: La Rayuela

Elaborado por: Lema Henry

Segun la secretaria del restaurante La Rayuela, Auquilla (2024) establece que en el
mes de diciembre los ingresos por ventas de la primera semana son de $4.758, de la
segunda semana es de $5.162, de la tercera semana es de $6.583 y de la cuarta semana es
de $5.586, dando un promedio por semana de $5.500. A nivel porcentual la primera
semana el ingreso por venta es del 58%, de la segunda semana es del 47%, la tercera
semana es del 50% y la cuarta semana es del 49%, dando un promedio por semana del
51%.
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3.7.3 Cantidad de pedidos semanales

Figura 5. Pedidos semanales

Fuente: La Rayuela
Elaborado por: Lema Henry

La secretaria del restaurante la Rayuela, Auquilla (2024), menciona que la cantidad
de pedidos tomadas durante el mes de diciembre son de 2245 equivalente a un promedio de
561 pedidos por semana, a su vez menciona que la cantidad promedio de platos por pedido
es de 4 platos.

3.7.4 Porcentaje de repeticion de pedidos

Figura 6. Repeticion de pedidos

Fuente: La Rayuela

Elaborado por: Lema Henry
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La secretaria del restaurante la Rayuela, Auquilla (2024), menciona que en el mes
de diciembre existe una repeticion de pedidos en todas las categorias, pero de todas ellas
los almuerzos, las bebidas frias y los desayunos sobresalen de las deméas dandonos un valor
porcentual en almuerzos del 77%, en bebidas frias del 57% y el desayuno del 69%.

Ademas, menciona que existe alrededor de 10 reservas mensuales en el restaurante.
3.7.5 Nivel de recomendacion de clientes

La secretaria del restaurante la Rayuela, Auquilla (2024), menciona que alrededor
del 60% de los nuevos clientes provienen de la recomendacion de los clientes fieles al
restaurante, que son alrededor de 45 personas. De tal forma considera que existe un gran

nivel de recomendacidn a base de las experiencias que los clientes tienen en el restaurante.
3.8 Método de analisis y procesamiento de datos

Se utiliz6 dos cuestionarios para obtener los datos necesarios sobre la gestion de
marca y su influencia en el area de ventas del restaurante La Rayuela en la ciudad de
Riobamba. Se utilizara el Sistema Informatico SPSS para el procesamiento de datos.

3.9 Unidad de analisis

La unidad de analisis son los clientes internos y externos del restaurante La

Rayuela en la ciudad de Riobamba.

3.10 Verificacion del supuesto de normalidad de datos

Para demostrar la normalidad de los datos, se aplicé el test de Kolmogorov-
Smirnov, ya que en el estudio de investigacion se cuenta con una muestra superior a 50

elementos.

La prueba de Kolmogorov-Smirnov constituye un enfoque no paramétrico utilizado
para comparar la funcion de distribucion empirica de una muestra con la de una
distribucion de referencia, como la distribucion normal. Esta prueba cuantifica la maxima

diferencia (D) entre ambas funciones de distribucién acumulativa (Platas, 2021).
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Tabla 2. Pruebas de Normalidad Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

¢La posicion de nuestro restaurante
en los resultados de busqueda
. - o
influye en tu decision de elegirlo? 0,434 133 0,000
¢Cudl es el gasto promedio que
realiza en cada visita al restaurante?

0,323 133 0,000

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Al emplear un enfoque no paramétrico, se utilizo un estadistico especifico. Segun el
test de Kolmogorov-Smirnov, si el valor de (p) es inferior a 0,05, se rechaza la hipétesis
nula Ho y se acepta la hipdtesis alternativa H1, dado que se trata de una estadistica no
paramétrica con una distribucion libre y normal, por lo tanto, en este caso se utiliza el chi
cuadrado.

Con frecuencia, las distribuciones normales se emplean para modelar fendmenos
del mundo real, como la distribucion de alturas o pesos en una poblacién. Asimismo, son
utilizadas para realizar predicciones mediante analisis estadisticos (Guachimboza, M., et
al., 2020).

3.11 Estadistica de fiabilidad

El coeficiente Alfa de Cronbach se calcula con una sola aplicacién del instrumento
de medicion y genera valores que van de 0 a 1. Su beneficio principal radica en que no es
preciso dividir los items del instrumento en dos partes; basta con aplicar la metodologia y
calcular en coeficiente (Hernandez, R., et al., 2014).

El umbral minimo aceptable para el coeficiente alfa de Cronbach es 0,0; si el valor
es inferior, la consistencia interna de la escala empleada se considera baja. Este coeficiente
refleja la coherencia interna, es decir, la relacion entre cada una de las preguntas (Molina,
M., etal., 2013).

Para la interpretacion de los valores del nivel de fiabilidad de Alfa de Cronbach,
Tuapanta et al. (2017) establecieron los siguientes rangos de fiabilidad.
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Tabla 3. Interpretacion del coeficiente Alfa de Cronbach

Nivel de Valor de Alfa de

Indice g bilidad Cronchach
1 Excelente 10.9, 1]
2 Muy bueno 10.7,0.9]
3 Bueno 10.5, 0.7]
4 Regular 10.3, 0.5]
5 Deficiente 10, 0.3]

Fuente: Obtenido por la encuesta de la investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Tabla 4. Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,952 11

Fuente: Obtenido por la encuesta de la investigacion.

