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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue: Analizar como influyen las estrategias de
marketing en la mejora de competitividad empresarial de Restaurantes de del distrito de
Yanacancha Pasco, 2019.

La presente investigacion es de tipo aplicada, no experimental, donde no existe
un control de las variables, el disefio especifico de la investigacion es descriptivo
Correlacional, que evalla la relacién entre las dos variables., el método analitico
deductivo, que se fundamenta en la medicion de las caracteristicas de los fenbmenos
de estudio: estrategias de brainketing y competitividad en el entorno empresarial de
restaurantes de la localidad de Yanacancha. La muestra fue representada por
restaurantes (15 empresarios y 150 clientes), el cual se determiné de forma no
probabilistica, seleccionado a criterio del investigador,. Se utilizo el cuestionario como
instrumento y la escala de Likert para analizar las variables de estudio.

Resultado: El resultado de la prueba de la hipétesis general fue de 0.100, a un
nivel de significancia de 0.05, por tanto se concluye que el brainketing influye de manera
directa a la competitividad de estos establecimientos.

Palabras clave: Brainketing, competitividad empresarial.



ABSTRACT

The objective of the research was: Analyze how marketing strategies influence
the improvement of business competitiveness of Restaurants in the district of
Yanacancha Pasco, 2019.

The present investigation is of an applied type, not experimental, where there is
no control of the variables, the specific design of the investigation is descriptive
Correlational, which evaluates the relationship between the two variables, the deductive
analytical method, which is based on the measurement of the characteristics of the study
phenomena: brainketing strategies and competitiveness in the business environment of
restaurants in the town of Yanacancha. The sample was represented by restaurants (15
entrepreneurs and 150 clients), which was determined in a non-probabilistic way,
selected at the discretion of the researcher. The questionnaire was used as an
instrument and the Likert scale to analyze the study variables.

Result: The result of the general hypothesis test was 0.100, at a significance level
of 0.05, therefore it is concluded that brainketing directly influences the competitiveness
of these establishments.

Keywords: Brainketing, business competitiveness.



INTRODUCCION

La vida académica de la universidad, durante nuestra formacion como jovenes
universitarios de las ciencias de la administracién y empresa, considero que fue todo
un reto, generar conocimiento y aportar al desarrollo de la administracion y gestion de
las empresas, dada las exigencias de esta nueva sociedad del conocimiento e
informacién; tuvimos una preparacion integral en esta ciencia del conocimiento
humano, muy importante por cierto, y aprendimos de las experiencias de los
empresarios de esta zona importante del pais, el cual me permitié el logro de
conocimientos tedéricos y practicos; y motivé inclinarme a una de las é&reas
especializadas de la administracion que es el marketing. En razon de ello, y a fin de
obtener el titulo profesional de Licenciada en Administracion he elegido la linea de
investigacion de marketing, desarrollando la tesis intitulado: “Estrategias de brainketing
y competitividad empresarial en restaurantes del distrito de Yanacancha Pasco, 2019”.

La investigacion tiene como objetivo, analizar cémo influyen las estrategias de
brainketing a la mejora de competitividad empresarial de Restaurantes de del distrito
de Yanacancha Pasco, 2019. La tesis aplicada, no experimental, de disefio descriptivo
correlacional; cuyo método es el analitico — deductivo, lo que permitié realizar un
analisis de las teorias del marketing y competitividad empresarial; y el método
inductivo, que permitié abordar la problematica que afrontan estos negocios.

La investigacion ha sido estructurado en cuatro capitulos, para su mejor
entendimiento y comprension; el Capitulo |: Planteamiento del Problema de
Investigacion, que muestra la iidentificacion y determinacion del problema., la
delimitacion de la investigacion, la formulacion del problema, a nivel general y
especificos, se presentan los objetivos genera y especificos de la investigacion, se
consigna la justificacion de la investigacion y las respectivas limitaciones de la
investigacion. El Capitulo II: Marco Teorico; se consideran los antecedentes de estudio,
las bases tedricas — cientificas, la definicion de términos basicos, la formulacion de

Hipdtesis a nivel general y especificos, se identifican las variables y la definicion



operacional de variables e indicadores; el Capitulo Ill: Metodologias y Técnicas de
Investigacion; contiene los siguientes items: el tipo de investigacion, los métodos de
investigacion, disefio de investigacion, poblacion y muestra, técnicas e instrumentos
de recoleccion de datos, las técnicas de procesamiento y andlisis de datos, el
tratamiento estadistico, la seleccion, validacion y confiabilidad de los instrumentos de
investigacion y la orientacién ética y finalmente en el Capitulo IV: Resultados y
Discusion; se consignan la descripcién del trabajo de campo, la presentacion, analisis
e interpretacion de resultados, la prueba de Hipoétesis y la discusién de resultados;

seguido de Conclusiones, Recomendaciones, y Anexos.

La Autora

Vi
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1.1.

CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION
Identificacion y determinacién del problema

Asumir la realizacion de un tema de investigacion, muy novedoso e
innovador de la ciencia la administracion, y de una de sus areas de especialidad,
como el marketing — Brainketing ( (Alvarado d. M., 2013), es realmente todo un
reto; y como profesional de esta carrera; me inquietd conocer la aplicacion del
paradigma de las estrategias del brainketing en los restaurantes del distrito de
Yanacancha a fin de observar y describir si existe alguna contribucién a la
competitividad de este sector empresarial.

Segun las ciencias de la administracion, a través de su teorias, conceptos,
paradigmas; se han ido generando mudltiples herramientas de la propia
administracion estratégica, marketing, gestion de la calidad, entre otros como:
planes estratégicos corporativos, modelos de gestién de la calidad; y como
fundamental el marketing, que en principios orientada a la comunicacién y las
ventas, y se da un cambio importante de la concepcién de marketing desde 1960,
cuando el Marketero Jerome McCarthy propuso un sistema de trabajo sustentado
en las 4 Ps. (producto , precio, plaza y promocion), afios mas tarde en 1967,
popularizé Philip Kotler; en el afio de 1993, cuando el cliente se convierte en rey

Robert F. Lauterborn propuso un replanteamiento de las 4 Ps, presento las 4 Cs.



una version no orientada a los consumidores en general, sino determinados
nichos del mercado; donde lo fundamental es el cliente, para el éxito estratégico
del negocio; este nuevo modelo del marketing considerd las caracteristicas del
producto, el costo, la conveniencia y la comunicacion. En el marco de este
contexto conceptual, se circunscribe la problematica el sector empresarial de
restaurantes del distrito de Yanacancha; quienes vienen llevando un modelo de
administracién basado generalmente en la experiencia, con decisiones de
mercadeo y comercializacién de sus productos en base al ensayo y error; por pura
experiencia, en flexibilidad de la produccion, generacion de productos (potajes),
fijacion de precios, capacitacion del personal de servicio, entre otros. En suma,
de acuerdo a observaciones y dialogos con empresarios y conductores de estas
organizaciones y visita a estos negocios; se encontré una débil aplicacion de
estrategias de marketing no estaria coadyuvando a la generacion de ventajas
competitivas en el sector., la ciencia del marketing ha ido avanzando y las
decisiones de las empresas en este rubro de negocios se han ido quedando en el
tiempo; no estando a la vanguardia de los nuevos conceptos, instrumentos y
herramientas, no solo del marketing sino del neuromarketing, el barinketing,
brainsocial, brainstint, entre otras corrientes, enmarcadas a no solo satisfacer las
necesidades del cliente, sind sus expectativas, en sus emociones, Yy
conveniencias.

Si las empresas y/o negocios del rubro de restaurantes del distrito de
Yanacancha de la provincia y region Pasco, no adoptan los nuevos paradigmas y
conceptos del marketing; como el brainketing, se encontrardn en desventaja en el
mercado y lograran adecuados niveles de competitividad; dado que el cliente hoy
esta mas informado, los gustos y preferencias son cambiantes, y al existir muchas
ofertas de productos y servicios del mismo rubro tienen muchas alternativas de
eleccion; por tanto si los restaurantes no adoptan estrategias de diferenciacion,

segmentacion, que permitan satisfacer las expectativas del cliente, brinden



nuevas experiencias, en la compra de los productos y servicios; entonces las

empresas tendrdn mayores probabilidades de éxito en el mercado.

Las ciencias econdmicas, son consideradas hoy, como las ciencias de vital
importancia en el crecimiento y desarrollo de los sectores econémicos de paises,
y empresas; que han aportado de manera significativa a la mejora de la gestién
y direccién estratégica de empresas y organizaciones. Por cuanto, las ciencias
econdémicas a través de diversos autores como Chandler (1990), Williamson
(1996), consideran que en las instituciones de gobierno y otras organizaciones vy,
en los mercados, es de vital importancia, la economia laboral, las finanzas
corporativas, la estrategia empresarial entre otros; en cuanto a la estrategia,
sefiala como un enfoque de eficiencia, como la estrategia comercial, centrada
recursos y capacidades dinamicas; asimismo, precisan la esencia de la estrategia
de la empresa exitosa, se enmarcan en inversiones interrelacionadas: la inversion
en produccion para lograr las ventajas de costo de escala y alcance; la inversion
en redes de comercializacién, distribucién y compra especificas de productos; y
la inversion en talento directivo y estructura de gestion para planificar, coordinar
y supervisar las operaciones que a menudo son dispersas en la empresa
(MAHONEY, 2000).

Las ciencia administrativas a través de sus areas y funciones de
planificacion, organizacion, direccién y control; como finanzas, organizacion,
marketing, logistica, desarrollan una gestién y direccion estratégica, y a través del
uso de sus principales herramientas del planeamiento estratégico, formulan,
implementan y evalGan estrategias, a nivel corporativo, o a nivel de cada unidad
estratégica de negocio. En este contexto, las empresas disefian y manejan
estrategias a nivel corporativo, eligen estrategias de marketing apoyado en la
disciplina del marketing estratégico, y para este estudio las estrategias se

enmarcan en la disciplina del brainketing; del mismo modo esta ciencia a través



1.2.

1.3.

de aportes de autores como Michael Porter, Kotler, Mintzemberg, entre otros,
consideran diversos planteamiento sobre ventajas competitivas y competitividad
empresarial.

La presente investigacidn es explicada por este contexto tedrico y se
plantea el problema a investigar: ¢ Como influye las estrategias de brainketing a
la competitividad empresarial de Restaurantes de del distrito de Yanacancha
Pasco, 2019?. Un estudio bastante interesante, de vital importancia y
trascendencia en este sector empresarial, que consideramos en primera instancia
permitira un aporte significativo para que los restaurantes de esta zona del pais,
adopten estrategias de brainketing a fin de mejorar sus ventajas competitivas y

competitividad en el mercado.

Delimitaciéon de la investigacion

La delimitacion del presente trabajo de investigacion se refiere a que esta
orientado a profundizar el area de marketing, especificamente una nueva
tendencia de la disciplina de estos tiempos de desarrolla de las ciencias como es
el brainketing, y la competitividad empresarial, que a partir de las respectivas
teorias del conocimiento, nos permitirdn acumular y desarrollar conocimientos; la
delimitacion del problema de investigacion, se circunscribe en el marco teorico de
los conceptos de estudio aplicados a la realidad practica de restaurantes del

distrito de Yanacancha, de la Provincia de Pasco.

Formulacion del Problema
1.3.1. Problema general
¢,Como las estrategias de brainketing mejoran la competitividad

empresarial de Restaurantes de del distrito de Yanacancha Pasco, 2019?



1.3.2. Problemas especificos

a.

¢ Cual es la contribucion de las estrategias de brainketing en la mejora
de la innovacion de Restaurantes del distrito de Yanacancha Pasco?
¢Cuél es el aporte de las estrategias de brainketing en la
incorporacién de la tecnologia de Restaurantes del distrito de
Yanacancha Pasco?

¢ Cual es la contribucion de las estrategias de brainketing en la mejora
de flexibilidad productiva de Restaurantes del distrito de Yanacancha
Pasco?

¢, Cual es el aporte de las estrategias de brainketing en la mejora de la

calidad de Restaurantes del distrito de Yanacancha Pasco?

1.4. Formulacion de Objetivos

1.4.1. Objetivo general

Analizar como las estrategias de brainketing mejoran la competitividad

empresarial de Restaurantes de del distrito de Yanacancha Pasco, 2019

1.4.2. Objetivos especificos

a.

Identificar y analizar la contribucion de las estrategias de brainketing
en la mejora de la innovacion de Restaurantes del distrito de
Yanacancha Pasco.

Identificar y analizar el aporte de las estrategias de brainketing en la
incorporaciéon de la tecnologia de Restaurantes del distrito de
Yanacancha Pasco.

