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Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo general: Evaluar la relacion entre el
marketing mix y la percepcién de los consumidores del restaurante La Casa de Xavi
en Catacaos, 2022. La metodologia aplicada en este estudio es de tipo aplicada, el
disefio fue no experimental, transversal y correlacional, el enfoque fue cualitativo y
cuantitativo. Mientras que la poblacion estuvo conformada por 900 comensales del
restaurante, utilizando instrumentos como el cuestionario y la guia de entrevista.
Llegando a la conclusion que no existe correlacion en este restaurante entre el
marketing mix y la percepcion del consumidor con un indice de correlacién del
0,056, es decir, mientras una variable se altere la otra variable no estara afectada,
ambas variables son independientes, siendo necesario mejorar las estrategias de
producto, precio, plaza y promocion, a fin de contribuir de mejor forma con la
percepcion del consumidor del restaurante, siendo necesario identificar o que la
empresa esta ofreciendo y de qué manera el cliente del restaurante La Casa de

Xavi lo esta percibiendo.

Palabras Clave: Marketing mix, percepcion, restaurante, pandemia, estrategias.
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Abstract

The general objective of this study was: To evaluate the relationship between the
marketing mix and the perception of consumers of the restaurant La Casa de Xavi
in Catacaos, 2022. The methodology applied in this study is of an applied type, the
design was non-experimental, transversal and correlational, the approach was
gualitative and quantitative. While the population consisted of 900 restaurant guests,
using instruments such as the questionnaire and the interview guide. Concluding
that there is no correlation in this restaurant between the marketing mix and
consumer perception with a correlation index of 0.056, that is, while one variable is
altered the other variable will not be affected, both variables are independent, being
necessary improve product, price, place and promotion strategies, in order to better
contribute to the consumer's perception of the restaurant, being necessary to
identify what the company is offering and how the customer of La Casa de Xavi

restaurant is offering it perceiving.

Keywords: Marketing mix, perception, restaurant, pandemic, strategies.
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l. INTRODUCCION

El sector gastrondmico lleva consigo una gran competitividad desde tiempos
remotos, este sector viene creciendo a lo largo del tiempo, sin embargo, en los
ultimos afos, debido a la alerta sanitaria por la actual pandemia llamada Covid-19,
éstas empezaron a decrecer, segun (INEIl, 2021) el mes de febrero del 2021 el
subsector restaurantes (servicios de comidas y bebidas) disminuyé 50,48%, debido
a la poca actividad de éste y a las restricciones por el actual virus. Sin embargo, en
marzo del 2021 la actividad de restaurantes, increment6 en 21,69% por su mayor
demanda, comparado con marzo del 2020.

Extensa variedad de emprendedores gastronémicos se ha inspirado en
organizaciones y personajes de todo el mundo, usando las tecnologias de la
informacion para reconsiderar su iniciativa gastronémica respecto a las
necesidades de un mercado, el cual esta sumergido en una crisis econémica, y en
una incierta desconfianza relacionadas con las medidas de sanidad y la de sus
proveedores gastrondémicos (Barton, 2020).

Sin duda alguna, la realidad es otra, si se habla de ir a restaurantes antes de
pandemia, la finalidad era ir y disfrutar el momento, la comida, la comodidad y todo
el conjunto de actividades que engloban un restaurante, pero ahora, la crisis del
virus covid-19, obligé a restaurantes y bares a cerrar indefinidamente debido a las
medidas de proteccion dictadas por el estado (Pezua 2020).

En vista de las constantes variaciones que se dan en los negocios de todo
el mundo, es necesario subrayar y colocar hincapié en entablar ventajas
competitivas, ademas enfatizar sobre las tacticas del marketing mix para obtener la
sostenibilidad, relacionandose con la competencia, por ello el marketing es
empleado por la organizacion, que permite evaluar todo entorno a los consumidores

para luego poder direccionar la oferta, teniendo en cuenta sus necesidades.

Es importante para las empresas analizar la percepciéon que tienen los
clientes con respecto a las estrategias que se emplean para el producto, las
estrategias de precio, como también de plaza y promocién, para conocer la

percepcion de los consumidores con respecto al marketing mix permite permitiendo



evaluar sus opiniones con respecto a sus necesidades y lo que ellos esperan tener
(Quintero, 2017).

Asi mismo, los restaurantes consideran optar por distintas politicas al
momento de fijar precios como, por ejemplo, entrar al mercado con un precio
elevado para asi recuperar la inversion, o caso contrario, ingresar con precios bajos
para extender su participacién, y asi establecer el precio de acuerdo a su
permanencia y efectividad (Kotler P., 2017).

Estas tendencias, desafian a las organizaciones a buscar la efectividad de
sus negocios o emprendimientos, llevando consigo el poder sobrevivir a un entorno
cambiante, tanto social como econdmico. Teniendo en cuenta ello, es que el
marketing se presenta como una pieza importante cuando se trata de enfrentar
desafios, es que sin la demanda del mercado y el poder que conlleva este en
finanzas, gestion de operaciones, como otras funciones, no podrian generarse los
productos y servicios del mercado (Noblecilla & Granados, 2018).

Hasta el momento, se ha visto cuan importante es la fidelizacion en los
negocios gastronémicos, tanto aqui, como en todo lugar en el mundo, y para ello
es necesario un componente esencial como el marketing para los restaurantes, es
por esto que Cordero (2015) comenta que la mercadotecnia es de gran ayuda para
los restaurantes porque direcciona y orienta sus productos y servicios de acuerdo
a las necesidades de sus clientes, generando en estos, satisfaccion y fidelidad.

Si bien es cierto, la ciudad de Piura es reconocida a nivel nacional como
internacional como la méaxima regién turistica. Esta cada afio recibe miles de
visitantes y turistas de todo el mundo para apreciar todo aquello que nuestra
gastronomia ofrece quedando maravillados, la cual genera gran fuente de ingresos
y por ende trabajo de muchas personas de la localidad (Andina, 2015).

En Piura y sobre todo en Catacaos, existe gran cantidad de restaurantes que
se han consolidado gracias a su sazon, variedad de platos tipicos, una excelente
atencion al cliente, ambiente agradable. Claro ejemplo el Restaurante La Casa de
Xavi ubicado en la entrada de Catacaos, es un restaurante que tiene poco mas de
2 afos en el mercado gastronOmico cataquense, tiene una alta participacion,
ofreciendo exquisitos platos y una amplia carta para disfrutar, ademas, en estos
tiempos, es uno de los restaurantes que vela por el bienestar de los consumidores,

respetando los protocolos de bioseguridad dados por el estado. Este ejemplo de



restaurante cumple con las expectativas de los clientes, pero para esto, existen
diversos factores que permiten generar un buen posicionamiento en la mente del
consumidor.

Por otro lado, muchos de los restaurantes de Catacaos dejaron de
incursionar en el mercado, como es La Casa de Xavi, debido a la crisis mundial,
obligando a muchos a utilizar la tecnologia como internet y redes sociales, si bien
es cierto, gran cantidad de restaurantes se basan Unicamente en el proceso de
experiencia, sin tener herramientas que permita, medir, planificar las acciones a
corto, mediano y largo plazo de la empresa. Asi lo afirma el diario Pera 21 (2014)
en un articulo relacionado al crecimiento de los restaurantes, en el cual hacen
énfasis a la importancia que le dan los restaurantes a solo cocinar bien, sin
embargo, esto no es suficiente para poder ser considerado el Unico objetivo que
tienen para satisfacer a los clientes.

