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RESUMEN

El Restaurante Casa Grande, ubicado en el distrito de Chimbote, presenta un grave
problema de desercion 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 plante6 como objetivo general: Proponer estrategias de
marketing mix para evitar la desercién de clientes en el Restaurante Casa Grande del distrito
de Chimbote. La investigacion fue de enfoque cuantitativo, tipo descriptivo, disefio no
experimental y corte transversal; ademas tuvo una poblacién de 100 clientes del Restaurante
Casa Grande y una muestra probabilistica tomada por conveniencia de 80 clientes, a los
cuales se les aplicé un cuestionario estructurado de 32 preguntas para determinar los motivos
de su desercion y analizar su apreciacion sobre el marketing mix de la empresa. De cuyos
datos obtenidos se pudo concluir que las causas que ocasionan la desercion de clientes son
la escasa publicidad por parte de la empresa para captar la atencién del piiblico, aspecto que
se debe a la falta de conocimientos por parte de la representante; ademads, la competencia se
encuentra fuertemente posicionada en el mercado, por lo que la mayoria de consumidores
prefiere frecuentar mas por el sentimiento de familiaridad, mejor ambiente y rapida atencion

que les brinda.

Palabras clave: Desercion, 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.

xvii




I. INTRODUCCION

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 Bohdrquez y Milton (2020)
“perder clientes es mas costoso que atraer a nuevos clientes”, seflalando que “el estudio sobre
el comportamiento del cliente, en especial su desercidn, se ha convertido en una necesidad
imperante dentro del Ambito empresarial”. En relacion a ello, se puede observar también que,
dentro de este entorno, una de las herramientas con mayor participacién dentro de las
organizaciones es €l marketing, el cual evoluciona a pasos agigantados a lo largo de los afios.

(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 mimero de consumidores,
teniendo una variedad amplia en el momento de la seleccion de los productos, sin embargo,
no cuentan con un concepto claro de cudales son los gustos que tienen los diferentes tipos de
clientes que los frecuentan”. Asimismo, la revista Social Media Marketing (2019) sefiala que
“un estudio realizado por Opinium Research revel6 que un 93% de los directivos espafioles
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 espafiolas en la cola de Europa”. Por otro
lado, de acuerdo con la investigacion realizada en Repiiblica Dominicana por Guadarrama y
Rosales (2015) “una organizacion pierde el 50% de sus clientes cada cinco aflos y por regla
general captar un cliente nuevo requiere un esfuerzo cinco veces mayor que conservar a uno

ya existente”.

La pérdida o desercién de clientes suele darse por diferentes causas, entre las que
podemos encontrar la mala atencién, poca adaptabilidad, no aplicar la digitalizacién y en los
tltimos afios, pudimos presenciar e incluir a la lista, la pandemia por covid-19. En Perud los
restaurantes no logran alcanzar el éxito porque la mayoria 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 estadia en el establecimiento. Asimismo, tal como expresa Pérez
(2017) “son muchos los empresarios gastronémicos, entre grandes restaurantes y pequefios

negocios mype, que han sido motivados por sus suefios a emprender, y en su mayoria lo han
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hecho con desconocimiento de las estrategias de Marketing Gastrondémico y la utilizacion
de herramientas de comunicacién que impulsarian 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,
ademads, se tiene la falsa creencia de que lo que funciond en un establecimiento puede
funcionar en otro, sin tener en cuenta que esto podria llegar a ser contraproducente, porque
puede provocar el fracaso de la misma, segtin afirma Andina (2019) “en el mes de febrero
del afio 2019 los restaurantes crecieron en un 3.44% comparado con el afio anterior de
acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica e Informatica”, 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 desercidn de clientes. Esto se debe fundamentalmente a las pocas
herramientas de marketing que se emplean en la empresa, lo cual podria relacionarse tanto
al desconocimiento sobre las distintas técnicas y herramientas que nos brinda, como al costo
que conllevaria 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 méis probable es

que con el tiempo baje atin mds la productividad.

Por lo tanto, como problema general de la investigacion se planted lo siguiente: ;De
qué manera las estrategias del marketing mix evitarin la desercidon de clientes en el
Restaurante Casa Grande, Chimbote? Asimismo, como problemas especificos se
presentaron: a. ;Cudles son las razones de la desercion de clientes en el Restaurante Casa
Grande, Chimbote? b. ;Cudles son las causas mds importantes de la desercion de clientes en
el Restaurante Casa Grande, Chimbote? c. ;Cémo se aplica el marketing mix en el
Restaurante Casa Grande, Chimbote? d. ;Qué estrategias del marketing mix propondria para

el Restaurante Casa Grande, Chimbote?

De acuerdo con lo sefialado por Méndez (2012) la justificacion se puede dar de forma
tedrica, practica, metodologicay social. En base a ello, la presente investigacion se justificd
de forma tedrica porque permitird determinar las causas de la desercidn de clientes en la
empresa, ademds proporcionard informacién de suma importancia sobre el marketing,

orientando estas dos variables en las empresas del rubro restaurantes. De forma practica, el
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estudio se centrd 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 mds. Metodolégicamente, para la ejecucion del presente estudio se emplearon
diversas herramientas de investigacion para obtener resultados confiables que ayuden a la
empresa Restaurant Casa Grande. Finalmente, a nivel social, este estudio serd ttil como
fuente de informe para otras investigaciones similares y otras empresas del sector dentro

del drea geografica de la regién y pafis.

El principal objetivo de desarrollar esta investigacion 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 especificos: 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,
ddndole el primer lugar a Riafio y Pinzén (2019), quienes realizaron un estudio sobre
estrategias de marketing digital para el restaurante Origen Bistré en Bogotd. Habiendo
establecido que las estrategias digitales son vitales para el éxito de los restaurantes que las
utilizan, queda claro que son una herramienta de gestién empresarial eficaz y de uso
frecuente en la actualidad. De igual forma, en la ciudad de Cali, Gonzdles (2018) desarrollé
un plan de marketing para el restaurante Los antojos del Profe, donde se encontré que el
96.4% crefia que los productos SI se ajustaban a su presupuesto. El 53.6% acudié
inicialmente al restaurante por recomendacién; 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, Diaz, Delgado & Sanchez (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

informacidn analizada se han presentado casos en los que el plan de marketing ambiental se

20




aplicd y trajo beneficios parciales. Por otro lado, en Chile, Huaman (2018) realizd una
investigacion sobre marketing digital y fidelizacion de clientes en el restaurante Cholos y
concluyé que el marketing digital es una herramienta para ayudar a incrementar la
fidelizacion de los clientes, por lo tanto, debemos prestar atencion a los productos y canales

que se les brinda. visitantes al rescate.

Del mismo modo, Muifioz y Rodriguez (2017), en su propuesta de estrategia de
marketing experiencial para el restaurante bar Tardes Calefias, concluyeron que el 42,1% de
los clientes prefieren a la familia como compaififa cuando visitan frecuentemente el
restaurante; el 45 4% piensa que el meni es delicioso; el 35,5% cree que la relacion entre
precio y calidad es natural; el 40,3% de los clientes dijo que ¢l interior del restaurante era
bueno y el 54,3% de los clientes dijo que al restaurante le vendria bien una mejor iluminacién
para mejorar su experiencia. Por lo tanto, se puede argumentar que los consumidores actuales
exigen experiencias, por lo que satisfacer las necesidades bdsicas limitard la capacidad de

una marca para influir y ser recordada por los clientes.

En otro punto de vista, en Pert, Jamalca - Amazonas, Ramirez (2016), realizé
investigaciones sobre la mezcla de marketing y posicionamiento en el restaurante
directamente, en la que llegé a la conclusién de que el restaurante no sacé la forma exacta
de la manera exactamente de presentar el ment o la variedad de platos, pero proporciona la
parte apropiada; tiene una buena ubicacién y una buena higiene de la habitacién y el bafio,
pero tiene un mal disefio de interiores, as{ como acciones publicitarias y publicitarias, como
cupones, descuentos y degustacion para sus clientes. Ademads, en Piura, Lépez (2021) como
parte de la estrategia de marketing y la satisfaccion del cliente en el restaurante de mi pais,
se puede determinar que el cliente estd totalmente de acuerdo con los sujetos y la limpieza
del restaurante, otro grupo afirmé que el empleado ya habia listo para llamar la atencién y

proporcionar a los clientes mejor.

Del mismo modo, Justo (2019), en su investigacién en Arequipa sobre las estrategias
de marketing obtenidas al obtener satisfaccion del cliente, esa lealtad de El Mana a sus
clientes, proporcionandoles un producto. Sin embargo, los servicios buenos y de alta calidad
con un precio razonable para los competidores. Su estrategia publicitaria estd muy enfocada,
por lo que no puede aumentar el tamafo de su cliente o posicién antes de la competencia.
Para Judrez (2018) con su trabajo sobre la proposicion de estrategias de marketing en El

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

competir contra los competidores mas cercanos.