Identificar y analizar la contribucion de las estrategias de brainketing
en la mejora de flexibilidad productiva de Restaurantes del distrito de
Yanacancha Pasco

Identificar y analizar el aporte de las estrategias de brainketing en la

mejora de la calidad de Restaurantes del distrito de Yanacancha



1.5.

1.6.

Pasco.

Justificacion de la Investigacion

El presente trabajo de investigacion permitirda comprender el nivel de
impacto en la aplicacién de los conceptos y paradigmas del marketing en la
gestion y conducciéon de restaurantes del distrito de Yanacancha, asimismo,
permitira si la ciencia de la administracion de marketing; es decir si, las estrategias
de marketing contribuyen a la mejora de la competitividad empresarial en el sector
de intervencidn; entre los principales problemas empresariales a resolver son los
bajos niveles de ingresos, la deficiente calidad de servicios, los bajos niveles de
rentabilidad empresarial, el limitado desarrollo de la cultura organizacional hacia
la consecucion de trabajo corporativo entre otros.
Limitaciones de la Investigacion

El periodo de realizacion de la presente investigaciéon fue de tres meses,
considerando la intervencion en un sector dindmico de la economia comercial del
distrito de Yanacancha; como son los restaurantes de esta zona importante del
pais; el trabajo de investigacion requerira de recursos econémicos necesarios, y
del tiempo de dedicacion del investigador. Asimismo, se considera como
limitacion de la investigacién, que consiste en la realizacién de un estudio llegara

a un a nivel descriptivo correlacional.



2.1.

CAPITULO Il
MARCO TEORICO

Antecedentes de estudio

El primer antecedente que originé la presente investigacion fue el acceso
a la lectura del texto el Brainketing, que expresa un concepto que el marketing es
sencillo; conquistar el cerebro de las personas es lo dificil; El brainketing se
constituye una disciplina del marketing, que se sustenta en las teorias de esta
ciencia de la administracion; conceptos que van mas alla de los cuatro factores
del marketing (producto, precio, plaza y promocién); de acuerdo a los analisis del
marketing, segun la Doctora Alvarado, muestra un nuevo planteamiento las 4 Cs,
gue constituyen la nueva estrategia del marketing orientada a la sensorialidad del
consumidor y su influencia e interacciébn con otros consumidores. La C de
caracteristicas que corresponde a la E de expectativas, para tener claro qué es
lo que espera el cliente de nuestra marca. La C de costo deberia considerar la E
de ecuacion de valor de nuestra marca; es decir, la diferencia entre lo que le
damos y lo que le cuesta recibirlo. La C de comunicacion deberia enfocarse y
sustentarse en la E de emocion del consumidor, para lograr el compromiso de
este con nuestra marca. La C de conveniencia deberia enfocarse en la E de
experiencia del consumidor con nuestra marca, lo que finalmente define si nos

volver4 a comprar.



Segun el articulo de investigacion “Modelo causal de competitividad
empresarial planteado desde las capacidades directivas, de innovacion,
marketing y calidad, de (Martinez Santa , Abando, & Araujo de la Mata, 2010);
considera un modelo explicativo vision de la empresa basada en recursos (VBR),
del desempefio empresarial a partir de factores internos a la empresa; Modelo en
el cual se detecto los factores de competitividad mas importantes en empresas
manufacturera Vascas, se uso las técnicas basadas en entrevistas con directivos.
Los factores resultado de la investigacion fue las capacidades directivas, las
capacidades de innovacion, las capacidades de marketing y las capacidades de
calidad. Se uso las teorias basada en recursos, y se logré plantear un modelo
causal que relaciona cada uno de factores con la competitividad de la empresa.
El modelo fue sometido a prueba estadistica a través de ecuaciones estructurales,
la muestra de poblaciéon de empresas manufactureras Vascas se formé por 861
empresas. Las capacidades de marketing que se encontraron producto de la
investigacion estan referidas la reputacion de la marca, conocimiento del cliente
y de la competencia (las relaciones con los clientes), o la orientacién al mercado
— esfuerzo de marketing, y la capacidad de ofrecer paquetes y soluciones
completas al cliente. La Vision Basada en Recursos aporta evidencias de la
importancia de los elementos internos (factores) de la empresa para encontrar las
verdaderas justificaciones en las diferencias de resultados segun los autores
(Wernerfelt y Mongomery, 1988; Hansen y Wernerfelt, 1989; Rumelt, 1991),
convirtiendo a la empresa en la unidad de analisis.

El objetivo de la investigacion “Un analisis transnivel de las relaciones de
la calidad de servicio y la confirmacion de expectativas con la satisfaccion de los
usuarios” es poner a prueba de manera simultanea el efecto transnivel de la
calidad de servicio a escala de unidad de trabajo y el de la confirmacion individual
de expectativas sobre la satisfaccion individual de los usuarios., para la

investigacion se conto con la participaron 52 restaurantes que formaban parte de



hoteles de 3 (N= 34; 65.40%) y 4 (N= 18; 34.60%) estrellas de la Comunidad
Valenciana y las Islas Baleares (Espafa). Partiendo de un enfoque; el modelo
utilizado es de coeficientes aleatorios para examinar las relaciones entre dichas
variables., los resultados confirmaron la existencia de una relacion adicional
estadisticamente significativa entre calidad de servicio funcional y satisfaccion. En
cambio, no se observaron relaciones estadisticamente significativas entre calidad
de servicio relacional y satisfaccion del usuario. El trabajo termina con una
discusion de estos resultados. Que son refrendados por autores; los Tse y Wilton
(1988) sefialaron que los resultados que los clientes perciben durante sus
actividades de consumo tienen una relacion directa e independiente con la
satisfaccion, mas alla del proceso de confirmacién de expectativas. Durante el
consumo, las personas perciben y aprenden nuevos aspectos acerca de los
productos que no se podian anticipar. Los instrumentos utilizados fueron items de
satisfaccion del cliente, y confirmacion de expectativas Se utilizaron tres items
relacionados con los problemas y aspectos positivos observados por el cliente
(Oliver, 1980; Martinez-Tur et al., 2006)., por ejemplo En términos generales, en
este restaurante los problemas han sido menores de lo que esperaba (Sanchez,
Martinez, Gonzéalez, Ramaos, & Peir6, 2009).

Segun (RAMOS, LUNA, 2017), en el trabajo de investigacion “Estrategias
de marketing para incrementar la competitividad empresarial en la
comercializacién de palta (Hass) en la Asociacion Apala, 2016”, estudio base de
la presente investigacion; el objetivo de la tesis es determinar qué estrategia de
marketing es la mas adecuadas para incrementar la competitividad empresarial
en la comercializacion de palta (Hass) en la Asociacion APALA, ubicada en
Ferrefiafe; lograndose demostrar las hipotesis siguientes: Si se emplea un
andlisis desde la perspectiva de las 5 fuerzas competitivas de Porter y el analisis
de la evaluacién cadena de valor entonces se diagnosticard la situacion actual de

Asociacion APALA, se llega a demostrar que se encuentra vulnerable y con



2.2.

muchos obstaculos, y se logra tener una mejor perspectiva de las fuerzas
competitivas que presenta la asociacion; En la segunda hipétesis, se demuestra
gue si se analizan los indicadores de competitividad y fuentes directas de los
mismos agricultores entonces se podra identificar el nivel de competitividad de la
asociacion APALA, confirma que la asociacion es poco competitiva; la poblacion
de estudio fue pequefia y esta conformada por 13 asociados y un presidente de
Junta; se utilizé el muestreo no probabilistico intencional o por criterio; el disefio
de la investigacion es mixto; en este caso se emplea el disefio exploratorio
cualitativo documental, también usa el disefio descriptivo simple. Se usaron tres
tipos de instrumentos y en base a ellos, la presente investigacion se realizd
ejecutando el siguiente procedimiento: En base a las entrevistas: La entrevista fue
realizada por los investigadores y fue dirigida a los miembros elegidos de la
Asociacion APALA. Se necesitd un contacto de manera que se realizaron
llamadas telefonicas, emails y la respectiva visita a la asociacion. Con respecto a
la visita fue necesario acordar una fecha de manera que se logre un resultado
positivo con cada individuo
Bases Tedricas — Cientificas
2.2.1 Teoria del Marketing

Segun (Alvarado d. M., 2013), en su Obra Brainketing, evalla esta nueva
tendencia del marketing, y lo denomina Brainketing, disciplina que surge de la
configuracion de la neurociencias, biologia, y la estrategia y planificacion, en
primera instancia es necesario responder a estas preguntas: ¢Qué es el
marketing?, ¢ Cudles son las claves de un plan de marketing exitoso? ¢ Qué tienen
en comun las empresas que lideran el marketing el dia de hoy? ¢ Como se estan
adaptando al nuevo consumidor y al marketing digital? ¢ Qué papel juega en todo
esto la mente y el neuromarketing?; ésta nueva disciplina especializada del
Brainketing va més alla de los conceptos de las 4 P’s del marketing, cono son el

producto, precio, plaza'y promocion; y va mas alla de las 4 Cs del marketing como
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son las caracteristicas, costo, comunicacion y conveniencias, y se orienta a
evaluar cuatro factores del brainketing como son: las expectativas, la ecuacién de
valor, la emocidn y experiencias.

Segun esta autora; enfatiza que el marketing es sencillo; conquistar el
cerebro de las personas es lo dificil; precisa que el concepto del marketing, el
papel que juega cada uno de sus elementos en el tiempo ha tenido una crisis de
identidad, y que hoy para entender el perfil de nuevo consumidor ha ido
incorporando nuevos conceptos como los medios digitales y social media,
principales desafios que se presentan para las marcas. En este contexto se pone
analizar el papel creciente que tienen las mujeres en la actualidad y su importante
rol en la Decisibn Making Process, como decisoras y como influenciadoras; Es
decir las decisiones de las empresas hoy son influenciadas por muchos
intangibles que necesitan ser intercambiados, y medirse junto con elementos
tangibles. Para tomar una decisién adecuada necesitamos conocer el problema,
la necesidad y el propdsito de la decision, los criterios de la decision, sus criterios
parciales, las partes interesadas y los grupos afectados y las acciones alternativas
gue se deben tomar; la medicién de los factores intangibles en las decisiones ha
desafiado durante mucho tiempo la comprensién humana. El nimero y la medida
son el nidcleo de las mateméticas y las matematicas son esenciales para la
ciencia; y queda claro que cientificamente. Una cosa esta clara, la medida
numeérica debe interpretarse para el significado y la utilidad de acuerdo con su
prioridad para servir nuestros valores en una decision particular como menciona
Saaty (2008) en su articulo Decision making with the analytic hierarchy Process.

El marketing, nace desde los tiempos del trueque; sin embargo, como
disciplina aparece en la segunda mitad del siglo XX cuando las empresas se dan
cuenta de que la oferta es menor a la demanda y que su rol ya no puede ser
solamente fabricar productos, comunicar su existencia y venderlos. En otras

épocas se demandaba lo que se ofertaba, hoy las empresas ofertan lo que los
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clientes demandan. El marketing, sustentada en comunicacion y ventas, ha
cambiado de manera importante cuando, en 1960, el Marketero o mercaddlogo
Jerome McCarthy propuso un sistema de trabajo sustentado en las 4 Ps
(producto, precio, plaza y promocion), factores determinantes para motivar la
decision del consumidor. Las 4 Ps ha ayudado durante mucho tiempo a las
empresas a plantear estrategias basadas en segmentos especificos del mercado
(lo que es importante para un segmento no necesariamente es bueno para otro).
En 1967, Philip Kotler popularizé este modelo de las 4 Ps. Es decir una estrategia
de posicionamiento debia encontrar respuestas a cuatro interrogantes clave:
¢ Qué producto se lanzard? ¢A qué precio? ¢En qué mercado? ¢Con qué
comunicacion?; que mas adelante las cuatro combinaciones pasaria a
denominarse el mix del marketing como una unidad, y estructurados para
apoyarse unos a otros, de lo contrario la estrategia de una empresa de marketing
podria parecer confusa o descoordinada. Las 4 Ps, donde las ventajas
competitivas de los productos duraban mucho tiempo y era muy facil acceder a
los consumidores a través de los medios masivos (Alvarado d. M., 2013).