Esta problemética afectaria enormemente al sector financiero, puesto que
sus ingresos dependen de estos negocios, dado esto, se deben implementar las
herramientas necesarias para continuar en el mercado. Aplicado en el trabajo de
investigacion, el marketing mix y su relacién con la percepcion de los consumidores
en el restaurante La Casa de Xavi en Catacaos, sobrelleva a muchos desatinos al
atender al cliente, puesto que este al ingresar a algunos restaurantes siempre se
espera la mejor atencién, sin embargo, no suele suceder todo el tiempo, puesto que
nadie recomendaria un lugar donde la pas6 mal. En el distrito de Catacaos, los
restaurantes mas relevantes, suelen pasar por este tiempo de eventualidades
desde sus inicios.

En consecuencia, este trabajo consistira en determinar el Marketing mix y su
relacion con la percepcion de los consumidores del restaurante La Casa de Xavi en
Catacaos, 2022, puesto que el problema que se presenta en este tipo de negocios
es el desconocimiento de los resultados de sus estrategias y las opiniones de los
clientes con respecto al desarrollo del servicio y las mejoras que se presentan. Por
otro lado, muchos negocios no tienen conocimiento del marketing en general,
funcionando de manera empirica llegando al fracaso, generando incertidumbre en
los duefios sin saber porque no llego a tener el éxito esperado. En la actualidad son

pocos los restaurantes que implementan un buen marketing mix en su negocio.



Ante esta problemética se procedio a la elaboracion de la formulacion del
problema, siendo el problema general: ¢ Como se relaciona el marketing mix con la
percepcion de los consumidores del restaurante La Casa de Xavi en Catacaos,
20227 Posteriormente, se definieron los problemas especificos, siendo los
siguientes, ¢De qué manera se relaciona el producto con la percepcion de los
consumidores del restaurante La Casa de Xavi en Catacaos, 2022? ; ¢;Cual es la
relacion del precio con la percepcion de los consumidores del restaurante La Casa
de Xavi en Catacaos, 20227?; ¢ Como se relaciona la plaza con la percepcion de los
consumidores del restaurante La Casa de Xavi en Catacaos, 20227 ; ¢ De qué forma
se relaciona la promocion con la percepcion de los consumidores delrestaurante La
Casa de Xavi en Catacaos, 20227? ; ¢Como se lleva a cabo el marketing mix del
restaurante La Casa de Xavi en Catacaos, 20227 ; ¢Cual es la percepcién de los
consumidores del restaurante La Casa de Xavi en Catacaos, 20227?

El tema de investigacion tiene una justificacion practica por lo siguiente, el
propdsito de esta investigacion es aportar a futuras investigaciones con un estudio
sobre Marketing mix relacionado con la percepcién del consumidor, aplicado en el
restaurante La Casa de Xavi, debido a que es muy necesario para identificar
posibles falencias que se presenten en los restaurantes y tomar decisiones para la
mejora de esta misma. Esto permitira la recomendacion del restaurante y por ende
generar una mayor rentabilidad y posicionamiento. Tanto los clientes como el
duefio, seran los beneficiados, puesto que se dard a conocer lo que perciben sus
clientes de los restaurantes en general, tanto de lo que se recibe como producto y
el servicio que se brinda. Ademas, el presente trabajo servirA para futuras
investigaciones relacionadas a la percepcion del cliente y la efectividad del

marketing mix aplicado en restaurantes.

Asi también se definieron los objetivos del presente proyecto, el objetivo
general fue Evaluar la relaciéon entre el marketing mix y la percepcion de los
consumidores del restaurante La Casa de Xavi en Catacaos, 2022. Asimismo, se
procedido a definir los objetivos especificos, siendo estos los siguientes, Determinar
la relacion del producto con la percepcion de los consumidores del restaurante La
Casa de Xavi en Catacaos, 2022 ; Analizar la relacion del precio con la percepcion
del restaurante La Casa de Xavi en Catacaos, 2022; Establecer la relacion de la



plaza con la percepcion de los consumidores del restaurante La Casa de Xavi en
Catacaos, 2022 ; Medir la relacion de la promocion con la percepcion de los
consumidores del restaurante La Casa de Xavi en Catacaos, 2022; Reconocer la
manera en que se lleva a cabo el marketing mix en el restaurante La Casa de Xavi
en Catacaos, 2022; Identificar la percepcion de los consumidores del restaurante
La Casa de Xavi en Catacaos, 2022.

En relacion a la hipotesis de estudio se plantea como hipétesis general: El
marketing mix se relaciona significativamente con la percepcion de los
consumidores del restaurante La Casa de Xavi en Catacaos, 2022; como hipotesis
especificas se plantean: El producto se relaciona significativamente con la
percepcion de los consumidores del restaurante La Casa de Xavi en Catacaos,
2022; El precio se relaciona significativamente con la percepcién de los
consumidores del restaurante La Casa de Xavi en Catacaos, 2022; La plaza se
relaciona significativamente con la percepcion de los consumidores del restaurante
La Casa de Xavi en Catacaos, 2022; La promocion se relaciona significativamente
con la percepcion de los consumidores del restaurante La Casa de Xavi en
Catacaos, 2022.



Il MARCO TEORICO

En este proceso del proyecto, se utilizan como referencia investigaciones
gue profundicen el desarrollo del estudio de las variables a considerar, y que a partir
de estas se pueda obtener mas informacion para poder aplicar y detallar a fondo

los temas a investigar.

En cuanto a antecedentes internacionales tenemos a Suarez (2015), en su
tesis Plan de marketing de servicios para la compaifia de taxis convencional
Transalbarrada S.A., Santa Elena, afio 2015. Sustentado en la Universidad Estatal
Peninsula de Santa Elena facultad: Ciencias Administrativas. El objetivo de la
investigacion fue determinar estrategias de servicio al usuario, por medio de una
evaluacion que implican a administradores, socios y comunidad en general, que
agilice disefiar un plan de marketing de servicio en este caso para la compafiia de
taxis convencional Transalbarrada S.A del canton La Libertad, provincia de Santa
Elena, afio 2015. Con respecto a la capacitacion del personal y socios de la
empresa, se nota una gran desmotivacion debido a la ausencia de esta misma, el
ambiente se torna complicado, y el ambiente de trabajo no es el mejor, por
consiguiente, el trabajo de los colaboradores hacia los clientes, no es el idéneo, lo
clientes no son bien atendidos. Esta situacion debe ser acabada para poder cumplir
con el objetivo y tener una buena productividad, sabiendo que este servicio no tiene
en cuenta las estrategias de atencion al cliente, por lo que no toman en cuenta las
percepciones y necesidades del consumidor. Concluyendo que no existe una buena

relacion entre colaborador consumidor.

Moran (2019) en su investigacion titulada Plan de marketing para el
restaurante “Chinos Bar”, ubicado en el cantéon de Huaquillas. Sustentado en la
universidad del Azuay de Cuenca Ecuador facultad: ciencias administrativas. El
objetivo de esta investigacion fue disefiar un plan de marketing para el restaurante
“Chinos Bar”, analizando el sector, la situacion interna y externa del restaurante,
estudiar la percepcion del consumidor y el nivel de satisfaccion que el servicio
ofrece, se dio a conocer, que el restaurante no cuenta con un buen posicionamiento
demostrados en las encuestas que se realizaron, por lo que se tienen que

implementar estrategias para poder captar la atencion de mas clientes. Se plantea



implicar a todo el personal a colaborar para que este servicio sea de calidad,
capacitarlos y realizar estudios de mercado, ademas de tener relacion directa con

los clientes para conocer sobre sus expectativas y recomendaciones.