Elaborado por: Lema Henry

Es importante destacar que el valor obtenido en el coeficiente Alfa de Cronbach es

de 0,952, el cual, segun la tabla proporcionada por (Tuapanta, J., et al., 2017), puede

considerarse como altamente confiable, lo que hace que la encuesta elaborada sea

adecuada para la investigacion.
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CAPITULO V.
4. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1 Anaélisis de resultados

La encuesta fue aplicada a los 133 clientes de la muestra conseguida del restaurante
la Rayuela en la ciudad de Riobamba. Los resultados alcanzados por medio de las
encuestas son claras debido a que se realiz6 preguntas sencillas, permitiendo conseguir los

datos necesarios para resolver la problematica localizada en el restaurante la Rayuela.
4.1.1 Interpretacion de datos

La encuesta implementada como herramienta de diagnostico permitird determinar
factores que los clientes consideran necesarios en una adecuada gestion de marca
repercutiendo en sus ventas. Los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a los
clientes del restaurante la Rayuela se los interpreto mediante un grafico estadistico a base

de su tabla de distribucion de frecuencias.
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Encuesta Externa

1. ¢Cuél es el gasto promedio que realiza en cada visita al restaurante?

Tabla 5. Gasto promedio

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido $5 - $10 10 7,5 7,5 7,5
$11 - $20 75 56,4 56,4 63,9
$21 0 mas 48 36,1 36,1 100,0
Total 133 100,0 100,0

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Figura 7. Gasto promedio

® $5-%10
® 311 -3%20

$21 0 mas

Y

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Anélisis

Del 100% de los clientes encuestados, el 56,4% realiza un gasto promedio entre
$11 - $20 en cada visita al restaurante, el 36,1% realiza un gasto de $21 o mas y apenas el
7,5% realiza un gasto entre $5 -$10.
Interpretacion

Se evidencia que la mayoria de los clientes encuestados efectian un gasto
intermedio y alto entre las opciones, beneficiandole al restaurante, pero también se debe
colocar énfasis en los clientes que realizan un gasto bajo para lograr abarcar todas sus

necesidades y disminuir el nimero de este tipo de clientes.
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2. ¢Como calificaria el nivel de preferencia que tiene por el restaurante “La

Rayuela” con relacion a otros restaurantes?

Tabla 6. Nivel preferencia

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Bajo 5 3,8 3,8 3,8
Medio 76 57,1 57,1 60,9
Alto 52 39,1 39,1 100
Total 133 100 100

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Figura 8. Nivel preferencia

@ B3ajo
@ Medio
Alto

Bajo
5 (3.8%)

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Analisis

En cuanto a la preferencia que tienen los clientes por el restaurante podemos
determinar que el 57,1% de los clientes tienen un nivel de preferencia medio, el 39,1% una
preferencia alta y apenas el 3,8% tienen una preferencia baja del restaurante.
Interpretacion

Se identifica que la mayoria de los clientes del restaurante La Rayuela prefieren al
restaurante en lugar de otro, pero existe un nimero minimo de personal que tienen un nivel
de preferencia baja, lo que no afecta de forma exponencial al negocio debido a que la

mayoria de sus clientes son recurrentes.
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3. ¢Cbmo calificaria la calidad del servicio que recibié en su ultima visita al

restaurante “La Rayuela”?

Tabla 7. Calidad servicio

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Excelente 92 69,2 69,2 69,2
Bueno 40 30,1 30,1 99,2
Regular 1 0,8 0,8 100,0
Total 133 100,0 100,0

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Figura 9. Calidad servicio

@ Excelente

@ Bueno
Regular Regular
1 (0.8%) ® Malo

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion
Elaborado por: Lema Henry

Anélisis

El 69,2% de los clientes encuestados consideran que el servicio prestado por parte
de los miembros del restaurante es Excelente, mientras que apenas el 0,8% considera que
el servicio es regular.
Interpretacion

El restaurante La Rayuela no tiene que preocuparse por la calidad que ofrecen a los
clientes, puesto que la mayoria de los clientes consideran que el servicio que brinda el

restaurante es bueno y excelente.
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4. ¢En su experiencia, siente que los empleados estan alineados a los valores del

Restaurante “La Rayuela”?

Tabla 8. Empleados valores

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido Si 51 38,3 38,3 38,3
No 10 7,5 7,5 45,9
No estoy 72 54,1 54,1 100,0
seguro
Total 133 100,0 100,0

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Figura10.  Empleados valores

® Si
® No

No estoy seguro

Nao
10 (7.5%)

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion
Elaborado por: Lema Henry
Anélisis

De acuerdo con las encuestas realizadas se ha determinado que el 54,1% de los
clientes no estan seguros si los empleados estan alineados a los valores del restaurante, un
38,3% consideran que si estan alineados a los valores y un 7,5% mencionan que los
empleados no estan alineados con los valores.
Interpretacion

Mas de la mitad de clientes no estan seguros si los empleados estan alineados a los
valores del restaurante, esto se debe principalmente a que no conocen cuales son, por lo
que se les debe dar a conocer los valores del restaurante de forma general mediante los
medios digitales que dispone el restaurante o de forma fisica en el local para que de esta

forma ellos puedan determinar si los empleados cumplen o no con los valores, la otra mitad
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de clientes en su mayoria consideran que si cumplen con los valores puesto que son
clientes fieles a la marca y consideran que si se cumplen.
5. ¢Como calificaria el nivel de calidad de los platos ofertados en la carta en el

restaurante “La Rayuela”?

Tabla 9. Calidad platos

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido Excelente 74 55,6 55,6 55,6
Bueno 53 39,8 39,8 95,5
Regular 5 3,8 3,8 99,2
Malo 1 0,8 0,8 100,0
Total 133 100,0 100,0

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Figura1ll. Calidad platos

@ Excelente

Regular ® Bueno
5 [3_30/01 Regular
@ Malo

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion
Elaborado por: Lema Henry
Analisis

A fin de determinar la calidad de los platos ofertados en la carta del restaurante, se
ha podido establecer que el 55,6% de los clientes consideran que la calidad es excelente, el
39.8% mencionan que la calidad es buena y apenas el 0,8% considera que la calidad es
mala.
Interpretacion

Se puede deducir que la calidad de los platos que ofrece el restaurante la Rayuela es

muy elevada puesto que la mayoria de sus clientes lo respaldan en sus respuestas.
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6. Cuando busca restaurantes en nuestra area, ¢nuestro restaurante suele

aparecer en los primeros resultados de busqueda?