En 1993, cuando el cliente es considerada como el rey, en el cual alcanza
un poder de decision en la compra de un producto o servicio, al tener mayor
cantidad de alternativas de eleccién de compra entre las cuales escoger, Robert
F. Lauterborn propuso un replanteamiento de las 4 Ps y, dado que ya se hablaba
de la era del cliente, las presentd como las 4 Cs. Esta era una version ya no
orientada a los consumidores en general (segmento masivo) sino mas orientada
a los microsegmentos (nichos). Lauterborn afirmaba que el enfoque u orientacion
al cliente era fundamental para el éxito tactico y estratégico de cualquier negocio.
El nuevo modelo de marketing indicaba que las caracteristicas del producto, el
costo (entendido como cuanto le cuesta al cliente obtener el producto), la
conveniencia (cuanto cuesta acercar el producto al consumidor) y la comunicacion

en el medio correcto y en el momento correcto, sustentan el éxito de los productos
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y por ende de los negocios. El mundo sigue evolucionando hacia la perspectiva
de satisfaccion y expectativas del cliente, el consumidor toma el control de las
decisiones en las empresas, el publico se dispersa, las ventajas competitivas
duran minutos, aparece el Internet, el acceso a la informacién, y por ende se
suscitan cambios en la manera de comprar, buscar, recopilar y aprender de los
consumidores; aparecen nuevos consumidores digitales online, con nuevas
conductas de comportamiento. Estos cambios requieren modificaciones drasticas
en la manera de hacer marketing; en la manera como enfrentan las empresas en
estos nuevos mercados virtuales, con la finalidad de adaptarnos a este
consumidor mucho mas sensorial y evolucionar con él. Luego del cambio de siglo,
el entorno en el que se desenvuelve el consumidor evoluciona: pasamos a vivir
en una sociedad donde los clientes acceden a muchas ofertas de productos
similares y a precios similares, a productos y servicios que, gracias a la tecnologia,
le hacen la vida mas comoda y simple, y a gran cantidad de informacién. Pero
esto implica que también deben tomar decisiones cada vez mas complejas
(Alvarado d. M., 2013).

Este nuevo panorama determina que el cliente compre los productos y
servicios que le sean mas util y valiosos; es decir, aquello que le genere mayor
valor. La decisién dependera de una serie de atributos, que seran evaluados por
los distintos tipos de consumidores, atributos como: eficiencia, calidad, garantia,
seguridad, cercania, precio, entre otros. Pero cada consumidor evaluara de
distinta manera los atributos; el valor es otorgado por cada persona en particular.
Lo que es valioso para el cliente A no necesariamente es valioso para el cliente
B. Es el consumidor, el cliente, quien le da valor a los bienes y servicios segun
sus propias percepciones. Un consumidor cada vez mas inteligente y suspicaz,
los medios de comunicacion social y las influencias de marketing online
determinan el ocaso de las 4 Cs, demandando una nueva cultura de marketing

orientada en el consumidor individual y sensorial. En el 2007, segun datos de My
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UberLife (MUL) Consulting, la agencia Ogily&Mather, con sede en Manhattan,
propone un nuevo cambio para el planteamiento de las estrategias de marketing
y plantea las 4 Es centradas en el consumidor (consumer centric). Ellos plantean
modificar la P de producto por la E de experiencia. La P de plaza por la E de
everywhere (en cualquier lugar), la P de promocion por la E de evangelizacion y
la P de precio por la E de Exchange (intercambio). En mi opinion, la propuesta era
muy buena y necesaria; sin embargo, no consideraba lo avanzado ya con las 4
Cs, la sensorialidad del consumidor y su influencia e interaccibn con otros
consumidores. La C de caracteristicas deberia corresponder a la E de
expectativas, para tener claro qué es lo que espera el cliente de nuestra marca y
estar seguros de proveérselo o ser claros respecto a lo que realmente podemos
ofrecer. La C de costo deberia considerar la E de ecuacion de valor de nuestra
marca; es decir, la diferencia entre lo que le damos y lo que le cuesta recibirlo. La
C de comunicacién deberia enfocarse y sustentarse en la E de emociéon del
consumidor, para lograr el compromiso de este con nuestra marca; La C de
conveniencia deberia enfocarse en la E de experiencia del consumidor con
nuestra marca, lo que finalmente define si nos volver4 a comprar.. Este nuevo
planteamiento abre las puertas a las empresas a mirar la forma de hacer
marketing desde un enfoque de las neurociencias, desde el neuromarketing, es
decir, entender y dominar el funcionamiento del cerebro (brain) para poder
conectar con la mente de las personas, deberia ser el objetivo de toda estrategia
de acercamiento al cliente (marketing) (Alvarado d. M., 2013).

Hoy con estas nuevas concepciones del marketing, la preocupacion de los
marketeros, para adaptarse a los cambios de este nuevo consumidor sensorial,
de experiencias; consumidor digital, mas informado, todavia ain muchas marcas
no logran acertar en su estrategia para conseguir la lealtad de los consumidores;
y mas aun alcanzar su fidelidad a la marca. Los consumidores toman decisiones

de compra sustentadas en una serie de factores muchas veces no relacionados
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directamente con los productos o la estrategia per se de los mismos. Algunos de
estos factores son: el estado animico, el entorno social, los estimulos sensoriales
de los productos, las emociones que este pueda generar, entre otros aspectos
cComo sus experiencias, que no podemos controlar pero que nuestro cerebro
considera cuando decide. Hoy el suefio de toda empresa, con el avance de las
ciencias como la neurociencias, el neuromarketing, entender cémo funciona el
cerebro es ya una preocupacion de este siglo; el cerebro, es él quien guia
nuestros actos y es a través del cerebro que tomamos todas nuestras decisiones.
Saber entonces como decidimos y en especial conocer qué estimulos activan la
compra de un producto o servicio, es el suefio de toda empresa desde la 6ptica
del entendimiento simbélico del cerebro. En esta blsqueda por entender al
consumidor, un grupo de cientificos desarroll6 un experimento conectando a
algunas personas a scanners cerebrales (equipos de resonancia magnética),
mientras se les daba a probar diferentes copas con vino, con precios asignados
al azar. Los resultados indicaron que los sujetos activaban mas los centros de
placer del cerebro al beber el vino que se les indicaba que era mas caro. Es el
cerebro quien percibe y crea las realidades de satisfaccion, desarrollando
patrones de comportamiento que cada persona representa de una manera
diferente. Los factores de compra no son necesariamente racionales y logicos, el
mercado evalla atributos intangibles en perjuicio de los tangibles. Este enfoque,
en calidad de investigador me invita a reflexionar que no vasta entender como
funciona el cerebro, sin6 como aprende individual y culturalmente, para entender
como realiza una determinada decision de compra. El ser humano por naturaleza
es un ser social, tiene inteligencia, y para poder asumir una decisién utiliza
determinados instrumentos del conocimiento y se vale de operaciones
intelectuales; no olvidemos que las decisiones de compra estan orientadas en
primera instancia a determinados niveles de conocimiento de la realidades de los

productos que encuentra a su disposicidn y busca nuevas alternativas para
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satisfacer sus necesidades, expectativas, ego, caprichos o egos, y se nutre de
experiencias, sensaciones, referencias, u otros motivos reales objetivos o
subjetivos. Hans George Hausel afirma que “las decisiones de compra de los
consumidores responden menos de lo que se esperaria a motivaciones como el
precio o los argumentos del producto, las emociones son el factor decisivo. Entre
el 70 y 80% de las decisiones se toman de forma inconsciente, basados en la
emocion”. Este entorno obliga a las empresas a entender al ser humano en su rol
de consumidor, al cual intentamos comprender y satisfacer. Solo conociendo su
génesis, sus percepciones, inteligencias multiples, modelos mentales —es decir,
sus formas de pensar y actuar— es que podremos lograr su preferencia. El
conocimiento de los procesos que ocurren dentro del cerebro nos ayudara a
entender los procesos de decision vinculados con la compra; El cerebro es el
6rgano que alberga las neuronas que se activan durante los procesos cerebrales
y que conllevan funciones mentales; es quien crea las realidades de satisfaccion
desarrollando patrones de comportamiento que cada persona representa de una
manera diferente. Ademas el cerebro recibe estimulos produciendo relaciones
sensoriales. Estos datos se convierten en informacioén y esta informacién se
transforma en conocimiento que sirve al consumidor para responder y para
satisfacer las necesidades que tiene.
2.2.2 LaEstrategia

Segun (Porter, 1996), realiza una publicacion de ¢Qué es la estrategia?;
y en primera instancia considera que la estrategia es la creacion de una posicion
Unica y valiosa que involucra un conjunto diferente de actividades. Si sélo existiera
una posicién ideal, no habria necesidad de contar con una estrategia. Las
empresas enfrentarian un imperativo sencillo: ganar la carrera para descubrirla y
tomar posesion de ella. La esencia del posicionamiento estratégico es elegir
actividades que sean diferentes de las de los rivales. Si el mismo conjunto de

actividades fuera el mejor para generar todas las variedades, satisfacer todas las
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necesidades y proveer acceso a todos los clientes, las empresas podrian
desplazarse facilmente entre estos conjuntos de actividades y la eficacia
operacional determinaria el desempefio. La esencia de la estrategia esta en elegir
actividades que sean diferentes a las de los rivales.

De acuerdo a los analisis de este autor, existe una clara diferenciacion de
los conceptos de posicionamiento, la eficacia operacional y la estrategia en la
realizacibn de las actividades; asi el manejo de las alternativas de
posicionamiento determinan no sélo qué actividades realizar4d una empresa y
coémo configurard las actividades individuales, sino que también como estas
actividades se relacionan entre si. Mientras que la eficacia operacional, consiste
en lograr la excelencia en actividades o funciones individuales, y la estrategia
consiste en combinar las actividades que sean diferentes a los de la competencia.
Luego de este analisis, de diferenciacion en la eleccion y combinacién de
actividades diferenciados de la competencia; a continuacion se completa la
respuesta a esta pregunta ¢Qué es la estrategia?. Segun Porter, la estrategia
consiste en crear un calce entre las actividades de una empresa. El éxito de una
estrategia depende de realizar bien muchas cosas —no sé6lo unas pocas— e
integrarlas entre si. Si no existe un calce entre las actividades, no hay una
estrategia distintiva ni mucha sustentabilidad. La administracion vuelve a la tarea
mas sencilla de supervisar funciones independientes, mientras que la eficacia
operacional determina el desempefio relativo de la organizacion. a las preguntas:
¢Por qué muchas empresas no logran tener una estrategia? ¢Por qué los
ejecutivos evitan tomar decisiones estratégicas? O, si ya las tomaron en el
pasado, ¢ por qué permiten con tanta frecuencia que se debiliten y desdibujen?;
Porter, sefiala al respecto, que las amenazas a la estrategia provienen de fuera
de la empresa debido a cambios de tecnologia o al comportamiento de los
competidores. cambios del entorno que pueden ser el problema, y aclara que la

mayor amenaza para la estrategia a menudo proviene del interior de la empresa.
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Una estrategia sdlida se debilita debido a una vision desinformada de la
competencia, a los errores organizacionales y, en especial, al deseo de crecer.
Las realidades organizacionales también actlan en contra de la estrategia. Los
trade-o]s (Trade-off se refiere, generalmente, a perder un tipo de cualidad, pero
ganando otro tipo de cualidad. Esto implica que una decision es tomada teniendo
bien en cuenta sus pros y contras (puntos a favor y puntos en contra). son temibles
y a veces es preferible no tomar decisiones antes que arriesgarse a ser culpado
de una mala decisién. Tomar decisiones de estrategia requiere que los ejecutivos
tengan una visién en conjunto de la perspectiva de los Trade Offs, sin embargo
se ven influenciadas por el deseo de crecer que tiene tal vez el efecto mas nocivo
sobre la estrategia (La trampa del crecimiento), como por ejemplo, Atender a un
grupo de clientes y excluir a otros, por ejemplo, impone un limite real o imaginario
al crecimiento de los ingresos. Las estrategias orientadas a una amplia clientela
y que hacen hincapié en los precios bajos conducen a una pérdida de ventas a
los clientes sensibles a las prestaciones o al servicio (Porter, 1996).
2.2.3 Ventaja Competitiva

En un interesante trabajo de Esser, Hillorand, Messner y Meyer — Stamer
(1994), sefalan que la competitividad deben darse en cuatro niveles: nivel meta;
capacidad nacional de conduccion; nivel macro: condiciones macroeconémicas
estables; nivel meso: formacion de estructuras y politicas selectivas y nivel micro:
eficiencia, calidad, flexibilidad, y rapidez. El origen de la competitividad tiene dos
aristas en su origen a nivel macro en la cuestion macroeconémica del estado y la
cuestion micro a nivel empresarial., en este Ultimo que tiene como propdsito
incrementar la eficiencia, productividad y calidad., orientado a alcanzar un
desempefio superior de los competidores., las mismas que se dan en un entorno
favorable del sector., en este caso se dice que una organizacién es competitiva
cuando posee aquellos factores que permiten disponer de ciertas ventajas para

lograr un desempeiio superior que la competencia. Cuando hablamos de dos
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2.3.