Blanco, J. (2017) desarroll6 la investigacion Medicion de la satisfaccion del
cliente del restaurante Museo Taurino, y formulacion de estrategias de servicio para
la creacién de valor, con la finalidad de conseguir el titulo de Licenciada en
Administracion en la Pontificia Universidad Javeriana en la ciudad de Bogoté. El
objetivo general fue medir la satisfaccion de los clientes del restaurante Museo
Taurino, el tipo de investigacion fue descriptiva y tipo transversal, la técnica utilizada
para la recoleccion de datos fue la encuesta y el cuestionario como instrumento
basado en el modelo SERVQUAL. Con respecto a los resultados el 76% de las
personas encuestadas coinciden que las instalaciones del establecimiento no son
atractivos para el publico. Algunos de los encuestados comentan que los
colaboradores no tienen imagen pulcra, sin embargo, comentan que la atencion en
este caso, si es rapida. También se obtuvieron resultados, donde expresaban que
los colaboradores eran amables y cordiales. Dentro de las conclusiones se obtuvo
gue su debilidad maxima era causada por aspectos nada favorables en las

instalaciones, y su fortaleza, en este caso, es la rapida atencion.

Estrella, T. (2018) en su investigacion Plan De Marketing Estratégico Para
El Restaurante El Rosal Ubicado En La Ciudad De Cayambe, Ecuador. Universidad
Tecnoldgica Israel. La investigacion fue desarrollada en el restaurante El Rosal,
ubicado en la ciudad de Cayambe, donde su propésito fue disefiar una propuesta
estratégica de plan de marketing para potencializar las ventas, posicionar a la
empresa entre otros. En esta investigacion tuvieron como resultados la
identificacion de falencias presentadas por el restaurante el Rosal, como su gestién
de marketing, enfatizando en la insuficiente atracciéon de clientes, poco uso de
medios publicitarios, ausentismo de marca en la mente del consumidor, entre otros.
Para dar solucion a estos problemas, se propuso disefiar un plan de marketing,
donde se definen importantes aspectos para el diagndstico estratégico del

restaurante, considerando las 4P’S basicas: producto, precio, plaza y promocion.

Benavides & Villena, (2015) en su investigacion Disefio de una propuesta

Estratégica de marketing para promocionar la fundacion ternura y amor. Esta



investigacion tuvo un enfoque cuantitativo no experimental, donde se tuvo una
poblacion infinita. Para formular estrategias de marketing nuevas, concluye que la
entidad no cuenta de un plan de marketing capaz de desarrollar estrategias de
publicidad y promocion, causando esto la ausencia de ofertas y conocimiento al
publico de los beneficios de la fundacion. Por ello es necesario, utilizar campafias
de publicidades, por medio de redes sociales, como también promociones mediante
el marketing digital, para lograr posicionamiento en el mercado generando asi un
departamento de marketing, siendo este el encargado de gestionar las campafias

benéficas, dadas por la fundacion.

Como antecedentes nacionales tenemos a Ramirez (2017) en su
investigacion La relacion de la percepcion del marketing mix y la calidad del servicio
con la lealtad de los clientes del restaurante Delpino de Chancay-Huaral. La
finalidad de la investigacion fue analizar y determinar la relacién de la percepcion
del marketing mix y la calidad del servicio con la lealtad de los clientes del
restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017.La metodologia de este
estudio fue descriptivo, correlacional, teniendo como disefio no experimental
transversal. Para esta investigacion se utiliz6 un cuestionario formado por tres
partes. El resultado obtenido afirma que la decisién de los consumidores y clientes
cuando adquieren o comprar un producto, estos se ven relacionados a las4dp
del marketing mix, como también la lealtad de los clientes hacia los servicios son

consecuencia de una excelente calidad de servicio ofrecida.

Barnuevo (2020) en su investigacion Percepcion del marketing mix de los
clientes de un restaurante de Lima en condiciones de Covid-19 en el afio 2020 con
la finalidad de conseguir la maestria en administraciéon de negocios, tuvo como
objetivo general determinar la percepcion que tienen los clientes respecto al
marketing mix. Se utilizo la técnica de recoleccién de datos a través de encuestas
concluyendo que los restaurantes deberian orientar sus estrategias de marketing
mix y adecuarse al dia a dia, como también mejorar y poner hincapié en los
servicios que se brindan, revisar las estrategias de precio con el fin de hacer estos

precios atractivos para el cliente sin afectar su rentabilidad.

Torres (2017), en su investigacion Percepcion de las estrategias marketing

mix implementadas por la fuente de soda de la fruta Madre Jaeguer en la ciudad de



Trujillo 2017, el objetivo principal fue analizar la percepcion de las estrategias de
marketing mix implementadas por la fuente de soda de la Fruta Madre Jaeguer. En
el estudio en cuanto a marketing mix los resultados fueron, que la percepcion que
se tiene de la estrategia de Precio es relativamente positiva comparandose con los
preciode la competencia y con respecto a las estrategias de distribucion, las
promociones también fueron calificadas como regulares con un 54% de aceptacion,
para cuando hay una nueva alternativa los competidores se muestran ajenos al

cambio.

Benitez y Pefia (2018), en su trabajo de investigacion Marketing mix y
decision de compra en los clientes de la ferreteria El Chino Mike S.A.C. Vijus, Pataz,
afo 2018. El objetivo general fue identificar la relacion que existe entre el marketing
mix y las decisiones de compra de los clientes de la ferreteria. En su investigacion,
el disefio de estudio fue correlacional de forma cruzada utilizdndoseen la muestra.
Se realiz6 una encuesta a 385 clientes utilizando las herramientas adecuadas. Se
obtuvieron resultados donde el 68% de las personas encuestadas decidieron
realizar una mezcla de marketing, y el 98 % indican que los encuestadosusaron el
marketing favorablemente, los clientes de Ferreteria observaron una decision

positiva de compra.

Gamarra & Moran (2020) En su tesis “Proceso de Ventas y Marketing Mix
para la mejora del Banco Interbank Cusco 2020” su obijetivo principal determinar
cémo el proceso de ventas y el marketing mix mejora el rendimiento del Banco
Interbank Cusco 2020. Empleando instrumentos para la recoleccion de datos una
guia de revision documentaria y el cuestionario aplicando una escala Likert para
valorizar la base de datos obtenida de las variables proceso de ventas y marketing
mix. El tipo de investigacion fue bésico, descriptivo - correlacional, de disefio no
experimental. Se obtuvo una muestra de 20 trabajadores y como resultado se
obtuvo que el marketing mix impacta en el proceso de venta significativamente lo
cual indica que existe correlacion positiva. Ademas, se concluye que las variables
marketing mix y proceso de venta mejoran claramente el rendimiento del Banco
Interbank ya que se relacionan equitativamente es asi que mientras el marketing
mix brinda técnicas especificas sobre la atencion, el proceso de venta aplica

elementos relacionados al usuario.



Como antecedentes regionales tenemos: Silva Quijano, Susana (2017) en
su investigacion llamada Estrategias de marketing mix de las mypes del rubro
gastrondmico ubicadas en la Urb. Santa Isabel, Piura-2017 sustentado en la
universidad Cesar Vallejo Piura. Su objetivo principal fue identificar las estrategias
del marketing mix los resultados arrojaron que un 30.72% calificando los productos
como buenos. Sefialaron que el precio es accesible con un 65.10%, por suubicacion
céntrica es favorable con un 44.79%. Los resultados de la encuesta fueron, los
restaurantes no tienen aceptacion en sus promociones por parte de los
consumidores calificAndolos con un 42.96% de desfavorable. La atencion brindada
por los restaurantes debe mejorar puesto que los evalian como regular con un
36.97%. Los colaboradores no se muestran pulcros ante el cliente en cuanto a
vestimenta y carecen de capacitaciones debido a la falta de interés de los duefios
por ende los calificaron con un 53.64% como mala atencién. Se concluyé que las
mypes del sector gastronémico de la urb. Santa Isabel no aplica bien la promocién
de sus establecimientos y/o productos, aunque su producto, ubicacion, y precio son
bien calificados siendo regulares los procesos, personal, entorno fisico. Se

concluye también que las estrategias de marketing mix son muy escasas.