Del mismo modo, en Trujillo, Lazaro (2016), desarrollé estrategias de marketing para
aumentar la posicidn del restaurante Cabaiia Grill S.A .C, de los cuales el 41% mencioné que
la razén principal para elegir un restaurante es la ubicacion; el 34% declaré 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% declard 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 fidelizacion 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 pollerias. El 63,9% estd completamente de acuerdo con la calidad de los
productos de las pollerfas que visita. El 63,1% no estd 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) analiz6 las actividades de marketing y ventas digitales de D'Tuti
Parrillas & Mas 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 estin
satisfechos con la relacién cercana que la organizacién mantiene con ellos. Lo ven como un
valor afladido para la empresa, dindole una ventaja competitiva frente a otras empresas de

similares caracteristicas y dirigidas al mismo mercado.

Finalmente, de manera global, Gonziles (2018) en el estudio Marketing interno y
satisfaccion del cliente en el restaurante Las Flores Chimbote dijo que obtuvo los siguientes
resultados: 52.9% los clientes expresaron su opinién sobre el nivel de satisfaccion 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 sefiala Da Silva (2021) con respecto a la desercién de clientes, esto no es

mds que “la rotacion o pérdida de clientes que ocurre cuando los clientes mas 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 deserci6n de clientes, que es esencial para
dar seguimiento al desempefio de un negocio. De igual forma, Porras (2018) sefiala también
que “la clave para enfrentar la desercion 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 seiiales que se pueden tipificar al analizar compras, visitas y otros comportamientos
y asi poder identificar a los mejores clientes que pudieran estar en riesgo antes de que sea

demasiado tarde.”

De igual forma, Da Silva (2021) sefiala que el desgaste de clientes se puede dividir en
dos grupos: Desgaste voluntario: cuando un cliente decide voluntariamente terminar su
relacién 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, refiri€éndonos 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 funcién de
la organizacion 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 organizacion 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 fisica, social o individual. Con tal de hacer
desaparecer esta carencia o necesidad, el consumidor desarrolla deseos, entendidos como la

carencia de algo especifico 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 sefialan 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 aceptacién de nuevos productos que han hecho mds facil o han enriquecido la
vida de la gente. Puede inspirar mejoras en los productos existentes conforme los
especialistas en marketing innovan y mejoran su posicion 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

mds activamente en actividades socialmente responsables.”

Como sabemos, el marketing mix es una herramienta clisica que ayuda a planificar
qué y como ofrecer a los clientes. Esencialmente, hay cuatro P’s, que son: Producto: un
producto generalmente se desarrolla en funcidén de las necesidades y deseos del cliente
identificados a través de una investigacion de mercado. Precio: Para determinar el precio de
venta de un producto, las empresas utilizan una combinacién de costos competitivos y valor
para el cliente. Plaza: La empresa necesita determinar dénde distribuir los productos para
que sea mas facil llegar a los clientes. Promocién: las empresas necesitan comunicar

informacidn del producto al piiblico objetivo a través de una variedad de métodos.

Por lo tanto, con toda la literatura antes mencionada, en el presente estudio se planted
como hipétesis lo siguiente: Si se implementa el plan de marketing mix propuesto, entonces
se logrard evitar la desercion de clientes en el Restaurant Casa Grande del distrito de

Chimbote.
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1. METODOLOGIA
21. Objeto de estudio
2.1.1. Diseio metodolégico; enfoque, tipo, disefio, métodos de investigacion

Fue de enfoque cuantitativo, ya que se utilizaron instrumentos de evaluacion y de
medida. De acuerdo con E-nquest (2018) “una investigacion cuantitativa es aquella que
permite recabar y analizar datos numéricos en relacidn a unas determinadas variables que
han sido previamente establecidas. Este tipo de investigacién estudia la relacién entre todos
los datos cuantificables, para conseguir una interpretacion precisa de los resultados
correspondientes”. Asimismo, fue de tipo descriptivo ya que solo se analizd e interpretd la
informacidn recolectada de la empresa en base a las variables sin realizar cambios. Como
indica Rojas (2015) “la investigacion descriptiva exhibe el conocimiento de la realidad tal
como se presenta en una situacion de espacio y de tiempo dado. Describe el fenémeno sin

introducir modificaciones”.

Al mismo tiempo, fue de disefio no experimental y de corte transversal porque no se
manipularon las variables de ninguna forma, ademads, se recopilé y analizé la informacion
en un espacio de tiempo determinado, tal como sefialan Herndndez, Ferndndez y Baptista
(2011) “lo que se hace en la investigacion no experimental es observar fendmenos tal y como
se dan en su contexto natural, para después analizarlos™ y con respecto a la investigacion
transversal “recolectan datos en un solo momento, en un tiempo tnico, su propdsito es

describir variables, y analizar su incidencia e interrelacién en un momento dado™.
2.1.2. Poblacién, muestra y muestreo

Para este estudio se consideré como poblacién a 100 clientes del Restaurante Casa
Grande, cuya informacion fue brindada por la misma empresa. Segiin Diaz (2016) “la
poblacién o universo de una investigacidn estd conformada por todos los elementos que
participan en la delimitacion del problema de investigacion”. Por otro lado, también
menciona que “la muestra representativa es un subgrupo de la poblacion que es seleccionada
después de delimitar las caracteristicas de esta”. Para obtener la muestra se empleo la
férmula propuesta por Palella y Matins (2012, p.119) quienes indican que, para poblaciones

finitas, el cdlculo se realiza de la siguiente manera:
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Por lo tanto, la muestra fue de 80 clientes de Casa Grande Restaurant, siendo esta

tltima, una muestra probabilistica tomada por conveniencia.

N

TTElN-D+1

100

" =10.05)2(99) + 1

2.13. Operacionalizacion de variables

Variable 1: Desercion de clientes

n =80

Variable

Dimensiones

Definicion

Indicadores

Escala de
Medicion

Variable 1

Desercion
de clientes

Da Silva
(2021)

Desercién
voluntaria

El cliente opta
por terminar
1a relacion con el
negocio por su
propia voluntad.
Ya no necesita su
producto o
servicio, o
decidid
comprarlo a uno
de los
competidores.

Andlisis de 1a
empresa

Analisis sobre el
producto

Analisis sobre el

Servicio

5y6

Analisis de la
competencia

Ty 8

Desercion
involuntaria

Los clientes
pierden
madvertidamente
el acceso a
nuestro producto
o servicio. El
abandono
involuntario se
produce por
circunstancias
ajenas ala

empresa.

Nivel econémico

9,10, 11 v 12

Estilo de vida

Nominal
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Variable 2: Marketing mix

Variable

Dimensiones

Definicion

Indicadores

Escala de
Medicion

Producto

El producto a menudo
se desarrolla en funcion
de las necesidades y los

dezeos de los clientes,

capturados a través de

Satisfaccion

Expectativas

estudios de mercado.

Para establecer un
precio de venta del
producto, las
compafias usan una

Ofertas 5y6

Variable 2

Precio .
combinacion de costo

Marketing basadoenla
Mix competencia y el valor
del consumidor.

Meétodos de

Ty8
pagoe )

Likert

Kotler y
Keller
(2015)

Las empresas deben
determinar donde
distribuir el producto
con el objetivo de
hacerlo mas accesible
para los clientes.

Delivery 9y 10

Plaza

Infraestructura I1y12

Las empresas deben
comunicar la
informacion sobre el
producto al piblico
objetivo a través de
diversos métodos.

Publicidad 13y 14

Promocion

Comunicacion 15y 16

2.2. Técnicas e instrumentos de recojo de datos

De acuerdo con Pereda (2017) “una técnica de investigacion es el conjunto de
instrumentos y medios a través de los cudles se efectiia el método. Ademads, proporciona
instrumentos de recoleccion, clasificacion, medicién, etc”. Para el recojo de informacion se
empleo la técnica de encuesta, dirigida a los clientes de la empresa del Restaurante Casa
Grande. El instrumento que se utilizo es el cuestionario, elaborado con 32 preguntas dirigidas
a los clientes del Restaurante Casa Grande. Segiin De Aguilar (2016) “un instrumento de
recoleccion de datos es cualquier recurso que pueda emplear el investigador para extraer

informacion”.
2.3. Técnicas de procesamiento y anilisis de datos

En el presente trabajo de investigacion se utilizé un cuestionario de elaboracién propia

el cual fue validado por tres expertos en el drea de administracién. Asimismo, para procesar
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los datos obtenidos se empled el programa estadistico Microsoft Excel, ademds 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 determiné el Alfa de Cronbach.
24. Aspectos éticos en investigacién

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

investigacion, los principios que se emplearon son:

Proteccion: Se protegerdn los derechos fundamentales de los participantes en la
investigacion respetando su privacidad, de modo que no se revelen sus identidades y datos

personales.

Autonomia: Los participantes serdn debidamente informados sobre los objetivos del

trabajo de investigacién y se respetard su decisién de no participar.

Beneficencia: Los participantes no sufrirdn ningiin dafio, no se distraerdn durante las

horas de trabajo y no estardn expuestos a ningtn riesgo.

Justicia: Todos los participantes de la investigacion serdn tratados por igual; las

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

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

clientes, se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 1
Tabla 1

Motivo para ser cliente

Indice Frecuencia Porcentaje
a. Variedad y calidad de productos 49 61%
b. Publicidad llamativa 0 0%
c. Comportamiento del personal 4 5%
d. Ubicacién 27 34%
e. Otros 0 0%
Total 80 100%

Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.
Figura 1

Motivo para ser cliente
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

De acuerdo a la tabla y grafico 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 ubicacion y el 5% por el comportamiento del personal.