conceptos fundamentales como el pensamiento estratégico y ventaja competitiva;
en cuanto al primero se inicia con el analisis de las ventajas comparativas, que se
encuentran determinadas por las diferencias en las dotaciones de factores de
produccién y por la diferencia de aptitudes, mientras que la ventaja competitiva es
susceptible de ser creada, de acuerdo a los fundamentos de Michael Porter., la
misma que nace del valor de una empresa es capaz de crear para Sus
compradores que exceda el costo de la empresa por crearlo. La ventaja
competitiva puede ser creada combinando una serie de recursos para la
produccion, los cuales una empresa dispone con una adecuada estrategia, en la
cual se consideren esos recursos, las aptitudes de los empresarios y de los
obreros, asi como las oportunidades que ofrece el medio ambiente. Entonces la
bdsqueda de ventajas competitivas se considera como un esfuerzo de enfrentar
las potencialidades y limitaciones de la organizacion, a las potencialidades y
riesgos del entorno. Ello se traduce en el analisis interno y externo; de alli se
considera que el pensamiento estratégico en administraciéon tiene como objetivo
la creacion de ventajas competitivas. Y es aqui donde se encuentra la relacion
entre estrategia y competitividad; por tanto se concluye que el objetivo del
pensamiento estratégico es la obtencién de ventaja competitiva, y poseerla
conduce al incremento de la competitividad (Morales & Pech, 2000).
Definicion de términos basicos
2.3.1 Estrategia

La estrategia es la creacion de una posicion unica y valiosa que involucra
un conjunto diferente de actividades. Si s6lo existiera una posicion ideal, no habria
necesidad de contar con una estrategia. La esencia de la estrategia consiste en
la eleccion de una posicion valiosa y Unica afianzada o enraizada en sistemas de
actividades que son muy dificiles de igualar (Porter, 1996; Hill & Jones, 2005).
Mintzberg (MONTOYA RESTREPO, 2009) acopia buena parte de la diversidad

en el concepto y empieza por reconocer que una de las alusiones mas evidentes
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2.4.

a la palabra estrategia consiste en concebirla como un plan, el cual en sus
palabras es una serie de cursos de accion conscientemente pretendidos a manera
de guia, con los cuales interviene o interactla sobre una situacion. Los planes, en
su opinién, poseen como caracteristicas que son desarrollados conscientemente
y sobre la base de un propdsito, ademas de realizarse de manera anticipatoria a
las acciones para las cuales aplican (Mintzberg, 1987).

2.3.2 Estrategias de Marketing.

Estrategias de Marketing segun McCarthy, las 4 Ps del
marketing,ayudarian a plantear estrategias enfocadas en segmentos especificos
del mercado; de acuerdo a My UberLife (MUL) Consulting, la agencia
Ogily&Mather, propone un nuevo cambio para el planteamiento de las estrategias
de marketing y plantea las 4 Es centradas en el consumidor (consumer centric).
Las estrategias de marketing desde la Optica del brainketing considera: las
expectativas, la ecuacién de valor, las emociones y experiencias de los clientes.
2.3.3 Competitividad Empresarial.

Ante los aportes teéricos de Weitz (2015), Ortiz y Arredondo (2014), y
Bafiuls (2009), se observa la evoluciébn de los factores de competitividad
empresarial en esta era global, con énfasis en la innovacién, tecnologia,
flexibilidad productiva y calidad, siendo estos indicadores del desarrollo cientifico
y avance tecnoldgico, que repercute dia tras dia en la raza humana, y por tal
motivo hace eco en las organizaciones (Ramirez Molina & Ampudia Sjogreen,
2015)

Formulacion de Hipdtesis
2.4.1 Hipotesis general

Las estrategias de brainketing mejora de forma adecuada y significativa la

competitividad empresarial de Restaurantes de del distrito de Yanacancha Pasco,

2019
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2.5.

2.6.

2.4.2 Hipotesis especificas
H1 Las estrategias de brainketing contribuyen favorablemente en la
mejora de la innovacion de Restaurantes del distrito de Yanacancha Pasco
H2 Las estrategias de brainketing coadyuvan a la adecuada incorporacion
la tecnologia de Restaurantes del distrito de Yanacancha Pasco.
H3 Las estrategias de brainketing contribuyen adecuadamente a la mejora
de flexibilidad productiva de Restaurantes del distrito de Yanacancha
Pasco
H4 Las estrategias de brainketing aportan adecuadamente a la mejora de
la calidad de Restaurantes del distrito de Yanacancha Pasco.
Identificacion De Variables
Variable independiente X: Estrategias de brainketing
Variable Dependiente Y: Competitividad empresarial
Definicion operacional de variables e indicadores.
Operacional izar una variable significa precisar las dimensiones y a partir de ella
generar indicadores; unidades de medicion; que a continuacién se muestra en

la siguiente tabla N° 01.
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Tabla N° 01

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES

Identifica y analiza las expectativas del cliente

Expectativas respecto al producto y al servicio.

Valoracion de costos de productos / servicios
ESTRATEGIAS DE

Percepcion de valor del cliente Percepcidn de los beneficios obtenidos
BRAINKETING

Condiciones de local y nimero de clientes

Emocidn del consumidor Amabilidad de los empleados

Experiencias de consumo

Experiencia Contactos con el cliente (CRM)

Identifica las innovaciones realizadas por el

Innovacion
restaurante
Las tecnologias, el cambio y su relacién con la
COMPETITIVIDAD Tecnologia calidad en la prestacion del servicio

EMPRESARIAL

Determinacién de la Flexibilidad de

Flexibilidad productiva o
personalizacion y de volumen

Calidad Adopcion de la calidad en el restaurante
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3.1.

3.2.

3.3.

CAPITULO Il
METODOLOGIA Y TECNICAS DE INVESTIGACION

Tipo de Investigacién

El tipo de investigacion que caracteriza a la presente investigacion es de
tipo no experimental, donde no existe un control de las variables (TAFUR &
IZAGUIRRE, 2014). Dado el dinamismo de la sociedad y las condiciones del
mercado, y de las caracteristicas de la investigacion el tipo de investigacion es
aplicada; para lo cual se ha considerado los problemas y objetivos de la
investigacion (Bernal, 2010).
Método de la Investigacion

La presente investigacion utiliza el método -cuantitativo, que se
fundamenta en la medicion de las caracteristicas de los fenédmenos de estudio:
estrategias de brainketing y competitividad en el entorno empresarial de
restaurantes de la localidad de Yanacancha; que expresan relaciones entre
ambas variables de forma deductiva., método que permite generalizar y
normalizar resultados.
Disefio de Investigacion.

El disefio de investigacion deriva del método cientifico utilizado,
constituyen planes y estrategias de investigacion concebido para la obtencion de

respuestas confiables a las preguntas de investigacion, por tanto el disefio plantea
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una serie de actividades sucesivas y organizadas, que indican los pasos y
pruebas a efectuar y las técnicas a utilizar para recolectar y analizar los datos; las
técnicas son herramientas auxiliares que usan los disefios como medios de
apoyo; son especificas y tienen caracter experimental, Todos los disefios deben
ser lo més objetivos posibles (por eso se debe describir al detalle como has
realizado el estudio), estar sometidos a critica y ser los mas pertinentes para cada
caso (Vara Horna, 2010). La presente investigacion utilizara el Disefio Descriptivo
cuantitativo, la cual nos permitird especificar las propiedades, caracteristicas y
perfiles de los empresarios de los Restaurantes del distrito de Yanacancha,
provincia de Pasco, y clientes. El disefio especifico de la investigacion es
Descriptivo Correlacional, que evalia la relaciébn entre las dos variables
Brainketing y Competitividad, que intenta explicar la variable independiente y su
incidencia o influencia en la segunda variable. En sintesis la presente
investigacion utiliza un disefio descriptivo ya que tiene como finalidad ampliar y
precisar cudles son las mejores estrategias de la variable brainketing y
competitividad de las empresas en estudio.

El disefio de la investigacién descriptiva correlacional, el cual se expresa
graficamente como:

Disefio correlacional:

Gl X1C Y,
1) Precision del grupo de estudio
2) Observacion (evaluacion) de la caracteristica X en el grupo de estudio
3) Observacion (evaluacion) de la caracteristica Y en el grupo

de estudio
Donde:
X = Estrategias de Barinketing

Y = Competitividad empresarial
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3.4. Poblacién y Muestra.

Dada la naturaleza de la investigacion el universo de estudio esta
conformada por empresarios y clientes de los Restaurantes del distrito de
Yanacancha de la Region Pasco.

3.4.1. Poblacion

La poblacién (N), segun (Vara Horna , 2010), es el conjunto de todos los
individuos (objetos, personas, documentos, data, eventos, empresas, situaciones,
etc.) a investigar. Por tanto la poblacion es el conjunto de sujetos o cosas que
tienen una o mas propiedades en comun, se encuentran en un espacio o territorio
y varian en el transcurso del tiempo; considerando estas apreciaciones
conceptuales La poblacién para la presente investigacién esta conformada por
dos sub grupos de personas: Sub Grupo 1, integrada por cada uno de los
empresarios, administradores y trabajadores de los restaurantes del lugar en
estudio; y el Sub Grupo 2, integrada por los clientes de dichos negocios o
empresas.

3.4.2. Muestra.

El muestreo de la investigacion fue de tipo no probabilistico de seleccion
intencional, es de caracter cualitativo, y que se realiz6 considerando el
conocimiento y los criterios del investigador, la misma que se adecua a la
naturaleza y objetivos de la investigacion; este tipo de eleccion es apropiado
porque permite seleccionar a las unidades de la muestra que mejor representen
a la poblacién, por tener buen conocimiento del fendmeno en estudio.

El procedimiento para calcular el tamafio de la muestra fue el siguiente:
Comienza con la eleccion de los empresarios (propietarios), u administradores y
trabajadores de los restaurantes seleccionados, ubicados en el distrito de
Yanacancha, de la provincia de Pasco, se realizd6 una previa evaluacion para
seleccionar las organizaciones apropiadas en informacién. Para la seleccién de

los clientes, se fue integrando de acuerdo a los siguientes criterios: se seleccioné
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3.5.

3.6.

a los clientes que acudan al establecimiento, y se tomo la informacién luego de
haber hecho uso de los servicios; los elementos de la muestra se ira conformando
por clientes que acudan en dias alternos a una semana durante el periodo de un
mes, hasta alcanzar un “punto de saturacién”, vale decir hasta que se haya
completado el numero de clientes previstos. Para el presente caso, la muestra
estuvo compuesta por 9 propietarios y/o administradores y 99 clientes., por tanto
siendo la muestra siguiente:

Muestra, n = 108 integrantes
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas de andlisis cuantitativo son aquellas que se basan en las
estadisticas 0 en las finanzas. Estas sirven para describir, graficar, analizar,
comparar, relacionar y resumir los datos obtenidos con los instrumentos
cuantitativos. Esta técnica se usa para caracterizar a una muestra, variable por
variable. Entre las técnicas a ser utilizados en la investigacion contamos la
distribucion de frecuencias como: porcentajes (%), promedios, desviacion
estandar, graficos de barras, de sectores e histogramas.
Técnicas de procesamiento de andlisis de datos

Las variables cuantitativas, son aquellas que pueden medirse
numéricamente, cuyas caracteristicas o0 propiedades admiten una escala
numérica de medicién. La naturaleza numérica de las variables cuantitativas
posibilita un tratamiento estadistico. Uno de los aspectos importantes
relacionados con la hipétesis es el procedimiento estadistico que debe seguirse
para verificar o realizar una prueba de hipétesis. Este procedimiento es el
siguiente: formulacién de la hip6tesis, elegir la prueba estadistica, definir el nivel
de significacion, recolectar los datos de la muestra representativa, tomar la

decision estadistica y la conclusion.
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3.7.

3.8.

3.9.

Tratamiento estadistico.

Una vez obtenida la informacion, la organizacion de datos se realiz6 a
través de una matriz de doble entrada. El andlisis de los datos se realizara
mediante la utilizacion de féormulas, indicadores, tasas, y los calculos en Excel.
Para este caso se utilizard matrices
Seleccién, Validacion y Confiabilidad del Instrumento de Investigacion

La seleccion, validez y confiabilidad del instrumento (cuestionario), fue en
razon de la naturaleza de la investigacion y objeto de estudio, empresarios y
estudiantes. La validacion y confiabilidad de la investigacion estuvo sujeta al
andlisis de las teorias y conceptos; tesis cuyas variables, dimensiones e
indicadores fueron elaborados teniendo en cuenta el marco teérico y conceptual.,
el mismo que se utilizé la prueba Alfa de Cr-onbach, que se considera en el ultimo
capitulo de los resultados.

