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RESUMEN 

 

El Restaurante Casa Grande, ubicado en el distrito de Chimbote, presenta un grave 

problema de deserción de clientes. Esto se debe a que la empresa no aplica el marketing para 

satisfacer y comunicarse con sus comensales, debido a la falta de conocimiento que tiene la 

representante de la empresa sobre esta herramienta y el miedo a emplearla de manera 

inadecuada. Debido a ello se planteó como objetivo general: Proponer estrategias de 

marketing mix para evitar la deserción de clientes en el Restaurante Casa Grande del distrito 

de Chimbote. La investigación fue de enfoque cuantitativo, tipo descriptivo, diseño no 

experimental y corte transversal; además tuvo una población de 100 clientes del Restaurante 

Casa Grande y una muestra probabilística tomada por conveniencia de 80 clientes, a los 

cuales se les aplicó un cuestionario estructurado de 32 preguntas para determinar los motivos 

de su deserción y analizar su apreciación sobre el marketing mix de la empresa. De cuyos 

datos obtenidos se pudo concluir que las causas que ocasionan la deserción de clientes son 

la escasa publicidad por parte de la empresa para captar la atención del público, aspecto que 

se debe a la falta de conocimientos por parte de la representante; además, la competencia se 

encuentra fuertemente posicionada en el mercado, por lo que la mayoría de consumidores 

prefiere frecuentar más por el sentimiento de familiaridad, mejor ambiente y rápida atención 

que les brinda. 

 

Palabras clave: Deserción, Marketing, Clientes, Restaurantes. 
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ABSTRACT 

 

The Casa Grande Restaurant, located in the district of Chimbote, has a serious problem 

of customer desertion. This is due to the fact that the company does not apply marketing to 

satisfy and communicate with its customers, due to the lack of knowledge that the company's 

representative has about this tool and the fear of using it in an inadequate way. Therefore, 

the general objective was: To propose marketing mix strategies to avoid customer desertion 

in the Casa Grande Restaurant in the district of Chimbote. The research was quantitative, 

descriptive, non-experimental and cross-sectional design; it also had a population of 100 

customers of the Casa Grande Restaurant and a probabilistic sample taken for convenience 

of 80 customers, to whom a structured questionnaire of 32 questions was applied to 

determine the reasons for their desertion and to analyze their appreciation of the marketing 

mix of the company. From the data obtained it was possible to conclude that the causes of 

customer desertion are the lack of advertising by the company to capture the attention of the 

public, an aspect that is due to the lack of knowledge on the part of the representative; in 

addition, the competition is strongly positioned in the market, so most consumers prefer to 

frequent more because of the feeling of familiarity, better atmosphere and fast service 

provided. 

 

Key words: Desertion, Marketing, Customers, Restaurants. 
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I. INTRODUCCIÓN 

En la actualidad podemos observar que los restaurantes buscan poder posicionarse 

como marca ante el mercado competitivo que existe, sin embargo, las mypes no tienden a 

tomar en cuenta distintas técnicas y herramientas administrativas que les permitan alcanzar 

un nivel de eficiencia en el logro de sus objetivos. Como indican Bohórquez y Milton (2020) 

“perder clientes es más costoso que atraer a nuevos clientes”, señalando que “el estudio sobre 

el comportamiento del cliente, en especial su deserción, se ha convertido en una necesidad 

imperante dentro del ámbito empresarial”. En relación a ello, se puede observar también que, 

dentro de este entorno, una de las herramientas con mayor participación dentro de las 

organizaciones es el marketing, el cual evoluciona a pasos agigantados a lo largo de los años. 

(Salas, Acosta y Jiménez, 2018) 

Con un estudio a nivel global, Silva (2019) nos dice que “gran parte de los restaurantes 

que se encuentran en el mundo solo buscan atraer el mayor número de consumidores, 

teniendo una variedad amplia en el momento de la selección de los productos, sin embargo, 

no cuentan con un concepto claro de cuáles son los gustos que tienen los diferentes tipos de 

clientes que los frecuentan”. Asimismo, la revista Social Media Marketing (2019) señala que 

“un estudio realizado por Opinium Research reveló que un 93% de los directivos españoles 

cree que el marketing es algo importante para su negocio, sin embargo, invierten solo el 19% 

de su presupuesto, lo que coloca a las mipymes españolas en la cola de Europa”. Por otro 

lado, de acuerdo con la investigación realizada en República Dominicana por Guadarrama y 

Rosales (2015) “una organización pierde el 50% de sus clientes cada cinco años y por regla 

general captar un cliente nuevo requiere un esfuerzo cinco veces mayor que conservar a uno 

ya existente”.  

La pérdida o deserción de clientes suele darse por diferentes causas, entre las que 

podemos encontrar la mala atención, poca adaptabilidad, no aplicar la digitalización y en los 

últimos años, pudimos presenciar e incluir a la lista, la pandemia por covid-19. En Perú los 

restaurantes no logran alcanzar el éxito porque la mayoría de los propietarios no cuentan con 

los conocimientos necesarios sobre herramientas de marketing, provocando enormes 

pérdidas en el negocio porque no pueden ofrecerle una experiencia gratificante y memorable 

al comensal durante su estadía en el establecimiento. Asimismo, tal como expresa Pérez 

(2017) “son muchos los empresarios gastronómicos, entre grandes restaurantes y pequeños 

negocios mype, que han sido motivados por sus sueños a emprender, y en su mayoría lo han 
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hecho con desconocimiento de las estrategias de Marketing Gastronómico y la utilización 

de herramientas de comunicación que impulsarían el crecimiento y desarrollo sostenible de 

los restaurantes”.  

En Chimbote ocurre que los propietarios de los restaurantes son personas 

emprendedoras que decidieron abrir sus negocios con el fin de generar ganancias y subsistir, 

además, se tiene la falsa creencia de que lo que funcionó en un establecimiento puede 

funcionar en otro, sin tener en cuenta que esto podría llegar a ser contraproducente, porque 

puede provocar el fracaso de la misma, según afirma Andina (2019) “en el mes de febrero 

del año 2019 los restaurantes crecieron en un 3.44% comparado con el año anterior de 

acuerdo al Instituto Nacional de Estadística e Informática”, lo que provoca que los negocios 

solo se esfuercen en vender y no se concentren en fidelizar a sus comensales. 

En el Restaurante Casa Grande, ubicado en el distrito de Chimbote, se observa como 

problema principal la deserción de clientes. Esto se debe fundamentalmente a las pocas 

herramientas de marketing que se emplean en la empresa, lo cual podría relacionarse tanto 

al desconocimiento sobre las distintas técnicas y herramientas que nos brinda, como al costo 

que conllevaría y al temor de emplear inadecuadamente estas estrategias. Sin embargo, si no 

se comienza a aplicar una buena estrategia de marketing en la empresa, lo más probable es 

que con el tiempo baje aún más la productividad. 

Por lo tanto, como problema general de la investigación se planteó lo siguiente: ¿De 

qué manera las estrategias del marketing mix evitarán la deserción de clientes en el 

Restaurante Casa Grande, Chimbote? Asimismo, como problemas específicos se 

presentaron: a. ¿Cuáles son las razones de la deserción de clientes en el Restaurante Casa 

Grande, Chimbote? b. ¿Cuáles son las causas más importantes de la deserción de clientes en 

el Restaurante Casa Grande, Chimbote? c. ¿Cómo se aplica el marketing mix en el 

Restaurante Casa Grande, Chimbote? d. ¿Qué estrategias del marketing mix propondría para 

el Restaurante Casa Grande, Chimbote? 