Lopez (2021) y su tesis titulada Estrategias del marketing mix y la
satisfaccion de los clientes en el restaurante “Mi Paisita”, Castilla - Piura, 2021,
teniendo como objetivo principal determinar la relacion existente entre estrategias
del marketing mix y la satisfaccién de los clientes en el restaurante Ml Paisita, el
enfoque utilizado fue mixto aplicando técnicas cualitativas y cuantitativas, disefio no
experimental debido a que no se manipularon las variables, transversal y
correlacional, porque sus objetivos lo indican. Se tuvo una muestra de 196 clientes,
donde los clientes confirmar que es necesario la pulcritud en los ambientes del
restaurante, ademas clientes aseguran que los empleados estan capacitados para
brindarle lo mejor al cliente. Concluyendo que existe una correlacion alta entre las

variables.

Yamunaque (2019) En su tesis denominada Marketing mix internacional y
desempefio comercial de las agroexportadoras de mango en la Region Piura-2019,
obteniendo como objetivo general determinar la relacibn que existe entre el

marketing mix internacional y el desempefio comercial de las agroexportadoras de
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mango en la Region Piura Piura-2019; su investigacidén descriptivo correlacional y
no experimental, se bas6 en estudiar la poblacion de empresas exportadoras, su
muestra fue por conveniencia de las 7 principales, aplicandose 30 preguntas en el
cuestionario. Los resultados de esta investigacion tuvieron correlaciones positivas
altas en cuanto a las promociones y el producto, y moderada entre la distribucién y
el precio con respecto al desempefio de las exportadoras. Ademas, en relacién a
las ventas y la satisfaccion del cliente, la exportadora tuvo un buen desempefio

comercial.

Por otro lado, relaciondndose con las teorias se describiran los enfoques
planteados por distintos autores para trabajar las variables del marketing mix,

teniendo como dimensiones: precio, producto, plaza y promocion.

Con respecto a la primera variable marketing mix, teniendo como autores a
Kotler y Armstrong (2017) en su libro fundamentos de marketing, indican que la
mezcla de mercadeo es el conjunto de elementos que la organizacion puede hacer
para la fidelizacion de clientes, clasificAndose en producto, precio, plaza y

promocién como dimensiones.

Mesquita (2018) define al marketing como el conocimiento y el arte de
investigar, crear y dar valor para satisfacer las exigencias de un conjunto de
individuo definido para obtener ingresos o ganancias, ademas reconoce los
problemas que presentan los mercados y lo que tanto el cliente como los
productores desean, asi mismo, mide el tamafio del mercado y hacia donde este

esta direccionado.

En este contexto el marketing mix de acuerdo a Hernandez et al. (2019)
manifiestan que el marketing mix se basa en la elaboracion de estrategias de
mercado utilizando las 4p (producto, precio, plaza y promocion), para tener
resultados favorables y productivos para la organizacion, alcanzando metas, y
generando lo que se necesita para proximos problemas, esto hara que la empresa
sea mas eficaz y tenga una mayor rentabilidad. También, Mardones & Garate
(2016), senalan que el marketing mix es esencial para que las empresas
promocionen sus productos o servicios, con un precio adecuado y sobre todo en la
ubicacion correcta, por ello, consideran al marketing mix como columna vertebral

de una buena estrategia empresarial.
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Como primera dimension se tiene al producto, donde Kotler y Armstrong
(2017) definieron al producto como un bien para adquirir, usar o consumir
satisfaciendo una necesidad del cliente. De igual manera los autores expresaron
gue este producto es un componente principal de las cotizaciones generales del
mercado. Asi mismo la planeacion del marketing mix inicia con la formulacion de

cotizaciones que brindan valor a los consumidores.

Como segunda dimension se tiene al precio, segun Estaun (2020) es
necesario que para los interesados el precio de un producto o servicio deba ser
atractivo. Esta variable es importante para que el consumidor logre ser competitivo
frente al mercado, este precio que se le otorga al producto debe ser suficiente para

generar ingresos y cubrir los gastos siendo beneficiada la empresa.

Como tercera dimension se tiene a la plaza: Quico (2011) define a la plaza
como distribucion que posibilita que la entrega del producto o servicio al cliente de

forma eficaz, ademas de la ubicacion en la que se encuentra.

Como cuarta dimension se tiene a la promocion: La promocion es el
elemento al que se le da mayor énfasis puesto que esta relacionado directamente

con las ventas y las relaciones publicas (Thabit & Raewf, 2018).

Con respecto a la segunda variable percepcion del consumidor segun
McLeod (2018), la percepcion es manejada por los psicélogos, debido a que genera
el poder tener resultados desde que se visualiza algun objeto, donde la persona
crea ideas y suposiciones de lo que esta observando, analizando la razén de ser,

el como es y porque es.

Mohammed & Al-Swidi (2019) mencionan que la percepcion del cliente sobre
el valor que percibe de la empresa, puede influenciar y persuadir en la toma de
decision de este mismo, es por eso que la lealtad del cliente esta relacionado al

valor que percibe de los productos o servicios ofrecidos.

Asi también para Balathandayutham (2020) la percepcion del consumidor
respecto a un producto y/o servicio afecta significativamente en la compra,
haciendo que los consumidores realicen compras constantemente obteniendo la

fidelizacion, obteniendo lo que la empresa ofrece y sobrepasa sus expectativas.
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Como primera dimension se tiene a factores personales, relacionados a la
edad, ocupacion, estilo de vida, personalidad entre otras caracteristicas propias del
consumidor que influyen en las decisiones de compra como también en la conducta

de ellos mismos, (Flores, 2016).

Como segunda dimension se tiene a factores culturales, los cuales engloban
los habitos, tradiciones, condiciones de vida e incluso la nacionalidad o regién
geografica de los consumidores que de alguna manera influyen en la forma en como

optan por ciertas marcas, productos o servicios (Silva, 2021).

Como tercera dimension se tiene a factores sociales que también intervienen
en el comportamiento de un consumidor. El entorno de una persona, como familia,
amistades, organismos sociales, grupos profesionales, afectan la eleccién de un

comprador frente a un producto o marca (Escalante, 2016).

Como cuarta dimensién se tiene a factores psicolégicos los cuales guardan
relacion con la interpretacion que los consumidores hacen sobre detalles
personales que llevan en consideracion al momento de realizar una compra, lo
cuales expresan sentimientos, necesidades, motivaciones o anhelos y estos son

factores que inducen el comportamiento del consumidor (Silva, 2021).
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M. METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion
El estudio del presente trabajo fue de tipo aplicada, debido a que tiene
objetivos precisos y practicos, ésta se investigara para transformar, actuar,

modificar algunos cambios en determinadas situaciones (Diaz, 2017).