Orientacion ética filoséfica y epistémica

Segun (Bernal, 2010), valora la ética de la ciencia, y relaciona la ciencia
con conciencia, es decir una ciencia cuyas ideologias e instrumentos se utilicen
de manera correcta. Asimismo, enfatiza que hoy en la sociedad del conocimiento
exige cada vez mas, las condiciones éticas en las organizaciones vy
comportamiento ético en la labor cientifica a nivel de los investigadores de las
diferentes ciencias del comportamiento humano. La investigacion asume una
actitud ética de valores y se enmarca en la realizacién de una investigacion con

creatividad y originalidad.
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4.1.

4.2.

CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

Descripcién del trabajo de campo

En la ejecucion de la presente investigacion se realizo la aplicacion del
instrumento el cuestionario, para el cual se tuvo que solicitar el permiso a la unidad
muestral, es decir a cada uno de los propietarios y administradores de los
restaurantes del distrito de Yanacancha; dado que una investigacion mediante la
modalidad del consentimiento informado, permitié obtener informacién valida y
confiable.
Presentacién, analisis e interpretacion de resultados obtenidos

A continuacion, se presenta los resultados, producto de la aplicacion del
cuestionario, de las variables dependiente e independiente; en cada uno de sus
dimensiones e items.
4.2.1. Anélisis Estadistico de Datos

Realizada el proceso estadistico, y evaluado cada uno de los elementos
de la muestra, se tuvo en total 99 clientes y 9 propietarios y/o administradores de
los restaurantes, haciendo un total de 108 unidades muéstrales (muestras

independientes), que representa el 100% de la muestra del estudio.
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4.2.2. Confiabilidad de los Datos

Realizada la aplicacion del cuestionario a un 10% de los elementos de la
muestra se encontré un Alfa de Cronbach de 0.840, de confiabilidad en la prueba
de aplicacion, la misma que se considera adecuado, ver la Tabla N° 01.

Tabla N° 1 Estadisticas de confiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,840 108

Fuente: resultados de la investigacion.
4.2.3. Estrategias de Brainketing

4.2.3.1 Expectativas que espera el cliente respecto a la marca.

- Carta de Potajes; respecto a la afirmacion: La carta de potajes del
restaurante es variada, muy exquisita y de buenisima calidad; las
respuestas se muestran en la Tabla N° 02:

Tabla N° 2

La carta de potajes es variada, exquisitay de buenisima calidad

Frecuen Porcentaje
cia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido EN DESACUERDO 4 4.0 4.0 4,0
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 16 16.2 16.2 20,2
DE ACUERDO 71 71,7 71,7 91,9
TOTALMENTE DE ACUERDO 8 8,1 8,1 100,0
Total 99 100,0 100,0

Fuente: resultados de la investigacion
Interpretacion:
Realizado la aplicacion del instrumento (cuestionario), a los clientes

de los Restaurantes del distrito de Yanacancha, se encontré que,
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Frecuencia

alrededor del 80% considera estar entre de acuerdo y totalmente de
acuerdo, respecto a la carta de potajes del restaurante es variada,
muy exquisita y de buenisima calidad, frente a un porcentaje minimo
del 4% que estd en desacuerdo; informacién que se muestra en el
Histograma N° 01.

Histograma N° 01

80

T
EM DESACUERDO NI DE ACUERDO MIEM DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO ACUERDO

Fuente: ver tabla N° 02

- Reputacion del restaurante en el mercado; respecto a la afirmacion:

El restaurante tiene una buena reputacién en el mercado; y se
distingue por la marca, y tiene un adecuado posicionamiento en el

mercado; las respuestas se muestran en la Tabla N° 02:
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Tabla N° 3

Reputacién del restaurante en el mercado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido EN DESACUERDO 8 8,1 8,1 8,1

NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO 29 29,3 29,3 37,4
DE ACUERDO 51 51,5 51,5 88,9
TOTALMENTE DE
ACUERDO 11 11,1 11,1 100,0
Total 99 100,0 100,0

Interpretacion:

Fuente: resultados de la investigacion

Realizado la aplicacion del instrumento (cuestionario), a los clientes

de los Restaurantes del distrito de Yanacancha, se encontr6 que

alrededor del 63% considera que el restaurante tiene una buena

reputacién en el mercado; y se distingue por la marca, y cuenta con

un adecuado posicionamiento en el mercado, frente a un porcentaje

minimo del 8% que esta en desacuerdo; informacion que se muestra

en el Histograma N° 02.

Histograma N° 02

Reputacién del restaurante en el mercado
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Fuente: ver tabla N° 03
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- Calidad de Atencién en el servicio al cliente; respecto a la

afirmacioén: El restaurante tiene un servicio de atenciéon al cliente de

buena calidad; con infraestructura atractiva y adecuada; las
respuestas se muestran en la Tabla N° 4:
Tabla N° 4
Calidad de atencién en el servicio al cliente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOLTALMENTE EN
DESACUERDO 1 1.0 1.0 1.0
EN DESACUERDO 6 6,1 6,1 7.1
NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO 23 23,2 23,2 30,3
DE ACUERDO 57 57,6 57,6 87,9
TOTALMENTE DE ACUERDO 12 12,1 12,1 100,0
Total 99 100,0 100,0

Fuente: resultados de la investigacion

Interpretacion:

Realizado la aplicacion del instrumento (cuestionario), a los clientes de

los Restaurantes del distrito de Yanacancha, se encontré que

alrededor del 70% considera estar entre de acuerdo y totalmente de

acuerdo, a que el restaurante tiene un servicio de atencién al cliente

de buena calidad; con infraestructura atractiva y adecuada, frente a un

porcentaje minimo del 7% que esta entre desacuerdo y totalmente en

desacuerdo; informacion que se muestra en el Histograma N° 03.
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Histograma N° 03

Calidad de atencién en el servicio al cliente
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Fuente: ver tabla N° 04
4.2.3.1. Valoracion del costo del producto y percepcién de
beneficios
Respecto a la afirmacion: Considero que los precios de los
potajes del restaurante son adecuados para un determinado grupo de

clientes; las respuestas se muestran en la Tabla N° 05:

Tabla N° 5

Valoracion de costos de productos / servicios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido TOLTALMENTE EN DESACUERDO 2 2,0 2,0 2,0
EN DESACUERDO 14 14,1 14,1 16,2
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERD( 27 273 273 43.4
DE ACUERDO 50 50,5 50,5 93,9
TOTALMENTE DE ACUERDO 6 6,1 6,1 100,0
Total 99 100,0 100,0

Fuente: resultados de la investigacion
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Frecuencia

Interpretacion:

Realizado la aplicacion del instrumento (cuestionario), a los clientes
de los Restaurantes del distrito de Yanacancha, se encontré6 que
alrededor del 57 considera entre de acuerdo y totalmente de acuerdo,
gue los precios de los potajes del restaurante son adecuados para un
determinado grupo de clientes, frente a un 16% que esta en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo; informacién que se muestra
en el Histograma N° 04.

Histograma N° 04

Valoracién de costos de productos / servicios
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Fuente: ver tabla N° 05

Percepcion de los beneficios obtenidos. Respecto a la afirmacion:
El restaurante me brinda una atencion rapida, comoda y responde a
mis exigencias de mis gustos y preferencias; las respuestas se

muestran en la Tabla N° 06:
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Tabla N° 6

Percepcion de los beneficios obtenidos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido TOLTALMENTE EN DESACUERDO 2 2,0 2,0 2,0
EN DESACUERDO 12 12,1 12,1 14,1
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 25 253 253 39,4
DE ACUERDO 50 50,5 50,5 89,9
TOTALMENTE DE ACUERDO 10 10,1 10,1 100,0
Total 99 100,0 100,0

Fuente: resultados de la investigacion

Interpretacion:

Realizado la aplicacion del instrumento (cuestionario), a los clientes
de los Restaurantes del distrito de Yanacancha, se encontr6 que
alrededor del 61% considera estar entre de acuerdo y totalmente de
acuerdo, que el restaurante le brinda una atencién rapida, comoda y
responde a sus exigencias de gustos y preferencias; frente a un 14%

que esta en desacuerdo y totalmente en desacuerdo; informacion que

se muestra en el Histograma N° 05.
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Histograma N° 05

Percepcion de los beneficios obtenidos
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4.2.3.2. Emociones del Comportamiento de Compra

- Condiciones del local en funcién del niumero de Clientes;

respecto a la afirmacion: El acceso, limpieza y la iluminacion

del restaurante es buenay el lugar es comodo de acuerdo al

namero de personas; las respuestas se muestran en la Tabla

N° 06:

Tabla N° 7

Condiciones del local en funcién de niumero de Clientes

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido TOLTALMENTE EN
DESACUERDO ! 1.0 1.0 1.0
EN DESACUERDO 5 51 51 6,1
NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO 23 23,2 23,2 29.3
DE ACUERDO 57 57,6 57,6 86,9
TOTALMENTE DE
ACUERDO 13 13,1 13,1 100,0
Total 99 100,0 100,0

Fuente: resultados de la investigacion

Interpretacion:

Realizado la aplicacion del instrumento (cuestionario), a los clientes
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de los Restaurantes del distrito de Yanacancha, se encontr6 que

alrededor del 71% considera estar de acuerdo y totalmente de

acuerdo, con el acceso, limpieza y la iluminacién del restaurante es

buenay el lugar es cdmodo de acuerdo al nimero de personas, frente

a un porcentaje minimo del 6% que esta en desacuerdo y totalmente

en desacuerdo; informacion que se muestra en el Histograma N° 06.
Histograma N° 06

Condiciones del local en funcién al nUmero de clientes
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Fuente: ver tabla N° 07

- Amabilidad de los empleados; respecto a la afirmacién: Los
empleados son muy amables que te ayudan a elegir los
pedidos de acuerdo a tus exigencias del paladar; las

respuestas se muestran en la Tabla N° 8:
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Tabla N° 8

Amabilidad de los empleados

Porcentaj
e
Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | acumulad
a e valido 0
Valid TOLTALMENTE EN
o] DESACUERDO 2 2,0 2,0 2,0
EN DESACUERDO 20 20,2 20,2 22,2
NI DE ACUERDO
NI EN 34 34,3 34,3 56,6
DESACUERDO
DE ACUERDO 32 32,3 32,3 88,9
TOTALMENTE DE
ACUERDO 11 11,1 11,1 100,0
Total 99 100,0 100,0

Fuente: resultados de la investigacion

Interpretacion:

Realizado la aplicacion del instrumento (cuestionario), a los clientes
de los Restaurantes del distrito de Yanacancha, se encontré que 43%
considera entre de acuerdo y totalmente de acuerdo que los
empleados son muy amables que te ayudan a elegir los pedidos de
acuerdo a tus exigencias del paladar, frente a un porcentaje del 34%
gue manifiesta no estar de acuerdo ni en desacuerdo; informacién que

se muestra en el Histograma N° 07.
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Frecuencia

Histograma N° 07

Amabilidad de los empleados

TOLTALMENTE EN  EM DESACUERDO  NIDE ACUERDO NI
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DESACUERDO

Fuente: ver tabla N° 08

4.2.3.3. Experiencia del Consumidor

DE ACUERDO

T
TOTALMENTE DE
ACUERDO

Experiencias de consumo; respecto a la afirmaciéon: Tengo

agradables recuerdos y anécdotas de trato personalizado de

este restaurante, por la calidez de su personal de servicios;

las respuestas se muestran en la Tabla N° 9:

Tabla N° 9

Experiencias de consumo

Porcentaj
e
Porcentaj | Porcentaje | acumulad
Frecuencia e valido 0
Valid TOLTALMENTE EN
o DESACUERDO 4 4.0 4.0 4.0
EN DESACUERDO 35 35,4 35,4 39,4
NI DE ACUERDO
NI EN 23 23,2 23,2 62,6
DESACUERDO
DE ACUERDO 30 30,3 30,3 92,9
TOTALMENTE DE
ACUERDO 7 7,1 7,1 100,0
Total 99 100,0 100,0

Fuente: resultados de la investigacion

39




Interpretacion:

Realizado la aplicacion del instrumento (cuestionario), a los clientes
de los Restaurantes del distrito de Yanacancha, se encontr6 que
alrededor del 37% considera entre de acuerdo y totalmente de
acuerdo que el cliente tenga agradables recuerdos y anécdotas de
trato personalizado de este restaurante, por la calidez de su personal
de servicios, frente a un 39% que esta en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo; informacién que se muestra en el Histograma N° 08.

