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Resumen
La presente investigacion tuvo como Objetivo General determinar el Marketing 4.0
sirve como herramienta para incrementar las ventas en el Restaurante Balta 512
Ex Romana, en el marco COVID 19- Chiclayo 2021. Asimismo, se utilizé la
metodologia de enfoque cualitativo, tipo descriptivo y disefio de acciéon, de
modalidad accion participativa o cooperativa, por consiguiente, la muestra estuvo
conformada por el gerente general y la administradora, asimismo por 10 clientes
del restaurante Balta 512 Ex Romana, en cuanto a las técnicas que se empleo fue
la entrevista por medio del instrumento de guia de entrevista, la cual estuvo
conformada por 10 items para la variable de marketing 4.0 y 8 items para la variable
de ventas. En cuanto a los resultados se obtuvo que los clientes acuden al
restaurante por la buena atencién que reciben, asimismo los diversos productos
gastronémicos que brinda y los precios acordes al mercado, mientras que en la
guia de entrevista a las autoridades del restaurante menciono que existe un control
y orden en la atencién a los clientes, asi como el cumplimiento de los pedidos de
los productos gastrondmicos y expectativas. Se concluyé que mediante el
marketing 4.0 el restaurante permitira la captacion de nuevos clientes, aumentar

sus ventas y mayor posicionamiento en el mercado.

Palabras clave. Clientes, Marketing 4.0, productos gastronémicos, ventas.
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Abstract
The present research had how to determine Marketing 4.0 serves as a tool to
increase sales in the Balta 512 Ex Romana Restaurant, within the framework of
COVID 19- Chiclayo 2021. Likewise, the methodology of qualitative approach,
descriptive type and action design was used, of participatory or cooperative action
modality, therefore, the sample was made up of the general manager and the
administrator, also by 10 clients of the restaurant Balta 512 Ex Romana, regarding
the techniques that were used was the interview through the guide instrument
interview, which consisted of 10 items for the marketing variable 4.0 and 8 items for
the sales variable. Regarding the results, it was obtained that customers go to the
restaurant for the good service they receive, as well as the various gastronomic
products it offers and the prices according to the market, while in the interview guide
to the restaurant authorities | mention that there is a control and order in customer
service, as well as the fulfilment of orders for gastronomic products and
expectations. It was concluded that through marketing 4.0 the restaurant allowed

compliance with regulations and prices.

Keywords. Clients, Marketing 4.0, gastronomic products, sales.
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l. INTRODUCCION

Con respecto a la globalizacion del sector gastronémico en el mundo ha
sufrido una grave crisis econémica debido a la pandemia del Covid 19 que en el
2020 se presentd, es por ello que los paises en general han decido cerrar lugares
turisticos, locales de aglomeracion de poblacion; viendo involucra los sectores de
hoteleria restaurante, bares. Asimismo, en el sector gastrondmico se vio golpeado
por este fendmeno por el cierre de los viajes en las empresas aerolineas, los cuales
permiten la llegado de una cantidad proporciona de turistas que acuden a los
restaurantes por la diversidad de platos y costumbres. Segun la organizacion
internacional del trabajo en este sector se ha reducido el trabajo a nivel mundial en
un 6,7%, lo que equivale a 195 millones de personas sin trabajo.

A nivel internacional se encontré las citas con respecto al pais de Espafia,
Colombia, y por ultimo de la ciudad de Barcelona, en relacién en estos paises es
con respecto a los problemas que surgen en el sector gastronémico, es decir en las
empresas de restaurantes que permiten la implementacion de las variables de

marketing 4.0 y ayude a mejorar las ventas.

En Espafia las empresas de gastronomia en la actualidad han decido
incorporar el Marketing 4.0 a sus giros de negocios, con el fin de incrementar las
ventas, es por ello la utilizacién del internet; lo cual influye en los cambios y
comportamiento de los consumidores a establecer estrategias que permitan
incrementar la produccion, actividad comercial y publicidad de las empresas

gastrondémicas (Suarez, 2018).

Por otro lado, en Colombia con respecto al Restaurante Dulcelncanto
Desayunos propone el Marketing 4.0 como herramienta a su negocio con el fin de
atraer nuevos clientes por medio del Marketing digital; esta idea se da para atraer
nuevos clientes al sector de desayunos por la empresa Dulcelncanto, ademas de
la publicidad por las redes sociales como es Instagram y Facebook (Osorio y

Jansasoy, 2019).

Asimismo, en Barcelona El Restaurante La Caleta de Sants, busca la
implementacion del Marketing de 4.0 por medio de las herramientas digitales, como

es el canal directo y online que permita incrementar las ventas del Restaurante,



ademas de ofrecer el servicio a domicilio de los platos tradicional e internacional a

sus clientes, ya sea turisticas y clientes locales (Rodas, 2020).

En cuanto al nivel nacional se mencioné a los investigadores en el distrito de
Cafete — Lima, asimismo el departamento de Piura y la provincia de Moyobamba,
gue especifican problemas con respecto a la disminucion de las ventas, es por ello
que las empresas de restaurantes deciden implementar el marketing 4.0 a sus

empresas de sector comida con el fin de captar mayor publico en general.

Se menciona que el Restaurante de san Vicente distrito de Cafiete proponen
emplear el Marketing digital con el fin de mejorar la gestion de la calidad del servicio
gue permita el incremento de las ventas en el Restaurante por la atencion a los
clientes y la utilizacion de péaginas web, orientadas a las ventas y ademas del

Marketing por email y tecnologia (Huari, 2018).

Corresponde a los negocios de Restaurantes en Piura los cuales utilizan el
internet como una herramienta que permita incrementar las ventas por medio del
Marketing en las redes sociales como es el caso del Restaurante de FoodFit el cual
ofrece su comida saludable por medio de la herramienta del Facebook, ya que es
una aplicacién de menor costo y con gran eficacia en la promocion y publicidad de

los productos alimenticios del Restaurante (Flores, 2018).

Por otro lado, se tiene el Restaurante Cangrejito, San Martin de Porres, que
explica que las ventas de comida han disminuido en gran porcentaje en el afio, es
por ello que menciona la implementacion del marketing estratégico que permita
diferenciar su producto gastrondmico de otros restaurantes en la ciudad de Lima,
ademas de utilizar una ventaja competitiva en los sabores, categoria y calidad de

los platos (Truco, 2018).

Por consiguiente, a nivel local se tiene ubicado en la ciudad de Chiclayo. El
restaurante Balta 512 Ex Romana, es por ello que el estado peruano provee un
programa de Reactiva Peru el cual se dio a conocer el mes de abril del 2020 con el
fin de promocionar las empresas peruanas y activar la economia a través de ellas,
en el sector de comida, es decir los restaurantes reapertura sus labores en la fase
3 que correspondio6 a la fecha de 20 de julio del 2020, a continuacion, se explica la

problematica con respecto al restaurante local.



El Restaurante Balta 512 Ex Romana, se dedica a la venta de comida
peruana como desayuno, almuerzo, cena, Brunch, ademas de brindar los servicios
de buen ambiente y delivery; siendo sus clientes empresas y familias en general.
En la actualidad debido al marco del covid-19 en el Peru se cerraron los sectores
de gastronomia; el cual perjudico a los Restaurantes, estabilidad de sus ventas e
ingresos alrededor de seis meses; siendo abiertos nuevamente en la fase 3 por
medio del programa de reactivacion econOmica, asi mismo mediante el
cumplimiento de las medidas de seguridad y protocolo sanitario que permita a los
clientes asistan a este local, sin tener miedo de contagio e inseguridad sanitaria. En
cuanto a los protocolos se apertura el servicio de delivery como primer paso en el
Restaurante, distanciamiento entre los clientes por mesa; por otro lado, en el ambito
laboral los trabajadores cuentan con la utilizacion de las mascarillas y protectores
faciales para asi entrar en contacto con los clientes. Es por ello, que a través de la
presente investigacion se propone implementar el Marketing 4.0 como herramienta
gue sirva para incrementar las ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, que
permita la captacion de nuevos clientes y fidelizacion de clientes haciendo uso de
la tecnologia e informacién sistemética, la cual permita establecer el reconocimiento
de la marca de forma online al Restaurante. En el caso de las ventas se encontro
gue el Restaurante ha reducido el nimero de clientes de 100% al 40% esto se da
a que los clientes tienen el temor de contagiarse, es por ello que el Marketing 4.0

ayudard a incrementar las ventas en el Restaurante de forma tradicional a online.

La formulacion del problema del estudio fue; ¢De qué manera el Marketing
4.0 sirve como herramienta para incrementar las ventas en el Restaurante Balta
512 Ex Romana, en el marco COVID 19- Chiclayo 2021?, mientras que los
problemas especificos corresponden a ¢Como la prediccion y anticipacion sirve
para incrementar las ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco
COVID 19- Chiclayo 2021?; ¢Como la identificacion de las tendencias sirve para
incrementar las ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco COVID
19- Chiclayo 20217?; ¢ De qué manera sirve la big data para incrementar las ventas
en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco COVID 19- Chiclayo 20217;
¢De qué manera sirve las redes sociales para incrementar las ventas en el
Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco COVID 19- Chiclayo 20217?; ¢ De



gué manera incrementar el nivel de ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana,
en el marco COVID 19- Chiclayo 20217.

Para la justificacion de la investigacion; se describio a Naupas, et al. (2014),
gue considero tres tipos de justificacion, siendo la justificacion tedrica, se
realizacion de la investigacion se da con el fin de aportar la herramienta de
Marketing 4.0 en el marco COVID 19 que permita incrementar las ventas del
Restaurante Balta 512 Ex Romana. En la justificacion metodolégica, la
investigacién serd de tipo descriptivo, asi mismo se establece suposiciones e
interrogaciones originarios de investigacion, de las cuales se derivan hipétesis.
Para determinar y analizar las variables mencionadas en la investigacion. Y por
ultimo en la justificacion practica se tendr4 en cuenta brindar propuestas para
implementar el Marketing 4.0 y mejorar las ventas en el marco COVID 19 en el

Restaurante Balta 512 Ex Romana por medio de proyecciones largo plazo.

Se plantearon los objetivos de estudio para la investigacion, objetivo general;
determinar el Marketing 4.0 sirve como herramienta para incrementar las ventas en
el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco COVID 19- Chiclayo 2021. Asi
mismo se plante6 los objetivos especificos; determinar la prediccion y anticipacion
en el incremento de las ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco
COVID 19- Chiclayo 2021; conocer la identificacion de las tendencias en el
incremento de las ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco
COVID 19- Chiclayo 2021; identificar qué tipo de big data ayuda para incrementar
las ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco COVID 19-
Chiclayo 2021; determinar las funciones de las redes sociales que ayudan a
incrementar las ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco COVID
19- Chiclayo 2021; analizar el nivel de ventas en el Restaurante Balta 512 EXx

Romana, en el marco COVID 19- Chiclayo 2021. (Ver anexo 1)



Il. MARCO TEORICO
Por consiguiente, se describié los antecedentes internacionales donde

menciona los autores de.