Tabla 10. Restaurante — busqueda

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido  acumulado

Vélido Si 43 32,3 32,3 32,3
No 89 66,9 66,9 99,2
Nunca 1 0,8 0,8 100,0
Total 133 100,0 100,0

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion
Elaborado por: Lema Henry

Figura12.  Restaurante - busqueda

® Si
® No

Nunca Nunca
1(0.8%)

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion
Elbaorado por: Lema Henry
Anélisis

De acuerdo a la encuesta el 66,9% de clientes al momento de buscar restaurantes en
el area donde se ecuentra ubicado el restaurante La Rayuela, la misma no aparece en los
primeros resultados de busqueda, mientras que el 32,3% consideran que el restaurante La
Rayuela si aparece en los primeros resultados de busqueda.
Interpretacion

Se puede evidenciar que la mayoria de clientes han seleccionado que el restaurante
la rayuela no aparece en los primeros resultados de busqueda debido a que el restaurante
no cuenta con una pagina web principal, ademas otro grupo menor de clientes menciona
que si encuentran al restaurante en los primeros resultados, esto se debe a que existe
paginas externas que se dedican a publicar informacion sobre restaurantes de la ciudad. De
tal forma La Rayuela deberia crear una pagina web para que los clientes tengan la

informacion necesaria sobre el restaurante.
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7. ¢La posicidon de nuestro restaurante en los resultados de busqueda influye en

tu decision de elegirlo?

Tabla 11. Posicion — eleccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido Mucho 93 69,9 69,9 69,9
Poco 37 27,8 27,8 97,7
Nada 3 2,3 2,3 100,0
Total 133 100,0 100,0

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Figura13.  Posicion - eleccion

@® Mucho
@ Poco

Nada Nada
3 (2.3%)

27 8%

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Anélisis

El 69,9% de los clientes consideran que el posicionamiento del restaurante en los
resultados de busqueda influye al momento de elegirlo, el 27,8% consideran que influye
poco y apenas el 2,3% afirman que no influye en su decision.
Interpretacion

La mayoria de los clientes consideran que el posicionamiento del restaurante en los
resultados de busqueda influye al momento de elegirlo, debido a esto el restaurante La
Rayuela deberia invertir mas en el area de marketing para que su marca logre obtener un

mayor posicionamiento en los distintos buscadores.
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8. Al momento de comparar las opciones de diferentes restaurantes en linea

antes de decidirte por uno ¢Qué te hace elegir uno sobre otro?

Tabla 12. Eleccion restaurante en linea

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Véalido Ambiente 44 33,1 33,1 33,1
Experiencia 28 21,1 21,1 54,1
Resefias 51 38,3 38,3 92,5
Costos 10 7,5 7.5 100,0
Total 133 100,0 100,0

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion
Elaborado por: Lema Henry

Figura 14.  Eleccion restaurante en linea

® Ambiente
@ Experiencia
Resefias

ﬂ ® Costos

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion
Elaborado por: Lema Henry

Anélisis

Se puede determinar que el 38,3% consideran que las resefias del restaurante es un
factor importante al momento de elegir un restaurante, el 33,1% considera que ese factor es
el ambiente, mientras que el 21,1% considera que es la experiencia y solo el 7.5% de
clientes consideran que los costos de los productos son el factor que toman en cuenta al
elegir un restaurante.
Interpretacion

El ambiente, las resefias y la experiencia son los factores que la mayoria de los
clientes toma en consideracién al momento de elegir un restaurante, pocos clientes
consideran que los costos son un factor importante, por lo que el restaurante La Rayuela
deberia enfocarse méas en estos tres factores para retener y captar un mayor numero de

clientes.
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9. ¢Qué tipo de contenido le gustaria ver mas en las redes sociales del restaurante

“la Rayuela”?

Tabla 13. Contenido

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido Menu y precios 35 26,3 26,3 26,3
Fotos de los platos 19 14,3 14,3 40,6
Ofertas y descuentos 15 11,3 11,3 51,9
Informacioén sobre el 64 48,1 48,1 100,0
restaurante
Total 133 100,0 100,0

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Figura 15.  Contenido

@ WMenu y precios
@ Fotos de los platos
Ofertas y descuentos
@ Informacién sobre el restaurante

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Anélisis

En cuanto al contenido que los clientes consideran necesario en las redes sociales
tenemos que el 48,1% prefiere informacion sobre el restaurante, el 26,3% prefiere menus y
precios, el 14,3% prefiere fotos de los platos y el 11,3% de los clientes prefieren ofertas y
descuentos.
Interpretacion

De la informacion proporcionada por la encuesta se puede deducir que casi la mitad
de los clientes consideran esencial la informacion sobre el restaurante en redes sociales, de
tal forma el restaurante La Rayuela deberia hacer énfasis en este apartado sin descuidar los

demas.
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10. ¢Con qué frecuencia elige nuestros servicios en comparacién con otras

opciones de restaurantes?

Tabla 14. Frecuencia eleccién

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vaélido Siempre 40 30,1 30,1 30,1
Ocasionalmente 93 69,9 69,9 100
Total 133 100 100

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Figura16.  Frecuencia eleccion

® Siempre
@ Ccasionalmente
Nunca

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion
Elaborado por: Lema Henry
Anélisis

En cuanto al nivel de preferencia del restaurante el 69,9% de los clientes eligen
ocasionalmente los servicios del restaurante mientras que el 30,1% de clientes lo escogen
siempre.
Interpretacion

Se evidencia que la mayoria de los clientes eligen ocasionalmente al restaurante, de
tal forma el restaurante La Rayuela deberia implementar estrategias que le permita generar

fidelidad de marca a la mayoria de los clientes.
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11. En su experiencia ¢Como calificaria la reputacion de nuestra marca?