Histograma N° 08
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Fuente: ver tabla N° 09

- Contactos con el cliente; respecto a la afirmacién: El
restaurante me tiene identificado como cliente importante,
sabe mi nombre, la fecha de mis cumpleafios y otros detalles

personales; las respuestas se muestran en la Tabla N° 10:
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Tabla N° 10

Contactos con el cliente

Porcentaj
e
Frecuenci | Porcentaj | Porcentaj | acumulad
a e e valido 0
Vélid TOLTALMENTE EN
o DESACUERDO 26 26,3 26,3 26,3
EN DESACUERDO 46 46,5 46,5 72,7
NI DE ACUERDO
NI EN 15 15,2 15,2 87,9
DESACUERDO
DE ACUERDO 8 8,1 8,1 96,0
TOTALMENTE DE
ACUERDO 4 4,0 4,0 100,0
Total 99 100,0 100,0

Frecuencia

Fuente: resultados de la investigacion

Interpretacion:

Realizado la aplicacion del instrumento (cuestionario), a los clientes

de los Restaurantes del distrito de Yanacancha, se encontré que

alrededor del 73% considera entre estar en desacuerdo y totalmente

en desacuerdo que el restaurante le tiene identificado como cliente

importante, sabe mi nombre, la fecha de mis cumpleafios y otros

detalles personales, frente a solo el 10% manifiesta estar entre de

acuerdo y totalmente de acuerdo; informacién que se muestra en el

Histograma N° 9.

Histograma N° 9
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Fuente: ver tabla N° 10

41

DE ACUERDO

TOTALMENTE DE
ACUERDO




- Relaciones con el cliente; respecto a la afirmacion: La
empresa mantiene buenas relaciones con los clientes; las
respuestas se muestran en la Tabla N° 11.:

Tabla N° 11

Contactos con el cliente

Porcentaj
e
Frecuenci | Porcentaj | Porcentaj | acumulad
a e e valido 0
Valid TOLTALMENTE EN
o DESACUERDO 1 1.0 1,0 1.0
EN DESACUERDO 16 16,2 16,2 17,2
NI DE ACUERDO
NI EN 25 25,3 25,3 42,4
DESACUERDO
DE ACUERDO 50 50,5 50,5 92,9
TOTALMENTE DE
ACUERDO 7 7,1 7,1 100,0
Total 99 100,0 100,0

Fuente: resultados de la investigacion
Interpretacion:
Realizado la aplicacion del instrumento (cuestionario), a los clientes
de los Restaurantes del distrito de Yanacancha, se encontré que
alrededor del 58% considera entre de acuerdo y totalmente de
acuerdo que el restaurante mantiene buenas relaciones con los
clientes, frente a 17% que esta en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo; informacion que se muestra en el Histograma N° 10.
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Histograma N° 10

Contactos con el cliente
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Fuente: ver tabla N° 11

4.2.4. Competitividad Empresarial

T
DE ACUERDO

4.2.4.1. Decisiones de Innovacion Empresarial.

- Innovacién en infraestructura, procesos y presentacion
de productos; respecto a la afirmacién: Considera Ud. que
el restaurante ha realizado innovacion en su infraestructura,
en sus procesos de produccién, en la presentacion de sus
productos (potajes),

necesidades de consumo y expectativas de sus clientes; las

entre otros,

respuestas se muestran en la Tabla N° 12:

Tabla N° 12

I
TOTALMENTE DE
ACUERDO

de acuerdo a

Innovacién en infraestructura, proceso y presentacion de productos

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Valido NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO 1 111 111
DE ACUERDO 6 66,7 77,8
TOTALMENTE DE
ACUERDO 2 22,2 100,0
Total 99 100,0

Fuente: resultados de la investigacion
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Frecuencia

Interpretacion:

Realizado la aplicacion del instrumento (cuestionario), a los clientes
de los Restaurantes del distrito de Yanacancha, se encontr6 que
alrededor del 89% considera estar de acuerdo y totalmente de
acuerdo que el restaurante ha realizado innovacién en su
infraestructura, en sus procesos de produccion, en la presentacion de
sus productos (potajes), entre otros, de acuerdo a las necesidades de
consumo y expectativas de sus clientes, frente al 11% que es
indiferente a tal afirmacion; que se muestra en el Histograma N° 11.

Histograma N° 11
Innovacién en infraestructura, proceso y

Presentacion de productos

=

+

-

I I
NI DE ACUERDO NI EM DE ACLERDO TOTALMENTE DE ACUERDO
DESACUERDO

Fuente: ver tabla N° 12

- Incorporacion de redes sociales al negocio; respecto a la
afirmacion: La empresa 0 negocio de restaurante ha
incorporado las redes sociales (WhatsApp, Facebook, u otros
etc.), para realizar negociaciones y contactos virtuales de
interaccion con los clientes; las respuestas se muestran en la

Tabla N° 13:
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Tabla N° 13

Incorporacion de redes sociales

Porcentaj
e
Frecuenci | Porcentaj | acumulad
a e 0
Valid EN DESACUERDO 1 11,1 11,1
0 NI DE ACUERDO
NI EN 3 33,3 444
DESACUERDO
DE ACUERDO 3 33,3 77,8
TOTALMENTE DE
ACUERDO 2 22,2 100,0
Total 9 100,0

Fuente: resultados de la investigacion
Interpretacion:
Realizado la aplicacion del instrumento (cuestionario), a los clientes
de los Restaurantes del distrito de Yanacancha, se encontré que
alrededor del 56% considera estar entre de acuerdo y totalmente de
acuerdo, frente a un porcentaje minimo del 11% que manifiesta estar
en desacuerdo; informacion que se muestra en el Histograma N° 12.

Histograma N° 12

2|

Frecuencia

33,33%
1]
11,11%
[y} T T
EM DESACUERDO MIDE ACUERDO MIEN DE ACUERDC TOTALMENTE DE
DESACUERDO ACLUERDO

Fuente: ver tabla N° 13
4.2.4.2. Uso de las Tecnologias.
- Uso del Internet; respecto a la afirmacién: El restaurante
utiliza el internet como una de las mejores herramientas para

realizar promocion y publicidad de sus productos y servicios;
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las respuestas se muestran en la Tabla N° 14:

Tabla N° 14

Uso de Internet en el restaurante

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Vélido EN
DESACUERDO 1 111 11,1
NI DE ACUERDO
NI EN 3 33’3 44,4
DESACUERDO
DE ACUERDO 4 44.4 88.9
TOTALMENTE
DE ACUERDO 1 111 100,0
Total 9 100,0

Fuente: resultados de la investigacion

Interpretacion:

Realizado la aplicacion del instrumento (cuestionario), a los clientes
de los Restaurantes del distrito de Yanacancha, se encontr6 que
alrededor del 55% considera estar entre de acuerdo y totalmente de
acuerdo que el restaurante utiliza el internet como una de las mejores
herramientas para realizar promocién y publicidad de sus productos y
servicios, frente a un 11% que esta en desacuerdo; informacion que
se muestra en el Histograma N° 13.

Histograma N° 13

Uso de internet en el restaurante

Frecuencia

T
EN DESACUERDO NI DE ACUERDO MIEM DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO ACUERDO

Fuente: ver tabla N° 14
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Uso de Tecnologias de Informacién;

respecto a la

afirmacion: Hace uso de las tecnologias de informacion y

comunicaciéon (TIC'S), el restaurante, que le permite la

atencion rapida y oportuna de caja, y otros servicios como

ventas delivery; las respuestas se muestran en la Tabla N°

15:

Tabla N° 15

Uso de tecnologias de informacién

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
valid NI DE ACUERDO NI
o  ENDESACUERDO 1 11,1 11,1
DE ACUERDO 6 66,7 77.8
TOTALMENTE DE
ACUERDO 2 22,2 100,0
Total 9 100,0

Fuente: resultados de la investigacion

Interpretacion:

Realizado la aplicacion del instrumento (cuestionario), a los clientes

de los Restaurantes del distrito de Yanacancha, se encontr6 que

alrededor del 89% considera estar entre de acuerdo y totalmente de

acuerdo respecto al uso de las tecnologias de informacion y

comunicacion (TIC’S), el restaurante, que le permite la atencién rapida

y oportuna de caja, y otros servicios como ventas delivery, frente a un

11% que es indiferente; informacion que se muestra en el Histograma

N° 14.
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Histograma N° 14

Uso de tecnologias de informacién

Frecuencia

T
MI DE ACUERDO NIEM
DESACUERDO

T
DE ACUERDO TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: ver tabla N° 15

4.2.4.3. Flexibilidad de Produccion; personalizacién y de volumen.

- Personalizacion del producto y servicio; respecto a la

afirmacion: Se realiz6 la personalizacion del producto y

servicio del restaurante, de acuerdo a la necesidad Unica de

cada tipo de cliente o segmento determinado; las respuestas

se muestran en la Tabla N° 16:

Tabla N° 16

Personalizacion del producto y servicio

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Valido NI DE ACUERDO NI EN
2 22,2 22,2
DESACUERDO
DE ACUERDO 6 66,7 88,9
TOTALMENTE DE
1 11,1 100,0
ACUERDO
Total 9 100,0

Fuente: resultados de la investigacion
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Interpretacion:

Realizado la aplicacion del instrumento (cuestionario), a los clientes de
los Restaurantes del distrito de Yanacancha, se encontré que
alrededor del 77% considera estar entre de acuerdo y totalmente de
acuerdo que se realizé la personalizacion del producto y servicio del
restaurante, de acuerdo a la necesidad Unica de cada tipo de cliente o
segmento determinado, frente a un 11% que manifiesta estar en
desacuerdo; informacion que se muestra en el Histograma N° 15.

Histograma N° 15

Personalizacion del producto y servicio

s

Frecuencia

.

T
NIDE ACUERDO NIEM DE ACUERDO TOTALMENTE DE ACUERDO
DESACUERDO

Fuente: ver tabla N° 16
- Flexibilidad en el volumen de produccion; respecto a la
afirmacion: Se adopté la flexibilidad en el volumen de
produccion de alimentos en el restaurante de forma
adecuada, que permite manejar las fluctuaciones de la

demanda; las respuestas se muestran en la Tabla N° 17:
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Tabla N° 17

Flexibilidad en el volumen de produccion

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Valido NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO 1 111 111
DE ACUERDO 6 66,7 77,8
TOTALMENTE DE
ACUERDO 2 22,2 100,0
Total 9 100,0

Interpretacion:

Fuente: resultados de la investigacion

Realizado la aplicacion del instrumento (cuestionario), a los clientes

de los Restaurantes del distrito de Yanacancha, se encontré que

alrededor del 89% considera estar entre de acuerdo y totalmente de

acuerdo, que se adopto la flexibilidad en el volumen de produccion de

alimentos en el restaurante de forma adecuada, que permite manejar

las fluctuaciones de la demanda, frente a un 11% que manifiesta estar

indiferente; informacion que se muestra en el Histograma N° 16.

Frecuencia

Histogram

aN° 16

Flexibilidad en el volimen de produccion

T
NI DE ACUERDO MIEN

DESACUERDO

Fuente: ver tabla N° 17
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4.2.4.4, Calidad del restaurante.

- Sistemas de produccion en base a normas de calidad;

respecto a la afirmacion: El restaurante viene aplicado en su

sistema de produccién y servicios en base a normas de

calidad, ISO, entre otros; las respuestas se muestran en la

Tabla N° 18:

Tabla N° 18

Sistemas de produccién en base a normas de calidad

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Vélido NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO 1 11,11 11,1
DE ACUERDO 6 66,7 77.8
TOTALMENTE DE
ACUERDO 2 22,2 100,0
Total 9 100,0

Fuente: resultados de la investigacion

Interpretacion:

Realizado la aplicacion del instrumento (cuestionario), a los clientes

de los Restaurantes del distrito de Yanacancha, se encontré que

alrededor del 89% considera entre de acuerdo y totalmente de

acuerdo que el restaurante viene aplicado en su sistema de

produccion y servicios en base a normas de calidad, ISO, entre otros,

frente a un 11% que manifiesta ser indiferente, tal como se muestra

en el Histograma N° 17.
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Frecuencia

Histograma N° 17

Sistemas de produccién en base a normas de calidad

NI DE ACUERDO MIEM DE ACUERDO TOTALMENTE DE ACUERDO
DESACUERDO

Fuente: ver tabla N° 18

Buenas practicas en el manejo de alimentos; respecto a
la afirmacion: El restaurante aplica buenas préacticas en el
manejo de alimentos (insumos), en la preparacion de los
potajes; las respuestas se muestran en la Tabla N° 19:

Tabla N° 19

Buenas practicas en el manejo de alimentos

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje
a e acumulado
Valid TOLTALMENTE EN
1 11,2 11,2
o] DESACUERDO
DE ACUERDO 4 44,4 55,6
TOTALMENTE DE
4 44,4 100,0
ACUERDO
Total 9 100,0

Fuente: resultados de la investigacion
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Interpretacion:

Realizado la aplicacion del instrumento (cuestionario), a los clientes
de los Restaurantes del distrito de Yanacancha, se encontr6 que
alrededor del 89% considera estar entre de acuerdo y totalmente de
acuerdo que el restaurante aplica buenas practicas en el manejo de
alimentos (insumos), en la preparacion de los potajes, frente a un 11%
que manifiesta su indiferencia; informacion que se muestra en el
Histograma N° 18.