Asi mismo, el enfoque es mixto porque se aplicaran técnicas cuantitativas y
cualitativa, es decir, cuantitativas porque se utilizar4 la estadistica para las
mediciones y cualitativas porque las variables expresan cualidades o
caracteristicas del sujeto de estudio. Ademas, el estudio de esta investigacion fue
no experimental de acuerdo a Hernandez (2018) comentan que son estudios que
se realizan sin alterar las variables y solo son analizadas sin cambiar o modificar el

lugar donde se recolecta la informacién, ademas es transversal y es correlacional.

3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1:

Marketing mix: es un conjunto de estrategias donde se toma decisiones
sobre producto precio, canales de distribucion y comunicaciones (o promocion),
también llamadas las 4 P del marketing por sus siglas en inglés y sus

componentes estan relacionados (Rodriguez y Ammetller, 2018).

Variable 2:

Percepcion del consumidor: Segun McLeod (2018), la percepcion es
manejada por los psicélogos, porque genera el poder tener resultados desde
gue se visualiza algun objeto, donde la persona crea ideas y suposiciones de lo

que esta observando, analizando la razén de ser, el como es y porqué es.

3.3. Poblacion y muestra 'y muestreo
Poblacion
Segun Hernandez, et al. (2015) definen a la poblacion como un conjunto de
individuos, casos, que seran utilizados para materia de estudio, obteniendo
resultandos que cumplan una serie de caracteristicas. En la presente investigacion

la poblacion estara conformada por los comensales del restaurante La Casa de
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Xavi en Catacaos siendo esto un total de 900 segun el jefe Xavier Cardoza Ramos.

Criterios de seleccién
Criterio de inclusion:

Hombres y mujeres a partir de los 15 afios, clientes del restaurante La Casa
de Xavi.

Criterio de exclusioén:

Estardn excluidos de la investigacion los clientes que no lleguen

regularmente al restaurante La Casa de Xauvi.

Muestra

La muestra de estudio estara conformada por personas con caracteristicas
vinculados al objeto de estudio, en este caso, comensales del restaurante La Casa
de Xavi, donde se tom6 una muestra de 269 clientes, utilizando una formula de

poblacion finita, con un error del 5% y confiablidad del 95%.

Muestreo
En el caso del muestro, se realizara un muestreo tipo probabilistico aleatorio
simple, donde se tomara parte de la poblacién al azar para realizar el estudio a

investigar.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnicas

Encuesta

Se utilizara la técnica de encuesta, la cual permitira recolectar informacion
solicitada, puesto que se basa en el interrogatorio y recoleccion de informacion de
los individuos, a quienes se les plantea una serie de preguntas relacionadas al
comportamiento, percepciones, actitudes, motivaciones, asi también como
caracteristicas, estilo de vida entre otros. Teniendo como resultado informacion
relevante para la investigacion (Bernal, 2015).

Entrevista
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Dirigida a personas que proporcionaran informacion importante para la
investigacion a través de un cuestionario mas abierto que el de una encuesta. En
la investigacion se entrevistara al jefe del restaurante La Casa de Xavi, el sefior
Xavier Cardoza Ramos, con la finalidad de recopilar informacion acerca del uso del

marketing mix.

3.4.2. Instrumentos

Cuestionario

El cuestionario estara conformado por 20 preguntas cerradas conalternativas
bajo la modalidad de escala de Likert. La cual permitira obtenerinformacion para
poder analizar los objetivos establecidos. La validez del cuestionario sera
certificada por el especialista asesor en el tema de la investigacion. Por otra parte,
la confiabilidad del cuestionario serd certificada a través de la aplicacion de la
prueba estadistica Alfa de Cronbach.

Guia de entrevista

La guia de entrevista estard conformada por 10 preguntas abiertas
relacionadas a las variables a investigar, siendo aplicada al jefe del restaurante La

Casa de Xavi.

3.5. Procedimientos

Para la aplicacion del cuestionario se coordinara con el jefe del restaurante
para realizar la encuesta a los comensales que asistan a su instalacion con la
finalidad de recolectar toda informacion necesaria para la investigacion. La
encuesta se aplicara en el lapso de tiempo de una semana, previamente
conversado y coordinado con el duefo, para recopilar datos que ayudaran con la
informacion necesaria para desarrollar el proyecto. Asi también para llevar a cabo
la entrevista se citara al jefe del restaurante, quien sera entrevistado una vez

establecida fecha y la hora.
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3.6. Método de analisis de datos

En este estudio se manejara para el procesamiento de los datos que se
obtendran el programa Microsoft Excel, para poder digitalizar los resultados de la
encuesta a una hoja de datos. Después los datos seran exportados al sistema
estadistico SPSS, para obtener resultados precisos y relevantes, ademas generar
las respectivas tablas de frecuencia para cada una de las preguntas que se
formularon, ademas se interpretaran los datos en relacion a los objetivos sefialados.

Para la informacién brindada por el jefe del restaurante se utilizardn métodos
cualitativos, resumiendo todo lo expresado en la entrevista, seleccionando lo mas

importante para la investigacion.

3.7. Aspectos éticos

La investigaciéon cumplira con lo dispuesto en el codigo de ética de la
Universidad César Vallejo teniendo como resolucion N° 0340-2021/UCV,
conteniendo una variedad de indicadores o principios éticos para el proceso de la
investigacion y esta pueda ser validada, respetando los lineamientos
institucionales. El investigador respetara los puntos dados por la universidad, asi
mismo respetando la autenticidad de los resultados y confiabilidad del uso de los
instrumentos en el restaurante La Casa de Xavi.

La investigacion asegura que realizara una investigacion respetando los
lineamientos éticos y de seguridad con los ambientes determinados en el proyecto

de investigacion.
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V. RESULTADOS

El proposito de esta investigacion fue identificar al Marketing mix y su
relacion con la percepcion de los consumidores del restaurante La casa de Xavi en
Catacaos, 2022. En el presente capitulo se obtuvieron resultados estadisticos que
fueron obtenidos de la encuesta aplicada a 269 comensales del Restaurante la

Casa de Xavi.

Para determinar las categorias de la variable de MARKETING MIX, sus
respectivas dimensiones y la percepcion del consumidor, se ha utilizado la suma
de puntuaciones de los items, dividiéndola de forma proporcional a la cantidad del
total de preguntas.

4.1.Informe de Aplicacion de cuestionario.
4.1.1. Relacion del producto con la percepcién de los consumidores del

restaurante La casa de Xavi en Catacaos.

Tabla 1
Resultados descriptivos del producto con la percepciéon de los consumidores del

restaurante La casa de Xavi.

Ni de
Muy en En acuerdo ni Muy de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo acuerdo
n % n % n % n % n %
Los productos ofrecidos
son de calidad. 0 0% 0 0% 10 4% 196 73% 63 23%
La presentacion de
los platos tipicos es 0 0% 0 0% 11 4% 197 73% 61 23%

adecuada.

La marca representa

0 0% 0 0% 11 4% 172 64% 86 32%
lo que se ofrece.

Nota. Datos recogidos con el cuestionario.

Con respecto a la investigacion y al total de los investigados, mas del 50 %
de los individuos estan de acuerdo en los items que los productos ofrecidos son de

calidad, representandose en un 73%, ademas, el 73% indican que la presentacion
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de los platos tipicos es adecuada y en lo que se refiere a la marca representa lo
gue se ofrece un 64%.

En funcién a los resultados, se puede apreciar y conocer que los clientes
consideran importante la calidad del producto ofrecido, por ello mas de la mitad de
ellos sefalan estar de acuerdo con este item, ademas consideran que la
presentacion de los platos ofrecidos es adecuada para el publico, como también,
se puede apreciar que efectivamente mas del 50% de personas consideran que la
marca del restaurante representa lo que se esta ofreciendo, dando a entender que
gran parte de los comensales se encuentran satisfechos con lo recibido en cuanto
al producto, mientras que el porcentaje minimo de clientes, estan en un punto

neutro con lo ofrecido.