Tabla 15. Reputacion

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Excelente 38 28,6 28,6 28,6
Buena 91 68,4 68,4 97
Regular 4 3,0 3,0 100,0
Total 133 100,0 100,0

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Figura 17. Reputacion

@ Excelente

® Buena
Regular Regular
4 (3%) ® Mala

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Anélisis

Se ha podido determinar que el 68,4% de los clientes consideran que la reputacion
de la marca es buena, el 28,6% considera que es excelente y apenas el 3% consideran que
la reputacion es regular.
Interpretacion

La reputacion es importante para todo restaurante ya que le permite plasmarse
como tal frente al mercado, la mayoria de los clientes han determinado que la reputacion
del restaurante la Rayuela es Buena-Excelente, por lo que el restaurante deberia seguir

manteniendo la reputacion que tiene actualmente.
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Encuesta Interna

1. ¢Al momento de atender a los clientes, ofertan productos complementarios?

Tabla 16. Productos complementarios

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Si 13 92,9 92,9 92,9
No 1 7,1 7,1 100
Total 14 100 100

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Figura 18. Productos complementarios

® S
® No

)

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion
Elaborado por: Lema Henry
Anélisis

De acuerdo con la encuesta realizada a los empleados se ha podido determinar que
el 92,9% mencionan que ofrecen productos complementarios, mientras que el 7,1%
manifiesta que no ofrece productos complementarios.
Interpretacion

Se puede detectar que la mayoria de los empleados ofrecen productos
complementarios a los clientes lo cual es muy bueno para el restaurante, pero existe un
grupo de empleados que no lo hacen, debido a que ellos son empleados que no tienen
interaccion con los clientes.
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2. ¢En las redes sociales del restaurante, como considera que es la interaccion

entre el cliente y la red social?

Tabla 17. Interaccion en las redes
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Excelente 1 71 71 71
Buena 4 28,6 28,6 35,7
Regular 7 50,0 50,0 85,7
Mala 2 14,3 14,3 100,0
Total 14 100,0 100,0
Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion
Elaborado por: Lema Henry
Figura19. Interaccion en las redes
@ Excelente
@ Buena
Regular
@ Mala

g

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion
Elaborado por: Lema Henry
Anélisis

Se ha podido determinar que el 50% de empleados consideran que la interaccion
entre el cliente y la red social es regular, 28,6% consideran que s buena, 14,3% mala y
apenas el 7,1% consideran que es excelente.
Interpretacion

La interaccion entre el cliente y las redes sociales pueden ser una poderosa
herramienta para promocionar productos o servicios y generar ventas. En este caso el
restaurante deberia crear estrategias que le permitan mejorar la interaccion que tiene con

los clientes en redes sociales.
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3. ¢Qué harias si tuvieras la oportunidad de trabajar en otro restaurante?

Tabla 18. Fidelidad marca
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Quedarse en el
restaurante 10 71,4 71,4 71,4
Ir a otro
restaurante 4 28,6 28,6 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Figura 20. Fidelidad marca

@ Cuedarse en el restaurante
@ Ir a otro restaurante

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion
Elaborado por: Lema Henry
Anélisis

En cuanto a la fidelidad de los empleados el 71,4% optan por quedarse en el
restaurante, mientras que el 28,6% prefieren ir a otro restaurante.
Interpretacion

De la informacion proporcionada por la encuesta se puede deducir que la mayoria
de los empleados son fieles a la marca, pero existe un grupo pequefio de empleados que
prefieren ir a otro restaurante por tanto el restaurante deberia trabajar mas en ellos y tratar

de conseguir que se sientan parte de la familia del restaurante.
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4. Desde tu perspectiva, ¢(Como se refleja la gestion de marca en las estrategias

de ventas?

Tabla 19. Gestion de marca en las estrategias

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Efectiva 2 14,3 14,3 14,3
Neutral 8 57,1 57,1 71,4
Poco efectiva 4 28,6 28,6 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Figura2l.  Gestion de marca en las estrategias

@ Efectiva
@ Neutral
Foco efectiva

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion
Elaborado por: Lema Henry
Anélisis

Del 100 % de los encuestados se puede observar que el 57,1% consideran que la
gestion de marca se refleja en las estrategias de manera neutral, el 28,6% consideran que se
refleja poco efectiva y el 14,3% mencionan que se refleja de forma efectiva.
Interpretacion

Se identifica que la mayoria de los clientes consideran que el reflejo de la gestion
de marca en las estrategias de ventas es neutral por ende el restaurante deberia innovar el

este apartado para incrementar las ventas.
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5. ¢Cdomo evaluas la consistencia en la presentacién de la marca en diferentes

plataformas?

Tabla 20. Presentacion de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Consistente 1 7,1 7,1 7,1
Neutral 5 35,7 35,7 42,9
Poco consistente 8 57,1 57,1 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Figura22.  Presentacion de marca

@ Consistente
@ Neutral
Poco consistente

Y

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion
Elaborado por: Lema Henry
Anélisis

Segun la encuesta realizada a los empleados, el 57,1% mencionan que existe poca
consistencia en la presentacion de la marca en diferentes plataformas, el 35.7% considera
gue existe una consistencia neutral y apenas el 7,1% considera que es consistente.
Interpretacion

Se puede detectar que existe una consistencia muy baja en la presentacion de la
marca en diferentes plataformas, por lo que el restaurante La Rayuela deberia ser mas
consistente en ese apartado para generar un mayor posicionamiento en los medios

digitales.
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6. ¢Te sientes suficientemente capacitado sobre los valores y la vision de la marca

“La Rayuela”?