De acuerdo con lo señalado por Méndez (2012) la justificación se puede dar de forma 

teórica, práctica, metodológica y social. En base a ello, la presente investigación se justificó 

de forma teórica porque permitirá determinar las causas de la deserción de clientes en la 

empresa, además proporcionará información de suma importancia sobre el marketing, 

orientando estas dos variables en las empresas del rubro restaurantes. De forma práctica, el 
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estudio se centró en disponer estrategias de marketing mix, generando oportunidades de 

crecimiento en la empresa para destacarse entre otras del rubro, fidelizando a sus clientes 

y atrayendo a más. Metodológicamente, para la ejecución del presente estudio se emplearon 

diversas herramientas de investigación para obtener resultados confiables que ayuden a la 

empresa Restaurant Casa Grande. Finalmente, a nivel social, este estudio será útil como 

fuente de informe para otras investigaciones similares y otras empresas del sector dentro 

del área geográfica de la región y país. 

El principal objetivo de desarrollar esta investigación es: Proponer una estrategia de 

marketing mix para evitar la fuga de clientes en el restaurante Casa Grande de Chimbote. 

Asimismo, se han propuesto los siguientes objetivos secundarios o específicos: a. 

Diagnosticar el por qué los clientes se van del Restaurante Casa Grande en Chimbote. b. 

Identificar las principales razones por las que los clientes abandonan el Restaurante Casa 

Grande en Chimbote. c. Analizar el uso del marketing mix en el restaurante Casa Grande, 

Chimbote. d. Desarrollar una estrategia de marketing mixto para el restaurante Casa Grande 

Chimbote. 

Por lo tanto, a nivel global podemos revisar las investigaciones que nos han precedido, 

dándole el primer lugar a Riaño y Pinzón (2019), quienes realizaron un estudio sobre 

estrategias de marketing digital para el restaurante Origen Bistró en Bogotá. Habiendo 

establecido que las estrategias digitales son vitales para el éxito de los restaurantes que las 

utilizan, queda claro que son una herramienta de gestión empresarial eficaz y de uso 

frecuente en la actualidad. De igual forma, en la ciudad de Cali, Gonzáles (2018) desarrolló 

un plan de marketing para el restaurante Los antojos del Profe, donde se encontró que el 

96,4% creía que los productos SI se ajustaban a su presupuesto. El 53,6% acudió 

inicialmente al restaurante por recomendación; el 50% piensa que el ambiente en el 

restaurante es genial; el 91.1% cree que la estrategia de picnic SI un diferenciador para el 

restaurante y el 100% SI cree que los Antojos del Profe se diferencia de los restaurantes de 

la industria. 

De igual forma, Centeno, Díaz, Delgado & Sánchez (2021) en su estudio propusieron 

un plan de marketing verde para los restaurantes de La Teja esperando que ayudara en el 

posicionamiento del restaurante. Concluimos que implementar un plan de marketing 

ambiental puede beneficiar al Restaurante La Teja si se realiza correctamente, pues de la 

información analizada se han presentado casos en los que el plan de marketing ambiental se 
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aplicó y trajo beneficios parciales. Por otro lado, en Chile, Huamán (2018) realizó una 

investigación sobre marketing digital y fidelización de clientes en el restaurante Cholos y 

concluyó que el marketing digital es una herramienta para ayudar a incrementar la 

fidelización de los clientes, por lo tanto, debemos prestar atención a los productos y canales 

que se les brinda. visitantes al rescate. 

Del mismo modo, Muñoz y Rodríguez (2017), en su propuesta de estrategia de 

marketing experiencial para el restaurante bar Tardes Caleñas, concluyeron que el 42,1% de 

los clientes prefieren a la familia como compañía cuando visitan frecuentemente el 

restaurante; el 45,4% piensa que el menú es delicioso; el 35,5% cree que la relación entre 

precio y calidad es natural; el 40,3% de los clientes dijo que el interior del restaurante era 

bueno y el 54,3% de los clientes dijo que al restaurante le vendría bien una mejor iluminación 

para mejorar su experiencia. Por lo tanto, se puede argumentar que los consumidores actuales 

exigen experiencias, por lo que satisfacer las necesidades básicas limitará la capacidad de 

una marca para influir y ser recordada por los clientes. 

En otro punto de vista, en Perú, Jamalca - Amazonas, Ramírez (2016), realizó 

investigaciones sobre la mezcla de marketing y posicionamiento en el restaurante 

directamente, en la que llegó a la conclusión de que el restaurante no sacó la forma exacta 

de la manera exactamente de presentar el menú o la variedad de platos, pero proporciona la 

parte apropiada; tiene una buena ubicación y una buena higiene de la habitación y el baño, 

pero tiene un mal diseño de interiores, así como acciones publicitarias y publicitarias, como 

cupones, descuentos y degustación para sus clientes. Además, en Piura, López (2021) como 

parte de la estrategia de marketing y la satisfacción del cliente en el restaurante de mi país, 

se puede determinar que el cliente está totalmente de acuerdo con los sujetos y la limpieza 

del restaurante, otro grupo afirmó que el empleado ya había listo para llamar la atención y 

proporcionar a los clientes mejor.  

Del mismo modo, Justo (2019), en su investigación en Arequipa sobre las estrategias 

de marketing obtenidas al obtener satisfacción del cliente, esa lealtad de El Maná a sus 

clientes, proporcionándoles un producto. Sin embargo, los servicios buenos y de alta calidad 

con un precio razonable para los competidores. Su estrategia publicitaria está muy enfocada, 

por lo que no puede aumentar el tamaño de su cliente o posición antes de la competencia. 

Para Juárez (2018) con su trabajo sobre la proposición de estrategias de marketing en El 

Rincón del Pato en la ciudad de Lambayeque, la estrategia funcional, el segmento y la 
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estrategia de posicionamiento permitirán a los clientes ser leales y continuar capaces de 

competir contra los competidores más cercanos. 

Del mismo modo, en Trujillo, Lázaro (2016), desarrolló estrategias de marketing para 

aumentar la posición del restaurante Cabaña Grill S.A.C, de los cuales el 41% mencionó que 

la razón principal para elegir un restaurante es la ubicación; el 34% declaró que la limpieza 

y el saneamiento es el aspecto principal del valor principal; el 69% de los clientes tienen en 

cuenta el costo del restaurante; 31% considera la calidad del servicio como un atributo 

mejorado; el 50.8% cree que el restaurante es como la competencia; el 51% declaró que la 

herramienta preferida para el conocimiento de que el restaurante es Internet. Concluyendo 

que se puede establecer la imagen de la empresa en la mente de los clientes, confirmando la 

creencia de que los clientes han enviado a los negocios y brindan a los clientes un gran valor. 

Al respecto, en Nuevo Chimbote, Morillo y Victorio (2018) en su estudio sobre 

marketing y fidelización de clientes encontraron que el 41% estaba de acuerdo con los 

precios que fijaban y el 69% estaba completamente de acuerdo con su programa promocional 

utilizado en las pollerías. El 63,9% está completamente de acuerdo con la calidad de los 

productos de las pollerías que visita. El 63,1% no está ni de acuerdo ni en desacuerdo con 

que el precio sea un factor que influye en la compra inmediata de un producto. De manera 

similar, Gutiérrez (2018) analizó las actividades de marketing y ventas digitales de D'Tuti 

Parrillas & Más E.I.R.L. de la ciudad de Chimbote muestra que el 66.1% de los clientes cree 

que el nivel de marketing digital utilizado por la empresa es alto, los clientes están 

satisfechos con la relación cercana que la organización mantiene con ellos. Lo ven como un 

valor añadido para la empresa, dándole una ventaja competitiva frente a otras empresas de 

similares características y dirigidas al mismo mercado. 