Contrastacion de Hipotesis Especifica 1
HE1l: El Producto se relaciona significativamente con la percepcion de los

consumidores del Restaurante La Casa de Xavi en Catacaos,2022.

Tabla 2
Relacién entre el producto y la percepcion de los consumidores del restaurante La
casa de Xavi.
Percepcion del
Rho de Spearman consumidor
Producto Coeficiente de -,003
correlacion
P-valor ,955
N 269

Nota. Datos recogidos con el cuestionario.

Se ha logrado determinar que no existe correlacion estadisticamente
significativa entre el producto del marketing mix y la percepcion del consumidor esto
debido a que el p-valor es mayor del 5 %; asimismo se logra determinar una
ausencia de correlaciéon entre las variables de estudio (r=-,003), En consecuencia,
se rechaza la hipétesis especifica 1 debido a que la dimension producto no se
relaciona directamente con la percepcion de los consumidores del restaurante La
casa de Xavi, es decir que aunque existan alteraciones en el producto, no afectara

la percepcién del consumidor.
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4.1.2. Relacion del precio con la percepcion de los consumidores del

restaurante La casa de Xavi en Catacaos.

Tabla 3
Resultados descriptivos del precio con la percepcion de los consumidores del

restaurante La casa de Xavi.

Muy en En Ni de acuerdo Muy de
) De acuerdo
desacuerdo desacuerdo nidesacuerdo acuerdo
n % n % n % n % n %
Los precios se
ajustan a las
) 0 0% 0 0% 29 11% 216 80% 24 9%
caracteristicas de los
platos ofrecidos.
Los precios son
adecuados con
L, 0 0% 0 0% 23 8% 201 75% 45 17%
relacion a lo que
consume.
Los consumidores
reciben descuentos 0 0% 0 0% 2 1% 212 79% 55 20%

por ser clientes.

Nota. Datos recogidos con el cuestionario.

En la tabla 2, se observa que del 100 % de los consumidores se ha logrado
determinar que un alto porcentaje esta de acuerdo en que los precios se ajustan a
las caracteristicas de los platos ofrecidos con un 80%, ademas el item los precios
son adecuados con relacién a lo que consume tiene el 75% de encuestados y en
gue Los consumidores reciben descuentos por ser clientes son el 79%.

Lo anterior permite inferir que los precios se ajustan a lo ofrecido, y es por
ello que los clientes satisfechos pagan por las expectativas siempre y cuando sean
alcanzadas. Los clientes afirman y estan de acuerdo que los precios son accesibles,
este es un punto a favor del restaurante puesto que la comodidad de los precios es
de gran importancia en este tipo de empresas para el logro de sus objetivos, los

precios se adecuan al poder adquisitivo de los consumidores.
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Contrastacion de Hipotesis especifica 2
HE2: El precio se relaciona significativamente con la percepcion de los

consumidores del restaurante La Casa de Xavi en Catacaos

Tabla 4
Relacion entre el marketing mix en la dimension precio y la percepcion de los

consumidores del restaurante La casa de Xauvi.

Percepcion del

Rho de Spearman consumidor
Precio Coeficiente de -,036
correlacion
P-valor ,562
N 269

Nota. Datos recogidos con el cuestionario.

Se ha logrado determinar que no existe correlacion estadisticamente

significativa entre el precio del marketing mix y la percepcion del consumidor esto

debido a que el p-valor es mayor del 5 %; asimismo se logra determinar una

ausencia de correlacion entre las variables de estudio (r=-,036). Los precios de los

platos ofrecidos son de gran importancia, sin embargo, el cliente no solo busca

consumir a bajo costo, el cliente busca obtener un producto o servicio de calidad,

un buen sabor, un buen ambiente, entre otros aspectos que engloban la eficacia de

esta empresa. En consecuencia, se rechaza la hipotesis especifica 2 debido a que

la dimensién precio no se relaciona directamente con la percepcion del consumidor

del restaurante La Casa de Xavi, es decir que mientras el precio se altere, la

percepcion del consumidor no estaré afectada.
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4.1.3. Establecer la relaciobn de la plaza con la percepcién de los

consumidores del restaurante La casa de Xavi en Catacaos.

Tabla 5
Resultados descriptivos de la dimension plaza con la percepcion de los

consumidores del restaurante La casa de Xavi.

Muy en En Ni de acuerdo ni
De acuerdo Muy de acuerdo

desacuerdo desacuerdo desacuerdo

n % n % n % n % n %

El restaurante es un

ambiente  pulcro y 0 0% 0 0% 40 15% 176 65% 53 20%
organizado

El establecimiento se
ubica en un lugar 0 0% 0 0% 104 39% 125 46% 40 15%
seguro.
La ubicacion del
restaurante es céntrica 0 0% 0 0% 115  43% 144 53% 10 4%

y adecuada.

Nota. Datos recogidos con el cuestionario.

Se observa en la tabla namero 5, que de todos los encuestados, el 65% en
el item el restaurante es un ambiente pulcro y organizados estan de acuerdo,
mientras que el 15% no estan de acuerdo ni desacuerdo, es decir, prefieren no
opinar, siendo este una desventaja para el restaurante, asi también, el 47% de los
encuestados estan de acuerdo con el item el establecimiento se ubica en un lugar
seguro, y el 54% de los encuestados estan de acuerdo con el item de la ubicacion
del restaurante es céntrica y adecuada.

Se deduce que los clientes consideran que es importante la apariencia del
lugar donde va a consumir, y que ademas este bien equipado y/o organizado,
dando impresiones positivas a todo aquel que recurra a él, ademas la ubicacion es

tan necesaria como importante, facilitando la llegada a su destino sin problemas.
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Contrastacion de Hipotesis especifica 3
HES3: La plaza se relaciona significativamente con la percepcion de los

consumidores del restaurante La casa de Xavi en Catacaos 2022.

Tabla 6
Relacion entre el marketing mix en la dimension plaza y la percepcion de los

consumidores del restaurante La casa de Xauvi.

Percepcion del

Rho de Spearman consumidor
Plaza Coeficiente de ,023
correlacion
P-valor , 703
N 269

Nota. Datos recogidos con el cuestionario.

Se ha logrado determinar que no existe correlacion estadisticamente

significativa entre la plaza del marketing mix y la percepcion del consumidor esto

debido a que el p-valor es mayor del 5 %; asimismo se logra determinar una

ausencia de correlacion entre las variables de estudio (r=,023), En consecuencia,

se rechaza la hipotesis especifica 3 debido a que se comprobd que la dimensién

plaza no se relaciona directamente con la percepcion del consumidor con el

restaurante La Casa de Xavi, es decir que mientras la plaza mejore, la percepcion

del consumidor no se vera afectado.
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4.1.4. Medir la relacibn de la promocién con la percepcion de los

consumidores del restaurante La casa de Xavi en Catacaos.

Tabla 7
Resultados descriptivos de la dimension promocién con la percepcion de los

consumidores del restaurante La casa de Xavi.

Muy en En Ni de acuerdo ni Muy de
De acuerdo
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo

n % n % n % n % n %
El restaurante ofrece
promociones a los 0 0% 0 0% 25 9% 212 79% 32 12%
clientes.
El restaurante utiliza el
marketing digital a

0 0% 0 0% 0 0% 181 67% 88 33%
través de redes
sociales.
Acceden a generar
ventas a través de

0 0% 0 0% 0 0% 181 67% 88 33%

ofertas ylo
promociones.
Nota. Datos recogidos con el cuestionario.