29




Tabla 2

Motivo para dejar de frecuentar

Indice Frecuencia Porcentaje
a. Variedad y calidad de productos 8 10%
b. Publicidad llamativa 37 46%
c. Comportamiento del personal 2 3%
d. Ubicacion 33 41%
e. Otros 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 2

Motivo para dejar de frecuentar
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbore.

De acuerdo a la tabla y grafico 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 ubicacién, mientras que el 10% manifesté que fue debido a la variedad y calidad de

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

Aspecto mas llamativo de los productos

Item Frecuencia Porcentaje
a. Calidad 6 8%
b. Precios 30 38%
c. Sabor 41 51%
d. Variedad 3 4%
e. Otros 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 3

Aspecto mas llamativo de los productos
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

En el grifico se observa que el 51% de los encuestados se sienten mas atraidos por el
sabor de los platillos, el 38% muestran mds interés por los precios, el 8% por la calidad y

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

Aspecto de los productos que deberia mejorar

Item Frecuencia Porcentaje
a. Calidad 27 34%
b. Precios 4%
c. Sabor 6 8%
d. Variedad 44 55%
e. Otros 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 4

Aspecto de los productos que deberia mejorar
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

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

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

deberia mejorar la calidad, el 8% cree que podrian mejorar el sabor y el 4% considera que

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

Mejor aspecto de la atencién brindada

Item Frecuencia Porcentaje
a. Rapidez 11 14%
b. Amabilidad 56 70%
¢. Conocimientos sobre los productos 13 16%
d. Limpieza 0 0%
e. Otros 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 5

Mejor aspecto de la atencion brindada
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbore.

Se puede observar en el grifico que el 70% de los encuestados resalta la amabilidad
como el aspecto mds resaltante de la atencién 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

Aspecto de la atencion que deberia mejorar

Item Frecuencia Porcentaje
a. Rapidez 61 76%
b. Amabilidad 9 11%
¢. Conocimientos sobre los productos 0%
d. Limpieza 10 13%
e. Otros 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 6

Aspecto de la atencion que deberia mejorar
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

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

rapidez en su atencién, el 13% cree que deberia mejorar en la limpieza y el 11% la

amabilidad.
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Tabla 7

Otro restaurante que frecuenta

Item Frecuencia Porcentaje
a. El Camino 0 0%
b. Granja Linda 52 65%
¢. D’Cerqueira 0 0%
d. Norky’s 28 35%
e. Otros 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 7

Otro restaurante que frecuenta
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

Se evidencia que €l 65% de los encuestados frecuenta también Granja Linda y el 35%
frecuenta Norky's; siendo estas 2 pollerfas las mds concurridas por los clientes ademds de

Casa Grande.
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Tabla 8

Aspecto resaltante de la competencia

Item Frecuencia Porcentaje
a. Mayor calidad 9 11%
b. Mejores precios 3 4%
¢. Familiaridad 43 54%
d. Mejor ubicacion 25 31%
e. Otros 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 8

Aspecto resaltante de la competencia
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

Se evidencia que el 54% de los encuestados sefiala que el aspecto que mds 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 ubicacion, 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

Frecuencia con la come fuera de casa

Item Frecuencia Porcentaje
a. Interdiario 3 4%
b. Una vez a la semana 14 18%
c. Cada 15 dias 56 70%
d. Una vez al mes 9%
e. Otros 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 9

Frecuencia con la come fuera de casa
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

El grifico muestra que el 70% de los encuestados manifesté que en base a sus ingresos
mensuales puede permitirse comer fuera de casa cada 15 dias, por otro lado, el 18% sefialé

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

Calificacion de los precios

Item Frecuencia Porcentaje
a. Precios acorde al mercado 50 63%
b. Precios bajos en comparacion a otros 26 33%
¢. Precios un poco altos pero acorde a lo ofrecido 3 4%
d. Precios demasiado altos para lo ofrecido 1 1%
e. Otros 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 10

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

Con el grifico se puede evidenciar que el 63% de los encuestados considera que Casa
Grande posee precios acordes al mercado, el 33% sefiala que sus precios son bajos en
comparacion a otros restaurantes, el 4% cree que son un poco altos, pero guardan relacién

con lo ofrecido y el 1% considera que los precios son demasiado altos.
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Tabla 11
Método de pago mds utilizado

Item Frecuencia Porcentaje
a. Pago en efectivo 31 39%
b. Tarjeta de crédito y/o débito 26 33%
c. Pago por mévil 19 24%
d. Transferencia bancaria 4 5%
. Otros 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 11
Método de pago mas utilizado

PAGO EN TARJETA DE PAGO PORMOVIL  TRANSFERENCIA OTROS
EFECTIVO CREDITO Y/O BANCARIA
DEBITO

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

Se observa en el grafico 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% seiiala que realiza pagos a través del mévil y el 5% mediante

transferencias bancarias
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Tabla 12

Motivos economicos para no comprar

Item Frecuencia Porcentaje
a. Alza de precios 3 4%,
b. No cuentan con diversos métodos de pago 19 24%
¢. Recargos por pago con tarjeta 13 16%
d. Ingresos insuficientes 45 56%
e. Otros 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 12

Motivos econdmicos para no comprar
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

En el grifico 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, ademds 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.




Tabla 13

Qué habito alimenticio lo orienta a dejar el restaurante

Item Frecuencia Porcentaje
a. No interfiere en mi dieta 49 61%
b. Vida vegetariana o vegana 15 19%
c. Problemas de salud 10 13%
d. Dieta por deporte 6 8%
e. Otros 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 13

Qué habito alimenticio lo orienta a dejar el restaurante
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

El presente grafico muestra que el 61% de los encuestados sefiala 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

Otro tipo de comida que consume

Item Frecuencia Porcentaje
a. Hamburguesas 19 24%
b. Sushi 27 34%
c. Comida mexicana 21 26%
d. Chifa 13 16%
e. Otros 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 14
Otro tipo de comida que consume
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

En el grifico 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%
seflala que consume comida mexicana, el 24% consume hamburguesas y el 16% consume

chifa.
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Tabla 15

Limitaciones que presenta con respecto a la ubicacion

Item Frecuencia Porcentaje
a. Cambio de residencia 21 26%
b. Inseguridad de la zona 17 21%
¢. Ubicacién lejana 20 259
d. No cuenta con espacio de estacionamiento 22 289%
. Otros 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 15

Limitaciones que presenta con respecto a la ubicacion

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

Se muestra que el 28% de los consumidores ve como limitacion 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 ubicacién lejana y el 21% debido a la

inseguridad de la zona.
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Tabla 16

Personas con las que suele salir a comer

Item Frecuencia Porcentaje
a. Voy solo 0 0%
b. Con mi pareja 18 23%
¢. Con mi familia 33 41%
d. Con amigos 29 36%
e. Otros 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 16

Personas con las que suele salir a comer
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

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.




Referente al procesamiento de los datos recolectados sobre la variable marketing mix,

se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 17

Respecto a la variedad de productos

Indice Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 51 64%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 33%
De acuerdo 3 4%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total §0 100%

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

Figura 17

Respecto a la variedad de productos

70%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

TOTALMENTEEN  ENDESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

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

En el grifico 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

Satisfaccion de la calidad del servicio

Indice Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 39 49%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 34 43%
De acuerdo 7 9%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 18
Satisfaccion de la calidad del servicio
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

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% sefiala que

si estd de acuerdo.
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Tabla 19

Expectativas creadas con relacion a lo percibido

Indice Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 17 21%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 48 60%
De acuerdo 15 19%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 19

Expectativas creadas con relacion a lo percibido
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

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

sefiala estar de acuerdo con la premisa.
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Tabla 20

Expectativas cumplidas
Indice Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 20 25%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 45 56%
De acuerdo 15 19%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 20
Expectativas cumplidas
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbore.

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 estd de acuerdo.
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Tabla 21

Opinion sobre el precio acorde a lo ofrecido

Indice Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 13 16%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 28 35%
De acuerdo 39 49%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 21

Opinion sobre el precio acorde a lo ofrecido
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

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

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

Influencia del precio para consumir en Casa Grande

Indice Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 14 18%
Ni de acuerdo n1 en desacuerdo 29 36%
De acuerdo 37 46%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 22

Influencia del precio para consumir en Casa Grande

45%

35%

TOTALMENTEEN  ENDESACUERDO NI DE ACUERDO DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO NIEN ACUERDO
DESACUERDO

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

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% sefiala que su consumo

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

Apreciacion sobre los métodos de pago

Indice Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 31 39%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27 34%
De acuerdo 22 28%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 23
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

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% sefiala que si poseen

suficientes métodos de pago.
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Tabla 24
Satisfaccion sobre el tiempo y proceso de pago

Indice Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 16 20%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 38%
De acuerdo 34 43%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 24

Satisfaccion sobre el tiempo v proceso de pago
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

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

209% manifiesta sentirse insatisfecho.
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Tabla 25

Consumo por delivery
Indice Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 13 16%
Ni de acuerdo m en desacuerdo 25 31%
De acuerdo 42 53%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 25
Consumo por delivery
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

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

no sucle comprar comida de esta forma.
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Tabla 26

Satisfaccion sobre el servicio de delivery

Indice Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 28 35%
Ni de acuerdo ni1 en desacuerdo 40 50%
De acuerdo 12 15%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 26

Satisfaccion sobre el servicio de delivery
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

Se observa que el 50% se encuentra indeciso sobre la calificacion al servicio de
delivery, por lo que no es buena y tampoco mala, por otro lado, el 35% sefiala 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

Satisfaccion respecto al ambiente

Indice Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 29 36%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 38%
De acuerdo 21 26%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 27

Satisfaccion respecto al ambiente
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

El grifico refleja que el 38% de encuestados no califica de buena ni mala la
ambientacion y comodidad del establecimiento, mientras que el 36% sefnala estar

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

Apreciacion sobre el cumplimiento de protocolos

Indice Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 23 29%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 26%
De acuerdo 36 45%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 28

Apreciacion sobre el cumplimiento de protocolos
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

Se observa que el 45% de encuestados considera que la empresa si cumple con los
protocolos establecidos ante covid-19, sin embargo, el 29% sefala estar en desacuerdo,

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

Apreciacion sobre la publicidad

Indice Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 68 85%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 10%
De acuerdo + 5%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 80 100%

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

Figura 29

Apreciacion sobre la publicidad
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.