Finalmente, de manera global, Gonzáles (2018) en el estudio Marketing interno y 

satisfacción del cliente en el restaurante Las Flores Chimbote dijo que obtuvo los siguientes 

resultados: 52.9% los clientes expresaron su opinión sobre el nivel de satisfacción del cliente. 

Sin embargo, 234 los clientes calificaron las actividades de marketing interno en un nivel 

promedio, de los cuales 130 clientes estaban satisfechos, 50 clientes eran clientes regulares 

y 54 clientes insatisfechos. 

Como bien señala Da Silva (2021) con respecto a la deserción de clientes, esto no es 

más que “la rotación o pérdida de clientes que ocurre cuando los clientes más fieles o nuevos 
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dejan de solicitar los productos o servicios de la empresa”, a la vez manifiesta que esta 

variable se puede medir de acuerdo a la tasa de deserción de clientes, que es esencial para 

dar seguimiento al desempeño de un negocio. De igual forma, Porras (2018) señala también 

que “la clave para enfrentar la deserción de clientes es medirla y enfocarse en no dejar ir a 

los mejores. Para esto también hay que considerar que los clientes antes de desertar dan 

algunas señales que se pueden tipificar al analizar compras, visitas y otros comportamientos 

y así poder identificar a los mejores clientes que pudieran estar en riesgo antes de que sea 

demasiado tarde.” 

De igual forma, Da Silva (2021) señala que el desgaste de clientes se puede dividir en 

dos grupos: Desgaste voluntario: cuando un cliente decide voluntariamente terminar su 

relación con una empresa. Ya no necesita ese producto o servicio, o decide comprarlo a uno 

de sus competidores. Abandono involuntario: cuando un cliente accidentalmente pierde el 

acceso a un servicio. Los despidos obligatorios se producen debido a circunstancias fuera 

del control de la empresa.  

Por otro lado, refiriéndonos al marketing, a palabras de Kotler y Keller (2012) “el 

marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales”. Asimismo, 

Monferrer (2013) da a conocer que “tal como expresa AMA, el marketing es la función de 

la organización y el conjunto de procesos dirigidos a crear, comunicar y distribuir valor a los 

clientes y a gestionar las relaciones con los clientes mediante procedimientos que beneficien 

a la organización y a sus grupos de interés.” Desde el punto de vista de Monferrer (2013) “el 

punto de partida del marketing reside en las necesidades de las personas. Por necesidad 

entendemos una carencia genérica, ya sea esta física, social o individual. Con tal de hacer 

desaparecer esta carencia o necesidad, el consumidor desarrolla deseos, entendidos como la 

carencia de algo específico que satisface la necesidad.” 

Para centrarnos en una estrategia adecuada de marketing y lograr satisfacer las 

necesidades de los clientes primero debemos lograr identificar el mercado al que nos 

dirigimos, como señalan Kotler y Keller (2015) “los especialistas en marketing usan el 

término mercado para abarcar varias agrupaciones de clientes. Perciben a los vendedores 

como miembros del sector industrial y a los compradores como miembros del mercado”. De 

esta manera, podemos entender como mercado el conjunto de compradores de un 

determinado producto. 
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Desde el punto de vista de Kotler y Keller (2012) “el marketing ha ayudado a introducir 

y obtener la aceptación de nuevos productos que han hecho más fácil o han enriquecido la 

vida de la gente. Puede inspirar mejoras en los productos existentes conforme los 

especialistas en marketing innovan y mejoran su posición en el mercado. El marketing 

exitoso crea demanda para los productos y servicios, lo que a su vez crea empleos. Al 

contribuir al resultado final, el marketing exitoso también permite a las empresas participar 

más activamente en actividades socialmente responsables.” 

Como sabemos, el marketing mix es una herramienta clásica que ayuda a planificar 

qué y cómo ofrecer a los clientes. Esencialmente, hay cuatro P´s, que son: Producto: un 

producto generalmente se desarrolla en función de las necesidades y deseos del cliente 

identificados a través de una investigación de mercado. Precio: Para determinar el precio de 

venta de un producto, las empresas utilizan una combinación de costos competitivos y valor 

para el cliente. Plaza: La empresa necesita determinar dónde distribuir los productos para 

que sea más fácil llegar a los clientes. Promoción: las empresas necesitan comunicar 

información del producto al público objetivo a través de una variedad de métodos. 

Por lo tanto, este informe de tesis no cuenta con hipótesis, puesto que según 

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), este depende del alcance 

inicial del estudio que realice el investigador por consiguiente este informe es descriptivo y 

se enfoca en la observación. 
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II. METODOLOGÍA 

2.1.  Objeto de estudio 

2.1.1. Diseño metodológico; enfoque, tipo, diseño, métodos de investigación 

Fue de enfoque cuantitativo, ya que se utilizaron instrumentos de evaluación y de 

medida. De acuerdo con E-nquest (2018) “una investigación cuantitativa es aquella que 

permite recabar y analizar datos numéricos en relación a unas determinadas variables que 

han sido previamente establecidas. Este tipo de investigación estudia la relación entre todos 

los datos cuantificables, para conseguir una interpretación precisa de los resultados 

correspondientes”. Asimismo, fue de tipo descriptivo ya que solo se analizó e interpretó la 

información recolectada de la empresa en base a las variables sin realizar cambios. Como 

indica Rojas (2015) “la investigación descriptiva exhibe el conocimiento de la realidad tal 

como se presenta en una situación de espacio y de tiempo dado. Describe el fenómeno sin 

introducir modificaciones”. 

Al mismo tiempo, fue de diseño no experimental y de corte transversal porque no se 

manipularon las variables de ninguna forma, además, se recopiló y analizó la información 

en un espacio de tiempo determinado, tal como señalan Hernández, Fernández y Baptista 

(2011) “lo que se hace en la investigación no experimental es observar fenómenos tal y como 

se dan en su contexto natural, para después analizarlos” y con respecto a la investigación 

transversal “recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único, su propósito es 

describir variables, y analizar su incidencia e interrelación en un momento dado”. 

2.1.2. Población, muestra y muestreo 

     Para este estudio se consideró como población a 100 clientes del Restaurante Casa 

Grande, cuya información fue brindada por la misma empresa. Según Díaz (2016) “la 

población o universo de una investigación está conformada por todos los elementos que 

participan en la delimitación del problema de investigación”. Por otro lado, también 

menciona que “la muestra representativa es un subgrupo de la población que es seleccionada 

después de delimitar las características de esta”. Para obtener la muestra se empleó la 

fórmula propuesta por Palella y Matins (2012, p.119) quienes indican que, para poblaciones 

finitas, el cálculo se realiza de la siguiente manera: 
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𝑛 =
𝑁

𝑒2(𝑁 − 1) + 1
 

𝑛 =
100

(0.05)2(99) + 1
 

𝑛 = 80 

Por lo tanto, la muestra fue de 80 clientes de Casa Grande Restaurant, siendo esta 

última, una muestra probabilística tomada por conveniencia. 