Rosales y Llanos (2021) en su articulo, en cuanto al objetivo fue determinar
los efectos de la transformacion en adiestramiento en las ventas y sueldos de las
Pymes en las personas. Asimismo, el tipo es descriptivo, ademas de la poblacién
fueron las empresas pequefias y medianas en la ciudad de México, por otro lado,
la técnica que se utilizé en el analisis documentario de los afios 2009 al 2016, de la
misma manera se escogidé al instrumento de encuesta para la seleccién de
averiguacion concreta y estadistica. En conclusion, se tiene que las empresas
establecer sus sueldos segun las ventas que realizan al dia con el fin de genera

competitividad entre ellas.

Bullemore y Cristébal (2021) en su articulo, teniendo como objetivo ajustar y
opinar el impacto de la pandemia de COVID 19 en las ventas y en la actividad
comercial de las compafiias es esencial. En la metodologia de este trabajo es
descriptiva, de disefio no experimental, por otro lado, la técnica es analisis
documentario, encuesta que se realiza por los instrumentos de cuestionario y
documental con respecto a los periodos de marzo y julio del 2020 en Chile;
asimismo la muestra es de 250 directivos. Por ultimo, se concluye que las empresas
deben de realizar un seguimiento a sus clientes con el fin de fidelizarlos por medio

de llamadas y anuncios publicitarios.

Gastelu y Arce (2021) en su articulo, con respecto a su objetivo en analizar
la correlacion de las variables compromiso organizacional a partir del modelo de
Rosseu (2000). A la vez el tipo de este articulo es descriptivo - correlacional, con
una muestra de 122 individuos, a realizar la técnica de encuesta a través del
instrumento de cuestionario. Se concluyd que por medio de los resultados
derivados se puedo explicar la correspondencia entre las dos variables que
permitan a las mujeres trabajan bajo una responsabilidad de ética y responsabilidad

en la belleza, es por ello que se desarrollé un contrato de trabajo.

Koser (2020) en su articulo, el objetivo fue implementar el marketing 4.0 y

examina empiricamente su impacto en la satisfaccion de los clientes e intencion de



compra. En cuanto a la muestra se obtuvo 508 solicitudes, a realizar la técnica de
entrevista e instrumento encuesta; mientras que el tipo de investigacion es
descriptiva. Y, por ultimo, en la conclusion se describe los hallazgos positivos que

intervengan en el marketing 4.0 para conocer las escaseces de los clientes.

Caparrés (2019) en su tesis, la cual presento como objetivo el configurar una
nueva relacion entre el cliente y proveedor hacia la desintermediacion de las ventas
sociales. Teniendo como tipo de investigacion descriptiva-correlaciona, de disefio
no experimental, ademas de la muestra son 38 personas, es por ello que se utilizd
la técnica de encuesta por el instrumento de cuestionario. Se concluye que las
ventas sociales se relacionan con las caracteristicas del turismo, que permite

satisfacer y conocer las necesidades del turista.

Bullemore (2019) en su trabajo de investigacion, su objetivo fue establecer
unos elementos distinguidos en el area de ventas, desde el aspecto empresarial
asimismo grado de expertos, directivos, gerentes, supervisores y vendedores, por
consiguiente, clientes y consumidores. Ademas de tipo de investigacion es
descriptiva de enfoque cualitativo y cuantitativo, no presenta muestra ya que hace
mencién a diversos articulos que explican los tipos de consumidores. Se concluye
gue las claves de las ventas se dan con el fin de incrementar la rentabilidad de las

empresas.

Vassileva (2017) en su articulo cientifico, tuvo como objetivo de resumir los
principales desafios de la disrupcion digital, asi como identificar las oportunidades
de marketing. Es por ello que el tipo de investigacion es cualitativo, por otro lado, la
muestra es de 5 personas, arealizar la técnica de entrevista, mientras en el enfoque
cuantitativo se desarrollé la técnica de encuesta por medio del instrumento de
cuestionario. Se concluye que las tecnologias a implementar por el marketing
permiten a las empresas bulgaras a realizar las encuestas que identifiquen la

necesidad de las personas.

De la misma manera se redacto los antecedentes nacionales que menciona

a las diferentes tesis a nivel Peru, las cuales son.

Picasso (2021) en su articulo, mencioné como objetivo determinar los

ingresos gastrondmicos que permiten aumentar las ventas de los restaurantes. En



cuanto a la metodologia es de enfoque cuantitativa, asimismo la muestra son los
comensales que recuren a los restaurantes en un 20%, por otro lado, la técnica que
se utilizo es la bibliografica. En conclusién, se obtuvo que los restaurantes deben
incorporar el servicio de delivery a sus cadenas de restaurantes con el fin de

incrementar sus ventas en un 15% adicionalmente.

Chéavez (2021) menciona en su articulo, el objetivo fue de implementar el
servicio de delivery a sus restaurantes para incrementar las ventas. Es por ello que
el tipo de la indagacion es descriptiva, de enfoque cuantitativo, siendo la muestra
las personas que requieren el servicio de delivery, las técnicas que se utilizdé son
digitales, estadisticos. En conclusion, las autoridades evaltan el rendimiento de los
aplicativos de delivery a descargar por los clientes de los restaurantes en sus

teléfonos moviles.

Chumpitaz (2020) en su tesis, donde consideré el objetivo conocer la
analogia que coexiste entre el marketing 4.0 y las estrategias competitivas de las
agencias de carga internacional, Lima y Callao, 2020. Mientras que el tipo de la
investigacién es aplicada, por consiguiente, el nivel es correlacional y de disefio no
experimental, asimismo el enfoque es cuantitativo;, siendo la muestra de 16
agencias, es por ello que se realizdé la técnica de entrevista por medio del
instrumento de cuestionario. Se concluy6 que el marketing 4.0 se relaciona con las
estrategias competitivas para realizar mejora en las agencias a nivel nacional, en

cuanto al uso de la tecnologia e internet en las plataformas digitales.

Ramirez (2019) en su informe técnico, el objetivo fue identificar teorias que
permitan el estudio y analisis del area de ventas y publicidad. Siendo un estudio
descriptivo y bibliografico, de disefio no experimental, ademas de la muestra parte
del grupo comprador, por otro la técnica que se utiliza fue la observacion. Se
concluye que las ventas a nivel nacional mejorar si se emplea el marketing directo
0 a través de los canales, el cual involucre a los fabricantes o producto con los

usuarios.

Linares y Pozzo (2018) en su articulo cientifico, siendo el objetivo analizar la
relacion que existe con respecto a las variables de marketing relacional y

fidelizacion de los consumidores. Asimismo, el tipo de investigacion correlacional



de enfoque cuantitativo y de disefio no experimental, al igual que la muestra es de
forma probabilistica de 383 personas; en cuanto a la técnica es la encuesta por lo
consiguiente el instrumento es el cuestionario. Se concluye que para determinar el
marketing en el uso de las redes sociales se debe establecer una relacion entre

ambas variables que permitan la fidelizacion de los clientes.

Diaz (2018) en tesis de grado, se mostroé el objetivo establecer la correlaciéon
de la técnica de marketing con la perfeccién de ventas de la sociedad Isla de
Canrash, San Marcos, Ancash 2018. Tuvo como tipo de investigacion aplicada, de
método deductivo e inductivo, mientras que el nivel es descriptivo -correlacional y
disefio no experimental; ademas la muestra es de 35 clientes, por consiguiente, la
técnica es encuesta e instrumento cuestionario. Se concluyé que las variables
presentan una relacion en cuanto a la mejora de las ventas por intermedio de la

implementacién de marketing.

Tinco (2018) en su trabajo, se presento el objetivo de fijar la analogia entre
el marketing 4.0 y la fidelizacion de consumidores en el restaurant EntreCubiertos
en la Victoria, 2018. Por los mismo el tipo de investigacion es aplicada, disefio no
experimental; de nivel descriptivo-correlacional, mientras que el método es
hipotético - deductivo; la muestra corresponde a 97 trabajadores, en por ello que se
utilizé la técnica de encuesta e instrumento cuestionario. En cuanto a la conclusion
se obtuvo que, si concurre una relacion entre las variables, es por ello que el
restaurante debe diferenciar los gustos y preferencias de los clientes a consumir

sus platos tipicos.

Y por ultimo encontramos los antecedentes locales, los cuales se mencionan

a nivel de la ciudad de Chiclayo, por consiguiente, son.

Verona (2020) en su articulo, tuvo como objetivo incrementar las ventas en
los restaurantes inscritos por Sunarp y si superan los 600 soles abriran sus puertas
a los clientes. El tipo de investigacion fue descriptivo e instrumentos que se utilizo
fueron fuentes bibliograficas, siendo la poblacion de 5,681 empresas y la muestra
es 3,040 los restaurantes que podran abrir sus puertas a su publico en general. En

conclusién, a nivel de Lambayeque se reaperturan restaurantes que superen sus



ventas anuales de 75 UIT a 50 UIT, o que equivalentes a S/.17.916 soles

mensuales.

Vallor (2020) en su informe, la cual tuvo como objetivo mejorar la campafia
navidefia para reconquistar o aumentar las ventas de los bienes. Es por ello que el
premio de mujeres emprendedoras BCP, realizan una investigacion descriptiva —
explicativa en donde identificar 4 consejos a tomar en cuenta las empresas para
ofertar y crecer sus ventas, siendo la poblacion las personas que consumen dichos
productos, asimismo el instrumento son las fuentes primarias como libros, fuentes
digitales. Por ultimo, se concluyé que mediante estos consejos las empresas
nuevas incrementaran sus ventas, ya sea por el uso de las promociones digitales,
aplicativos de mensajeria, y servicios adicionales a recibir por las empresas en

Lambayeque.

Codrdova y Quintana (2020) en su tesis, tuvo como objetivo la tactica de
posicionamiento de marketing para la fidelizacion de consumidores del Restaurante
Snack Makisapa de la ciudad de Chiclayo. Por otro lado, el tipo de investigacién fue
aplicada, de disefio pre experimental;, por consiguiente, la muestra es de 63
personas a realizar la técnica de encuesta a través del instrumento del cuestionario.
Se concluyo que mediante esta herramienta de marketing a implementar en el

restaurante ayudara al posicionamiento de la marca.

Alonzo (2020) en su informe, menciond el objetivo de determinar la cantidad
de clientes que acuden a los restaurantes y el uso de delivery en la region
Lambayeque. Corresponde al tipo de investigacion descriptivo, de disefio no
experimental, asi mismo la muestra es de 5 trabajadores a establecer los servicios
de preparado de comidas. En conclusion, se dio a conocer por la el ministerio de
salud un plan anti COVID 19 el cual permita a las empresas tener conocimiento y
seguir con las técnicas propuestas por las autoridades correspondientes ante
contagios en la regién Lambayeque, ademas del uso de los aplicativos de Rappi,

Glovo y Uber Eats.

Diaz (2019) en su trabajo de investigacion, el objetivo fue implementar una
plataforma digital de servicios para mejorar el estudio de ventas en Caserio

Restaurante Bar. Por consiguiente, su enfoque fue cualitativo, asimismo el tipo de



estudio aplicado, por el nivel descriptivo, de disefio no experimental; asimismo la
muestra fue 3 personas y por ultimo la técnica es la entrevista por el instrumento
de guia de entrevista. En conclusion, se identificé los indicadores que permiten la
toma de decisiones del consumidor para visitar, consumir, preferir el restaurante ya

sea por la calidad de atencion y diversidad de platos.