Tabla 21. Valores y Vision

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Valido Totalmente 2 14,3 14,3 14,3
capacitado
Parcialmente 10 71,4 71,4 85,7
capacitado
No estoy seguro/a 2 14,3 14,3 100,0
Totalmente
capacitado 14 100,0 100,0

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Figura 23. Valoresy Vision

@ Totalmente capacitado
@ Farcialmente capacitado
No estoy segurofa

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion
Elaborado por: Lema Henry
Anélisis

El 71,4% de los empleados concuerdan estar parcialmente capacitados sobre los
valores y vision de la marca, el 14,3% no estan seguros y el otro 14,3% consideran que
estan totalmente capacitados.
Interpretacion

La gran mayoria de empleados estan parcialmente capacitados sobre los valores y
vision del restaurante, por ende, el restaurante deberia capacitarlos con mayor frecuencia
sobre estos temas sin separar a los otros dos grupos que también lo requieren, aunque

consideren estar capacitados.
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7. ¢Qué estrategias se implementan actualmente en “La Rayuela”?

Tabla 22. Estrategias
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Oferta de combos 21,4 21,4 21,4
Sugerencias de 64,3 64,3 85,7
productos
Ninguna 7,1 7,1 92,9
Precios competitivo 7,1 7,1 100,0
Total 100,0 100,0

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Figura 24.

Estrategias

Vel

@ Ofertas de combos
@ Sugerencias de productos adicionales

Programas de lealtad con incentivos de
compra

@ Ninguno
@ Precios competitivos

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Andlisis

Del total de encuestados el 64,3% manifiesta que se emplea la estrategia de

sugerencias de productos adicionales, el 21,4% considera que se emplea ofertas de

combos, 7,1% los precios competitivos y el otros 7,1% manifiesta que no se emplea

ninguna estrategia.

Interpretacion

Se evidencia que la estrategia que mas se utiliza en el restaurante La Rayuela segin

los empleados son las sugerencias de productos adicionales, por otra parte, el restaurante

también deberia enfocarse en las otras estrategias que le permitiran ser mas competitivo en

el mercado, llegando a tener un mejor posicionamiento y mayores ventas.
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8. ¢Cdomo consideras la efectividad de las estrategias de venta en el aumento de la

facturacién?

Tabla 23. Efectividad estrategias

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido Efectivas 3 21,4 21,4 21,4
Neutral 10 71,4 71,4 92,9
Poco efectivas 1 7,1 7,1 100
Total 14 100 100

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion

Elaborado por: Lema Henry

Figura 25.  Efectividad estrategias

@ Ef=ctivas
@ Neutral
Poco efectivas

Fuente: Resultado obtenido de la encuesta de investigacion
Elaborado por: Lema Henry
Anélisis

Como resultado se obtuvo que el 71,4% de los empleados consideran que las
estrategias de ventas implementadas por el restaurante La Rayuela tienen una efectividad
neutral, mientras que el 21,4% consideran que las estrategias de ventas si tienen
efectividad y apenas el 7,1% consideran que son poco efectivas.
Interpretacion

La efectividad de las estrategias de ventas del restaurante para incrementar su
facturacion es neutral en su mayoria, considerando este resultado se deberia adquirir e
implementar nuevas estrategias de ventas que le permita al restaurante incrementar sus

ventas y cumplir con sus objetivos comerciales.
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4.2 Discusion de resultados

Segun Kotler (2015) el posicionamiento implica configurar la propuesta comercial
de manera que se ubique en un espacio destacado en la percepcion de los consumidores. En
la encuesta el 69,9% de los clientes consideran que el posicionamiento del restaurante La
Rayuela en los resultados de buasqueda influye al momento de elegirlo, el 27,8%

consideran que influye poco y apenas el 2,3% afirman que no influye en su decision.

Cabe destacar que el restaurante La Rayuela no cuenta con una pagina web por
ende el 66,9% de clientes al momento de buscar restaurantes en el area donde se encuentra
ubicado el restaurante La Rayuela, la misma no aparece en los primeros resultados de
bdsqueda, mientras que el 32,3% consideran que el restaurante si aparece en los primeros
resultados de busqueda, esto debido a que existen sitios web externos a la marca que
describen al restaurante. Como menciona Falcon (2023) para crear una solida presencia
digital de su empresa, un sitio web es el lugar perfecto para mostrar tus productos y
servicios, y para conectar con clientes potenciales online. Por ende el restaurante La
Rayuela al no implementar esta herramienta digital estd generando un bajo nivel de

posicionamiento en el los medios digitales, menos clientes, perdidas econémicas, etc.

Existe un punto a tomar en consideracion y es la interaccién que existe entre los
clientes y las redes sociales. El propésito fundamental de las redes sociales es establecer
conexiones, las cuales pueden ser aprovechadas para obtener ventajas, dado que la
informacién disponible en estas plataformas posee un gran potencial tanto para los
proveedores de servicios como para las empresas que las emplean (Zhao & Gupta, 2018).
No obstante, se detectd que existe una interaccion baja en las diferentes redes sociales

existentes de la marca del restaurante La Rayuela.

En cuanto a la calidad del servicio ofrecido por el restaurante se detectd que el
69,2% de los clientes consideran que el servicio ofrecido por parte de los miembros del
restaurante es excelente, mientras que apenas el 0,8% considera que el servicio es regular.
Segun Hoffman (2018), una mejora en la calidad del servicio incrementa la disposicion a
comprar y recomendar los productos y servicios, lo cual influye positivamente en el

aumento de la participacion en el mercado. Tomando en cuenta el anlisis de los datos y el

65



beneficio que genera un servicio de calidad, el restaurante no debe enfocarse altamente en

este punto puesto que cumple con la mayoria.

4.2.1 Comprobacion de hipotesis

Utilizando los datos recopilados de las encuestas dirigidas a los clientes del
restaurante “La Rayuela”, se seleccionaron las preguntas 7 y 1 como puntos de referencia
para verificar la hipotesis y determinar si la gestion de marca tiene impacto en el

desempefio de ventas del restaurante “La Rayuela”.