Se ha logrado determinar que un alto porcentaje de los consumidores
consideran que estan de acuerdo con el item El restaurante ofrece promociones a
los clientes siendo este un 79%, asi como también el item el restaurante utiliza el
marketing digital a través de redes sociales con un 67% de los entrevistados y con
lo que respecta al item Acceden a generar ventas a través de ofertas y/o

promociones un 67%.

La tabla 7 refleja que los clientes muestran conocimiento acerca de las
estrategias de promocién que realiza el restaurante, ademas de considerar que
estas estrategias tienen resultados buenos, puesto que es lo que hace que el

restaurante se dé a conocer Yy genere mMAas ventas.

Contrastacion de Hipotesis especifica 4
HE4: La promocién se relaciona significativamente con la percepcion de los

consumidores del restaurante La Casa de Xavi en Catacaos, 2022.
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Tabla 8
Relacién entre el marketing mix en la dimension promocion y la percepcién de los

consumidores del restaurante La casa de Xavi.

Percepcion del

Rho de Spearman consumidor
Promocién Coeficiente de ,119
correlacion
P-valor ,051
N 269

Nota. Datos recogidos con el cuestionario.

Se ha logrado determinar que no existe correlacion estadisticamente
significativa entre la promocion del marketing mix y la percepcion del consumidor
esto debido a que el p-valor es mayor del 5 %; asimismo se logra determinar una
baja correlacion de manera directa entre las variables de estudio (r=,119), En
consecuencia, se rechaza la hipoétesis especifica 3 debido a que se comprobd que
la dimensién promocion no se relaciona directamente con la percepcion del
consumidor con el restaurante La Casa de Xavi, es decir que mientras la promocion

mejore, la percepcion del consumidor no se vera afectado.

4.1.5. Reconocer la manera en que se lleva a cabo el marketing mix en los

restaurantes de Catacaos en tiempos de pandemia 2022.

Tabla 9
Resultados descriptivos del marketing mix en los restaurantes de Catacaos en

tiempos de pandemia 2022.

Muy en En Ni de acuerdo ni
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo

n % n % n % n % n %
Marketing 0 0% 0 0% 60 22% 209 78% 0 0%
mix.
Producto 0 0% 0 0% 20 7% 247 92% 2 1%
Precio 0 0% 0 0% 32 12% 237 88% 0 0%
Plaza 0 0% 0 0% 148 55% 121 45% 0 0%
Promocién 0 0% 0 0% 23 9% 246 91% 0 0%

Nota. Datos recogidos con el cuestionario.
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Se ha logrado determinar que del total de los investigados mas de la mitad
de estas estan de acuerdo con el marketing mix 78%, producto 92%, precio 88% y
en la dimension de promocion 91%; mientras que en la dimensién de plaza el
porcentaje mas alto se encuentra en ni de acuerdo ni desacuerdo con el 55% de los

encuestados.

4.1.6. ldentificar la percepcion de los consumidores de los restaurantes de

Catacaos en tiempo de pandemia 2022.
Tabla 10

Resultados descriptivos de percepcion de los consumidores de los restaurantes
de Catacaos en tiempo de pandemia 2022.

Muy en En Ni de acuerdo Muy de
] De acuerdo
desacuerdo desacuerdo ni desacuerdo acuerdo
n % n % n % n % n %
Percepcion  del
) 0 0% 0 0% 2 1% 267 99% 0 0%
consumidor
Factor personal 0 0% 0 0% 21 8% 248 92% 0 0%
Factor cultural 0 0% 0 0% 0 0% 204 76% 65 24%
Factor
o 0 0% 0 0% 153 57% 116 43% 0 0%
Econdmico
Factor
o 0 0% 0 0% 54 20% 215 80% 0 0%
psicolégico

Nota. Datos recogidos con el cuestionario.

Del total de los investigados se ha logrado determinar que en un alto
porcentaje estan de acuerdo en lo que respecta a Percepcion del consumidor 99%,
en las dimensiones de Factor personal 92%, Factor cultural 76% y en el factor

psicoldgico 75,84%; asimismo el 24% esta en muy de acuerdo en el factor cultural.
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4.1.7. Evaluar la relacion entre el marketing mix y la percepcion de los

consumidores del restaurante La casa de Xavi en Catacaos, 2022.

Tabla 11

Resultados del marketing mix y la percepcion de los consumidores del restaurante

La casa de Xavi en Catacaos, 2022.

Muy en En Ni de acuerdo ni Muy de
De acuerdo
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo
n % n % n % n % n %
Producto 0 0% 0 0% 20 7% 247 92% 2 1%
Precio 0 0% 0 0% 32 12% 237 88% 0 0%
Plaza 0 0% 0 0% 148 55% 121 45% 0 0%
Promocién 0 0% 0 0% 23 9% 246 92% 0 0%
Percepcioén
) 0% 0 0% 2 1% 267 99% 0 0%
del consumidor
Factor
0 0% 0 0% 21 8% 248 93% 0 0%
personal
Factor cultural 0 0% 0 0% 0 0% 204 76% 65 24%
Factor
] 0 0% 0 0% 153 57% 116 43% 0 0%
Econémico
Factor
o 0 0% 0 0% 54 20% 215 80% 0 0%
psicolégico

Nota. Datos recogidos con el cuestionario.

En la tabla 11, el primer item del objetivo general se relaciona con la

dimensién producto, donde el 92% de los encuestados se encontré de acuerdo con

ello. En el segundo item relacionado al precio, se pudo comprobar que el 88% de

los comensales esta de acuerdo con esta dimension, en cuanto a la plaza el 55%

no esta ni de acuerdo ni es desacuerdo, mientras que en el item factor personal el

92% de los encuestados estan de acuerdo. De otra parte, en el item factor cultural,

el 76% estan de acuerdo, en cambio en el factor econémico el 57% de aquellos no

estad ni de acuerdo ni desacuerdo con esta dimension, y por el ultimo el factor

psicologico donde el 80% de los encuestados afirmo esta de acuerdo con esta

dimension.
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Contrastacion de Hipotesis General

HG: El marketing mix se relaciona significativamente con la percepcion de los

consumidores del restaurante La casa de Xavi en Catacaos, 2022.

Tabla 12
Relacion entre el marketing mix y la percepcion de los consumidores del

restaurante La casa de Xavi en Catacaos, 2022.

Percepcion del
Rho de Spearman consumidor
Marketing mix Coeficiente de ,056
correlacion
P-valor ,358
N 269

Nota. Datos recogidos con el cuestionario.

Se ha logrado determinar que no existe correlacion estadisticamente

significativa entre el marketing mix y la percepcion del consumidor esto debido a

gue el p-valor es mayor del 5 %; asimismo se logra determinar una ausencia de

correlacién entre las variables de estudio (r=,056). En consecuencia, se rechaza la

hipo6tesis general debido a que se comprobd que la variable Marketing mix no se

relaciona directamente con la percepcion del consumidor del restaurante La Casa

de Xavi, es decir que mientras ambas variables son totalmente independientes, Si

una de ellas se ve afectada, la otra variable no estara involucrada.
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4.2. Informe de aplicacion de la Guia de Entrevista

La entrevista fue realizada al jefe del Restaurante la Casa de Xavi, donde los
resultados obtenidos tienen la finalidad de ser de gran ayuda para esta
investigacion y contribuir con el desarrollo del objetivo general planteado.