Gil (2019) en su tesis, se presentd como objetivo el plantear un
procedimiento de Marketing Digital para aumentar las ventas en el restaurante Las
Gaviotas Pimentel — 2018. Es por ello, que el tipo de investigacion es descriptivo y
propositivo, mientras que el disefio es no experimental; asi mismo la muestra es de
258 personas; en cuanto a las técnicas son la encuesta por medio del instrumento
de cuestionario. Se concluy6 que a través el marketing digital se implementara el
uso de las redes sociales con el fin de acrecentar las ventas en el restaurante y asi

generar mayores ingresos y nuevos clientes.

Pérez (2018) en su informe, el objetivo fue proponer que las ventas crecen
en 8% este afio 2018 en el sector Retail. Asimismo, el tipo de investigacion es
descriptiva, en cuanto a los instrumentos que se utilizé son documentarios por
medio del instrumento de analisis documental y por consiguiente la muestra es 818
tiendas. Se concluye que para el incremento de las ventas en el afio 2018 llegue a
superar los S/. 7. 800 millones se tendra que implementar estrategias de ventas y

la vez aperturar nuevos negocios en el mismo sector.

Dentro de las bases tedricas de la presente investigacién se toman en cuenta
las definiciones de las variables de investigacion siendo marketing 4.0; define como
las claves, estrategias que las empresas utilizan para pasar del marketing
tradicional al marketing digital, ademas de satisfacer la necesidad de los
consumidores, es por ello que se realiza un analisis del mercado, para identificar

los comportamientos del cliente (Kartajaya, et al., 2018)

Asimismo, se describié la dimensidén 1 que es; prediccion y anticipacion la
cual consiste en la teoria de la conspiracion, que se realiza por los cambios de las
empresas que permitan explorar e innovar las organizaciones por medio de los
aplicativos digitales, asimismo nuevas alternativas (Kartajaya, et al., 2018). Por otro

lado, los indicadores de esta dimensidén son: comportamiento del cliente, en este
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caso se da la investigacion de las aptitudes y comportamiento de los clientes frente
a los bienes que ofrece las organizaciones ya sea de forma vertical u horizontal.
Siguiendo con la adquisicion del bien o servicio, es la compra de un bien que la
empresa ofrece a sus consumidores con el fin de satisfacer sus necesidades, asi
mismo corresponde a la utilizacion de las redes sociales para los anuncios
publicitarios de estos. Y por ultimo la Toma de Decisiones, es la opcidn en concreta
gue los consumidores tiene para la realizacion de la compra de los bienes, asi

mismo se da por las politicas, economia, tendencias (Kartajaya, et al., 2018).

En cambio, en la dimension 2 se tiende a ldentificar tendencias; en este
aspecto corresponde a la globalizacion, el cual permite que las empresas puedan
competir entre ellas para la captacion de nuevos clientes, es decir las empresas
investigan el mercado al cual quieren determinar su poblacion objetiva, ademas de
ganarse la confianza de sus clientes (Kartajaya, Setiawan, & Kotler, 2018).
Teniendo en cuenta tres indicadores, que son los siguientes: Gustos y preferencias,
Se da por los diversos tipos de clientes que permite distinguir sus necesidades de
gustos y preferencias frente a otros productos, se da por la adaptacion a un nuevo
estilo de vida. Asimismo, la satisfaccion de las necesidades de los clientes,
Corresponde a los tipos de consumidores que las empresas buscan satisfacer sus
necesidades mediante los productos de menor precio, comparacion de tienda. Y el
ultimo a las Ventas, son las acciones que los individuos ejecutan con el fin de
satisfacer una demanda de productos o servicios en las empresas comerciales,

restaurantes, etc. (Kartajaya, et al., 2018).

Asimismo, en la dimensién 3 se tiene a la big data; que es un programa que
se utiliza para analizar e interpretar los datos de las empresas, asi mismo sirve
como almacenamiento de datos que permite tener un control del personal, stock,
usuarios mediante los servicios de seguridad correspondientes (Kartajaya, et al.,
2018). Ademas, se presentO a los indicadores que son: Capacidad del software
convencional, corresponde a la cantidad de datos que las empresas tienen en
cuanto al control y seguimiento de sus procesos comerciales, los cuales permiten
la implementaciéon de las aplicaciones informaticas al sistema. De igual forma la
informacion de clientes actuales y futuros, son la aplicacion de los programas

informativos que permiten la informacion de datos sobre los clientes nuevos, y fieles
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en las empresas, es decir se da por la obtencion de correo electrénico y redes

sociales (Kartajaya, et al., 2018).

Y por udltimo en la dimension 4 se describid las redes sociales, que son
aplicaciones que se relacionan entre para que los usuarios tengan conectividad
online de forma gratuita, y asi mismo permite que los anuncios tengan acceso a sus
avisos publicitarios por medio de estas (Kartajaya, Setiawan, & Kotler, 2018).
Asimismo, los indicadores que corresponden a esta dimensién: Facebook, Es una
red social la cual permite tener conocimiento de los espacios publicitarios,
intercambio entre empresas y usuarios, ademas de compartir datos a través de
internet. Siguiendo con Instagram, es un aplicativo y/o red social la se utiliza de
forma gratuita por los usuarios, empresas para promocionar sus productos y captar
nuevos clientes. Y WhatsApp, es la aplicacion gratuita en donde las empresas y
usuarios o vendedores se mantienen en contactado por medio de sus celulares o

mensajeria (Kartajaya, et al., 2018).

Por consiguiente, en las bases tedricas en la investigacion se toma en cuenta
las definiciones de la variable de ventas; se refiere al conjunto de actividades o
acciones que realizan los vendedores y los componentes que son necesarios para
la venta, es por ello que se incluye diversos tareas, habilidades y capacidades para

la efectuacion de las ventas (Johnston y Marshall, 2009).

En cuanto a la dimension 1 que es el ingreso mensual; se da por el factor
determinarte de la economia en donde las empresas y personas puede comparar
los bienes y servicios si tienen dinero, es decir involucra la inversion, empleo
(Johnston & Marshall, 2009). Que menciona a los indicadores de: precio de platos,
en cuanto a las politicas de los precios que las organizaciones derivan al productos
0 servicios, por la demanda de estos, son los precios pactados por las empresas
por dicho bien a vender. Y el precio de insumos, se caracteriza por la demanda los
insumos, materia prima a requerir por las empresas para la elaboracion del

producto final, asi mismo enfocarse en un mercado objetivo

Por otro lado, en la dimensién 2 que es la promocion de productos; la cual
consiste en la comunicacion, informaciéon de los productos por parte de las

empresas a sus clientes, por consiguiente, esta dentro del marketing mix, el cual
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permite categorizar, definir los bienes a ofertar (Johnston y Marshall, 2009).
Teniendo en cuenta a los indicadores de: ofertas, es la cantidad de productos a
ofertar por las empresas frente a la actividad de venta, asimismo corresponde a los
precios concretos de los diferentes tipos de productos a designar por las empresas.
Y por ultimo a la gestion de productos y servicio, corresponde a las oportunidades
gue las empresas realizan con respecto a los cambios o diferentes necesidades de
los clientes en funciones de venta y aspectos administrativos de ventas (Johnston
y Marshall, 2009).

Asimismo, en la dimension 3 que corresponde al nivel de conocimiento; se
da a través de la respuesta eficiente al consumidor la cual permita cumplir con sus
expectativas, ademas de la fidelizacion de los productos, por consiguiente, se
reduce los errores de atencion al cliente (Johnston y Marshall, 2009). En esta
dimension se dio a conocer los siguientes indicadores a tomar en cuenta en la
investigacién: el nivel de confianza de los productos y servicios, se refiere a las
empresas contaran con la fidelizaciéon de los consumidores, el cual les permita
aumentar sus ingresos empresariales. Y también el nivel de satisfaccion de los
clientes, se da por el conocimiento, expectativas de los clientes en cuanto a los

productos y servicios a vender por las organizaciones (Johnston y Marshall, 2009).

Asimismo, por turismo dimension se dio a través de la decision de compra;
es el proceso que realiza el cliente para adquirir un bien, es decir procedimiento
para efectuar la venta, se relaciona con optimizacion de los compradores (Johnston
y Marshall, 2009). Se presento los siguientes indicadores a tomar en cuenta en esta
dimension: utilizacién de las redes sociales en la compra de productos y servicio,
corresponde al uso de la tecnologia digital que permiten la compra y venta de los
bienes por medio de Facebook, Instagram de forma online. Y la frecuencia de
visitas al restaurante, consiste en la asistencia o presencia de los clientes
frecuentes frente a los clientes casuales, los cuales asisten por motivo de una fiesta,

celebracion, compromiso (Johnston y Marshall, 2009).

Se tomaran en cuenta los siguientes términos que estan ligados las variables

de investigacion.
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Benchmarking: se refiere a las diversas habilidades a emplear por las
autoridades de las empresas que permiten medir el desempefio del area de ventas

por medio del uso de la tecnologia digital (Johnston y Marshall, 2009).

Clientes: son los individuos que estan en contacto con las empresas y estas
tiene un registro de sus clientes fieles y nuevos, ademés de incrementar las

funciones por la técnica de publicidad y captacion de clientes (Torres, 2017).

Compradores: son aquellas personas que entran en contacto con los
vendedores de las empresas, con el fin de realizar una compra de bienes; mediante

diversas técnicas de compra (Johnston y Marshall, 2009).

Marketing: es la forma que publicitar los productos en red social, por lo que
el vendedor tiene el conocimiento y las herramientas de realizar la venta con el fin

de cumplir con las expectativas de la poblacion (Johnston y Marshall, 2009).

Marketing estratégico: consiste en las tacticas que el mercado busca con
respecto a los objetivos, oportunidades, con el fin de mejorar la calidad de vida de

las personas (Kartajaya, et al., 2018).

Mercadeo: son las estrategias que las empresas realizan en el mercado, con
el unico rol de satisfacer las necesidades de las persona y busqueda de nuevos

mercados, productos y servicios (Luther, 1985).

Promocién de ventas: consiste en la comercializacion, distribucion de los
productos o servicios que permitan tener incentivos a la empresa a un periodo corto,
es por ello que consiste en las actividades 0 mezcla de promocién por medio de las

redes sociales o aparatos tecnologicos (Johnston y Marshall, 2009).

Telemarketing: se define a la telemercadotecnia o telemercética, en donde
las organizaciones hacen uso de las comunicaciones, es decir por medio del
teléfono para contactarse con los clientes potenciales y asi mismo comercializar los

productos (Kartajaya, et al., 2018).

Ventas online: describe que las ventas que se realizan por medio de las
plataformas digitales, mediante la utilizacion del internet, ademas de ser una venta
potencial al comprador que permite él envid de los productos a sus casas (Torres,
2017)
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Venta: es un elemento que permite que la organizacién obtenga ingresos sin
depender que clase de empresa sea, asi mimo involucra los tipos de ventas como

personales, directa (Johnston y Marshall, 2009).
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[l METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

Por consiguiente, el enfoque es cualitativo, ya que involucra al instrumento
de recoleccion de informacion sobre la variable, por medio de preguntas
(Hernandez, at al., 2006, p. 8).