4.2.2 Hipotesis

Hi. - La gestion de la marca influye en el area de ventas del restaurante La Rayuela
en la ciudad de Riobamba.

Ho. - La gestion de la marca no influye en el area de ventas del restaurante La

Rayuela en la ciudad de Riobamba.
4.3 Calculos del Chi Cuadrado

La prueba de chi-cuadrado (X2) compara los resultados empiricos obtenidos en una
investigacién como un conjunto de resultados teoricos, que se calculan bajo la suposicién
de que las variables son independientes. La discrepancia entre los resultados observados y
esperados se refleja en el valor del estadistico X2, que se evalia mediante un valor p. Este
valor p determina si se acepta o se rechaza la hipétesis de independencia de las variables.
(Cerda, 2017).

Se verifica la hipotesis alternativa que afirma que la gestion de marca influye en el

area de ventas del restaurante La Rayuela en la ciudad de Riobamba, con un valor de chi

cuadrado de 101,9299 y un nivel de significancia menor a 0,005.
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Tabla 24. Pruebas de Chi cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 101,299? 4 ,000
Razdn de verosimilitud 119,405 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 75,259P 1 ,000
N de casos validos 133

Fuente: Resultados obtenidos por la encuesta de la investigacion.

Elaborado por: Lema Henry.

4.4  Andlisis

Dado que el valor de significancia 0,000 < 0.05, se descarta la hipdtesis nula Ho y

se acepta la hipotesis alternativa Hi, lo que indica que la gestion de marca tiene influencia

en el area de ventas del restaurante La Rayuela en la ciudad de Riobamba. En el capitulo

IV del estudio, se llevé a cabo el analisis y la discusion de los resultados de las encuestas,

donde se verific la hipdtesis de investigacion junto con su nivel de significancia,

utilizando la prueba de Chi-cuadrado para confirmar su validez.
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CAPITULO V.
5. CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES
5.1 Conclusiones

o Después de un exhaustivo andlisis, se ha llegado a la conclusion de que la
gestion de marca tiene un impacto significativo en el area de ventas del restaurante “La
Rayuela” en la ciudad de Riobamba. La forma en que se gestiona y se posiciona la marca
del restaurante influye directamente en su desempefio comercial, atrayendo a mas clientes
y generando un mayor interés en sus productos y servicios. Es evidente que una gestion de
marca efectiva puede contribuir de manera positiva al aumento de las ventas y al éxito

general del restaurante La Rayuela en el competitivo mercado de Riobamba.

o La relacion entre la gestion de marca y las ventas del restaurante “La
Rayuela” en Riobamba subraya la necesidad de desarrollar y mantener una estrategia de
marca coherente y efectiva. Aungue no se implemente de manera exponencial, una gestion
de marca bien ejecutada puede diferenciar al restaurante de la competencia, comunicar sus
valores y propuesta Unica, y atraer a un publico objetivo mas amplio, lo que se reflejara en

un incremento en las ventas.

o Los resultados evidencian que la gestion de marca tiene un impacto
significativo en el desempefio comercial del restaurante “La Rayuela” en Riobamba,
incluso si no se lleva a cabo de manera exponencial. Esto resalta la importancia de invertir
en estrategias que fortalezcan la identidad y percepcién de la marca, ya que esto puede
influir directamente en la preferencia y fidelizacion de los clientes, asi como en el

crecimiento sostenible de las ventas a largo plazo.

5.2 Recomendaciones

o Es crucial que “La Rayuela” tenga una presencia solida en medios digitales.
Esto implica mantener actualizadas las redes sociales del restaurante, crear contenido
relevante y atractivo para los seguidores, responder rapidamente a las consultas y
comentarios de los clientes, y utilizar estrategias de marketing digital para llegar a una

audiencia mas amplia y aumentar la visibilidad de la marca.
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o El restaurante “La Rayuela” puede considerar establecer alianzas
estratégicas con proveedores locales, artistas o influencers que compartan los valores de la
marca. Estas colaboraciones pueden ayudar a ampliar la visibilidad del restaurante, atraer a
nuevos clientes y generar interés en la comunidad. Ademas, participar en eventos locales o
patrocinar actividades culturales puede ser una forma efectiva de posicionar a La Rayuela

como un establecimiento comprometido con la comunidad y con valores auténticos.

o Implementar una gestion de marca centrada en crear experiencias
memorables para los clientes puede marcar la diferencia. Desde el momento en que un
cliente entra al restaurante hasta que finaliza su visita, cada interaccion debe reflejar los
valores y la personalidad de la marca “La Rayuela”. Esto incluye desde la decoracion y la

musica ambiental hasta el servicio al cliente y la presentacién de los platos.
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CAPITULO VL.
6. PROPUESTA
6.1 Temal

Modelo y componentes de gestion de marca para mejorar el area de ventas del

restaurante La Rayuela en la ciudad de Riobamba.
6.1.1 Objetivo de la propuesta

El objetivo de plantear un Modelo y componentes de gestion de marca para mejorar
el area de ventas del restaurante La Rayuela en la ciudad de Riobamba es fortalecer la
identidad y la percepcion de la marca del restaurante, lo que puede conducir a un aumento
en la clientela y, por ende, en las ventas. Al establecer una estrategia de gestién de marca
solida, se puede diferenciar el restaurante de la competencia, construir una imagen positiva
en la mente de los clientes y fomentar la lealtad hacia el restaurante. Esto puede resultar en
un incremento en las ventas al atraer a mas clientes y mantener a los existentes satisfechos

y comprometidos con la marca La Rayuela.

70



6.1.2 Propuesta

Tabla 25.

Modelo y componentes de gestién de marca

Modelo y componentes de gestion de marca para mejorar el area de ventas del restaurante ""La
Rayuela™ en la ciudad de Riobamba.