El 85% de encuestados manifiesta nunca haber visto publicidad acerca del restaurante,
el 10% se encuentra inseguro sobre la respuesta y el 5% sefiala que si logré ver publicidad

al respecto.
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Tabla 30

Disposicion a recibir informacion promocional

Indice Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 5%
De acuerdo 76 95%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 80 100 %

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

Figura 30

Disposicion a recibir inforjnacién promocional

10%

TOTALMENTEEN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO NIEN ACUERDO
DESACUERDO

D%

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

De acuerdo al grifico se observa que el 95% de encuestados estaria de acuerdo con
recibir informacién sobre las promociones en el restaurante, mientras que el 5% no se

muestra de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 31

Informacion sobre ofertas

indice Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 64 80%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 20%
De acuerdo 0 0%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total S0 100%

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

Figura 31

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

El 80% senala que no recibe ni ha recibido informacion sobre las ofertas y productos

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

Opinion e influencia de acuerdo a la informacion recibida

Indice Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 73 91%
Ni de acuerdo m1 en desacuerdo 7 9%
De acuerdo 0 0%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total §0 100%

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

Figura 32

Opinion e influencia de acuerdo a la informacion recibida
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Nota: Encuesta aplicada a clientes del Restaurante Casa Grande, distrito de Chimbote.
El 91% de encuestados siente que la informacion 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.




IV. DISCUSION

Con respecto al primer objetivo especifico planteado y en base a la dimension sobre
desercion voluntaria se establece que de acuerdo a la tabla y figura 2 el 46% de encuestados
decidié 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
desercion es debido a que el 65% prefiere frecuentar Granja Linda y el 35% Norky’s en lugar
de Casa Grande; asi mismo en la tabla y figura 8 el 54% sefiala que el aspecto mas resaltante
de su desercién 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 atencién 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
andalisis de esta informacién recolectada coincide con lo planteado por Judrez (2018), la
implementacion de estrategias de marketing permitird a las empresas fidelizar a sus clientes
y volver a competir en el mercado con las empresas mas posicionadas para evitar que los

clientes sigan abandonando el restaurante.

De acuerdo a la dimensién sobre desercién involuntaria se observa que en la tabla y
figura 12 el 56% de encuestados manifiesta que sus ingresos insuficientes son el motivo
econdmico 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 tltimamente suele consumir sushi; sin embargo, con
respecto a la ubicacién en la tabla y grafico 15 el 28% sefiala que la mayor limitacién es que
no cuenta conespacio de estacionamiento. Estos datos muestran que a pesar de los constantes
cambios de habitos alimenticios que suelen tener las personas, la mayoria de los encuestados
no dej6 de frecuentar Casa Grande debido a eso, sino a que tltimamente consumen otro
estilo de comidas, ademas se encuentran limitados por factores econdmicos y caracteristicas
con respecto a la ubicacién e infraestructura de la empresa. De acuerdo a la informacién
recolectada se sefiala a Centeno, Diaz, Delgado y Sanchez (2021) quienes manifiestan que
implementando un plan de marketing adecuado podra 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 especifico de la investigacién y de acuerdo a la
dimensién sobre desercion voluntaria se determind en la tabla y figura 4 que el 55%
considera que el restaurante deberia mejorar la variedad de sus productos; asimismo, en la
tabla y figura 6 el 76% de encuestados cree que no existe rapidez en la atencion; finalmente,
segiin 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 informacion
recolectada indica que existen distintos aspectos deficientes dentro de la empresa Casa
Grande y esto puede ser debido a que no aplican estrategias de comunicacion con sus clientes
para conocer cudles son sus necesidades y expectativas y logras satisfacerlas. Estos datos se
pueden asociar a lo que menciona Gonziles (2018) resaltando que a pesar de contar con
varios competidores que ofrecen servicios similares o sustitutos, una empresa se destacard
sobre ellos al conseguir un factor diferenciador que les dard ventaja ante los demads, y esto

se lograra si la empresa Casa Grande mejora los aspectos sefialados por sus consumidores.

Sobre la dimension de desercién involuntaria se logré determinar en la tabla y figura
9 que el 70% se puede permitir comer fuera de casa cada 15 dias 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 informacidn coincide parcialmente con Lazaro
(2016) quien hallé en su investigacion que los clientes también consideran justo el costo de
los platos en el restaurante Cabafa 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 especifico y con respecto a la dimensién sobre el producto
se logrd 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; ademas, 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 informacién contrasta con lo
recopilado por Mufioz y Rodriguez (2017) quienes en su investigacién 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 dimension acerca de precios se determiné 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% senala que este aspecto no influye en su decisién 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 decision de consumo la empresa deberfa 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 descubri6
que la mayoria 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 dimensién 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 ambientacién y comodidad del establecimiento. En base a estos
datos se concluye que la empresa cuenta con 2 canales de distribucién que no logran
satisfacer completamente las necesidades y expectativas de los consumidores. Esta
informacion se relaciona con lo mencionado por Mufioz y Rodriguez (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 dimensién sobre promocion 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 gustaria poder estar al dia 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 podria
atraer a mas clientes. Criterio que coincide con Huamdn (2018) quien sefiala que cuando

existe una buena promocién la fidelizacién también lo serd, concluyendo que el marketing
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presenta una significativa influencia de fidelizacion de los clientes, por lo que se debe dar

mucha importancia a los productos y canales.

Como parte del cuarto y tltimo objetivo especifico propuesto en la investigacion, se
logrd plantear como aporte cientifico, estrategias de marketing mix para el Restaurante Casa

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

PLAN DE MARKETING MIX PARA EVITAR LA DESERCION DE CLIENTES
EN EL RESTAURANTE CASA GRANDE, CHIMBOTE.

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

de Trapecio en el Distrito de Chimbote, Provincia del Santa, Region Ancash, Peri.

El principal problema que presenta es la desercion 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 podia comunicarles a sus antiguos consumidores que se encontraban brindando servicios
otra vez. Esto ocasiond que estos busquen otras opciones en la competencia, abandonando

asi al restaurante Casa Grande.

La presente propuesta se fundamenta con la teoria presentada por Kotler y Keller
(2012) quienes mencionan que “‘el marketing ha ayudado a introducir y obtener la aceptacion
de nuevos productos que han hecho mas fécil o han enriquecido la vida de la gente. Puede
inspirar mejoras en los productos existentes conforme los especialistas en marketing innovan
y mejoran su posicion 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 mds activamente en actividades socialmente

responsables.”

Es elaborada con la finalidad de evitar que continie la desercion 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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Anilisis FODA

Tabla 33: Andlisis FODA de la empresa

» Facilidad para mejorar la imagen de
marca.
s Ubicado en una zona concurrida.

= Tecnologia y redes sociales.

= DPrecios accesibles y competitivos.

= Buen servicio al cliente.

» Disposicion para impulsar el
negocio.

» Buena reputacién con clientes de la

Zona.

= [nestabilidad economica en el pais.

= Cambios en los gustos de los
consumidores.

» Competencia posicionada en el
mercado.

= Covid - 19

= Poca variedad de productos.
» Ausencia de drea de estacionamiento.
= Nula presencia en redes sociales.

= Deficiente servicio de delivery.




Matriz FODA

Tabla 34: Andlisis de la matriz FODA de la empresa

F1: Precios accesibles v
competitivos.

F2: Buen servicio al cliente.

F3: Disposicion para impulsar el
negocio.

F4:

clientes de la zona.

Buena reputacion con

D1: Poca variedad de productos.

D2: Ausencia de adrea de
estacionamiento.

D3: Nula presencia en redes
sociales.

D4:

Deficiente servicio de

delivery.

01: Facil aceptacion de
restaurantes innovadores.

02: Ubicado en una zona
concurrida.

03: Tecnologia y redes sociales.
04: Poder de negociacién con

proveedores

Al: Inestabilidad economica en
el pais.

A2: Cambios en los gustos de los
consumidores.

A3: Competencia posicionada
en el mercado.

Ad4: Incremento del costo de los

iNsumos.

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIASFA

F303: Elaborar un adecuado
plan de marketing para impulsar
la empresa.