Con respecto a este enfoque se realizara de forma préctica y didactica, a las
autoridades del Restaurante Balta 512 Ex Romana, en las variables de marketing

4.0 y ventas a través de preguntas.
Tipo de investigacion

Descriptiva, se refiere a las situaciones, fenébmenos a describir y detallar por
medio de teorias, que permitan la descripcion de las variables e informacién a

recolectar (Hernandez, et al., 2006, p. 102).

Para este trabajo de investigacion se describid las variables de marketing 4.0
y ventas, que permiten conocer las expectativas de los clientes a satisfacer por el
Restaurante Balta 512 Ex Romana, por la informacion a recolectar en los

instrumentos y teorias.
Disefio de investigacion

Accidn, corresponde a resolver los problemas que perjudican a las variables
en la toma de decisiones, que permita transformar la realidad y la creacion de

programas, procesos que ayuden al estudio (Hernandez, et al., 1998, p. 706).

Por consiguiente, la modalidad de la investigacién es accion participativa o
cooperativa, ya que describe lo miembros del grupo, a desarrollar el instrumento
gue permita la indagacion de la informacién por medio de los conocimientos,

habilidades de los participantes (Hernandez, et al., 1998, p. 707).

Es por ello, que en el trabajo de investigacion se detallara la investigacion
recolectada en las variables de marketing 4.0 y ventas a describir por la

investigacién para encontrar los métodos que permitan solucionar los problemas.
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3.2. Categorias, subcategorias y matriz de categorizacion

Categorias, en la variable independientes tendra en cuenta a las siguientes
dimensiones o categorias de prediccion y anticipacion, identificar tendencias, Big
data y redes sociales, asimismo en la variable dependiente a las categorias de
ingreso mensual, promocion de productos, nivel de conocimiento y decision de

compra.

Subcategorias; con respecto a los indicadores de la variable independiente
es Comportamiento del cliente, adquisicién del bien o servicio, toma de decisiones;
gustos y preferencias, satisfaccion de las necesidades de los clientes; capacidad
del software convencional, informacion de clientes actuales y futuros; Facebook,

Instagram, WhatsApp.

De igual forma en la variable dependiente es precio de platos, precio de
insumos; ofertas, gestibn de productos y servicio; nivel de confianza de los
productos y servicios, nivel de satisfaccion de los clientes, utilizacion de las redes

sociales en la compra de productos y servicio, frecuencia de visitas al Restaurante.

3.3. Escenario de estudio

Con respecto al escenario de estudio se tendra en cuenta las instalaciones
del Restaurante Balta 512 Ex Romana, asimismo el grupo de participantes los
cudles seran las autoridades del area de gerencia y los comensales que acuden al
Restaurante, para ofrecer un servicio de calidad con respecto a la atencion y los
platos de comida.

3.4. Participantes

Se describe a los siguientes participantes del area de gerencia del
Restaurante Balta 512 Ex Romana. A la Gerente general Yolanda Espinal Villareal,
asi mismo la Administradora Cecilia Méndez Espinal. Finalmente a los 10 clientes
gue acuden al Restaurante Balta 512 Ex Romana en busca de un servicio de
calidad y platos de preferencia, los cuales fueron ; Ronal Samamé Caramuthi de 36
afos, Lenin Osores Tello de 41 afios, Norma Lisselly Effio Frias de 26 afios,
Vanessa Fiorella Arbafil Benites de 42 afios, Eduardo Andrade Guimarey de 48

afos, Ever Cucho Luna de 48 afios, Ceyra Pasapera Rojas de 36 afios, Josué
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Manuel Centuridén Rios de 29 afios, Percy Ruiz Mondragon de 39 afios y Giancarlo

Guanilo de 42 afos.

3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

3.5.1. Técnicas. Las técnicas que se tomd en cuenta la entrevista.

Entrevista, se refiere a una serie de preguntas que permitan conocer la

informacion de las variables a describir (Arias, 2012, p. 68).
3.5.2. Instrumentos. El instrumento utilizado es la guia de entrevista.

Guia de entrevista. En este caso se realizo 10 items a los clientes sobre la
variable independiente que es marketing 4.0 en el Restaurante Balta 512 Ex
Romana, asimismo se desarrollé 8 items a las autoridades del area de gerencia
sobre la variable dependiente de ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana,

por medio del método estructurada.
3.5.3. Validez

Para la validacién de los instrumentos que corresponde a la guia de
entrevista, se dara por medio de tres validadores, se detalla a continuacion, el Mg.
Serruto Perea Elvis especialista en gestion de empresas turisticas y hoteleras
dando un puntaje de 80% (ver anexo 4); el Mg. Del Carpio Montalvo Jorge Luis
especialista en ecoturismo y negocios/ maestro en administracion y marketing
dando un puntaje de 100% (ver anexo 5) y por ultimo al metoddlogo el Dr. Arbulu
Ballesteros Marco especialista en administracion dando un puntaje de 95% (ver
anexo 6).

3.6. Procedimientos
En el estudio cualitativo se realiz6 por medio de la técnica de entrevista a los

clientes, al gerente y administradora del Restaurante Balta 512 Ex Romana.

El uso de la técnica incluy6 las caracteristicas de un conjunto de clientes y
personal administrativo, para la facilidad de datos, numero de entrevistados,

opiniones, cargos jerarquicos y diversas ocupaciones de los entrevistados.
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La entrevista se realizé la técnica cualitativa de forma estructurada que
permitié la obtencion de la informacion, por los entrevistados, ademas de la libre

expresiéon en cuanto opiniones, decisiones, actitudes, creencias y necesidades.

La aplicacion del conjunto de entrevista estuvo a cargo de los clientes que
acuden al restaurante, asimismo por el personal de gerencia y administrador.
Adicional se disefié el formato de entrevista por medio de los objetivos que se

determiné en el estudio.

3.7. Rigor cientifico
Segun Hernandez, et al. (2014) menciona que se describio la confiabilidad y
validez en la investigacion cualitativa, por ende, los criterios que se consideroé en la

investigacion son los siguientes (p. 661).

Dependencia o confiabilidad, se establecido por la adecuada recoleccion de
datos, que evidencia estabilidad en el analisis e interpretacion de los resultados por

el investigador, ademas de evidenciar las creencias, opiniones de la muestra.

Credibilidad o validez interna cualitativa, se refiri6 a que el investigador
recolecto informacion de la muestra, ademas del andlisis de los datos no apoyado
por las creencias y conclusiones, sino por las situaciones, hechos y problemas que

se determiné en la investigacion.

Confidencialidad, correspondi6 a la credibilidad de las personas a
entrevistar, con el fin de minimizar el nivel de riesgo vinculado a la recoleccién de
datos que se formulé por el investigador para el andlisis y recojo de informacion en

los resultados.

3.8. Método de anélisis de datos

Método inductivo, se determiné para la recoleccién de datos, ademas del
andlisis y contraste de los patrones de verdad, es decir son las conclusiones que el
investigador establece con respecto a la observacién y analisis de los datos (Davila,
2006, p. 185).

Con respecto a Vara, (2012) describié los datos cualitativos, que permitio
conocer la informacién que se recolecto por el investigador de la muestra, asimismo

se desarrollé procesos para la recoleccion de datos por el instrumento.
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e Recoleccién de los datos, se empled la observacion, apuntes que permitio el
desarrollo de la entrevista por los clientes y gerente del restaurante.

e Tareas analiticas, se establecio por el desarrollo de los items, de forma
concreta y didactica sobre los problemas encontrados en el restaurante.

e Resultados, son las respuestas o datos que se recolecto de la entrevista por

el investigador para la identificacion de los patrones y sistema.

3.9. Aspectos éticos
Consideré los aspectos éticos en cuanto a los métodos y técnicas que

permiti6 el analisis de los datos y resultados en la investigacién (Gonzales, 2002).

Beneficiencia, corresponde a la ayuda del restaurante en la recoleccién de
informacion, permitiendo la realizacion de las entrevistas a los clientes y

autoridades administrativas en beneficio de la investigacion.

Autonomia, se da por la capacidad de las habilidades desarrolladas por los

entrevistados para la recoleccion de informacion y andlisis de los resultados.

Justicia, corresponde a la ética que los entrevistados imparte en la recoleccion de

informacion veraz y concreta.
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V. RESULTADOS Y DISCUSION

Objetivo especifico 1. Determinar la prediccidén y anticipacién en el incremento
de las ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco COVID 19-
Chiclayo 2021; para lograr el objetivo especifico 1 se aplicdé una guia de entrevista
direccionada a los clientes del Restaurante Balta 512 Ex Romana.

Cliente 1 (C1), Ronald Manuel Samamé Caramutti, con respecto a los items 1,
2 y 3 indic6 que toma en cuenta la calidad, ambiente del restaurante para la
degustacion del producto gastronémico ya que el restaurante tiene una trayectoria
de muchos afios al servicio de los clientes. Siguiendo con el cliente 2 (C2), Lenin
Osores Tello; indico en base a los items 1, 2 y 3 con respecto a los restaurantes los
clientes consideran la calidad de atencién, ademas de la preparacion del producto
gastronémico que sean lo mas sano y econdémico. Cliente 3 (C3), Norma Lisselly
Effio Frias, a los items 1, 2 y 3 considerd que la calidad de atencion presencial es
diferente al de delivery, ya que en el presencial cumple con las necesidades de los
clientes mientras que en la de delivery no por ausencia de atencion. Cliente 4 (C4),
Vanessa Fiorella Arbadil Benitez, correspondio a los items 1, 2 y 3 indicé que el
Restaurante si toma en cuenta las decisiones con respecto a los gustos y
preferencias de los clientes por la calidad de productos que brinda. Cliente 5 (C5),
Eduardo Andrade Guimarey, con respecto a los items 1, 2 y 3, en cuanto al
restaurante los clientes opinan que la calidad y la atencion van de la mano, ya que
son servicios que brindan las personas encargadas de la venta a los clientes.
Cliente 6 (C6), Ever Cucho Luna, por consiguiente, se determiné en los items 1, 2
y 3 que la atencién es grata para la visualizacién del servicio que ofrecen los mozos
a los clientes en el restaurante. Cliente 7 (C7), Ceyra Pasapera Rojas, en funcién
con los items 1, 2 y 3 correspondi6 a los elementos que determina el cliente para
la eleccién de los platos de comida, como servicio y la diversidad del producto
gastrondmico brindado por el restaurante a los clientes. Cliente8 (C8), Josué
Manuel Centurién Rios, con respecto a los items 1, 2 y 3 consideré la eleccion de
los ingredientes para la preparacion del producto gastronémico a ofrecer a los
clientes por el restaurante. Cliente 9 (C9), Percy Ruiz Mondragén, describio los
items 1, 2 y 3 en este caso consideré la forma nutritiva de los alimentos que el

restaurante utiliza para la preparacion del producto gastronémico que brinda a su
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publico objetivo. Cliente 10 (C10), Giancarlo Guanilo, por medio de los items 1, 2y
3 son las actitudes o el comportamiento que el cliente establece para la

determinacién del producto gastronémico a escoger.