2.1.3. Operacionalización de variables 

Variable 1: Deserción de clientes 
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Variable 2: Marketing mix 

 

2.2. Técnicas e instrumentos de recojo de datos 

De acuerdo con Pereda (2017) “una técnica de investigación es el conjunto de 

instrumentos y medios a través de los cuáles se efectúa el método. Además, proporciona 

instrumentos de recolección, clasificación, medición, etc.”. Para el recojo de información se 

empleó la técnica de encuesta, dirigida a los clientes de la empresa del Restaurante Casa 

Grande. El instrumento que se utilizó es el cuestionario, elaborado con 32 preguntas dirigidas 

a los clientes del Restaurante Casa Grande. Según De Aguilar (2016) “un instrumento de 

recolección de datos es cualquier recurso que pueda emplear el investigador para extraer 

información”. 

2.3. Técnicas de procesamiento y análisis de datos 

En el presente trabajo de investigación se utilizó un cuestionario de elaboración propia 

el cual fue validado por tres expertos en el área de administración. Asimismo, para procesar 
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los datos obtenidos se empleó el programa estadístico Microsoft Excel, además dichos 

resultados fueron procesados mediante tablas y figuras indicando las frecuencias y 

porcentajes de cada uno. Finalmente, para determinar la confiabilidad de la encuesta aplicada 

se determinó el Alfa de Cronbach.  

2.4. Aspectos éticos en investigación 

A partir de lo planteado por Acevedo (2002) con respecto al código de ética para la 

investigación, los principios que se emplearon son: 

Protección: Se protegerán los derechos fundamentales de los participantes en la 

investigación respetando su privacidad, de modo que no se revelen sus identidades y datos 

personales. 

Autonomía: Los participantes serán debidamente informados sobre los objetivos del 

trabajo de investigación y se respetará su decisión de no participar. 

Beneficencia: Los participantes no sufrirán ningún daño, no se distraerán durante las 

horas de trabajo y no estarán expuestos a ningún riesgo. 

Justicia: Todos los participantes de la investigación serán tratados por igual; las 

personas interesadas también podrán leer los resultados obtenidos a través de la encuesta. 

Integridad: Actuaremos de manera honesta y justa durante todo el proceso de 

investigación para que cualquier riesgo potencial para los participantes sea notificado de 

inmediato. 
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III. RESULTADOS 

Referente al procesamiento de los datos recolectados sobre la variable deserción de 

clientes, se obtuvieron los siguientes resultados:  

Tabla 1 

 

Figura 1 

 

De acuerdo a la tabla y gráfico se muestra que el 61% de los encuestados manifiestan 

haberse convertido en clientes de Casa Grande debido a la variedad y calidad de los 

productos, mientras que el 34% por la ubicación y el 5% por el comportamiento del personal. 
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Tabla 2 

 
 

Figura 2 

 

De acuerdo a la tabla y gráfico se observa que el 46% de los clientes dejaron de 

frecuentar Casa Grande debido a la publicidad, la cual se puede inferir que es escasa; el 41% 

por la ubicación, mientras que el 10% manifestó que fue debido a la variedad y calidad de 

productos y el 3% debido al comportamiento del personal. 
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Tabla 3  

 

Figura 3 

 

En el gráfico se observa que el 51% de los encuestados se sienten más atraídos por el 

sabor de los platillos, el 38% muestran más interés por los precios, el 8% por la calidad y 

finalmente el 4% por la variedad de productos. 
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Tabla 4 

 

Figura 4 

 

Se evidencia que el 55% de los encuestados considera que Casa Grande debería 

mejorar el aspecto de variedad en sus productos, por otro lado, el 34% menciona que se 

debería mejorar la calidad, el 8% cree que podrían mejorar el sabor y el 4% considera que 

los precios son el aspecto que se podría mejorar. 
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Tabla 5 

 

Figura 5 

 

Se puede observar en el gráfico que el 70% de los encuestados resalta la amabilidad 

como el aspecto más resaltante de la atención brindada por el personal del restaurante Casa 

Grande, mientras que el 16% resalta los conocimientos del personal sobre los productos, y 

el 14% resalta la amabilidad. 
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Tabla 6 

 

Figura 6 

 

Se evidencia que el 76% manifiesta que restaurante Casa Grande debería mejorar la 

rapidez en su atención, el 13% cree que debería mejorar en la limpieza y el 11% la 

amabilidad. 
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Tabla 7 

 

Figura 7 

 

Se evidencia que el 65% de los encuestados frecuenta también Granja Linda y el 35% 

frecuenta Norky's; siendo estas 2 pollerías las más concurridas por los clientes además de 

Casa Grande. 
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Tabla 8 

 

Figura 8 

 

Se evidencia que el 54% de los encuestados señala que el aspecto que más resalta de 

la competencia y con la que no cuenta Casa Grande es la familiaridad, por otro lado, el 31% 

manifiesta que cuenta con mejor ubicación, un 11% menciona que posee mayor calidad en 

sus productos ofrecidos y el 4% resalta los mejores precios que poseen. 
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Tabla 9 

 

Figura 9 

 

El gráfico muestra que el 70% de los encuestados manifestó que en base a sus ingresos 

mensuales puede permitirse comer fuera de casa cada 15 días, por otro lado, el 18% señaló 

que se lo puede permitir una vez a la semana, mientras que el 9% solo una vez al mes y el 

4% de forma interdiaria. 
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Tabla 10 

 

Figura 10 

 

Con el gráfico se puede evidenciar que el 63% de los encuestados considera que Casa 

Grande posee precios acordes al mercado, el 33% señala que sus precios son bajos en 

comparación a otros restaurantes, el 4% cree que son un poco altos, pero guardan relación 

con lo ofrecido y el 1% considera que los precios son demasiado altos. 
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Tabla 11 

 

Figura 11 

 

Se observa en el gráfico que el 39% de encuestados suele pagar en efectivo, mientras 

que un 33% manifiesta que utiliza tarjetas de crédito y/o débito como medio de pago 

frecuente, por otro lado, un 24% señala que realiza pagos a través del móvil y el 5% mediante 

transferencias bancarias 
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Tabla 12 

 

Figura 12 

 

En el gráfico se evidencia que el 56% de los encuestados dejaron de frecuentar Casa 

Grande debido a que sus ingresos son insuficientes, mientras que el 24% indican que se debe 

a que la empresa no cuenta con diversos métodos de pago, además el 16% manifiestan que 

el motivo es por los recargos que se hacen por pagar con tarjetas y el 4% menciona que es 

debido al alza de precios. 



35 
 

Tabla 13 

 

Figura 13 

 

El presente gráfico muestra que el 61% de los encuestados señala que los productos de 

Casa Grande no interfieren con su dieta regular y ese no es el motivo por el que dejaron de 

frecuentar a la empresa, sin embargo, el 19% manifiesta que lo dejaron debido a que ahora 

llevan una vida vegetariana o vegana, Por otro lado, el 13% indica que es debido a problemas 

de salud y el 8% debido a dietas por deporte. 
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Tabla 14 

 

Figura 14 

 

En el gráfico se evidencia que el 34% de los encuestados manifiesta que aparte del 

pollo a la brasa (producto ofrecido en Casa Grande) también suele consumir sushi, el 26% 

señala que consume comida mexicana, el 24% consume hamburguesas y el 16% consume 

chifa. 
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Tabla 15 

 

Figura 15 

 

Se muestra que el 28% de los consumidores ve como limitación la falta de un espacio 

de estacionamiento en el restaurante, el 26% manifiesta que presenta limitaciones debido a 

su cambio de residencia, el 25% a causa de la ubicación lejana y el 21% debido a la 

inseguridad de la zona. 
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Tabla 16 

 

Figura 16 

 

Del total de encuestados, el 41% manifiesta salir a comer con su familia, mientras que 

el 36% prefiere salir con amigos y el 23% suele salir a comer con su pareja. 
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Referente al procesamiento de los datos recolectados sobre la variable marketing mix, 

se obtuvieron los siguientes resultados:  