Histograma N° 18

Frecuencia

TOLTALMENTE EM DESACUERDO DE ACUERDO TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: ver tabla N° 19
4.3. Prueba de hipoétesis
4.3.1 Prueba de Hipo6tesis General
4.3.1.1 Planteamiento de la Hip6tesis Estadistica General

Hi Las estrategias de brainketing mejora de forma adecuada y
significativa la competitividad empresarial de Restaurantes
de del distrito de Yanacancha Pasco, 2019

Ho Las estrategias de brainketing no mejora de forma adecuada
y significativa la competitividad empresarial de Restaurantes

de del distrito de Yanacancha Pasco, 2019.
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a.

Datos estadistico validos

A continuacién, se muestra los datos estadisticos validos de las

variables de estudio independientes, se muestra en la tabla N° 20

y tabla 20 A

Tabla N° 20

Datos estadisticos validos

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Estrategias de
Brainketing *
9 9,1% 90 90,9% 99 100,0%
Competitividad
Empresarial
Fuente: resultados de la investigacion
Tabla N° 20A
Estrategias de Brainketing*Competitividad Empresarial
tabulacién cruzada
Recuento
Competitividad
Empresarial
4 5 Total
Estrategias de 3 5 1 6
Brainketing 4 2 1 3
Total 7 2 9

Datos estadisticos validos

Fuente: resultados de la investigacion
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b.

Prueba Chi Cuadrado

A continuacion, se muestra la prueba Chi Cuadrado, los

resultados de la tabla N° 21, que se muestra a continuacion.

Tabla N° 21

Prueba Chi Cuadrado

Sig. asintética

Significacién

Significacién

Valor al (2 caras) exacta (2 caras) | exacta (1 cara)
Chi-cuadrado de Pearson ,3212 1 571
Correccion de continuidad ,000 1 1,000
Razoén de verosimilitud ,309 1 ,578
Prueba exacta de Fisher 1,000 ,583
Asociacion lineal por lineal ,286 1 ,593
N de casos validos 9

a. 4 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,67.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Interpretacién de la Prueba Chi Cuadrado

Al encontrar la Chi cuadrado de Pearson de 0.583 mayor que

0.05, se concluye, rechazar la hipétesis alternativa y aceptar la

hipotesis nula: Las estrategias de brainketing no mejora de

forma adecuada y significativa la competitividad empresarial

de Restaurantes de del distrito de Yanacancha Pasco, 2019

4.3.2 Prueba de las hip6tesis Especificas

4.3.2.1 Planteamiento de la Hip6tesis Estadistica Especifica 1

H1. Las estrategias de brainketing contribuyen favorablemente

en la mejora de la innovaciéon de Restaurantes del distrito de

Yanacancha Pasco.
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Ho.Las estrategias de brainketing no  contribuyen
favorablemente en la mejora de la innovacion de Restaurantes
del distrito de Yanacancha Pasco.
a. Prueba Chi cuadrado
A continuacion, se muestra la prueba Chi Cuadrado de la
hipétesis estadistica 1, Los resultados se muestran en la

tabla N° 22; siendo el resultado de la Chi cuadrado mayor

que 0.05.
Tabla N° 22
Pruebas de chi-cuadrado
Valor al Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 3,000 2 ,223
Razon de verosimilitud 3,278 2 ,194
Asociacion lineal por lineal , 154 1 ,695
N de casos validos 9

a. 6 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,33.
b. Interpretacion de la Prueba Chi cuadrado Hipétesis 1
Se encontr6 una Chi cuadrado de Pearson 0.223, mayor que
0.05; por lo tanto, se concluye, rechazar la hipétesis
alternativa y aceptar la hipotesis nula: es decir se concluye
gue; Las estrategias de brainketing no contribuyen
favorablemente en la mejora de la innovacion de
Restaurantes del distrito de Yanacancha Pasco.
4.3.2.2 Planteamiento de la Hip6tesis Estadistica Especifica 2
H2. Las estrategias de brainketing coadyuvan a la adecuada
incorporaciéon la tecnologia de Restaurantes del distrito de

Yanacancha Pasco.
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Ho. Las estrategias de brainketing no coadyuvan a la
adecuada incorporacion la tecnologia de Restaurantes del
distrito de Yanacancha Pasco.
a. Prueba Chi cuadrado
A continuacién, se muestra la prueba Chi Cuadrado de la
hipétesis estadistica 2, Los resultados se muestran en la tabla
N° 23; siendo el resultado de la Chi cuadrado mayor que 0.05.

Tabla N° 23 Prueba Chi Cuadrado

Sig.
asintética (2
Valor gl caras)
Chi-cuadrado de
5,143 2 ,076
Pearson
Razé6n de verosimilitud 5,716 2 ,057
Asociacion lineal por
,000 1 1,000
lineal
N de casos validos 9

a. 6 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor

gue 5. El recuento minimo esperado es ,33.

b. Interpretacién de la Prueba Chi cuadrado Hipétesis 2
Se encontré una Chi cuadrado de Pearson 0.76 mayor que
0.05; por lo tanto, se concluye rechazar la hipotesis
alternativa 2 y aceptar la hipétesis nula; Las estrategias de
brainketing no coadyuvan a la adecuada incorporacion la

tecnologia de Restaurantes del distrito de Yanacancha
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Pasco.

4.3.2.3 Planteamiento de la Hipdtesis Estadistica Especifica 3

H1l. Las estrategias de brainketing contribuyen
adecuadamente a la mejora de flexibilidad productiva de
Restaurantes del distrito de Yanacancha Pasco
Ho. Las estrategias de brainketing no contribuyen
adecuadamente a la mejora de flexibilidad productiva de
Restaurantes del distrito de Yanacancha Pasco.

Tabla N° 24 Pruebas de chi-cuadrado

Sig. Significacion
asintética (2 exacta (2 Significacién exacta

Valor gl caras) caras) (1 cara)
Chi-cuadrado de Pearson

2,250 1 ,134
Correccioén de continuidad

,563 1 ,453
Razdn de verosimilitud

2,231 1 ,135
Prueba exacta de Fisher

226 ,226

Asociacion lineal por lineal

2,000 1 ,157
N de casos validos

9

a. 4 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es

1,00.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2
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4324

a.

Prueba Chi cuadrado

A continuacion, se muestra la prueba Chi Cuadrado de la
hipétesis estadistica 3, Los resultados se muestran en la
tabla N° 24; siendo el resultado de la Chi cuadrado mayor
gue 0.05.

Interpretaciéon de la Prueba Chi cuadrado Hipétesis 3

Se encontr6 una Chi cuadrado de Pearson 0.134, mayor que
0.05; por lo tanto, se concluye, rechazar la hipétesis
alternativa y aceptar la hip6tesis nula: es decir se concluye
que; Las estrategias de brainketing no contribuyen
adecuadamente a la mejora de flexibilidad productiva de
Restaurantes del distrito de Yanacancha Pasco.
Planteamiento de la Hipétesis Estadistica Especifica4

H2. Las estrategias de brainketing aportan adecuadamente a
la mejora de la calidad de Restaurantes del distrito de
Yanacancha Pasco

Ho. Las estrategias de brainketing no aportan adecuadamente
a la mejora de la calidad de Restaurantes del distrito de
Yanacancha Pasco.

Prueba Chi cuadrado

A continuacion, se muestra la prueba Chi Cuadrado de la
hipétesis estadistica 4, Los resultados se muestran en la
tabla N° 25; siendo el resultado de la Chi cuadrado mayor

que 0.05.
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Tabla N° 25 Prueba Chi Cuadrado

Sig. asintética (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 1,1252 2 ,570
Razon de verosimilitud 1,413 2 ,493
Asociacién lineal por lineal 1,000 1 317
N de casos validos 9

a. 6 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,33.

b. Interpretacién de la Prueba Chi cuadrado Hipotesis 4

Se encontré una Chi cuadrado de Pearson 0.570 mayor que

0.05; por lo tanto, se concluye rechazar la hipoétesis

alternativa 4 y aceptar la hipétesis nula; Las estrategias de

brainketing no aportan adecuadamente a la mejora de la

calidad de Restaurantes del distrito de Yanacancha Pasco.

4.4. Discusion de resultados

De acuerdo a Liliana Alvarado de Marsano (Alvarado d. M., 2013), en su

Obra Brainketing, considera que el marketing es sencillo; conquistar el cerebro de

las personas es lo dificil. Por tanto entender y dominar el funcionamiento del

cerebro (brain) para poder conectar con la mente de las personas, deberia ser el

objetivo de toda estrategia de acercamiento al cliente (marketing)., para alcanzar

la competitividad empresarial de las empresas, por tanto el reto del marketing

debe ser enfocarse en este objetivo; un enfoque desde la neurociencia, biologia,

las estrategias y la planificacion. La investigacion ha sido abordada en el marco

del planteamiento de las estrategias de marketing que plantea las 4 Es centradas

en el consumidor (consumer centric)., planteada por My UberLife (MUL)
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Consulting, la agencia Ogily&Mather con sede en Manhattan (expectativas,
ecuacion de valor, emocién y experiencia). De acuerdo a los resultados de la
investigacion los empresarios, gerentes o administradores de los restaurantes del
distrito de Yanacancha, aln no han asumido los conceptos de esta nueva
tendencia del marketing basadas en las expectativas, percepcion de valor del
cliente, la emocién del consumidor y las experiencias, a fin de tomar decisiones
qgue le permitan mejorar la innovacion, tecnologia, una mayor flexibilidad
productiva y mejora de la calidad de sus organizaciones, en tanto, que se
evidencian que no existe una interdependencia entre la variable dependiente e
independiente, es decir entre las estrategias de brainketing y competitividad

empresarial.
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CONCLUSIONES
De acuerdo a los resultados de la hipdtesis niumero uno, se concluye que las
estrategias de brainketing no contribuyen favorablemente en la mejora de la
innovacioén de los restaurantes del distrito de Yanacancha, de la provincia y region
Pasco (en materia de infraestructura, en sus procesos de produccion, en la
presentacion de sus productos, no incorporando redes sociales en la interaccion
con los clientes), en concordancia a las necesidades de consumo y expectativas
del cliente.
De acuerdo a los resultados de la hipétesis numero dos, se concluye .que las
estrategias de brainketing no coadyuvan a la adecuada incorporacion de la
tecnologia de Restaurantes del distrito de Yanacancha Pasco; lo que muestra que
no se utiliza el internet y tecnologias de informacion y comunicacion (TICs), en la
promocion y desarrollo de los servicios de estas organizaciones.
De acuerdo a los resultados de la hipétesis numero tres, se concluye que las
estrategias de brainketing no contribuyen adecuadamente a la mejora de
flexibilidad productiva de Restaurantes del distrito de Yanacancha Pasco;
flexibilidad que representa la personalizacién del producto y servicio, la Flexibilidad
del volumen de produccién, los cuales no permiten la mejora de la demanda de
productos en el mercado.
De acuerdo a los resultados de la hip6tesis nUmero cuatro, se concluye que las
estrategias de brainketing no aportan adecuadamente a la mejora de la calidad de
Restaurantes del distrito de Yanacancha Pasco; en materia de su sistema de
produccion y servicios en base a normas de calidad, y buenas préacticas en el

manejo de insumos para la preparacion de los potajes.