Objetivo especifico 2. Conocer la identificacion de las tendencias en el
incremento de las ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco
COVID 19- Chiclayo 2021; para lograr el objetivo especifico 2 se aplicd una guia de

entrevista direccionada a los clientes del Restaurante Balta 512 Ex Romana.

C1, quien es cliente del Restaurante Balta 512 Ex Romana, en los items 4y 5
Consider6 que le Restaurante si identifica las necesidades de los clientes para la
degustacion de los productos gastronémicos. Asimismo, C2, quien es cliente del
Restaurante Balta 512 Ex Romana, para los items 4 y 5 describi6 que el restaurante
ofrece servicios adicionales en cuanto a la atencion, calidad de los productos, es
por ello la eleccién de los clientes, dando mayor importancia a la atencion y a los
productos gastronémicos que brindan. C3, quien es cliente del Restaurante Balta
512 Ex Romana, en los items 4 y 5 identificé que el restaurante ofrece una calidad
distinta a los demas, ya que identifica las necesidades y cumple con las
expectativas de los clientes ademas de una adecuada atencién al cliente por los
mozos. C4, quien es cliente del Restaurante Balta 512 Ex Romana, indico en los
items 4 y 5 que los mozos son las personas encargadas de recoger la informacion
pertinente sobre los gustos y preferencias de los clientes, porque son ellos los que
estan en contacto directo con los comensales. C5, quien es cliente del Restaurante
Balta 512 Ex Romana, con respecto a los items 4 y 5 indicé que el Restaurante
ofrece productos gastrondmicos en buen estado, ya que utilizan ingredientes de
calidad para la preparaciéon de dichos platos. C6, quien es cliente del Restaurante
Balta 512 Ex Romana, en base a los items 4 y 5 con respecto a la identificacion de
los gustos y preferencias de los clientes, indicé que el personal de atencion debe
cumplir con los pedidos a tiempo a todos los comensales de la misma mesa. C7,
quien es cliente del Restaurante Balta 512 Ex Romana, con respecto a los items 4
y 5 indicé que le Restaurante tiene una variedad de productos gastronémicos, lo
gue permite atraer a los clientes a una proxima visita. C8, quien es cliente del
Restaurante Balta 512 Ex Romana, en los items 4 y 5 consider¢ la atencion que el

mozo brinda al cliente para la recepcién de los productos gastronémicos, ya sea
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platos a la carta o menu. C9, quien es cliente del Restaurante Balta 512 Ex Romana,
como fuente los items 4 y 5 considero las elecciones naturales y saludables en la
alimentacion, ademas de tener un horario extenso para la degustacion de los
productos gastronémicos. C10, quien es cliente del Restaurante Balta 512 Ex
Romana, en base a los items 4 y 5 indic6 que el Restaurante debe realizar
encuestas a los clientes para saber sus gustos y preferencias, de esa manera poder

mejorar su carta y asi tener una variedad en productos gastronémicos.

Objetivo especifico 3. Identificar qué tipo de big data ayuda para incrementar las
ventas que se emplea en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco COVID
19- Chiclayo 2021; para lograr el objetivo especifico 3 se aplicd una guia de

entrevista direccionada a los clientes del Restaurante Balta 512 Ex Romana.

C1, quien es cliente del Restaurante Balta 512 Ex Romana, menciond en los items
6 y 7 la falta de conocimiento de los clientes en cuanto a la codificacion de sus
datos para la fidelizacién. Asimismo, C2, quien es cliente del Restaurante Balta 512
Ex Romana, para los items 6 y 7 indicO sobre la ausencia de los datos de los
clientes por parte del Restaurante ocasiona pérdidas en cuanto al marketing y
promocion de los productos a ofrecer en ocasiones especiales. C3, quien es cliente
del Restaurante Balta 512 Ex Romana, en los items 6 y 7 indicé que la falta de
informacion de los clientes por el Restaurante, hace que el cliente no se sienta
fidelizado. C4, quien es cliente del Restaurante Balta 512 Ex Romana, por lo items
6 y 7 indic6 la ausencia de tecnologia y la falta de informacién sobre los clientes
potenciales y futuros por el Restaurante. C5, quien es cliente del Restaurante Balta
512 Ex Romana, con respecto a los items 6 y 7 menciond que el Restaurante no
conoce su informacion. C6, quien es cliente del Restaurante Balta 512 Ex Romana,
seguido de los items 6 y 7 mencion6 que desconoce si el Restaurante utiliza un
software o un programa ofimatico que ayude a almacenar sus datos. C7, quien es
cliente del Restaurante Balta 512 Ex Romana, considero en los items 6 y 7 la falta
de conocimiento en programas de big data y de ofimética ya que durante el tiempo
gue acuden al Restaurante nunca han recibido algun detalle en una fecha en
especial. C8, quien es cliente del Restaurante Balta 512 Ex Romana, en base a los
items 6 y 7 indicd la desinformacion sobre la capacidad de software, pero si

conocimiento sobre los productos que se realizan en el dia a dia por el restaurante.
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C9, quien es cliente del Restaurante Balta 512 Ex Romana, de igual forma en los
items 6 y 7 indico que el Restaurante carecio de informacion de los clientes durante
la situacion de covid 19 por el desconocimiento si brindaban un servicio de Delivery,
ya que el Restaurante no brindd informacién a los clientes de su reapertura. C10,
quien es cliente del Restaurante Balta 512 Ex Romana, indicé en los items 6y 7 la

ausencia y desinformacion de la capacidad de software por el cliente.

Objetivo especifico 4. Determinar las funciones de las redes sociales que
ayudan a incrementar las ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el
marco COVID 19- Chiclayo 2021; para lograr el objetivo especifico 4 se aplicé una
guia de entrevista direccionada a los clientes del Restaurante Balta 512 Ex

Romana.

C1, quien es cliente del Restaurante Balta 512 Ex Romana, indicé en los
items 8,9 y 10 el desconocimiento de las redes sociales para la promocion y
publicidad del Restaurante. Asimismo, C2, para los items 8,9 y 10 mencion6 que
no conocen las redes sociales del Restaurante, pero es una opcion adecuada ante
pedidos. C3, quien es cliente del Restaurante Balta 512 Ex Romana, en base a los
items 8, 9 y 10 indico el desconocimiento de la red social sobre la informacion del
Restaurante como productos gastronomicos que brinda, dias de atencion y
horarios. C4, quien es cliente del Restaurante Balta 512 Ex Romana, en base a los
items 8, 9 y 10 indicd que el Restaurante no actualiza sus redes sociales, lo cual
permitiria a los clientes conocer las promociones y productos gastronémicos que
brindan. C5, quien es cliente del Restaurante Balta 512 Ex Romana, con respecto
alos items 8, 9y 10, indico que, si el restaurante realizara promociones y publicidad
por las redes sociales, le permitiria llegar a mas clientes con el fin de fidelizarlos.
C6, quien es cliente del Restaurante Balta 512 Ex Romana, en base a los items 8,
9y 10 consider6 que la mayoria de los clientes que acuden al restaurante conocen
sobre las redes sociales para la realizacion de sus pedidos de comida, sim
embargo, el Restaurante no actualiza sus redes sociales. C7, quien es cliente del
Restaurante Balta 512 Ex Romana, en base a los items 8, 9 y 10 consider6 que la
plataforma con mayores visitas por la poblacion es el facebook siendo una de las
plataformas mas atractivas para la promocion y publicidad de los productos a

ofrecer en el restaurante. C8, quien es cliente del Restaurante Balta 512 Ex
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Romana, en base a los items 8, 9 y 10 consider6 que desconoce sobre la plataforma
de facebook del Restaurante, el cual permitiria establecer la informacion sobre las
promociones y productos gastronomicos, ademas de incluir la carta del dia,
mientras que el WhatsApp e Instagram no son utilizados. C9, quien es cliente del
Restaurante Balta 512 Ex Romana, en base a los items 8, 9 y 10 mencion6 que las
plataformas de facebook y WhatsApp son las mas utilizadas por las personas, sin
embargo, el Restaurante no actualiza la informacion sobre los productos
gastronémicos y horarios. C10, quien es cliente del Restaurante Balta 512 Ex
Romana, por lo items 8, 9 y 10 consider6 que desconoce si el Restaurante utiliza
el Instagram, pero que el facebook y el WhatsApp son los aplicativos mas utilizados
por la poblacion, por ende, les permitirian dichas redes sociales compartir

informacion sobre los productos gastronomicos que brindan.

Objetivo especifico 5. Analizar el nivel de ventas de en el Restaurante Balta
512 Ex Romana, en el marco COVID 19- Chiclayo 2021; para lograr el objetivo
especifico 5 se aplic6 una guia de entrevista direccionada al Gerente y

Administradora del Restaurante Balta 512 Ex Romana.

La primera guia de entrevista fue aplicada a Yolanda Espinal Villareal, quien
es el Gerente del Restaurante Balta 512 Ex Romana, con 27 afios en el cargo, en
el item 1, se quiso lograr que la economia de los clientes no se vea afectada por el
alza de los alimentos en general, lo que ha conllevado que el restaurante asigne
solo el costo proporcional del alza de los precios de productos gastronémicos,
asimismo con el item 2 opin6 que los ingresos no son los mismos si comparamos
con afios anteriores, debido al aumento de los precios de los insumos; con respecto
al item 3 opin6 que no realiz6 ofertas ni promociones de los productos
gastronémicos que brindan, en cuanto al item 4 se refiere que el Restaurante tiene
una buena sazon y deberia mejorar algunos detalles, siguiendo con el item 5
considerd que el nivel de confianza es alto y por los comentarios son clientes
potenciales, en el item 6 el nivel de satisfaccion es alto, y que los precios que
manejan son accesibles para todo publico en general, en el item 7 no utiliza redes
sociales, pero el manejo de redes sociales ayudaria a mejorar la llegada de los
clientes potenciales y por ultimo en el item 8 los clientes que nos visitan casi

siempre acuden por la buena sazoén y ubicacion.
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En la segunda entrevista realizada a Cecilia Méndez Espinal con cargo en el
area de administracion del restaurante, asimismo, con 11 afios de experiencia; en
cuanto al item 1 opin6 que la situacion por la que estan pasando, tanto los clientes
como ellos (restaurante) se han visto afectados ya que la afluencia de comensales
ha disminuido y ha aumentado el precio de los insumos; en el item 2 el incremento
de los precios afecta al Restaurante en el margen de utilidad, ya que no es la misma
gue solian tener antes de la pandemia, asimismo el poder adquisitivo de los clientes
no es el mismo; en el item 3 en la actualidad no realizan ofertas y ninguna
promocion, en el item 4 en conversacion que tuvieron con los clientes se les
recomend6 mejorar en el tema de la atencion; seguido del item 5 el nivel de
confianza es alta, debido a la presentacion de la carta y variedad de productos
gastronémicos, de los cuales muchos no se encuentran en otros establecimientos;
en el item 6 opind que el nivel de satisfaccion es alta, y que los precio estan acorde
al mercado; en el item 7 opind que no utilizan las redes sociales, y por ultimo en el
item 8 opin6 que casi siempre los clientes acuden al establecimiento por motivo de

trabajo, ubicacion y calidad de los productos gastronomicos.

La presente investigacion tuvo como discusion de resultados.