Tabla 17 

 

Figura 17 

 

En el gráfico se puede evidenciar que el 64% de clientes no considera aceptable la 

variedad de productos que se ofrecen en el restaurante, el 33% no se encuentra de acuerdo 

ni en desacuerdo, mientras que solo el 4% considera que si es aceptable. 
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Tabla 18 

 

Figura 18 

 

Se observa que el 49% de encuestados manifiestan no encontrase satisfechos con la 

calidad del servicio brindado, el 43% no llega a un consenso, mientras que el 9% señala que 

si está de acuerdo. 
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Tabla 19  

 

Figura 19 

 

El presente cuadro muestra que el 60% de encuestados no se encuentra de acuerdo ni 

en desacuerdo con respecto a que las expectativas creadas por la empresa guardan relación 

con lo que perciben, mientras que el 21% se muestra en desacuerdo, por otro lado, el 19% 

señala estar de acuerdo con la premisa. 
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Tabla 20 

 

Figura 20 

 

El 56% de los encuestados no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo con respecto 

a que el restaurant cumpla con sus expectativas al llegar al establecimiento, mientras que el 

25% manifiesta estar en desacuerdo y el 19% si está de acuerdo. 
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Tabla 21 

 

Figura 21 

 

Se observa que el 49% de encuestados considera que el precio es justo respecto a lo 

que se ofrece, el 35% no llega a un consenso y el 16% señala estar en desacuerdo. 
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Tabla 22 

 

Figura 22 

 

En el cuadro se evidencia que el 46% se ve influenciado por los precios para consumir 

en Casa Grande, el 36% se muestra indeciso, mientras que el 18% señala que su consumo 

en el restaurante no se debe a los precios. 
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Tabla 23 

 

Figura 23 

 

Se observa que el 39% no considera que la empresa cuente con diversos métodos de 

pago, el 34% se encuentra en un nivel intermedio, mientras que el 28% señala que si poseen 

suficientes métodos de pago. 
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Tabla 24 

 

Figura 24 

 

El 43% de encuestados se encuentra satisfecho con el tiempo y proceso para realizar 

sus pagos, mientras que el 38% no se muestra de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, el 

20% manifiesta sentirse insatisfecho. 
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Tabla 25 

 

Figura 25 

 

El 53% manifiesta que suele pedir comida por delivery, el 31% algunas veces y el 16% 

no suele comprar comida de esta forma. 
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Tabla 26 

 

Figura 26 

 

Se observa que el 50% se encuentra indeciso sobre la calificación al servicio de 

delivery, por lo que no es buena y tampoco mala, por otro lado, el 35% señala que no se 

encuentra satisfecho con el servicio, mientras que el 15% si considera que se brinda un buen 

servicio de delivery. 
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Tabla 27 

 

Figura 27 

 

El gráfico refleja que el 38% de encuestados no califica de buena ni mala la 

ambientación y comodidad del establecimiento, mientras que el 36% señala estar 

insatisfecho con este aspecto y el 26% se encuentra satisfecho por el local del restaurante. 
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Tabla 28 

 

Figura 28 

 

Se observa que el 45% de encuestados considera que la empresa si cumple con los 

protocolos establecidos ante covid-19, sin embargo, el 29% señala estar en desacuerdo, 

mientras que el 26% no se muestra de acuerdo ni en desacuerdo con la premisa. 
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Tabla 29 

 

Figura 29 

 

El 85% de encuestados manifiesta nunca haber visto publicidad acerca del restaurante, 

el 10% se encuentra inseguro sobre la respuesta y el 5% señala que si logró ver publicidad 

al respecto. 
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Tabla 30 

Disposición a recibir información promocional 

Índice Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo  

En desacuerdo  

Ni de acuerdo ni en desacuerdo  

De acuerdo  

Totalmente de acuerdo 

0 

0 

4 

76 

0 

0% 

0% 

5% 

95% 

0% 

Total 80 100% 

Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote. 

Figura 30 

 

De acuerdo al gráfico se observa que el 95% de encuestados estaría de acuerdo con 

recibir información sobre las promociones en el restaurante, mientras que el 5% no se 

muestra de acuerdo ni en desacuerdo. 
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Tabla 31 

 

Figura 31 

 

El 80% señala que no recibe ni ha recibido información sobre las ofertas y productos 

del restaurante Casa Grande, y el 20% no brinda una respuesta clara. 
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Tabla 32 

 

Figura 32 

 

El 91% de encuestados siente que la información sobre la empresa no lo motiva a 

frecuentar el restaurante, mientras que el 9% no brinda una respuesta clara sobre estar de 

acuerdo o no con la premisa.  
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IV. DISCUSIÓN 

Con respecto al primer objetivo específico planteado y en base a la dimensión sobre 

deserción voluntaria se establece que de acuerdo a la tabla y figura 2 el 46% de encuestados 

decidió dejar de frecuentar el restaurante Casa Grande debido a la falta de publicidad 

llamativa; por otro lado, en la tabla y figura 7 se evidencia que una de las razones de su 

deserción es debido a que el 65% prefiere frecuentar Granja Linda y el 35% Norky’s en lugar 

de Casa Grande; así mismo en la tabla y figura 8 el 54% señala que el aspecto más resaltante 

de su deserción es porque Casa Grande no les brinda la familiaridad que si posee la 

competencia. Teniendo en cuenta estos resultados se establece que los principales motivos 

del abandono de los clientes se deben a que la empresa no cuenta con estrategias publicitarias 

para captar la atención de los mismos, a diferencia de la competencia que aparte de este 

aspecto también les ofrece el sentimiento de familiaridad al frecuentar el establecimiento. El 

análisis de esta información recolectada coincide con lo planteado por Juárez (2018), la 

implementación de estrategias de marketing permitirá a las empresas fidelizar a sus clientes 

y volver a competir en el mercado con las empresas más posicionadas para evitar que los 

clientes sigan abandonando el restaurante. 

De acuerdo a la dimensión sobre deserción involuntaria se observa que en la tabla y 

figura 12 el 56% de encuestados manifiesta que sus ingresos insuficientes son el motivo 

económico que provoca que ya no compre en Casa Grande; por otro lado, en la tabla y figura 

13 el 61% menciona que los productos de Casa Grande no interfieren con su dieta regular y 

ese no es el motivo por el que dejaron de frecuentar a la empresa; mientras tanto, en la tabla 

y figura 14 el 34% manifiesta que últimamente suele consumir sushi; sin embargo, con 

respecto a la ubicación en la tabla y gráfico 15 el 28% señala que la mayor limitación es que 

no cuenta con espacio de estacionamiento. Estos datos muestran que a pesar de los constantes 

cambios de hábitos alimenticios que suelen tener las personas, la mayoría de los encuestados 

no dejó de frecuentar Casa Grande debido a eso, sino a que últimamente consumen otro 

estilo de comidas, además se encuentran limitados por factores económicos y características 

con respecto a la ubicación e infraestructura de la empresa. De acuerdo a la información 

recolectada se señala a Centeno, Díaz, Delgado y Sánchez (2021) quienes manifiestan que 

implementando un plan de marketing adecuado podrá beneficiar al restaurante que lo aplique 

incrementando el posicionamiento y las ventas, ya que existen casos en los que se evidencian 

los beneficios. 
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En cuanto al segundo objetivo específico de la investigación y de acuerdo a la 

dimensión sobre deserción voluntaria se determinó en la tabla y figura 4 que el 55% 

considera que el restaurante debería mejorar la variedad de sus productos; asimismo, en la 

tabla y figura 6 el 76% de encuestados cree que no existe rapidez en la atención; finalmente, 

según la tabla y figura 8 se observa que el 54% manifiesta que el restaurante no les brinda el 

sentimiento de familiaridad que si pueden encontrar en la competencia. Esta información 

recolectada indica que existen distintos aspectos deficientes dentro de la empresa Casa 

Grande y esto puede ser debido a que no aplican estrategias de comunicación con sus clientes 

para conocer cuáles son sus necesidades y expectativas y logras satisfacerlas. Estos datos se 

pueden asociar a lo que menciona Gonzáles (2018) resaltando que a pesar de contar con 

varios competidores que ofrecen servicios similares o sustitutos, una empresa se destacará 

sobre ellos al conseguir un factor diferenciador que les dará ventaja ante los demás, y esto 

se logrará si la empresa Casa Grande mejora los aspectos señalados por sus consumidores. 