Un modelo de gestién de marca que podria ayudar a mejorar el area de ventas del restaurante La Rayuela
en la ciudad de Riobamba es el modelo de Keller, desarrollado por Kevin Lane Keller, un experto en
branding. Este modelo se centra en la construccion de una marca fuerte y relevante a través de los

siguientes componentes:

Identidad de Marca

Actividad: definir claramente la identidad de marca del
restaurante La Rayuela medinate sus valores,
personalidad, atributos y propuesta Unica y plantearlos en
las disitntas redes sociales.

Responsable: personal del &rea de marketing.

Resultados esperados: obtener una identidad
distintiva que ayudara a diferenciar a La
Rayuela de la competencia y a establecer una
conexién emocional con los clientes.

Conciencia de Marca

Actividad: estrategias de marketing y publicidad que
destaquen los atribatos Unicos del restaurante como:
videos publicitarios de lo mencionado.
Responsable: personal del area de marketing.

Resultados esperados: posicionarse en la
mente de los clientes como una opcion
deseable.

Asociaciones de

Marca

Actividad: plantear asociaciones positivas y relevantes
para la marca, se podria considerar asociarse con chefs
reconocidos o eventos gastronomicos.

Responsable: gerente.

Resultados esperados: la imagen del
restaurante tendra mayor visivilidad en el
mercado como un restaurante de prestigio y
calidad.

Lealtad de Marca

Actividad: proponer programas de fidelizacion, ofrecer
promociones especiales para clientes recurrentes o crear
experiencias exclusivas para recompensar la lealtad.
Responsable: personal del area de marketing.

Resultados esperados: obtencion de un mayor
namero de clientes fieles al igual que un
incremento en las ventas.

Nota. Esta tabla presenta la sugerencia de un modelo y sus componentes de gestion de

marca que permitird mejorar las ventas del restaurante “La Rayuela” en la ciudad de

Riobamba. Elaborado por: Lema Henry
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Conclusion

El beneficio de utilizar el modelo de gestion de marca de Keller en el restaurante

La Rayuela radica en la capacidad de construir una marca sélida y diferenciada que genere

lealtad, percepcion de calidad y la disposicion de los clientes a pagar precios premium. Al

aplicar este modelo, el restaurante puede establecer una conexion emocional con los

clientes, fomentar la preferencia de marca y facilitar la expansion de su oferta. En ultima

instancia, esto puede traducirse en un aumento de las ventas, la fidelidad del cliente y el

éxito a largo plazo del restaurante en un mercado competitivo.

6.2 Tema?2

Actividades para transmitir los valores del restaurante “La Rayuela” a los empleados.

6.2.1 Propuesta

Tabla 26. Actividades de transmision de valores

Actividades para trasnmitir los valores del restaurante "'La Rayuela™a los
empleados.

Las actividades tienen la finalidad de ayudar a los empleados a comprender y
familiarizarse con los valores fundamentales del restaurante, lo que les permita
tomar acciones y comportamientos respetuosos en el restaurante.

Sesiones de Formacion y Orientacion

1. Organizar sesiones de formacién donde se expliquen
detalladamente los valores del restaurante, su importancia 'y
como se reflejan en las operaciones dirares. Responsable: Gerente

Ejemplos y Casos Practicos

2. Compartir ejemplos concretos y casos practicos que
ilustren como los valores del restaurante se aplican en
situaciones reales dentro del negocio. Responsable: Gerente

Acciones de Integracion

3. Organizar acciones de integracion que fomenten la
colaboracion y refuercen los valores del restaurante, como
juegos de roles o dinamicas grupales. Responsable: Gerente
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Nota. Esta tabla presenta las actividades que el restaurante “La Rayuela” deberia
implementar para dar a conocer los valores del restaurante a sus empleados. Elaborado por:
Lema Henry

Conclusion

Al transmitir los valores a los empleados se fomenta un ambiente de trabajo
positivo, se fortalece la cultura organizacional y se mejora la cohesion del equipo. Ademas,
al alinear los valores de los empleados con los valores del restaurante, se promueve un
servicio al cliente consistente y auténtico, lo que puede aumentar la satisfaccion del cliente
y la lealtad a largo plazo. También, al transmitir los valores del restaurante, se motiva a los
empleados, se refuerza su compromiso con la empresa y se crea un sentido de propdsito
compartido, lo que puede impactar positivamente en la productividad y la retencion del

talento.

6.3 Tema3

Estrategias de marketing digital para incrementar las ventas en el restaurante “La

Rayuela” en la ciudad de Riobamba.
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6.3.1 Propuesta

Tabla 27. Estrategias de marketing digital

Estrategias de marketing digital para incrementar las ventas del restaurante ""La
Rayuela™ en la ciudad de Riobamba.

e incrementar las ventas.

El objetivo de plantear estrategias de marketing digital en el restaurante es aumentar la
visibilidad del negocio en linea, atraer a nuevos clientes, fidelizar a los clientes existentes

Sitio web

Creacion de un sitio web del restaurante, atractivo, facil
de navegar y optimizado para dispositivos moviles.
Incluyendo informacién relevante como menus, horarios,
ubicacion y opciones de reserva en linea.

Responsable: Personal del area de marketing.

Resultado: El restaurante tendra
visibilidad online, permitiendo
tener atraccion de clientes,
comunicacion eficiente con los
clientes, facilidad de reservas,
etc.

Presencia en Redes Sociales

Crear perfiles del restaurante en plataformas como
Facebook, Instagramy Twitter para compartir contenido
relevante, interactuar con los clientes y promocionar
ofertas especiales, utilizando imagenes atractivas de los
platos y promoviendo eventos especiales.
Responsable: Personal del area de markrtig.

Resultado: El restaurante
atraera nuevos clientes
incrementando sus ventas.