OEL. Determinar la prediccion y anticipacion en el incremento de las ventas
en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco COVID 19- Chiclayo 2021; se
identifico al item 2 por el C1, C2 y C10 opinaron que para la adquisicién de los
productos gastrondmicos el restaurante debe satisfacer las necesidades y
preferencias de los clientes, asimismo la calidad del ambiente del restaurante para
la degustacion y preparacion del producto gastrondémico. Dichas afirmaciones
muestran similitud con lo expuesto por el antecedente de Caparrés (2019), quien
describio la relacion del cliente con el mozo, para lograr una venta exitosa y la
satisfaccion del cliente por medio de los productos gastronémicos. Es por ello que
el personal de atencion tiene contacto directo con los clientes y a través de las

sugerencias puede hacerles saber a las autoridades del restaurante para saber los
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gustos y preferencias de sus clientes y asi poder diferenciarse de otros

establecimientos gastronémicos.

Con respecto a la base tedrica, la dimension de prediccién y anticipacion
consistié en la teoria de la conspiracion, que realiza los cambios de las empresas
gue permitan explorar e innovar las organizaciones por medio de los aplicativos

digitales, asimismo nuevas alternativas (Kartajaya, et al., 2018).

OEZ2. Conocer la identificacion de las tendencias en el incremento de las
ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco COVID 19- Chiclayo
2021, en este caso se considero al item 4, segun el C2, C4, C5, C6, opinaron que
el restaurante identifica sus gustos y preferencias por medio de los clientes,
asimismo presentaron molestia en cuanto la ausencia de recoleccién de
informacion de datos por parte del restaurante. Dichas afirmaciones muestran
similitud con lo expuesto por el antecedente de Tinco (2018), que considero las
estrategias de fidelizacién para la captacion de los clientes potenciales y nuevos en
la base de datos y por ende el conocimiento de sus gustos y preferencias de los
clientes. Es por ello que es de suma importancia que el restaurante cuente con una
base de datos, de esa manera poder fidelizarlos tomando en cuenta las fechas

especiales como cumpleafos, aniversarios.

Se menciond la base tedrica, identificar tendencias; en este aspecto
corresponde a la globalizacion, el cual permite que las empresas puedan competir
entre ellas para la captacion de nuevos clientes, es decir las empresas investigan
el mercado al cual quieren determinar su poblacion objetiva, ademas de ganarse la

confianza de sus clientes (Kartajaya, et al., 2018).

OES. Identificar qué tipo de big data ayuda para incrementar las ventas que
se emplea en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco COVID 19-
Chiclayo 2021; se identificé el item 6, donde los C1, C5, C6, C7, opinaron que el
restaurante no presenta programas informaticos como el software, en cuanto a la
recepcion de los pedidos, asi como la falta de informacién sobre los clientes
potenciales por el restaurante y la publicacion de los anuncios publicitarios, ademas
sorteos para la captacion de nuevos clientes. Dichas afirmaciones muestran

similitud con lo expuesto por el antecedente de Ramirez (2019), menciond que la
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implementacion de nuevos programas, permitio el incremento de las ventas,
mediante la observacion y recoleccion de datos. Ya que en la actualidad muchos
restaurantes cuentan con un software o programa ofimético que les ayuda a tener

informacion de sus clientes, los cuales ayudaria para una proxima venta.

Con respecto a la base teorica, big data; que es un programa que se utiliza
para analizar e interpretar los datos de las empresas, asi mismo sirve como
almacenamiento de datos que permite tener un control del personal, stock, usuarios

mediante los servicios de seguridad correspondientes (Kartajaya, et al., 2018).

OE4. Determinar las funciones de las redes sociales que ayudan a
incrementar las ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco COVID
19- Chiclayo 2021; en base al item 8, se consider6 a los C2, C3, C5, C8,
mencionaron que desconocen si el restaurante ofrece promociones por el facebook,
asi como desactualizacion de los pecios y productos gastronémicos por medio de
las redes sociales, ademas de ser una plataforma més utilizadas por el poblacion ,
pero no es la adecuada para la promocion y publicidad de los productos
gastronémicos. Dichas afirmaciones muestran similitud con lo expuesto por el
antecedente de Bullemore y Cristébal (2021), en la utilizacion de los anuncios y
redes sociales que permitio el incremento de las ventas. Ademas de Chumpitaz
(2020), quien propuso las estrategias competitivas del marketing 4.0 en la
utilizacién de la tecnologiay las plataformas digitales para la promocién y publicidad
de los productos gastronémicos por las agencias digitales. Ya que en la actualidad
y mas aun por tema de pandemia los restaurantes ofrecen y dan a conocer sus
productos gastronémicos por redes sociales teniendo la captacion de nuevos

clientes y asi poder fidelizar los clientes actuales.

Con respecto a la base tedrica, las redes sociales, que son aplicaciones que
se relacionan entre para que los usuarios tengan conectividad online de forma
gratuita, y asi mismo permite que los anuncios tengan acceso a Sus avisos

publicitarios por medio de estas (Kartajaya, et al., 2018).

OEDS5. Analizar el nivel de ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en
el marco COVID 19- Chiclayo 2021; con respecto al item 1, las autoridades del

restaurante opinaron que los precios de los insumos perjudican en la econémica de

28



los clientes para la eleccion de los productos gastrondmicos, es por ello que ha
disminuido el nimero de comensales en el restaurante. Siguiendo con el item 3 las
autoridades, opinaron que no realizan promociones u ofertas de los productos
gastronémicos. Y por ultimo en el item 7 opinaron que el restaurante no utiliza las
redes sociales por falta de manejo, pero si es una buena estrategia que les
permitiria incrementar el nUmero de cliente que acuden al restaurante. Dichas
afirmaciones muestran similitud con lo expuesto por el antecedente de Rosales y
Llanos (2021), quien consideré que las ventas incrementan con respecto a los
sueldos de los clientes. Y por dltimo, se menciond a Koser (2020), se da mediante
la utilizacion de las redes sociales o herramientas digitales que permitié conocer las
caracteristicas e informacion de los clientes en cuanto a los productos
gastrondémicos. El sector gastrondmico se ha visto afectado con respecto al alza de
precios en productos de primera necesidad, es por eso que las utilidades no son

las mismas, siendo el tema de la pandemia un factor principal en dicha disminucién.

Con respecto a la base tedrica, las ventas; se refiri6 al conjunto de
actividades o acciones que realizan los vendedores y los componentes que son
necesarios para la venta, es por ello que se incluye diversos tareas, habilidades y

capacidades para la efectuaciéon de las ventas (Johnston y Marshall, 2009).
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V. CONCLUSIONES

Se concluy6 que el marketing 4.0 si sirve para incrementar las ventas, pero
gue el Restaurante no esta preparado aun para la tecnologia, ademas no cuenta

con personal idéneo para la publicidad en redes sociales.

Se concluy6 que el cliente que acude al restaurante presento criterios en la
aceptacion y eleccion de los productos gastrondémicos, los cuales manifestaron son

la presentacién, sabor y entorno del producto gastronémico.

Se concluye que el cliente identific6 las tendencias de los productos
gastronémicos en base a sus necesidades, preparacion y calidad.

Se concluy6 que el restaurante no tiene un sistema de big data ni ofimatica

para la recoleccion de informacion.

Se concluy6 que la promocién y publicidad de los productos gastronémicos,
podrian tener una gran acogida mediante las redes sociales lo cual permitira la

captacion de nuevos clientes. Es la percepcion que tuvo la muestra.

Se concluyo6 que el incremento de las ventas, corresponderan a la calidad
de atencion, precios y la utilizacion de las redes sociales, asimismo se presento

gue el restaurante no presenta el uso de las redes sociales.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda que el personal de atencion sea el encargado de recoger
informacion confiable y precisa sobre gustos y preferencias de los comensales, de

esa manera se espera cubrir las expectativas de los comensales.

Se recomienda que las autoridades del restaurante implementen un
programa de Big data que proporcione informacion de los clientes que acuden al
restaurante, para asi tener conocimiento en gustos y preferencias de los productos
gastronémicos. La implementacion de un codigo QR permitira mostrar la carta de

forma rapida y segura, mas aun en tiempos de pandemia.

Se recomienda a las autoridades del establecimiento gastrondmico que
utilicen las redes sociales mediante promociones, sorteos para la fidelizacion y
captacion de nuevos clientes, ya sea por medio de Facebook, WhatsApp e

Instagram.

Se recomienda a las autoridades del restaurante, la utilizacién de las
herramientas digitales ya que permiten el incremento de las ventas, asimismo

promociones y ofertas.
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ANEXOS

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: El Marketing 4.0 como herramienta para incrementar las ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, En el
marco COVID 19- Chiclayo 2021

insumos

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES | TECNICAS E
GENERAL GENERAL GENERAL INSTRUMENTOS
¢De qué manera | Determinar el Marketing 4.0 Prediccion y Comportamiento | Técnica: entrevista
el Marketing 4.0 | Marketing 4.0 anticipacion del cliente
sirve como sirve como Adquisicion del | Instrumento:
herramienta para | herramienta para bien o servicio cuestionario
incrementar las incrementar las Toma de
ventas en el ventas en el decisiones
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identificacion de
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sirve para
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ventas en el
Restaurante
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20217

¢De qué manera
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para incrementar
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¢,De qué manera
sirve las redes
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Restaurante
Balta 512 Ex
Romana, en el
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20217
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nivel de ventas
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Restaurante
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20217.
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2021.
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Restaurante
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19- Chiclayo
2021.

Analizar el nivel
de ventas en el
Restaurante
Balta 512 Ex
Romana, en el
marco COVID
19- Chiclayo
2021.




ANEXO 2: MATRIZ DE CATEGORIZACION

Variable: marketing 4.0 y ventas

de
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ANEXO 3: INSTRUMENTOS

GUIA DE ENTREVISTA APLICADO A LOS CLIENTES RESTAURANTE
BALTA 512 EX ROMANA CHICLAYO

Objetivo: Analizar el marketing 4.0 en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el
marco covid 19 - Chiclayo 2021.

Nombre del entrevistado
Edad

Fecha y hora de la
entrevista

items

1. ¢Usted qué toma en cuenta para poder comprar un determinado plato

de comida?

2. ¢Usted en laadquisicion del bien o servicio toma en cuenta la atencién

y calidad de los platos de comida? Fundamentar.

3. ¢Cree usted que latoma de decisiones del Restaurante con respecto a

tus pedidos es la correcta?

4. ¢Cree usted que el restaurante sabe identificar los gustos vy

preferencias con respecto a los platos que ofrece? ¢Qué sugiere?

5. ¢El restaurante identifica sus necesidades al momento de ofrecer el
plato de comida/ atencion por parte del personal? ¢(De qué manera

satisface dichas necesidades?



6.

10.

¢Conoce alguna capacidad de software convencional que el
Restaurante tiene para sus clientes, con respecto a sus pedidos de
platos de comida? ¢De ser asi, de qué manera podria mejorar este

programa informético?

¢,Cree usted que el restaurante contiene informacién sobre sus clientes
actuales y potenciales para la prestacién de servicio de platos de

comida? ¢De ser asi como podria mejorar?

¢,Cree usted que la herramienta de Facebook es la adecuada para que
los restaurantes realicen promociones de sus platos? ¢El restaurante

realiza promociones mediante su Facebook?