Sobre la dimensión de deserción involuntaria se logró determinar en la tabla y figura 

9 que el 70% se puede permitir comer fuera de casa cada 15 días en base a sus ingresos y 

esto no determina que necesariamente acudan al restaurant Casa Grande; por otro lado, en la 

tabla y figura 10 el 63% de encuestados considera que la empresa posee precios acordes al 

mercado, por lo que su abandono no se debe a este aspecto. En base a estos datos se logra 

apreciar que a pesar de que la empresa cuenta con precios justos y accesibles, los clientes 

dejan de frecuentar el restaurante debido a factores ajenos a ellos, en este caso es debido a 

que sus salarios no se los permiten. Esta información coincide parcialmente con Lázaro 

(2016) quien halló en su investigación que los clientes también consideran justo el costo de 

los platos en el restaurante Cabaña Grill, y de acuerdo a eso recomienda que las empresas 

del rubro restaurantes deben lograr fijar su imagen corporativa en la mente de los clientes 

para reafirmar su confianza y preferencia al momento de comprar. 

En base el tercer objetivo específico y con respecto a la dimensión sobre el producto 

se logró observar que en la tabla y figura 17, el 64% cree que la empresa no cuenta con una 

variedad aceptable de productos; de manera similar, en la tabla y figura 18, el 49% no se 

encuentra satisfecho con la calidad del servicio ofrecido; además, en la tabla y figura 20, el 

56% de encuestados no se encuentra de acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que el 

restaurant cumpla con sus expectativas al llegar al establecimiento. Con estos datos 

obtenidos podemos determinar que la empresa posee un buen producto, sin embargo, cuenta 
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con algunos aspectos deficientes en cuanto a calidad y variedad que deben mejorar para 

lograr satisfacer las expectativas de sus consumidores. Esta información contrasta con lo 

recopilado por Muñoz y Rodríguez (2017) quienes en su investigación obtuvieron resultados 

positivos considerando que poseen una buena variedad de productos y la calidad es regular 

en base a los precios. 

En cuanto a la dimensión acerca de precios se determinó en la tabla 21 y figura 21 que 

el 49% considera que el precio es justo respecto a lo que se ofrece; asimismo en la tabla 22 

y figura 22 el 36% señala que este aspecto no influye en su decisión de consumo; por otro 

lado, en la tabla 23 y figura 23 el 39% considera que la empresa no cuenta con diversos 

métodos de pago para su comodidad. Dentro de este marco se puede establecer que la 

empresa posee precios atractivos para los clientes frente a la competencia, sin embargo, para 

lograr influir en la decisión de consumo la empresa debería mejorar sus estrategias, ya que 

en la actualidad los consumidores buscan mayor comodidad para realizar sus pagos. Estos 

datos presentados concuerdan con lo hallado por Morillo y Victorio (2018) quien descubrió 

que la mayoría de sus encuestados también se encuentran de acuerdo con los precios 

establecidos en la empresa y que este no es un factor determinante al momento de comprar. 

A su vez, en la dimensión relacionada con la plaza se observa en la tabla y figura 25 

que el 53% suele pedir comida por delivery; por otra parte, en la tabla y figura 27 el 38% no 

califica de buena ni mala la ambientación y comodidad del establecimiento. En base a estos 

datos se concluye que la empresa cuenta con 2 canales de distribución que no logran 

satisfacer completamente las necesidades y expectativas de los consumidores. Esta 

información se relaciona con lo mencionado por Muñoz y Rodríguez (2017) quienes 

mencionan que en la actualidad el consumidor demanda experiencias, por lo que satisfacer 

solo una necesidad limita a las marcas a lograr el impacto que desean.   

Finalmente, en la dimensión sobre promoción se detalla en la tabla y figura 29 que el 

85% de los participantes nunca ha visto publicidad sobre la empresa; sin embargo, de 

acuerdo a la tabla y figura 30 al 95% le gustaría poder estar al día con las promociones que 

ofrece la empresa. Por lo que con estos datos podemos establecer que si la empresa hiciera 

empleo de medios digitales a fin de publicitar y comunicarse con sus consumidores podría 

atraer a más clientes. Criterio que coincide con Huamán (2018) quien señala que cuando 

existe una buena promoción la fidelización también lo será, concluyendo que el marketing 
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presenta una significativa influencia de fidelización de los clientes, por lo que se debe dar 

mucha importancia a los productos y canales. 

Como parte del cuarto y último objetivo específico propuesto en la investigación, se 

logró plantear como aporte científico, estrategias de marketing mix para el Restaurante Casa 

Grande del distrito de Chimbote, el cual se presenta a continuación: 

PLAN DE MARKETING MIX PARA EVITAR LA DESERCIÓN DE CLIENTES 

EN EL RESTAURANTE CASA GRANDE, CHIMBOTE. 

El restaurante Casa Grande se encuentra ubicado en Calle Túpac Amaru de la I Etapa 

de Trapecio en el Distrito de Chimbote, Provincia del Santa, Región Ancash, Perú. 

El principal problema que presenta es la deserción de clientes, esto se debe a que con 

la pandemia de covid-19 los negocios se vieron obligados a cerrar, luego, al aperturar 

nuevamente, la empresa al carecer de estrategias de marketing, en especial de redes sociales, 

no podía comunicarles a sus antiguos consumidores que se encontraban brindando servicios 

otra vez. Esto ocasionó que estos busquen otras opciones en la competencia, abandonando 

así al restaurante Casa Grande. 

La presente propuesta se fundamenta con la teoría presentada por Kotler y Keller 

(2012) quienes mencionan que “el marketing ha ayudado a introducir y obtener la aceptación 

de nuevos productos que han hecho más fácil o han enriquecido la vida de la gente. Puede 

inspirar mejoras en los productos existentes conforme los especialistas en marketing innovan 

y mejoran su posición en el mercado. El marketing exitoso crea demanda para los productos 

y servicios, lo que a su vez crea empleos. Al contribuir al resultado final, el marketing exitoso 

también permite a las empresas participar más activamente en actividades socialmente 

responsables.” 