Marketing de Contenido

Generar contenido de calidad relacionado con la
gastronomia, consejos culinarios, recetas especiales,
historias detras de los platos, etc. Y publicarlo en las
distintas redes sociales.

Responsable: Personal del &rea de marketing.

Resultado: El restaurante tendra
mayor presencia en redes
sociales, mejorando su
reputacion online.

Campanias de publicidad en Redes Sociales

Crear anuncios segmentados en plataformas como
Facebook Ads e Instagram Ads para promocionar 1os
productos que ofrece el restaurante o menus especiales en
dias festivos.

Responsable: Personal del area de marketing.

Resultado: El restaurante
obtendra mayor cantidad de
personas interesadas en sus
productos.

Colaboraciones y Eventos

Colaborar con influencers locales para que promocionen
en sus redes sociales los productos del restaurante,
ademas de realizar eventos especiales como cenas
tematicas o noches de musica en vivo.

Responsable: Personal del &rea de marketing.

Resultado: Mayor presenciay
ventas en el nicho que el
restaurante se enfoque.
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Nota. Esta tabla presenta las estrategias que el restaurante La Rayuela deberia utilizar para
introducirse y posicionarse en los medios digitales segin su segmento. Elaborado por:
Lema Henry

Conclusion

El beneficio de contar con estrategias de marketing digital para el incremento de las
ventas en un restaurante radica en la capacidad de llegar a una audiencia mas amplia,
generar interaccion con los clientes potenciales, fomentar la fidelidad de los clientes
existentes, y crear oportunidades para promociones especificas y camparias personalizadas.
A través del marketing digital, el restaurante puede aumentar la visibilidad de su marca,
promocionar sus ofertas especiales, recopilar retroalimentacién instantanea, y adaptar sus
estrategias en funcién de los datos analiticos. Esto puede conducir a un aumento en las
reservas, pedidos para llevar, y visitas en general, lo que contribuye directamente al

incremento de las ventas y al éxito a largo plazo del restaurante.
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ANEXOS

CUESTIONARIO EXTERNO

La presente encuesta tiene como objetivo recabar informacién sobre la
problematica de la Gestion de marca y su influencia en el area de ventas del restaurante la
Rayuela en la ciudad de Riobamba, para poder conocer el impacto que genera en el
restaurante. De antemano agradezco su colaboracion.
Toda informacion recaudada es confidencial
Sus respuestas son muy importantes para alcanzar el objetivo
ENCUESTA

Seleccione la respuesta elegida

1. ¢, Cudl es el gasto promedio que realiza en cada visita al restaurante?

. $5-10

. $10-20

. $21 0 mas

2. .Como calificaria el nivel de preferencia que tiene por el restaurante “la

Rayuela” con relacion a otros restaurantes?

. Bajo

. Medio

. Alto

3. ¢Cémo calificaria la calidad del servicio que recibié en su ultima visita al

restaurante “La Rayuela”?

. Bueno

. Malo

. Excelente

4. ¢En su experiencia, siente que los empleados estan alineados a los valores del

Restaurante “La Rayuela”?

. Si

. No

. No estoy seguro

5. ¢, Como calificaria el nivel de calidad de los platos ofertados en la carta en el

restaurante “La Rayuela”?
. Excelente

. Bueno
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6.

Regular
Malo

¢Cuando busca restaurantes en nuestra area, ;nuestro restaurante suele

aparecer en los primeros resultados de busqueda?

7.

Si
No
Nunca

¢La posicion de nuestro restaurante en los resultados de busqueda influye en

tu decision de elegirlo?

8.

Mucho
Poco
Nada

Al momento de comparar las opciones de diferentes restaurantes en linea antes

de decidirte por uno ¢Qué te hace elegir uno sobre otro?

9.

Ambiente
Experiencia
Resefias
Costos

¢ Qué tipo de contenido le gustaria ver mas en las redes sociales del restaurante

“la Rayuela”?

10.

Menu y precios

Fotos de los platos

Ofertas y descuentos
Informacion sobre el restaurante

¢Con qué frecuencia elige nuestros servicios en comparacion con otras

opciones de restaurantes?

Siempre

Ocasionalmente

Nunca

En su experiencia ¢como calificaria la reputacion de nuestra marca?
Excelente

Buena

Regular
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Mala

CUESTIONARIO INTERNO

La presente encuesta tiene como objetivo recabar informacion sobre la

problematica de la Gestion de marca y su influencia en el area de ventas del restaurante la

Rayuela en la ciudad de Riobamba, para poder conocer el impacto que genera en el

restaurante. De antemano agradezco su colaboracion.

Toda informacion recaudada es confidencial

Sus respuestas son muy importantes para alcanzar el objetivo
ENCUESTA

Seleccione la respuesta elegida

1.

2.

¢Al momento de atender a los clientes, ofertan productos complementarios?
Sl
NO

¢En las redes sociales del restaurante, ¢como considera que es la interaccion

entre el cliente y la red social?

4.

Excelente

Buena

Regular

Mala

¢ Qué harias si tuvieras la oportunidad de trabajar en otro restaurante?
Quedarse en el restaurante

Ir a otro restaurante

Desde tu perspectiva, ¢como se refleja la gestion de marca en las estrategias de

ventas?

5.

Efectiva
Neutral
Poco efectiva

¢Como evallas la consistencia en la presentacion de la marca en diferentes

plataformas?

Consistente
Neutral

Poco consistente
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6. ¢ Te sientes suficientemente capacitado sobre los valores y la vision de la marca

“La Rayuela”?

. Totalmente capacitado

. Parcialmente capacitado

. No estoy seguro/a

7. ¢ Qué estrategias se implementan actualmente en “La Rayuela”?

. Ofertas de combos

. Sugerencias de productos adicionales

. Programas de lealtad con incentivos de compra

8. ¢Como consideras la efectividad de las estrategias de venta en el aumento de

la facturacion?

. Efectivas
. Neutral
. Poco efectivas
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