¢,Cree usted que es importante el aplicativo de Instagram para

decepcionar y promocionar los platos que ofrece que el restaurante?

¢,Cree usted que la plataforma digital de WhatsApp business es la
adecuada para brindar informacion a sus clientes sobre los platos que
ofrece a diario? ¢Con qué frecuencia utilizas este aplicativo para

realizar tus pedidos?



Lista de entrevistados a la muestra de clientes

N° ENTREVISTADO SEXO EDAD
1 Manuel Samamé Caramuthi Masculino 34
2 Lenin Osores Tello Masculino 41
3 Norma Lisselly Effio Frias Femenino 26
4 Vanessa Arbafiil Benites Femenino 42
5 Eduardo Andrade Guimarey Masculino 48
6 Ever Cucho Luna Masculino 48
7 Ceyra Pasapera Rojas Femenino 36
8 Josué Manuel Centurion Rios | Masculino 29
9 Percy Ruiz Mondragén Masculino 39
10 Giancarlo Guanilo Masculino 42




GUIA DE ENTREVISTA APLICADO AL GERENTE DEL RESTAURANTE
BALTA 512 EX ROMANA CHICLAYO

Objetivo: Determinar el nivel de ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana,
en el marco COVID 19 - Chiclayo 2021.

Nombre del entrevistado | Yolanda Espinal Villareal

Cargo del entrevistado Gerente general

Puesto del entrevistado | Gerente general

Afos de experienciaen el | 27 afos

puesto
Fecha y hora de la
entrevista
items
1. ¢Coémo involucra el precio de los platos de comida en la economia de

los clientes y del restaurante? Fundamentar.

¢,Cree usted que los precios de los insumos involucran en el precio
final del plato de comida, y de qué manera afectan los ingresos del

restaurante?

¢De qué manera el restaurante realiza las ofertas/ promociones de los

platos de comida?

¢,Has tenido la oportunidad de conversar con tus clientes a cerca de la
gestidon de los plastos de comida y servicio del restaurante?

¢,Cudl es el nivel de confianza al entregar un producto/ servicio a los
clientes, coOmo considera si es una cliente potencial para una proxima

venta?



6. ¢Como considera el nivel de satisfaccion que el restaurante ofrece a
sus clientes por parte de la calidad de atencion, precios y que brinda?

Asimismo, ¢Qué indicador podria mejorar el restaurante?

7. ¢Cree usted que se utilizan adecuadamente las redes sociales con el
fin de aumentar las ventas? ¢Qué estrategias implementaria para

obtener clientes potenciales?

8. ¢Con qué frecuencia acuden los clientes al restaurante y cual es el

motivo con el que realizan las visitas frecuentemente?



GUIA DE ENTREVISTA APLICADO A LOS ADMINISTRADORES DEL
RESTAURANTE BALTA 512 EX ROMANA CHICLAYO

Objetivo: Determinar el nivel de ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana,
en el marco COVID 19 - Chiclayo 2021.

Nombre del entrevistado | Cecilia Méndez Espinal

Cargo del entrevistado Administrador

Puesto del entrevistado Administrador

Afos de experienciaen el | 11 afos

puesto
Fecha y hora de la
entrevista
items
1. ¢Coémo involucra el precio de los platos de comida en la economia de

los clientes y del restaurante? Fundamentar.

¢,Cree usted que los precios de los insumos involucran en el precio
final del plato de comida, y de qué manera afectan los ingresos del

restaurante?

¢De qué manera el restaurante realiza las ofertas/ promociones de los

platos de comida?

¢Has tenido la oportunidad de conversar con tus clientes a cerca de la

gestidon de los platos de comida y servicio del restaurante?

¢,Cudl es el nivel de confianza al entregar un producto/ servicio a los
clientes, Como considera si es una cliente potencial para una proxima

venta?



6. ¢Como considera el nivel de satisfaccion que el restaurante ofrece a
sus clientes por parte de la calidad de atencion, precios y que brinda?

Asimismo, ¢Qué indicador podria mejorar el restaurante?

7. ¢Cree usted que se utilizan adecuadamente las redes sociales con el
fin de aumentar las ventas? ¢Qué estrategias implementaria para

obtener clientes potenciales?

8. ¢Con qué frecuencia acuden los clientes al restaurante y cual es el

motivo con el que realizan las visitas frecuentemente?
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“ANO DEL BICENTENARIO DEL PERU: 200 ANOS DE INDEPENDENCIA”

Piura, 07 de Julio del 2021

SOLICITUD

Asunto: Solicito Permiso para la realizacién
de proyecto de investigacion.

Sefior(a): Gerente, Administrador, y Cliente

Restaurante Balta 512 Ex Romana Chiclayo.

Reciba un saludo cordial y a la vez hago llegar a su despacho solicitud del alumno Wilmer Sanchez
Calderdn, identificado con DNI 47444523, cédigo universitarion7002693614 de la Escuela
Profesional de Administracion en Turismo y Hoteleria de la Universidad César Vallejo, quien
desea llevar a cabo el proyecto de investigacion denominado “Marketing 4.0 como
herramienta para incrementar las ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana,

Marco COVID 19 - Chiclayo, 2021”.

Ante lo expuesto y con el fin de seguir aportando mediante la investigacién al desarrollo del turismo
y la gastronomia, solicito a usted conceda el permiso correspondiente al estudiante, para la
aplicacion de los instrumentos de investigacion (guia de entrevista) dentro del establecimiento.

Sin otro particular, me despido.

Atte.

Mgtr. Karla Paola Agurto Ruiz

Coordinadora de Esc. De Administracion en Turismo y Hoteleria

UCV - PIURA fb/ucv.peru
somosucv.edu.pe



ANEXO 7: APLICACION DE LA ENTREVISTA A LOS CLIENTES

Cliente 1. (C1)

Objetivo especifico 1. Determinar como la prediccidon y anticipacion influye en el

incremento de las ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco

COVID 19- Chiclayo 2021.

N° ftem Respuesta
La originalidad, que sea
¢Usted qué toma en | tipico de la zona
cuenta para poder |No puedo consumir
comprar un | platos o productos que se
! determinado plato de | pueden adquirir 0
comida? degustar en la casa o
rutina
N° item Respuesta
Si, desde la decoracion
¢ Usted en la | del local hasta como se
adquisicion del bien o | encuentra ubicada vy
servicio toma en cuenta | distribuida la mesa, al ver
2 la atencidon y calidad de | un local y una mesa
los platos de comida? | presentada refleja la
Fundamentar. calidad del producto y/o
servicio
N° ftem Respuesta
Si, las veces que he
¢,Cree usted que Ila .
consumido un plato he
3 toma de decisiones del

Restaurante con

sido bien atendido




respecto a tus pedidos

es la correcta?

Obijetivo especifico 2. Conocer como las Identificaciones de las tendencias sirven

para incrementar las ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco

COVID 19- Chiclayo 2021.

N° ftem Respuesta
¢,Cree wusted que el
restaurante sabe | Si, pero sugiero rescatar
identificar los gustos y | platos que se estan
preferencias con | perdiendo como: las
4 respecto a los platos | panquitas de life, el
gue ofrece? ¢Qué | migadito rellena.
sugiere?
N° item Respuesta
¢El restaurante
identifica sus
necesidades al
momento de ofrecer el | Si, el personal sugiere o
. plato de comida/ | recomienda que plato se

atencion por parte del

personal? ¢De qué

manera satisface

dichas necesidades?

puede consumir




Objetivo especifico 3. Identificar qué tipo de big data ayuda para incrementar las

ventas se emplea en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco COVID 19-

Chiclayo 2021.

NO

item

Respuesta

¢Conoce alguna
capacidad de software
convencional que el
Restaurante tiene para
sus clientes, con
respecto a sus pedidos
de platos de comida?,
¢De ser asi, de qué
manera podria mejorar
este programa

informético?

No conozco ningun
software para
restaurante, pero sugiero
utilizar alguna app para
realizar pedidos por el

aplicativo

NO

item

Respuesta

¢,Cree wusted que el
restaurante  contiene
informacion sobre sus
clientes actuales vy
potenciales para la
prestaciéon de servicio
de platos de comida, de
ser asi como podria

mejorar?

Desconozco si cuenta
con informacién de los
clientes, pero deberia de
tener datos de ellos para

asi poder fidelizarlos




Objetivo especifico 4. Determinar las funciones de las redes sociales que ayudan a

incrementar las ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco COVID

19- Chiclayo 2021.

NO

item

Respuesta

¢,Cree wusted que Ila
herramienta de
Facebook es la
adecuada para que los
restaurantes realicen
promociones de sus
platos? ¢El restaurante
realiza promociones

mediante su Facebook?

Si es importante, pero no
se realizan las
publicaciones de
promocién, no tiene

actualizado el facebook

NO

item

Respuesta

¢Cree usted que es
importante el aplicativo
de Instagram para
recepcionar y
promocionar los platos
gue ofrece que el

restaurante?

Si, todo tipo de redes
sociales ayuda a
promocionar todo
emprendimiento,

empresa

NO

Item

Respuesta

10

¢;,Cree wusted que Ila
plataforma digital de
WhatsApp business es
la adecuada para

brindar informacién a

Si es importante. Lo

utilizo diariamente.




sus clientes sobre los
platos que ofrece a
diario? ,con queé
frecuencia utilizas este
aplicativo para realizar

tus pedidos?

Objetivo especifico 1. Determinar como la prediccion y anticipacion influye en el

incremento de las ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco

COVID 19- Chiclayo 2021.

Cliente 2. (C2)

N° item Respuesta
Lo que tomo en cuenta en
seleccionar un plato de
¢Usted qué toma en | comida es la calidad del
cuenta para poder | producto y también el
1 comprar un | servicio que me van a
determinado plato de | brindar en el restaurante.
comida? Que sea de buen sabor,
buen precio y que tenga
un excelente servicio
N° ftem Respuesta
Si tomo muy en cuenta el
¢ Usted en la o _
L . servicio porgue considero
adquisicion del bien o _
2 gue es muy importante

servicio toma en cuenta

la atencion y calidad de

sobre todo si estamos

hablando de restaurantes




los platos de comida?

gue no son de alta

Fundamentar. rotacion y que tienen
preparados platos a la
carta y en el momento.
Con mayor el servicio y
calidad de los platos
deben ser excelentes.

N° item Respuesta
Me gustaria que, con
¢.Cree wusted que la|respecto a los aperitivos,
toma de decisiones del | se brinden tanto en el
3 Restaurante con | servicio de delivery como

respecto a tus pedidos

es la correcta?

presencial. Ya que solo
los aperitivos se dan en

solo en el local.

Objetivo especifico 2. Conocer como las Identificaciones de las tendencias sirven

para incrementar las ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco

COVID 19- Chiclayo 2021.

N° ftem Respuesta
¢Cree wusted que el |Si considero que el
restaurante sabe | restaurante buenas
identificar los gustos y | sugerencias con los
4 preferencias con | platos como las

respecto a los platos

que ofrece? ¢Queé

sugiere?

del

chef suelen siempre estar

recomendaciones

acertadas




atencion por parte del
personal? ¢De qué
manera satisface

dichas necesidades?