F104: Aprovechar la buena
relacion con los proveedores
para  negociar Yy seguir
manteniendo precios accesibles

al piblico.

F1A1l: Dar a conocer al publico
los precios accesibles y ofertas
que posee la empresa para captar
su interés.

F2A3: Seguir capacitando ¥y
motivando a los empleados para
ofrecer un servicio de calidad y

destacarse entre la competencia.

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

D303: Aprovechar al méximo
la tecnologia y redes sociales
para conectar con  los
consumidores.

D401: Innovar con el servicio
de take away y packaging
llamativo que acompafie el
servicio de delivery y captar la

atencion del piblico.

D4A4: Mejorar el servicio de
delivery para que los clientes se
sientan en confianza y se vean
atraidos a seguir comprando
desde la comodidad de sus
hogares.

DI1A2: Mejorar la variedad de
los productos ofrecidos para
adaptarse y satisfacer los gustos

cambiantes de los consumidores.
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V. CONCLUSIONES

En base a la investigacion realizada en el Restaurant Casa Grande de la ciudad de
Chimbote, se logré identificar las razones que tienen los clientes para dejar de frecuentar el
establecimiento, concluyendo de esta forma que su desercién 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 atencién; ademas manifestaron que otro de los motivos es la variedad y
calidad en los platillos, ya que los clientes sienten que no existe tantadiversidad o innovacién

comparado con otros restaurantes del sector.

Porlo tanto, se destaca que entre las causas mds importantes de la desercion de clientes
en la empresa Restaurant Casa Grande son la escasa publicidad por parte de la empresa para
captar la atencidn del piiblico, aspecto que se debe a la falta de conocimientos por parte de
la representante; ademds, la competencia se encuentra fuertemente posicionada en el
mercado, por lo que la mayoria de consumidores prefiere frecuentar mds por el sentimiento

de familiaridad, mejor ambiente y rdpida atencién que les brinda.

Se debe sefalar que este caso es un claro ejemplo para recalcar la importancia que
tiene la herramienta de marketing mix, especialmente en las micro y pequefias empresas, ya
que permite centrarse en estrategias adecuadas para lograr conocer y satisfacer las
necesidades y expectativas de los consumidores, aumentando asi la productividad de la

empresa y posiciondndola frente a la competencia en el mercado.

Finalmente, se concluye que la empresa Restaurant Casa Grande presenta potencial
para volverse mds competitiva y posicionarse en el mercado local. Si esta implementa y hace
un buen uso de las estrategias de marketing podra evitar que continie la desercion de clientes

y empezara a captar nuevo piblico, con los cuales debera 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 lograra atraer a distintos tipos de consumidores, sin
embargo, si se excede solo creard complicaciones en gastos operativos por lo que debe tratar

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

Ademds, es necesario crear un ambiente cémodo y llamativo al mismo tiempo,
utilizando a favor la infraestructura del lugar combinada con decoracién acorde a la temitica
que represente a la empresa, esto ayudard a captar la atencién en especial de los
consumidores jévenes que constantemente se encuentran en biisqueda de lugares que pueden
compartir a través de las redes y al mismo tiempo las personas de distintas edades se
encontraran atraidas por la innovacién y comodidad. Por lo que también todo esto debe ir
acompafiado 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 evaluacion
interna y considere orientarse hacia la mejora continua, desarrollando y perfeccionando
estrategias que le permita mejorar su eficacia y eficiencia para diferenciarse entre las demas

del sector manteniendo una rentabilidad ininterrumpida.

Finalmente, en base a lo evaluado durante la investigacion, se recomienda a la empresa
Restaurant Casa Grande aplicar las estrategias de marketing mix planteadas con la finalidad
de aprovechar al maximo la publicidad para captar nuevos clientes y aumentar su
productividad, lo mds importante es mantener al ptblico informado sobre los productos,
precios, ofertas, horarios de atencién y cualquier aspecto relevante que los mantenga

conectados con la empresa.
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Anexo 1: Instrumentos de recoleccion de la informacion

4 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

CUESTIONARIO

Estimado conswmidor:

La presente encuesta pretende recoger tu opinion sobre la Empresa Casa Grande

Restaurant EIR.L. Por favor, contesta sinceramente a las siguientes preguntas. Recuerda

que tu informacion es anonima v no sera revelada.
Referente a la variable desercion de clientes:
N

item

(Cual fue el motivo por el que se convirtié en cliente
1 | de Casa Grande?

a, Variedad y calidad de productos
b. Publicidad llamativa

¢. Comportamiento del personal
d. Ubicacion

e. Otros

(Cual fue el motivo por el que decidio dejar de
frecuentar Casa Grande?

[

a. Variedad y calidad de productos
b. Publicidad llamativa

¢. Comportamiento del personal
d. Ubicacion

e. Otros

{Que es lo que mas le atrae de los productos ofrecidos
en Casa Grande?

[

a. Calidad
b. Precios
c. Sabor

d. Vanedad
e. Otros

/Qué aspecto relacionado con los productos ofrecidos
deberia mejorar Casa Grande?

a. Calidad
b. Precios
c. Sabar

d. Variedad
e, Ofros

{Qué es lo que mas le agradd de la atencion brindada
por Casa Grande?

[

6 (Qué aspecto relacionado con la atencion deberia
mejorar Casa Grande?

(Que otro restaurante, que ofrece el mismo producto,
suele frecuentar?

a. Rapidez

b. Amabilidad

c. Conocimientos
productos

d. Limpieza

e. Otros

a. Rapidez

b. Amabilidad

¢, Conocimientos
productos

d. Limpieza

sobre

sobre

_e. Otros

a. El Camino
b. Granja Linda
c. D*Cerqueira
d. Norky's

e. Otros
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{Qué aspecto ofrece la competencia con la que no
cuente Casa Grande?

(Con que frecuencia puede permitirse comer fuera de
casa en base a sus ingresos netos mensuales?

a. Mayor calidad

b. Mejores precios

c. Familiaridad

d. Mejor ubicacién

e. Otros

a. Interdiario

b. Una vez a la semana
c. Cada 15 dias

d. Una vez al mes

e. Otros

(Como calificaria los precios en Casa Grande en
comparacion con otros del sector?

(Cudl es el método de pago que mas suele ut

({Quémotivos econdmicos provocan (ue ya no compre
en Casa Grande?

{Qué motivo relacionado con sus habitos alimenticios
lo orientan a dejar de frecuentar Casa Grande?

a. Precios acorde al mercado

b. Precios bajos en comparacion a
otros

c. Precios un poco altos pero
acorde a lo ofrecido

d. Precios demasiado altos para lo
ofrecido

e, Otros

a. Pago en efectivo

b. Tarjeta de crédito y/o débito

¢. Pago por mévil

d. Transferencia bancaria

e. Otros

a. Alza de precios
b. No cuentan
métodos de pago
c. Recargos por pago con tarjeta
d. Ingresos insuficientes

e. Otros

a. No interfiere en mi dieta

b. Vida vegetariana o vegana

c. Problemas de salud

d. Dieta por deporte

e. Otros

con diversos

(Qué tipo de comida, diferente a la que ofrece Casa
Grande, suele consumir iltimamente?

a. Hamburguesas

b. Sushi

c. Comida mexicana
d. Chifa

e. Otros

(Qué limitaciones presenta con respecto a la ubicacion
que le impiden seguir frecuentando Casa Grande?

(En compaiiia de quiénes suele salir a comer?

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Peri

80

a. Cambio de residencia
b. Inseguridad de la zona
c. Ubicacion lejana

d. No cuenta con espacio de
estacionamiento

e. Otros

a. Voy solo

b. Con mi pareja

c. Con mi familia

d. Con amigos

e, Otros
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Referente a la variable marketing mix:

Instrucciones: De acuerdo a las escalas marque solo el niimero que mejor describa su

experiencia en cada una de las preguntas. El significado de cada mimero es el siguiente:

1: Totalmente en desacuerdo

2: En desacuerdo

3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4: De acuerdo

5: Totalmente de acuerdo

N* item

[ ,;(“olisidem que la vanedad de productos ofrecidos en el [
! restaurante Casa Grande es aceptable?
" [ (Se encuentra satisfecho con la calidad del servicio '
“ | oftecido?
. ',;I_as expectativas creadas por la empresa gumclau'
? relacion con lo que usted percibe?
y | (Casa Grande Restaurant cumple con sus expectativas [

al momento de llegar al establecimiento?

5 | (Considera que el precio es justo respecto a lo ofrecido?

(El principal factor por el cual se debe su consumo en el

¢ establecimiento son los precios que poseen?

| {Considera que 1a empresa dispone de diversos métodos [
¢ de pago para su comodidad?

| (Se encuentra satisfecho con el tiempo y proceso para [
¢ realizar el pago?

[ (Suele comprar comida por delivery desde la [
. comodidad de su casa?

(Se encuentra satisfecho con el servicio de delivery que

0 brinda la empresa?
. ' (El  establecimiento se encuentra ambientado '

adecuadamente para su comodidad?
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(Considera que la empresa cumple los protocolos

establecidos ante el Covid-19?

13 | ¢Alguna vez has visto publicidad de la empresa?

Te gustaria poder estar al dia con las promociones de

la empresa a traves de las redes?