Es elaborada con la finalidad de evitar que continúe la deserción de clientes y fidelizar 

a los consumidores de la empresa Casa Grande del distrito de Chimbote para que pueda 

incrementar sus ventas y posicionarse ante la competencia. 
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Análisis FODA 

Tabla 33: Análisis FODA de la empresa 
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Matriz FODA 

Tabla 34: Análisis de la matriz FODA de la empresa 
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Desarrollo de los Objetivos específicos 

Tabla 35: Dimensión Producto 
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Tabla 36: Dimensión Precio 
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Tabla 37: Dimensión Plaza 

 



64 
 

Tabla 38: Dimensión Promoción 
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Diagrama de Gantt 
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V. CONCLUSIONES 

En base a la investigación realizada en el Restaurant Casa Grande de la ciudad de 

Chimbote, se logró identificar las razones que tienen los clientes para dejar de frecuentar el 

establecimiento, concluyendo de esta forma que su deserción se debe a la escasez y casi 

inexistente uso de estrategias publicitarias por parte de la empresa para mantener la fidelidad 

de sus consumidores, a diferencia de la competencia que si emplea diversas herramientas 

también les brinda un sentido de familiaridad que se ve influenciado por factores como la 

infraestructura y atención; además manifestaron que otro de los motivos es la variedad y 

calidad en los platillos, ya que los clientes sienten que no existe tanta diversidad o innovación 

comparado con otros restaurantes del sector. 

Por lo tanto, se destaca que entre las causas más importantes de la deserción de clientes 

en la empresa Restaurant Casa Grande son la escasa publicidad por parte de la empresa para 

captar la atención del público, aspecto que se debe a la falta de conocimientos por parte de 

la representante; además, la competencia se encuentra fuertemente posicionada en el 

mercado, por lo que la mayoría de consumidores prefiere frecuentar más por el sentimiento 

de familiaridad, mejor ambiente y rápida atención que les brinda.  

Se debe señalar que este caso es un claro ejemplo para recalcar la importancia que 

tiene la herramienta de marketing mix, especialmente en las micro y pequeñas empresas, ya 

que permite centrarse en estrategias adecuadas para lograr conocer y satisfacer las 

necesidades y expectativas de los consumidores, aumentando así la productividad de la 

empresa y posicionándola frente a la competencia en el mercado.  

Finalmente, se concluye que la empresa Restaurant Casa Grande presenta potencial 

para volverse más competitiva y posicionarse en el mercado local. Si esta implementa y hace 

un buen uso de las estrategias de marketing podrá evitar que continúe la deserción de clientes 

y empezará a captar nuevo público, con los cuales deberá centrarse en satisfacer y fidelizar. 
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VI. RECOMENDACIONES 

En primer lugar, de acuerdo con todo lo detallado previamente, se recomienda a la 

empresa trabajar en base a la variedad de su carta, por ejemplo, tener opciones veganas en 

algunos platillos, ya que de esta manera logrará atraer a distintos tipos de consumidores, sin 

embargo, si se excede solo creará complicaciones en gastos operativos por lo que debe tratar 

de buscar un equilibrio para que resulte eficiente para el negocio. 

Además, es necesario crear un ambiente cómodo y llamativo al mismo tiempo, 

utilizando a favor la infraestructura del lugar combinada con decoración acorde a la temática 

que represente a la empresa, esto ayudará a captar la atención en especial de los 

consumidores jóvenes que constantemente se encuentran en búsqueda de lugares que pueden 

compartir a través de las redes y al mismo tiempo las personas de distintas edades se 

encontrarán atraídas por la innovación y comodidad. Por lo que también todo esto debe ir 

acompañado de personal completamente capacitado y motivado para atender a los 

comensales y complementar la experiencia personalizada que desean. 

Asimismo, es recomendable que la empresa se mantenga en una constante evaluación 

interna y considere orientarse hacia la mejora continua, desarrollando y perfeccionando 

estrategias que le permita mejorar su eficacia y eficiencia para diferenciarse entre las demás 

del sector manteniendo una rentabilidad ininterrumpida.  

Finalmente, en base a lo evaluado durante la investigación, se recomienda a la empresa 

Restaurant Casa Grande aplicar las estrategias de marketing mix planteadas con la finalidad 

de aprovechar al máximo la publicidad para captar nuevos clientes y aumentar su 

productividad, lo más importante es mantener al público informado sobre los productos, 

precios, ofertas, horarios de atención y cualquier aspecto relevante que los mantenga 

conectados con la empresa. 
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Anexo 1: Instrumentos de recolección de la información 

 
 
 



74 
 

 
 
 
 
 
 



75 
 

 
 
 

 



76 
 

 

 



77 
 

Anexo 2: Ficha técnica 

 

Nombre original del 

instrumento 

Encuesta aplicada a 80 consumidores del 

restaurante Casa Grande para medir la deserción 

de clientes y el nivel de marketing mix. 

Autor y año 

Reyes Alvarez Dana Isabel (2023) 

Cuestionario Original 

Objetivo del instrumento 

Medir la apreciación de los clientes con respecto 

al marketing aplicado por la empresa y los 

motivos de deserción. 

Usuarios 
Se encuestó a 80 clientes del restaurante Casa 

Grande. 

Forma de Administración 

o modo de aplicación 

Se aplicaron encuestas virtuales que fueron 

procesadas a través de Microsoft Excel y SPSS. 

Validez 

(Constancia de validación 

de expertos) 

Este instrumento fue validado por los siguientes 

expertos: 

- Miguel Limo Vásquez 

- Nelly Victoria De La Cruz Ruiz 

- Yuly Morillo Campos 

Confiabilidad 

(Resultados estadísticos) 

La confiabilidad fue obtenida mediante Alfa de 

Crombach, cuyo resultado se encuentra en el 

anexo 3 de Validez y Confiabilidad del 

Instrumento. 
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Anexo 3: Validez y fiabilidad del instrumento 

Confiabilidad del instrumento 

(Variable Dependiente)                                      

 

 

(Variable Independiente) 
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CARTILLLA DE VALIDACIÓN DE LOS INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS 
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Anexo 4: Base de datos 

Variable Dependiente 

 

PARTICIPANTE Item 1 Item 2 Item 3 Item 4 Item 5 Item 6 Item 7 Item 8 Item 9 Item 10 Item 11 Item 12 Item 13 Item 14 Item 15 Item 16 TOTAL