N° ltem Respuesta
Si  considero que el
¢El restaurante ,
_ - restaurante  si  sabe
identifica sus )
. satisfacer las
necesidades al _ _
necesidades del cliente,
momento de ofrecer el
_ comensales porque la
plato de comida/ y
5 presentacion en buena,

el servicio es bueno, la
comida es buena,
aunque todo se puede

mejorar.

Objetivo especifico 3. Identificar qué tipo de big data ayuda para incrementar las

ventas se emplea en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco COVID 19-

Chiclayo 2021.

sus clientes, con
respecto a sus pedidos
de platos de comida?,
¢De ser asi, de qué

N° item Respuesta
¢Conoce alguna | Claro que un programa
capacidad de software | de  software podria
convencional que el | mejorar la calidad en

5 Restaurante tiene para | general de todos los

procesos que brinda el
restaurante. Pero hasta
donde yo sé que no

cuentan con un programa




manera podria mejorar
este programa

informatico?

informatico. Y contar con
un programa seria muy
bueno ya que a veces los
pedidos se demoran.
Varias veces me he
tenido que parar de la
mesa para hacerles
recordar mi pedido vy

tiempo de espera.

NO

item

Respuesta

¢,Cree usted que el
restaurante  contiene
informacion sobre sus
clientes actuales vy
potenciales para la
prestacién de servicio
de platos de comida, de
ser asi como podria

mejorar?

Creo que le restaurante
no posee una base datos
de sus clientes como por
ejemplo cuando sea tu
cumpleafios pueda
ofrecerte un postre o un
brindis de cortesia. Creo
gue esta desperdiciando
de una gran manera de
trabajar con el marketing
relacional, que es el
marketing que se
encarga de ampliar y
fortalecer la base de

datos




Objetivo especifico 4. Determinar las funciones de las redes sociales que ayudan a
incrementar las ventas en el Restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco COVID
19- Chiclayo 2021.

N° ftem Respuesta

Nunca he visto el
Facebook del
restaurante, ahora en un
mundo de redes sociales
claro que  ayudaria
mucho pero no solo el
Facebook sino de un
conjunto de redes

sociales que permitirian
¢,Cree usted que Ila o
_ posicionarse  en  un
herramienta de
segmento de una
Facebook es la » ]
generacion un poco mas
adecuada para que los | .
_ joven porque la clientela
restaurantes realicen o
8 , del restaurante si bien es
promociones de sus| o _
cierto su posicionamiento
platos? ¢El restaurante
_ _ es bueno y en el sector
realiza promociones . y
_ turismo también por ser
mediante su Facebook? )
un restaurante que esta

en el centro de la ciudad,
considero que se estar
desperdiciando una muy
buena oportunidad con
un buen comunity
manager para que se
puedan gerenciar todas

las redes sociales.




NO

item

Respuesta

¢.Cree usted que es
importante el aplicativo

de Instagram para

Si no solo el Instagram
sino también todas las
redes sociales sobre todo
dependiendo el
segmento de donde el
restaurante quiera
dirigirse, todas las
estrategias son

diferentes dependiendo

recepcionar y o
9 _ cual sea tu publico
promocionar los platos o
objetivo. Una cosa es
gue ofrece que el ] )
venderle a un “publico
restaurante? .
entre 40 y 60 afios y muy
distinto es para alguien
de 20 y 30. Que
probablemente no es el
segmento del
restaurante.
N° ftem Respuesta
1. ¢Cree usted que | Por supuesto WhatsApp
la plataforma | business es una
digital de | herramienta muy
WhatsApp poderosa sobre todo en
10 business es la|épocas de delivery,

adecuada para
brindar

informacion a
sus clientes

sobre los platos

épocas de pandemia se
deberia aprovechar de
una mejor manera por lo
menos yo nho tengo

acceso al WhatsApp del




gue ofrece a

diario? ¢Con qué

frecuencia

utilizas este
aplicativo  para
realizar tus

pedidos?

restaurante claro que

todo eso acompafado de
servicio de

un buen

delivery, porque no

podemos mejorar una

cosa y descuidar otra.




ANEXO 8: APLICACION DE LA ENTREVISTA AL
PERSONAL ADMINISTRATIVO

Objetivo especifico 5. Analizar el nivel de ventas de en el Restaurante Balta 512 Ex
Romana, en el marco COVID 19- Chiclayo 2021.

Gerente General. (G1)

N° item Respuesta

Debido a la situacion por
la que estamos pasando,
tanto a los clientes como

] _ nosotros  (restaurante)
¢Como involucra el '
) nos hemos visto
precio de los platos de
. | afectados ya que la
comida en la economia | _
influencia de comensales

1 de los clientes y del o
ha disminuido y por otro
restaurante?
lado el aumento de los
Fundamentar. _
insumos. Lo que nos ha
obligado que nuestros
precios  también  se
incrementen.
N° item Respuesta

Si. La forma que afecta a
¢Cree usted que los
) _ los prestadores  de
precios de los insumos o
_ ~ | servicios es que el
involucran en el precio N
2 . margen de utilidad ya no
final del plato de _ )
_ _ | eslamisma que soliamos
comida, y de queé
tener antes de Ia
manera afectan los )
pandemia. Ya que los




ingresos del | clientes  también no
restaurante? tienen el mismo poder
adquisitivo.
N° item Respuesta
cDe qué manera el
restaurante realiza las | En la actualidad no
3 ofertas/ promociones | realizamos ofertas vy
de los platos de | ninguna promocién
comida?
N° item Respuesta
¢ Has tenido la
oportunidad de | )
Si. Nos han sugerido que
conversar con tus _
, debemos mejorar en el
clientes a cerca de la .
4 » tema de la atencion al
gestion delos platosde |
_ o cliente.
comida y servicio del
restaurante?
2 item Respuesta
) _ El nivel de confianza es
¢Cual es el nivel de )
_ alta. Debido que
confianza al entregar
o presentamos una carta
5 un producto/ servicio a

los clientes? ¢Como

considera si es una

amplia y variedad de
platos, de los cuales

muchos no se




cliente potencial para

una préxima venta?

encuentran en otros

establecimientos.

N° ftem Respuesta
¢Como considera el | Consideramos que el
nivel de satisfaccion | nivel de satisfaccion es
gue el restaurante | alta, y que los precios
ofrece a sus clientes | estdn un poco acorde al

5 por parte de la calidad | mercado. Como lo
de atencidn, precios y | mencionaba
gue brinda? Asimismo, | anteriormente, se
¢,Qué indicador podria | deberia mejorar un poco
mejorar el restaurante? | la atencion.

N° item Respuesta

No estamos utilizando las
¢,Cree usted que se _
- redes sociales. Las
utilizan adecuadamente )
_ estrategias que
las redes sociales con o
_ utilizariamos es
el fin de aumentar las |
_ | incrementar el uso de las
ventas? ¢Que . i
7 redes sociales y asi

estrategias
implementaria para
obtener clientes

potenciales?

poder llegar a mas gente,
ya que hay gente que no
sabe de la existencia del

restaurante.




NO

ftem

Respuesta

,Con qué frecuencia
acuden los clientes al
restaurante y cuédl es el
con el

motivo que

realizan las  visitas

frecuentemente?

Casi siempre. Creemos
gue el principal motivo es
por trabajo. La ubicacién
gue nos encontramos es

una gran ventaja.

Obijetivo especifico 5. Analizar el nivel de ventas de en el Restaurante Balta 512
Ex Romana, en el marco COVID 19- Chiclayo 2021.

Administradora. (Al)

restaurante?

Fundamentar.

N° ftem Respuesta
Con respecto a la
economia de los clientes
se ve afectada por el
alza de los alimentos en
) _ general, lo que ha
¢, Como involucra el
_ conllevado que el
precio de los platos de
_ _ | restaurante aumente sus
comida en la economia _
_ precios por plato.
1 de los clientes y del

Con respeto a la
economia del
restaurante también se
ve afectada por Ila
pandemia, ya que
también los ingredientes
han subido y no hay la

misma afluencia de




comensales. Es decir,
los ingresos no son los
Mmismos Si comparamos

con afos anteriores.

N° ftem Respuesta
¢Cree usted que los
precios de los insumos | _ _
_ | Si. Al subir los insumos la
involucran en el precio _ )
_ ganancia que solia tener
final del plato de
_ | antes el restaurante por
2 comida, y de qué _
plata ya no es la misma
manera afectan los _
) por el alza de los precios.
ingresos del
restaurante?
N° item Respuesta
¢cDe qué manera el|Por ahora no estamos
restaurante realiza las | realizando ofertas ni
3 ofertas/ promociones | promociones de los
de los platos de|platos de comida que
comida? brindamos
N° item Respuesta
¢Has tenido la | Claro. Me siguieren que
oportunidad de | sigamos por ese camino
4 conversar con tus |y esa buena sazoén, pero

clientes a cerca de la

gestion de los platos de

gue deberiamos mejorar

algunos detalles.




comida y servicio del

restaurante?

NO

item

Respuesta

,Cudl es el nivel de
confianza al entregar
un producto/ servicio a
los clientes? ¢Como
considera si es una
cliente potencial para

una préoxima venta?

Considero que el nivel de
confianza es alto. Si es
un cliente por los
comentarios que NoOs
haces llegar y por la
variedad de platos de

comida que ofrecemos

NO

ftem

Respuesta

.Como considera el
nivel de satisfaccién
gue el restaurante
ofrece a sus clientes
por parte de la calidad
de atencidn, precios y
gue brinda? Asimismo,
¢, Qué indicador podria

mejorar el restaurante?

Consideramos que el
nivel de satisfaccion es
alto, y que los precio son
accesible para todo
publico en general. Pero
deberiamos mas cuidado

en la atencion.




NO

item

Respuesta

¢,Cree usted que se
utilizan adecuadamente
las redes sociales con

el fin de aumentar las

No se esta utilizando. El
manejo de las redes
sociales ayudaria a llegar

a clientes potenciales y

ventas? ¢Que y

7 . también que nuestros

estrategias _
_ ] clientes ven algunas
implementaria para )
) recomendaciones del
obtener clientes
_ cheff.
potenciales?

N° item Respuesta
¢Con qué frecuencia |Los clientes que nos
acuden los clientes al | visitan casi siempre. Por
restaurante y cual es el | motivos de trabajo, la

8 motivo con el que | ubicacién que nos

realizan las  visitas

frecuentemente?

encontramos en pleno

centro de la ciudad.




Figura 1.

Entrevista a la gerente general

PRONIBIOO
ELCONTACTD.

:

Foto original del entrevistador- Restaurante Balta 512 Ex Romana.



Figura 2.

Entrevista a la administradora

Foto original del entrevistador- Restaurante Balta 512 Ex Romana



Figura 3.

Entrevista al cliente Ronald Manuel Samamé Caramuthi

2 D [S)
J4ll Ronald Manuel Samamé Caramutti

Aplicacion de instrumento. Via Zoom.



Figura 4.

Entrevista a la cliente Lenin Osores Tello

Lenny Osores

Aplicacion de instrumento. Via Zoom.



Figura 5.

Entrevista a la cliente Norma Lisselly Effio Frias

Jll lisselly
Aplicacion de instrumento. Via Zoom.