/Suele recibir informacion sobre las ofertas que ofrece

Casa Grande Restaurant?

siente que la informacién recibida es adecuada para

16 | motivarlo a visitar la empresa y que su expectativa sea

satisfecha?
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Anexo 2: Ficha técnica

Nombre original del

instrumento

Encuesta aplicada a 80 consumidores del
restaurante Casa Grande para medir la desercién

de clientes y el nivel de marketing mix.

Autor y afno

Reyes Alvarez Dana Isabel (2023)

Cuestionario Original

Objetivo del instrumento

Medir la apreciacion de los clientes con respecto
al marketing aplicado por la empresa y los

motivos de desercion.

Usuarios

Se encuestd a 80 clientes del restaurante Casa

Grande.

Forma de Administracion

0 modo de aplicacion

Se aplicaron encuestas virtuales que fueron

procesadas a través de Microsoft Excel y SPSS.

Validez

(Constancia de validacién

de expertos)

Este instrumento fue validado por los siguientes

expertos:

- Miguel Limo Vasquez
- Nelly Victoria De La Cruz Ruiz
- Yuly Morillo Campos

Confiabilidad

(Resultados estadisticos)

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)
o (alfa) 0.845
k . 2Vi k (n° de items) 16
o= —— i
k-1 Vvt . -
Vi (varianza de
- 1295
cada item)
Vi (varianza total) 6246
(Variable Independiente)
a (alfa) 0.807
k (n° de items) 16 e K|, _EV
k—=1 vVt
Vi (varianza de
cada item) 8.85
Vi (varianza total) 36.42
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CARTILLLA DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

4 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

Estimado Validador:

Me es grato dirigirme a usted, a fin de solicitar su colaboracion como experto para validar el
instrumento que adjunto denominado:

MARKETING MIX Y SUS ESTRATEGIAS PARA EVITAR LA DESERCION DE
CLIENTES disefiado por el (la) Bachiller REYES ALVAREZ DANA ISABEL cuyo
proposito es medir la relacion entre variables Marketing Mix y Desercion de Clientes, el cual
serd aplicado a 80 clientes del Restaurante Casa Grande, por cuanto considero que sus

observaciones, apreciaciones y acertados aportes seran de utilidad.

El presente instrumento tiene como finalidad recoger informacion directa para la

investigacion que se realiza en los actuales momentos, titulado:

MARKETING MIX Y SUS ESTRATEGIAS PARA EVITAR LA DESERCION DE
CLIENTES EN EL RESTAURANTE CASA GRANDE, CHIMBOTE

Tesis que sera presentada a la Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas de la
Universidad Catdlica de Trujillo Benedicto XVI, como requisito para obtener el Titulo

Profesional de:

LICENCIADA EN ADMINISTRACION

Para efectuar la validacion del instrumento, usted debera leer cuidadosamente cada
enunciado y sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar
una, varias o ninguna alternativa de acuerdo al criterio personal y profesional del actor que
responda al instrumento. Se le agradece cualquier sugerencia referente a redaccion,
contenido, pertinencia y congruencia u otro aspecto que se considere relevante para mejorar

el mismo.

Gracias por su aporte
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Instrucciones: Marque con una X en donde corresponde, que segin su criterio, Si cumple o
No cumple, la coherencia entre dimensiones e indicadores de la variable en estudio.

Variable Dimensiones Indicadores N de item LR |
S NO

¥ Anilisis de la empresa 1y2 x

Desercion ¥ Anilisis sobre ¢l producto 3vd x

Desercion Voluntaria v"_Anilisis sobre el servicio 5v6 x
de Clientes | v Ani _Ty8 X i
¥" Nivel econdmico 9,10,11y 12 X |

Involuntaria | v Estilo de vida 13,14, 15y 16 x

Instrucciones de Evaluacion de items: Coloque en cada casilla de valoracion la letra o
letras correspondiente al aspecto cualitativo que segan su criterio, cumple cada item a medir
los aspectos o dimensiones de la variable en estudio. Las valoraciones son las siguientes:

MA~ Muy adecuado / BA~ Bastante adecuado / A = Adecuado / PA~ Poco adecuade / NA~ No adecuado

Categorias a evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia en relacion a la variable de
estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras.

Preguntas Valoracion
3 Observaciones
N* Items MA| BA | A| PA | NA
(Cudl fue el motivo por el que se convirtié en cliente
1 ’ b X
de Casa Grande Restaurant
5 | (Cudl fue el motivo por el que decidio dejar de X
= | frecuentar Casa Grande Restaurant? :
3 :Qué es lo que mas le atrae de los productos ofrecidos X
. en Casa Grande Restaurant? :
[
4 ;Que aspecto relacionado con los productos ofrecidos X
deberia mejorar Casa Grande Restaurant?
< | éQuées lo que mas le agradd de la atencién brindada X
. por Casa Grande Restaurant?
{Qué aspecto relacionado con la atencion deberia .
6 . 2 5 5 X
mejorar Casa Grande Restaurant?
7 ¢Qué otro restaurante, que ofrece el mismo producto, x
suele frecuentar?
;Qué aspecto ofrece la competencia con la que no .
8 . L g g X
cuente Casa Grande Restaurant?
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9 ;Con qué frecuencia puede permitirse comer fuera de

casa ¢n base a sus ingresos netos mensuales?
10 ;{Cémo calificaria los precios en Casa Grande X
Restaurant en comparacion con otros del sector? )
11 | ;Cual es el método de pago que mis suele utilizar? | X
12 ;Qué motivos economicos provocarian que va no l x

compre en Casa Grande Restaurant?

{Qué motivo relacionado con sus hibitos alimenticios | |
13 | lo orientan a dejar de frecuentar Casa Grande X
Restaurant?

;Que tipo de comida, diferente a la que ofrece Casa
Grande Restaurant, suele consumir ultimamente?

/Qué limitaciones presenta con respecto a la
15 | ubicacién que le impiden seguir frecuentando Casa X
Grande Restaurant? |

16 | ;En compaiiia de quiénes suele salir a comer? X |

Evaluado por: Miguel Angel Limo Visquez

D.N.L: 18215927 Fecha: 15/07/23 Firma:

Mg Miguel A. L
DNI: 18!
CLAD 04926
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Instrucciones: Marque con una X en donde corresponde, que segun su criterio, Si cumple o
No cumple, la coherencia entre dimensiones e indicadores de la variable en estudio.

Variable Dimensiones Indicadores N7 de item ((;?EREN;JA
v Satisfaccion 1y2 x
Producto . -
v" Expectativas 3v4 X
2 v Ofertas 5v6 x
3 Precio -
Marketing ¥ Métodos de pago Ty8 X
Mix v" Delivery 9y 10 X
Plaza
¥ Infraestructura 11y12 X
Pr . v Publicidad 13y 14 x
Easion v" Comunicacion 15y 16 x

Instrucciones de Evaluacion de items: Coloque en cada casilla de valoracion la letra o
letras correspondiente al aspecto cualitativo que segin su criterio, cumple cada item a medir
los aspectos o dimensiones de la variable en estudio. Las valoraciones son las siguientes:

MA= Muy adecuado / BA= Bastante adecuado / A = Adecuads / PA= Poco adecuado / NA= No adecuada

Categorias a evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia en relacion a la variable de
estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras.

Preguntas Valoracion
3 Observaciones

N® Items MA| BA | A | PA | NA
| ;Considera que la variedad de productos ofrecidos en X

el restaurante Casa Grande es aceptable?
5 ;Se encuentra satisfecho con la calidad del servicio x
~ | ofrecido?

¢Las expectativas que la empresa crea en usted a i
3 | través de su publicidad guarda relacion con lo que X

percibe?
4 (Casa Grande Restaurant cumple con sus expeclativas X

al momento de llegar al establecimiento? ’
5 (Considera que el precio es justo respecto a lo =
. ofrecido? :
6 ¢El principal factor por el cual se debe su consumo en X

el establecimiento son los precios que poseen? :
- (Considera que la empresa dispone de diversos X

métodos de pago para su comodidad? .
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8 ¢/ Se encuentra satisfecho con el tiempo y proceso para X
realizar el pago? )
9 ;Sucle comprar comida por delivery desde la X
comodidad de su casa? )
10 i Se encuentra satisfecho con el servicio de delivery X
que brinda la empresa? )
1 (El establecimiento  se  encuentra  ambientado x
adecuadamente para su comodidad? )
'
12 ;Considera que la empresa cumple los protocolos X |
~ | establecidos ante el Covid-197 ’
13 | ;Alguna vez has visto publicidad de la empresa? X
14 ¢+ Te gustaria poder estar al dia con las promociones de X
la empresa a través de las redes? ’
15 (Suele recibir informacion sobre las ofertas que X
= | ofrece Casa Grande Restaurani? : |
(Siente que la informacion recibida es adecuada para
16 | motivarlo a visitar la empresa y que su expectativa sea X
satisfecha? |

Evaluado por: Miguel Angel Limo Vésquez

D.N.L: 18215927 Fecha: 15/07/23 Firma:
Mg Miguel A. Limo Vasquez
DNI: 18215927
CLAD 04926
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Miguel Angel Limo Vasquez, con Documento Nacional de Identidad N° 18215927,
de profesion Licenciado en Administracion de Empresas, grado académico Magister, con
codigo de colegiatura 04926 labor que ejerzo actualmente como Docente en la empresa

Universidad Nacional de Trujillo.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
Instrumento denominado Marketing Mix y Desercion de clientes en el Restaurante Casa
Grande, cuyo propésito es medir las razones de la desercion de clientes y analizar como
se aplica el marketing mix en la empresa, a los efectos de su aplicacion a consumidores
del Restaurante Casa Grande.