RECOMENDACIONES
Se recomienda mejorar la competitividad empresarial de los restaurantes del
distrito de Yanacancha, de la provincia y regién Pasco, a través de la aplicacion de
estrategias de brainketing, que mejore las Expectativas que espera el cliente
respecto a dicho negocio, como mejorar la carta de potajes del restaurante sea
muy variada, exquisita y de buenisima calidad; asi mejorar de la buena reputacion
y posicionamiento en el mercado, diferenciado por un servicio de atencién de buena
calidad; y con infraestructura atractiva y adecuada.
Para ser un restaurante competitivo del distrito de Yanacancha, de la provincia y
region Pasco, a través de la aplicacion de estrategias de brainketing en materia de
percepcion de valor del cliente, en materia de costos y beneficios; precios de los
potajes adecuados para segmentos de clientes, brindar una atencion rapida,
cdmoda y acorde a las exigencias de los gustos y preferencias de los clientes y/o
consumidores.
Para mejorar la competitividad empresarial de los restaurantes del distrito de
Yanacancha, de la provincia y region Pasco, se recomienda aplicar estrategias de
brainketing gestionando la emociones de comportamiento de compra del cliente;
mejorando el acceso, limpieza y la iluminacién del restaurante, la amabilidad de los
trabajadores, y ayudar al cliente a elegir los pedidos de acuerdo a las exigencias
del paladar
Para mejorar la competitividad empresarial de los restaurantes del distrito de
Yanacancha, de la provincia y regién Pasco, se recomienda aplicar estrategias de
brainketing y mejorar las experiencias del consumidor; generando agradables
recuerdos y anécdotas de trato personalizado por la calidez de su personal de

servicios, conocimiento pleno y generando buenas relaciones con el cliente.
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ANEXOS
Matriz de Consistencia
“ESTRATEGIAS DE BRAINKETING Y COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL EN RESTAURANTES DEL DISTRITO DE

YANACANCHA PASCO, 2019”

DISENO DE
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Y INDICADORES METODOS Y INVESTIGACION /
DIMENSIONES TECNICAS POBLACION Y
MUESTRA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GEBERAL V. Independiente | Indicadores V I: Métodos: Tipo o clase de
;Como las estrategias de | Analizar como las estrategias de | Las estrategias de brainketing | Estrategias de |1.ldentifica y analiza | -Método  Cientifico: | Investigacion: no
brainketing mejoran la | brainketing mejoran la | mejora de forma adecuada y | Brainketing las expectativas que | cuyos principios | experimental
competitividad empresarial de | competitividad empresarial de | significativa la competitividad espera el cliente de | basicos permitié | Clasificacion de
Restaurantes de del distrito de | Restaurantes de del distrito de | empresarial de Restaurantes | Dimensiones: la marca; formular la pregunta | Estrategias de
Yanacancha Pasco, 2019? Yanacancha Pasco, 2019 de del distrito de Yanacancha | 1. Expectativas | 2.ldentifica y analizala | de investigacion Investigacion:
Pasco, 2019 2. Percepcion del | valoracion del costo | -Método de | Descriptiva
OBJETIVOS ESPECIFICOS valor del | del producto y | Comprension -
PROBLEMAS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS cliente percepcion de | Bernal. Disefio
1. |dentificar y analizar la 3. Emocion  del | beneficios -Método Deductivo /o'
1.¢Cual es la contribucion de contribucion de las | 1.Las estrategias de consumidor 3.Identifica y analiza | -Método Inductivo ” l
las estrategias de brainketing estrategias de brainketing en brainketing contribuyen | 4. Experiencias las emociones del ~t
en la mejora de la innovacion la mejora de la innovacion de favorablemente en la mejora comportamiento de | Técnicas: m: Mue:;ra
de Restaurantes del distrito Restaurantes del distrito de de la innovacién de | V. Dependiente compra -Técnicas de '

de Yanacancha Pasco?

2.;Cuél es el aporte de las
estrategias de brainketing en
la incorporacion de la
tecnologia de Restaurantes
del distrito de Yanacancha
Pasco?

3. ¢Cudl es la contribucién de
las estrategias de brainketing
en la mejora de flexibilidad
productiva de Restaurantes
del distrito de Yanacancha
Pasco?

4.. iCual es el aporte de las
estrategias de brainketing en
la mejora de la calidad de
Restaurantes del distrito de
Yanacancha Pasco?

Yanacancha Pasco.

2. |dentificar y analizar el aporte
de las estrategias de
brainketing en la
incorporacion de la tecnologia
de Restaurantes del distrito
de Yanacancha Pasco.

3. |dentificar y analizar la
contribucion de las
estrategias de brainketing en
la mejora de flexibilidad
productiva de Restaurantes
del distrito de Yanacancha
Pasco

4. |dentificar y analizar el aporte
de las estrategias de
brainketing en la mejora de la
calidad de Restaurantes del
distrito de Yanacancha Pasco

Restaurantes del distrito de
Yanacancha Pasco.

2.Las estrategias de
brainketing coadyuvan a la
adecuada incorporacion la
tecnologia de Restaurantes
del distrito de Yanacancha
Pasco.

3.Las estrategias de
brainketing contribuyen
adecuadamente a la mejora
de flexibilidad productiva de
Restaurantes del distrito de
Yanacancha Pasco

4. Las estrategias de
brainketing aportan
adecuadamente a la mejora de
la calidad de Restaurantes del
distrito de Yanacancha Pasco

Competitividad
Empresarial

Dimensiones:
1. Innovacion
2. Tecnologia
3. Flexibilidad

productiva
4. Calidad

4.ldentifica y analiza
las experiencias de
consumo del
consumidor

Indicadores V D:
1.Evalla el desarrollo
de la innovacion en la
organizacién
2.Evalia el desarrollo
de la tecnologia en la
organizacién
3.Evalua el desarrollo
de la flexibilidad
productva en la
organizacién
4.Evalia el desarrollo
de la calidad en la
organizacion

recoleccion de datos:
observacion directa

-Técnicas de
procesamiento de
datos: proceso

electronico mediante
la computadora
Prueba Estadistica:
Prueba Chi-Cuadrado

O : Observacion variable |
O : Observacion variable
(0]

Tipo de Muestra:
-Probabilistica
-No probabilistica

Poblacion:

Clientes de
restaurantes del
distrito de
Yanacancha

Muestras:
120 Clientes
6 empresarios y/o
conductores de las
empresas




Anexo N° 2

Operacionalizacion de Variables

ESTRATEGIAS DE BRAINKETING Y COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL EN RESTAURANTES DEL DISTRITO DE
YANACANCHA PASCO, 2019”

VARIABLE DIMENSION DIMENSION INDICADORES ITEMS
La carta de potajes del restaurante es variada, muy
Expectativas Expectativas que espera | Identifica y analiza las | exquisita y de buenisima calidad.

ESTRATEGIAS DE
BRAINKETING

el cliente de la marca

expectativas del cliente
respecto al producto y al
servicio

El restaurante tiene una buena reputacién en el mercado;
y se distingue por la marca, que tiene un adecuado
posicionamiento en el mercado

El restaurante tiene un servicio de atencién al cliente de
buena calidad; con infraestructura atractiva y adecuada,

Percepcion de
valor del cliente

Valoracion del costo del
producto y percepcion
de beneficios

Valoracion de costos de
productos / servicios

Considero que los precios de los potajes del restaurante
son adecuados para un determinado grupo de clientes

Percepcion de los beneficios
obtenidos

El restaurante me brinda una atencion rapida, cémoda y
responde a mis exigencias de mis gustos y preferencias

Condiciones de local vy | El acceso, limpieza y la iluminacién del restaurante es
Emocién del Emociones del namero de clientes buenay el lugar es comodo por el nUmero de personas
consumidor comportamiento de Amabilidad de los | Los empleados son muy amables que te ayudan a elegir
compra empleados los pedidos de acuerdo a tus exigencias del paladar
Experiencias de consumo Tengo agradables recuerdos y anécdotas de trato
Experiencia Experiencia del personalizado de este restaurante, por la calidez de su
consumidor personal de servicios
Contactos con el cliente | El restaurante me tiene identificado como cliente
(CRM) importante, sabe mi nombre, la fecha de mis cumpleafios
y otros detalles personales
La empresa mantiene buenas relaciones con los clientes
El restaurante ha realizado innovaciébn en su
Decisiones de Identifica las innovaciones | infraestructura, en sus procesos de produccion, en la
innovacion empresarial realizadas por el restaurante | presentacion de sus productos (potajes), entre otros, de
Innovacion acuerdo a las necesidades de consumo y expectativas de
sus clientes
Se ha incorporado las redes sociales para realizar
negociaciones y contactos virtuales de interaccion con los
COMPETITIVIDAD clientes
EMPRESARIAL Se utiliza el internet como una de las mejores
Uso de las tecnologias Las tecnologias, el cambio y | herramientas para la promocidon del restaurante que
Tecnologia su relacion con la calidad en | conducimos

la prestacion del servicio

Existe la apertura del restaurante al uso de las
tecnologias de informacién y comunicacion (TIC’S), que
han mejorado los servicios en la empresa




Flexibilidad de Determinacion de la | Se realizé la personalizacion del producto §@ervicio del
Flexibilidad personalizacién y de Flexibilidad de | restaurante a la necesidad Unica por tipo y cada cliente
productiva volumen personalizacion 'y  de | Se adopt6 la Flexibilidad del volumen de produccién del
volumen restaurante de forma rapida para manejar las
fluctuaciones de la demanda
El restaurante viene aplicado en su sistema de
Calidad Calidad del restaurante | Adopcidon de la calidad en el | produccion y servicios en base a normas de calidad, entre

restaurante

otros

El restaurante aplica buenas practicas en el manejo de
insumos para la preparacién de los potajes




ANEXO N° 03

Instrumento de Campo
ESCALA DE VALORACION
EMPRESARIOS Y CLIENTES, DE RESTAURANTES DEL DISTRITO DE
YANACANCHA, PASCO

Objetivo. — Sefiores empresarios, administradores y/o representantes de los Restaurantes de esta prestigiosa ciudad de
Cerro de Pasco, , reciban los cordiales saludos, se le agradecera contestar
las siguientes afirmaciones, que tiene como objetivo conocer si la aplicacion del marketing va contribuir a mejorar la
competitividad de este sector empresarial; y los resultados finales le alcanzaremos a vuestra representada a fin de que
forme parte de sus decisiones estratégicas de marketing y mejores la gestion de sus empresas.

Instruccién: Le recordamos la sinceridad de su respuesta, la cual permitira, contribuir al desarrollo empresarial de esta
regioén en este rubro de negocios. Califiqgue con (X) la respuesta que considere pertinente, de acuerdo a la escala de
Likert las siguientes afirmaciones:

5 4 3 2 1
Totalmente De Ni de acuerdo En Totalmente en
de acuerdo | acuerdo ni en desacuerdo | desacuerdo

desacuerdo

ESTRATEGIAS DE BRAINKETING

La carta de potajes del restaurante es variada, muy|

exquisita y de buenisima calidad.
El restaurante tiene una buena reputacion en el
mercado; y se distingue por la marca, y tiene un
adecuado posicionamiento en el mercado
El restaurante tiene un servicio de atencioén al cliente
de buena calidad; con infraestructura atractiva V|
adecuada,
Considero que los precios de los potajes del
restaurante son adecuados para un determinado
grupo de clientes
El restaurante me brinda una atencion rapida, cémodal
y responde a mis exigencias de mis gustos y
preferencias
El acceso, limpieza y la iluminacién del restaurante es
buena y el lugar es comodo por el nimero de
personas
Los empleados son muy amables que te ayudan a
elegir los pedidos de acuerdo a tus exigencias del
paladar
Tengo agradables recuerdos y anécdotas de trato
personalizado de este restaurante, por la calidez de su
personal de servicios
El restaurante me tiene identificado como cliente
importante, sabe mi nombre, la fecha de mis
cumpleafios y otros detalles personales
La empresa mantiene buenas relaciones con los
clientes

COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL

Considera Ud. que el restaurante ha realizado
innovacion en su infraestructura, en sus procesos de
produccion, en la presentacion de sus productos
(potajes), entre otros, de acuerdo a las necesidades de
consumo y expectativas de sus clientes

La empresa o negocio de restaurante ha incorporado
las redes sociales (WhatsApp, Facebook, u otros etc.),




para realizar negociaciones y contactos virtuales de
interaccion con los clientes

El restaurante utiliza el internet como una de las
mejores herramientas para realizar promocion y
publicidad de sus productos y servicios

Hace uso de las tecnologias de informacion vy
comunicacion (TIC’S), el restaurante, que le permite la
atencion rapida y oportuna de caja, y otros servicios
como ventas delivery.

Se realizé la personalizacion del producto y servicio del
restaurante, de acuerdo a la necesidad Unica de cada
tipo de cliente o segmento determinado

Se adopto la flexibilidad en el volumen de produccién
de alimentos en el restaurante de forma adecuada, que
permite manejar las fluctuaciones de la demanda

El restaurante viene aplicado en su sistema de
produccion y servicios en base a normas de calidad,
ISO, entre otros.

El restaurante aplica buenas practicas en el manejo de
alimentos (insumos), en la preparacion de los potajes

GRACIAS POR SU COLABORACION