1 2 2 2 2 2 2 2 2 4 3 3 2 2 4 2 2 38

2 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 2 4 2 2 54

3 3 3 2 2 2 2 3 3 4 2 3 4 3 4 2 2 44

4 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 4 2 4 2 2 42

5 2 2 3 3 3 3 2 4 3 3 4 4 2 4 2 2 46

6 3 3 2 2 2 2 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 49

7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 4 2 2 52

8 2 2 3 3 3 3 3 3 4 4 2 4 4 4 2 2 48

9 2 2 3 3 3 3 2 2 4 4 4 2 2 4 2 2 44

10 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 2 4 2 2 45

11 3 3 2 2 4 4 4 4 3 3 4 4 2 3 3 2 50

12 2 2 3 3 4 4 4 4 2 2 3 4 2 4 2 2 47

13 2 2 3 3 4 4 4 4 4 2 2 2 2 4 2 2 46

14 3 3 3 4 3 3 3 3 2 2 2 4 2 4 3 3 47

15 2 2 3 3 4 4 2 2 4 3 2 4 2 4 3 2 46

16 2 4 3 3 4 4 4 4 4 3 2 4 2 4 2 2 51

17 2 2 3 3 3 3 2 4 4 4 4 3 2 4 2 2 47

18 2 2 3 3 4 4 4 3 4 2 2 4 2 4 2 2 47

19 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 2 2 4 2 2 49

20 2 2 3 3 4 4 2 4 3 3 3 4 2 4 2 2 47

21 2 2 4 4 3 4 3 4 3 2 3 4 2 4 2 2 48

22 3 3 3 3 4 4 2 4 3 2 3 4 2 4 2 2 48

23 2 2 3 3 4 4 2 4 3 3 3 4 2 4 2 2 47

24 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 4 2 2 35

25 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 46

26 2 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 2 2 55

27 3 3 4 2 2 2 2 4 4 3 2 2 2 4 2 2 43

28 4 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 2 4 3 2 46

29 2 2 3 3 4 4 4 4 4 2 3 3 2 4 2 2 48

30 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 4 4 2 4 2 2 40

31 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 2 4 2 2 50

32 2 2 3 4 4 4 4 4 4 3 2 2 2 4 3 3 50

33 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 4 2 2 40

34 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 4 4 3 3 3 2 47

35 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 4 2 2 40

36 3 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 2 2 4 2 2 51

37 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 2 4 3 2 46

38 2 2 3 3 4 4 4 3 4 4 2 4 2 4 2 2 49

39 3 3 4 3 3 3 3 3 4 2 3 3 2 4 2 2 47

40 2 2 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 2 4 2 2 48

41 2 2 3 3 4 3 3 3 2 2 4 2 2 4 2 2 43

42 3 3 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 2 2 54

43 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 2 4 2 4 2 2 48

44 2 2 2 2 2 2 2 3 4 4 3 2 2 4 2 2 40

45 2 2 2 4 4 4 4 3 3 3 4 2 2 4 2 2 47

46 2 2 3 2 4 4 4 4 3 3 4 3 2 4 3 3 50

47 3 3 2 2 2 2 2 4 2 2 4 4 3 4 2 2 43

48 2 2 3 4 4 3 3 3 2 2 2 4 4 4 2 2 46

49 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 4 2 2 44

50 2 2 3 3 4 4 4 4 4 4 2 3 2 4 2 2 49

51 3 3 2 2 2 2 2 4 4 2 3 4 2 4 3 2 44

52 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 2 4 2 2 53

53 2 3 4 3 3 2 2 2 4 4 2 2 2 4 3 2 44

54 2 2 3 3 4 4 4 4 4 3 3 2 2 4 2 2 48

55 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 2 4 2 4 2 2 52

56 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 2 4 3 3 47

57 2 2 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 2 4 2 2 47

58 2 2 4 4 4 4 2 2 2 2 2 3 2 4 2 2 43

59 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 4 2 2 38

60 3 3 4 4 4 4 2 4 4 4 2 3 2 4 2 2 51

61 2 2 2 2 4 4 2 2 4 2 3 4 2 4 2 2 43

62 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 2 2 45

63 2 2 2 2 4 4 2 4 2 2 4 4 2 4 2 2 44

64 3 3 2 2 4 4 2 2 3 3 3 2 2 4 2 2 43

65 2 2 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 2 4 2 2 46

66 2 2 2 2 2 2 2 4 4 2 2 2 2 4 2 2 38

67 3 3 4 4 4 4 2 2 4 3 2 3 2 3 3 3 49

68 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 2 4 2 2 47

69 3 3 3 2 4 4 2 4 4 2 2 2 2 4 2 2 45

70 4 4 3 2 4 4 4 4 4 3 4 4 2 4 2 2 54

71 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 2 4 2 2 47

72 2 3 4 4 4 4 2 2 4 3 3 4 2 4 2 2 49

73 2 2 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 2 4 3 2 47

74 2 2 3 3 4 4 2 2 2 2 2 2 2 4 2 2 40

75 2 2 3 3 4 4 2 4 4 3 3 3 3 4 2 2 48

76 3 4 4 4 4 4 2 4 4 2 2 3 2 4 2 2 50

77 2 2 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 2 4 2 2 47

78 3 3 2 2 2 2 2 2 4 2 2 2 2 4 3 2 39

79 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 4 2 2 44

80 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 3 2 4 2 2 37

VARIANZA 0.32 0.43 0.40 0.43 0.54 0.55 0.65 0.57 0.56 0.46 0.62 0.71 0.26 0.05 0.16 0.08 17.14
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Variable Independiente 

 

PARTICIPANTE Item 1 Item 2 Item 3 Item 4 Item 5 Item 6 Item 7 Item 8 Item 9 Item 10 Item 11 Item 12 Item 13 Item 14 Item 15 Item 16 TOTAL

1 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

2 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

3 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

4 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

5 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

6 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

7 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

8 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

9 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

10 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

11 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

12 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

13 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

14 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

15 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

16 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

17 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

18 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

19 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

20 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

21 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

22 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

23 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

24 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

25 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

26 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

27 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

28 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

29 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

30 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

31 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

32 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

33 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

34 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

35 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

36 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

37 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

38 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

39 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

40 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

41 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

42 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

43 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

44 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

45 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

46 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

47 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

48 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

49 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

50 2 5 4 2 2 2 4 2 4 5 2 2 4 2 4 5 51

51 2 3 1 2 3 2 1 4 2 5 2 3 4 3 4 5 46

52 2 3 1 2 3 2 1 4 2 2 3 3 1 3 2 2 36

53 2 3 1 2 3 2 1 4 2 2 3 3 1 3 2 2 36

54 2 3 1 2 3 2 1 4 2 2 3 3 1 3 2 2 36

55 2 3 1 2 3 2 1 4 2 2 3 3 1 3 2 2 36

56 2 3 1 2 3 2 1 4 2 2 3 3 1 3 2 2 36

57 2 3 1 2 3 2 1 4 2 2 3 4 1 3 2 2 37

58 2 3 1 2 3 2 1 4 2 3 3 4 1 3 2 2 38

59 2 3 1 2 3 2 1 4 2 3 3 4 1 3 2 2 38

60 2 3 1 2 3 2 1 4 2 3 3 4 1 3 2 2 38

61 2 3 1 2 3 2 1 4 2 3 3 4 1 3 2 2 38

62 2 3 1 2 3 2 1 4 2 3 3 4 1 3 2 2 38

63 2 3 1 2 3 2 1 4 2 3 3 4 1 3 2 2 38

64 2 3 1 2 3 2 1 4 2 3 3 4 1 3 2 2 38

65 4 2 2 4 4 4 3 3 3 3 3 4 1 1 2 2 45

66 4 2 2 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 1 3 4 51

67 4 2 2 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 1 3 4 51

68 4 2 2 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 1 3 4 51

69 4 2 2 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 1 3 4 51

70 4 2 2 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 1 3 4 51

71 3 2 4 3 2 3 5 2 3 3 4 5 3 1 3 4 50

72 3 4 3 3 1 3 5 1 5 4 5 5 5 1 5 4 57

73 3 4 3 3 1 3 5 1 5 4 5 5 5 1 5 4 57

74 3 4 3 3 1 3 5 1 5 4 5 5 5 4 5 4 60

75 3 4 3 3 1 3 5 1 5 4 5 5 5 4 5 3 59

76 3 4 3 3 1 3 5 1 5 4 5 5 5 4 5 3 59

77 3 4 3 3 1 3 5 1 5 4 5 5 5 4 5 3 59

78 3 4 3 3 1 3 5 1 5 4 5 5 5 4 5 3 59

79 3 4 3 3 1 3 5 1 5 4 5 5 5 4 5 3 59

80 3 4 3 3 1 3 5 1 5 4 5 5 5 4 5 3 59

VARIANZA 0.35 0.57 0.67 0.35 0.54 0.35 0.65 0.49 0.59 0.51 0.55 0.56 0.62 0.58 0.79 0.67 36.42



100 
 

Anexo 5: Matriz de consistencia 
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Anexo 6: Operacionalización de variables 
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Anexo 7: Evidencias 

Restaurante Casa Grande 

 

Código QR empleado para que los consumidores puedan acceder al cuestionario 

virtual 
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Anexo 8: Reporte de similitud – Turnitin 

 