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluyo en las siguientes

apreciaciones.
[ - Valoracion positiva Valoracién negativa
Criterios evaluad
MA(3) | BA@2) | A1) PA NA

| Calidad de redaccion de los items. X ' [ [ [
I Amplitud del contenido a evaluar. I X
[ Congruencia con los indicadores. X
| Coherencia con las dimensiones. X

Nivel de aporte parcial: X
I I No aporta

Puntaje total: (maximo 12 puntos) 10

Apreciacion total: ( 10 ) puntos No aporta: ( )

Trujillo, a los 15 dias del mes de Julio del 2023

Apellidos y Nombres: Miguel J'\ﬂgﬁl Limo Vasquez

D.N.L: 18215927

Firma:

Mg Miguel A. Limo Vasquez
DNI: 18215927

CLAD 04926
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Instrucciones: Marque con una X en donde corresponde, que segin su criterio, Si cumple o
No cumple, la coherencia entre dimensiones e indicadores de la variable en estudio.

Variable Dimensiones Indicadores N? de item C(I;:IERENN(;:A
¥ Anlisis de la empresa 1y2 X
Desercién v Anilisis sobre el producto 3v4 X
Desercion Voluntaria v Anilisis sobre el servicio 5v6 X
de Clientes v" Anilisis de la competencia Tv8 X
Desercion ¥" Nivel economico 9,10, 11y 12 X
Involuntaria | v Estilo de vida 13,14, 15y 16 X

Instrucciones de Evaluacion de items: Coloque en cada casilla de valoracion la letra o
letras correspondiente al aspecto cualitativo que segin su criterio, cumple cada item a medir
los aspectos o dimensiones de la variable en estudio. Las valoraciones son las siguientes:

MA= Muy adecuado / BA= Bastante adecuado / A = Adecuado / PA= Poco adecuade / NA= No adecuado

Categorias a evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia en relacion a la variable de
estudio, En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras,

Preguntas Valoracion
3 Observaciones

N* Items MA| BA | A| PA | NA
| (Cudl fue el motivo por el que se convirtié en cliente x

de Casa Grande Restaurant?
5 | Cudl fue el motivo por el que decidié dejar de x
= | frecuentar Casa Grande Restaurant?
3 ;Qué es lo que mas le atrae de los productos ofrecidos X
. en Casa Grande Restaurant? :

i

4 ;Que aspecto relacionado con los productos ofrecidos X

deberia mejorar Casa Grande Restaurant? '
< | éQuées lo que mas le agradd de la atencién brindada X
: por Casa Grande Restaurant? :

{Qué aspecto relacionado con la atencion deberia .
6 e z 5 X

mejorar Casa Grande Restaurant?
7 ¢Qué otro restaurante, que ofrece ¢l mismo producto, x

suele frecuentar?
8 {Qué aspecto ofrece la competencia con la que no X

cuente Casa Grande Restaurant? )

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Perd @ www.uct.edu.pe

92




4 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

;Con qué frecuencia puede permitirse comer fuera de

9 . X
casa en base a sus ingresos netos mensuales?
10 ;{Como calificaria los precios en Casa Grande X
Restaurant en comparacion con otros del sector? )
11 | ;Cual es el método de pago que mis suele utilizar? | X
12 ;Qué motivos economicos provocarian que va no l x
~ | compre en Casa Grande Restaurant? | )
¢ Qué motivo relacionado con sus hibitos alimenticios |
13 | lo orientan a dejar de frecuentar Casa Grande X
Restaurant?
14 ;Que tipo de comida, diferente a la que ofrece Casa X
Grande Restaurant, suele consumir ultimamente? °
/Qué limitaciones presenta con respecto a la
15 | ubicacién que le impiden seguir frecuentando Casa X
Grande Restaurant? |
16 | ;En compaiiia de quiénes suele salir a comer? X |
Evaluado por: Nelly Victoria De la Cruz Ruiz
i . -~ f
Fecha: 13/07/23 Firma: / .~ f

.

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Perd @ www.uct.edu.pe

93




4 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

Instrucciones: Marque con una X en donde corresponde, que segln su criterio, Si cumple o
No cumple, la coherencia entre dimensiones e indicadores de la variable en estudio.

Variable Dimensiones Indicadores N? de item L QHEREN.L L
S1 NO
Proiducts v Satisfaccion ly2 X
¥ Expectativas Iv4 X
4 v Ofertas 5v6 X
& Precio -
Marketing v" Métodos de pago Ty8 X
Mix P v Delivery 9y 10 X
i v Infraestructura 11y 12 X
P L v Publicidad 13y 14 X
asion v" Comunicacién 15y 16 X

Instrucciones de Evaluacion de items: Coloque en cada casilla de valoracion la letra o
letras correspondiente al aspecto cualitativo que segin su criterio, cumple cada item a medir
los aspectos o dimensiones de la variable en estudio. Las valoraciones son las siguientes:

MA= Muy adectuado / BA= Bastante adecuado / A = Adecuads / PA= Poco adecuado / NA= No adecuada

Categorias a evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia en relacion a la vanable de
estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras.

Preguntas Valoracion
3 Observaciones

N® Items MA| BA | A | PA | NA
| ;Considera que la variedad de productos ofrecidos en x

el restaurante Casa Grande es aceptable?
s ;Se encuentra satisfecho con la calidad del servicio X
= | ofrecido?

(Las expectativas que la empresa crea en usted a |
3 | través de su publicidad guarda relacion con lo que X

percibe?
3 ({Casa Grande Restaurant cumple con sus expectativas x

al momento de llegar al establecimiento? ’
s | iConsidera que el precio es justo respecto a lo X
. ofrecido?
6 ¢El principal factor por el cual se debe su consumo en X

el establecimiento son los precios que poseen?
- ;Considera que la empresa dispone de diversos X

métodos de pago para su comodidad?
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¢/ Se encuentra satisfecho con el tiempo y proceso para

8 Fotn N
realizar el pago’
9 ;Sucle comprar comida por dclivery desde la
comodidad de su casa?
10 i Se encuentra satisfecho con el servicio de delivery
que brinda la empresa?
1 (El establecimiento  se  encuentra  ambientado
adecuadamente para su comodidad?
12 ;Considera que la empresa cumple los protocolos
~ | establecidos ante el Covid-197
13 | ;Alguna vez has visto publicidad de la empresa?
14 ¢+ Te gustaria poder estar al dia con las promociones de
la empresa a través de las redes?
15 (Suele recibir informacion sobre las ofertas que
~ | ofrece Casa Grande Restaurant?
(Siente que la informacion recibida es adecuada para
16 | motivarlo a visitar la empresa y que su expectativa sea

satisfecha?

Evaluado por: Nelly Victoria De la Cruz Ruiz

D.N.L: 41830124 Fecha: 13/07/23
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Nelly Victoria De la Cruz Ruiz con Documento Nacional de Identidad N° 41830124,
de profesion Administradora, grado académico de Magister, con codigo de colegiatura
04466, labor que ejerzo actualmente como docente, en la empresa Universidad Catolica

de Trujillo Benedicto XVI.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
Instrumento denominado Marketing Mix y Desercion de clientes en el Restaurante Casa
Grande, cuyo proposito es medir las razones de la desercion de clientes y analizar como se
aplica el marketing mix en la empresa, a los efectos de su aplicacion a consumidores del
Restaurante Casa Grande.

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluyo en las siguientes
apreciaciones.

[ Valoracion positiva Valoracién negativa |

Criterios evaluad

MA(3) | BA(2) | A(D) PA NA
[ Calidad de redaccion de los items. X | R [
I Amplitud del contenido a evaluar. X

Congruencia con los indicadores.

| Coherencia con las dimensiones. I B=
Nivel de aporte parcial: X
I I No aporta
Puntaje total: (maximo 12 puntos) 12
Apreciacion total: ( 12 ) puntos No aporta: ( )

Trujillo, a los 13 dias del mes de Julio del 2023

Apellidos y Nombres: Nelly Victoria De la Cruz Ruiz

D.N.L: 41830124

Firma: / 7
(. |

#
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4 UCT
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Instrucciones: Marque con una X en donde corresponde, que segin su criterio, Si cumple o
No cumple, la coherencia entre dimensiones e indicadores de la variable en estudio.

Variable Dimensiones Indicadores N? de item C(I;:IERENN(;:A
¥ Anlisis de la empresa 1y2 X
Desercién v Anilisis sobre el producto 3v4 X
Desercion Voluntaria v Anilisis sobre el servicio 5v6 X
de Clientes v" Anilisis de la competencia Tv8 X
Desercion ¥" Nivel economico 9,10, 11y 12 X
Involuntaria | v Estilo de vida 13,14, 15y 16 X

Instrucciones de Evaluacion de items: Coloque en cada casilla de valoracion la letra o
letras correspondiente al aspecto cualitativo que segin su criterio, cumple cada item a medir
los aspectos o dimensiones de la variable en estudio. Las valoraciones son las siguientes:

MA= Muy adecuado / BA= Bastante adecuado / A = Adecuado / PA= Poco adecuade / NA= No adecuado

Categorias a evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia en relacion a la variable de
estudio, En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras,

Preguntas Valoracion
3 Observaciones

N* Items MA| BA | A | PA | NA
| (Cudl fue el motivo por el que se convirtié en cliente X

de Casa Grande Restaurant?
5 | Cudl fue el motivo por el que decidio dejar de
= | frecuentar Casa Grande Restaurant?

i — - 10
3 ;Qué es lo que mas le atrae de los productos ofrecidos
. en Casa Grande Restaurant?
% i

4 {Qué aspecto relacionado con los productos ofrecidos | -~

deberia mejorar Casa Grande Restaurant?
s Qué es lo que mas le agradd de la atencion brindada
: por Casa Grande Restaurant?
6 {Qué aspecto relacionado con la atencion deberia

mejorar Casa Grande Restaurant?

" . X

7 ¢Qué otro restaurante, que ofrece ¢l mismo producto,

suele frecuentar?

{Qué aspecto ofrece la competencia con la que no :
8 , . ¢ X

cuente Casa Grande Restaurant?

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Perd @ www.uct.edu.pe
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;Con qué frecuencia puede permitirse comer fuera de
casa en base a sus ingresos netos mensuales?

;{Cémo calificaria los precios en Casa Grande
Restaurant en comparacion con otros del sector?

{Cual es el método de pago que mas suele utilizar?

{Qué motivos econdmicos provocarian que ya no

compre en Casa Grande Restaurant?

{Qué motivo relacionado con sus hibitos alimenticios |

lo orientan a dejar de frecuentar Casa Grande
Restaurant?

;Que tipo de comida, diferente a la que ofrece Casa
Grande Restaurant, suele consumir ultimamente?

/Qué limitaciones presenta con respecto a la
ubicacién que le impiden seguir frecuentando Casa
Grande Restaurant?

(En compaiiia de quiénes suele salir a comer?

Evaluado por: Morillo Campos Yuly Yolanda.

D.N.L; 33263862 Fecha: 27/06/2023

Firma:
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4 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

Instrucciones: Marque con una X en donde corresponde, que segln su criterio, Si cumple o
No cumple, la coherencia entre dimensiones e indicadores de la variable en estudio.

Variable Dimensiones Indicadores N? de item L QHEREN.L L
S1 NO
Proiducts v Satisfaccion ly2 X
¥ Expectativas Iv4 X
4 v Ofertas 5v6 X
& Precio -
Marketing v" Métodos de pago Ty8 X
Mix P v Delivery 9y 10 X
i v Infraestructura 11y 12 X
P L v Publicidad 13y 14 X
asion v" Comunicacién 15y 16 X

Instrucciones de Evaluacion de items: Coloque en cada casilla de valoracion la letra o
letras correspondiente al aspecto cualitativo que segin su criterio, cumple cada item a medir
los aspectos o dimensiones de la variable en estudio. Las valoraciones son las siguientes:

MA= Muy adectuado / BA= Bastante adecuado / A = Adecuads / PA= Poco adecuado / NA= No adecuada

Categorias a evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia en relacion a la vanable de
estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras.

Preguntas Valoracion
3 Observaciones
N® Items MA| BA | A | PA | NA
| ;Considera que la variedad de productos ofrecidos en
el restaurante Casa Grande es aceptable?
- . = v X
s ;Se encuentra satisfecho con la calidad del servicio
= | ofrecido?
;Las expectati > la empresa crea ¢ - X |
iLas expectativas que la empresa crea en usted a | 2 |
3 | través de su publicidad guarda relacion con lo que
percibe?
. s b
3 ({Casa Grande Restaurant cumple con sus expectativas
al momento de llegar al establecimiento?
. . . X
s | iConsidera que el precio es justo respecto a lo
: ofrecido?
2 B X
6 ¢El principal factor por el cual se debe su consumo en
el establecimiento son los precios que poseen?
X
- ;Considera que la empresa dispone de diversos
métodos de pago para su comodidad?
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8 ¢/ Se encuentra satisfecho con el tiempo y proceso para
realizar el pago?
. 2 £ X
9 ;Sucle comprar comida por delivery desde la
comodidad de su casa?
: 5 5 X
10 i Se encuentra satisfecho con el servicio de delivery
que brinda la empresa?
o ’ X
1 (El establecimiento  se  encuentra  ambientado
adecuadamente para su comodidad?
X '
12 ;Considera que la empresa cumple los protocolos |
~ | establecidos ante el Covid-197
X
13 | ;Alguna vez has visto publicidad de la empresa?
- : i X
14 ¢ Te gustaria poder estar al dia con las promociones de
la empresa a través de las redes?
L = X |
15 (Suele recibir informacion sobre las ofertas que
= | ofrece Casa Grande Restaurant? |
(Siente que la informacion recibida es adecuada para | X
16 | motivarlo a visitar la empresa y que su expectativa sca
presa’y q P
satisfecha? |

Evaluado por: Yuly Yolanda Morillo Campos.

Fecha: 27/06/2023 Firma:

Wi “Vily Yojdnada Mor
LICENCIATIA EN ADMINS
CLAD W° 01356
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Yuly Yolanda Morille Campos, con Documento Nacional de Identidad N°
33263862, de profesion Licenciada en Administracion, grado académico Maestria en
Gestion Piblica, con codigo de colegiatura 01359, labor que ejerzo actualmente como

Asesora en gestion empresarial de manera independiente.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
Instrumento denominado Marketing Mix y Desercion de clientes en el Restaurante Casa
Grande, cuyo proposito es medir las razones de la desercion de clientes y analizar como se
aplica el marketing mix en la empresa, a los efectos de su aplicacion a consumidores del
Restaurante Casa Grande.

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluyo en las siguientes

apreciaciones.
[ - Valoracion positiva Valoracién negativa
Criterios evaluad
MA(3) | BA@2) | A1) PA NA

| Calidad de redaccion de los items. X ' [ [ [
I Amplitud del contenido a evaluar. I X
[ Congruencia con los indicadores.
| Coherencia con las dimensiones. I B=

Nivel de aporte parcial:
I I No aporta

Puntaje total: 14

Apreciacion total: ( 14 ) puntos No aporta: ( )

Trujillo, a los 27 dias del mes de Junio del 2023

Apellidos v Nombres: Morillo Campos Yuly Yolanda
D.N.1.: 33263862

Firma: €
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Registro de Grados y Titulos

Superintendencia Nacional de

Educacion Superior Universitaria

MORILLO CAMPOS, YULY
YOLANDA
DNI 33263862

LICENCIADA EN ADMINISTRACION

Fecha de diploma: 03/09/2007
Modalidad de estudios: -

UNIVERSIDAD LOS ANGELES DE
CHIMBOTE
PERU

MORILLO CAMPOS, YULY
YOLANDA
DNI 33263862

BACHILLER EN CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

Fecha de diploma: 13/06/2007
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fecha egreso: Sin informacion (***)

UNIVERSIDAD LOS ANGELES DE
CHIMBOTE
PERU

MORILLO CAMPOS, YULY
YOLANDA
DNI 33263862

MAGISTER EN GESTION PUBLICA
Fecha de diploma: 28/0%/15
Modalidad de esudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: Sin informacion (**¥)
Fecha egreso: Sin informacion (***)

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR
VALLEJO
PERU
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Base de datos

Anexo 4

Variable Dependiente

em6 | Item 7 | item 8 | Item 9 [item 10 |Item 11|Item 12| item 13 [item 14|ltem 15|ltem 16| TOTAL

Q|2

as

51

35

55
a3

51

a3

a3

53

a3

51

a3

as

a3

0.3z | 043 | 0.90 l 043 | 0.58 | 0.55 I 0.65 | 057 l 0.56 | 0.96 | 0.62 l 071 | 0.26 | 005 l 0.16 | 0.08

PARTICIPANTE Item 1| Item 2 | Item 3 | Item 4 | Item 5

11

16
17

19

21

AR

31

33

35

a1

43

45

51

52

54

55

61

65

8|5

2|2

7

73

74
75

VARIANZA
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Variable Independiente

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

37

a5

51

51

51

51

51

57

57

36.42

0.67

Item 15| tem 16) TOTAL

079

0.58

0.65 0.49 | 0.59 0.51 0.55 0.56

0.35

0.54

0.35

0.67

0.57

0.35

.PA!TICIPANﬁ em 1| tem 2| tem3 | ltem 4 | ltem5 | ltem 6| ltem 7 | ltem 8 | ltem 9] ltem glheml. Itern 12) Itemn 13{item

10
11
12
13
ia
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27

28
29
30
31
32
33
3a
35
36
37
38
39
40
41

a2
43

a4
45

46
a7

48
a8
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63

64
65

66
67

68
69
70
71
72
73
74
75
76
7
78
79
B0
VARIANZA
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Anexo 7: Evidencias

Restaurante Casa Grande

Cadigo QR empleado para que los consumidores puedan acceder al cuestionario

virtual

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

APLICACION DEL MARKETING MIX PARA
* EVITAR LA DESERCION DE CLIENTES EN EL
RESTAURANT CASA GRANDE.
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