Variable 1: Marketing Mix

Con respecto a la variable marketing mix, segun lo que respecta al analisis
interno de una empresa, en este caso, el restaurante La Casa de Xavi, donde a
comparacion de otros sectores, los platos que ofrecen son indisociables del propio
producto, asi también el local, su cocina y hasta el personal, es decir, estos
elementos mencionados forman parte del producto. El objetivo principal para esta
dimension se basa en ofrecer la mejor relacién calidad producto, dentro de la

categoria.

De igual manera, con respecto al precio, se basa principalmente en la
comodidad del consumidor, es decir, el restaurante se encarga de ofrecer sus
exquisitos platos a precios asequibles, teniendo en cuenta, generar una adecuada
rentabilidad. Siendo esta una caracteristica principal para el duefio, porque
considera que la comodidad del consumidor es esencial y base para el crecimiento

de la empresa.

Por otra parte, en relacibn a la plaza o distribucion se considera la
importancia de las relaciones establecidas dentro del establecimiento o negocio,
entre, jefe y colaboradores hacia los consumidores, puesto que la relacién interna
de estos mismos se ve reflejado en el trato que se les da a las personas que

disfrutan de lo ofrecido en el restaurante.

En lo que respecta a la promocién o comunicacion en el restaurante, se pudo
conocer que el jefe es el encargado de dar a conocer el local a través de redes
sociales como también siendo participe de eventos realizados en su comunidad. La
promocién para la empresa es esencial para captar la atencién al publico, asi lo

describe el entrevistado.
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Variable 2: Percepcién del consumidor

Se pudo dar a conocer que el consumidor es una pieza importante en el
negocio, puesto que la empresa se basa en la comodidad, higiene, buena atencién
hacia estos, considerando que se ofrece lo que los consumidores esperan incluso

antes de llegar al lugar.

Asi mismo, el jefe o duefio del restaurante, hace hincapié al bienestar del
consumidor, como principal factor para la mejora del restaurante, puesto que

considera que un cliente satisfecho significa que se ha realizado un buen trabajo.

Entre otros aspectos, el precio del producto va reflejado tanto en lo que se
esta ofreciendo, como en la comodidad del cliente, haciendo que este producto sea
asequible para el publico general, cabe resaltar, que estos precios establecidos son
rentables, es decir, se utilizan ciertas estrategias para captar la atencién al cliente

con lo que éste espera, y a la vez se crean ganancias significativas en el negocio.
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V. DISCUSION

Con respecto al primer objetivo especifico: Determinar la relacion del
producto con la percepcion de los consumidores del restaurante La casa de Xavi
en Catacaos, 2022, segun Kotler y Armstrong (2017) definieron al producto como
un bien para adquirir, usar o consumir satisfaciendo una necesidad del cliente,
siendo un componente principal de las cotizaciones generales del mercado. En la
investigacion realizada se pudo conocer que, en cuanto al logro de los objetivos de
la dimension producto del marketing mix en el restaurante, el 73% de los individuos
estan de acuerdo con la calidad del producto ofrecido, ademas el 73% indican que
la presentacién de los platos tipicos es adecuada. Estas cifras permiten determinar
gue si bien es cierto los consumidores tienen una aceptaciéon sobre el producto que
ofrece el restaurante, considerando estar de acuerdo con las estrategias
planteadas, sin embargo, no es el principal motivo para que el cliente tome la
decision de ir al restaurante, no obstante, es necesario seguir invirtiendo en esta

estrategia puesto que es importante trabajar en ellos para mejores resultados.

Por otro lado, Ramirez (2017) en su investigaciéon La relacion de la
percepcion del marketing mix y la calidad del servicio con la lealtad de los clientes
del restaurante Delpino, se concluye que la decisién de los consumidores y clientes
cuando adquieren o compran un producto, se ve reflejado en las 4p del marketing
mix y sobre todo el producto, como también la lealtad de los clientes hacia los
servicios son consecuencia de una excelente calidad de servicio ofrecida. En el
caso de esta investigacion, se sabe que las estrategias de marketing generan
resultados favorables para la empresa, sin embargo, la fidelizacién de los clientes
muchas veces sobrepasa todo tipo de estrategia establecida, esto debido a que el

cliente toma decisiones en base a lo que espera y recibe.

En cuanto a la hipétesis especifica 1, de acuerdo al andlisis correlacional
indica que existe una limitada correlacion siendo esta asi misma negativa, entre el
del producto del marketing mix y la percepcion del consumidor del restaurante la
casa de Xavi. Teniendo como resultado una ausencia de correlacion entre las

variables de estudio, debido a que el p-valor es mayor al 5%, teniendo como
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resultado 0,955. En consecuencia, se rechaza la hipétesis especifica 1 debido a
que la dimension producto no se relaciona directamente con la percepcion de los
consumidores del restaurante La casa de Xavi, es decir que, aunque
existan alteraciones en el producto, no afectara la percepcién del consumidor,
este por su parte seguira eligiendo o no, el producto que se esta ofreciendo. En

consecuencia, se rechaza la hipotesis especifica 1.

Respecto al objetivo especifico dos: Analizar la relacién del precio con la
percepcion de los consumidores del restaurante La casa de Xavi en Catacaos,2022,
segun Estaun (2020), el factor diferenciador de un producto o servicio es el precio
gue se le otorga frente a la competencia, siempre y cuando este cubra los gastos y
ademas genere beneficios tanto para la empresa como el consumidor. Este en su
mayoria debe ser atractivo para el cliente. Con respecto a la investigacion realizada
se observa que el 80% de los consumidores consideran que los precios se ajustan
a las caracteristicas de los platos ofrecidos, como también el 75% de los
encuestados consideran que los precios son adecuados con relacion a lo que
consume, es decir el cliente considera justo lo que esta pagando por lo que esta

consumiendo en general.

Barnuevo (2020) en su investigacion Percepcion del marketing mix de los
clientes de un restaurante de Lima concluye que es necesario revisar las
estrategias de precio con el fin de hacer estos precios atractivos para el cliente sin
afectar su rentabilidad. Al respecto, en lo que concierne a La Casa de Xavi, el
restaurante cumple con los objetivos de precios, mostrandose asi en los resultados,
donde la mayoria de encuestados estan de acuerdo con lo que el restaurante
propone, aun teniendo en cuenta que los individuos reciben descuentos, siendo

este un punto a favor del cliente, e indirectamente de la empresa.

En este sentido, en cuanto a lo recogido en el cuestionario, se pudo dar a
conocer que en el Restaurante La Casa de Xavi, es importante ponerles atencion
a los precios, debido a que este es un factor principal para las decisiones que toma
el cliente, contribuyendo a la mejora de la empresa, ademas es importante, porque

logra la fidelizacién del cliente.
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De acuerdo con la hipétesis especifica 2, de acuerdo al andlisis de
correlaciébn, es negativa poco significativa, que no existe correlacion
estadisticamente significativa entre el precio del marketing mix y la percepcion del
consumidor del restaurante la casa de Xavi. Teniendo como resultado una ausencia
de correlacion entre las variables de estudio, debido a que el p-valor es mayor al
5%. Esto significa que el cliente no solo busca consumir a bajo costo, el cliente
busca obtener un producto o servicio de calidad, un buen sabor, un buen ambiente,
entre otros aspectos que engloban la eficacia de esta empresa. Por lo tanto, se
rechaza la hipotesis especifica 2 debido a que se comprob6 que no existe relacion
entre el precio y la percepcion del consumidor del restaurante La Casa de Xavi, es
decir que mientras el precio se altere, la percepcion del consumidor no estara

afectada.

Para el caso del tercer objetivo especifico: Establecer la relacion de la plaza
con la percepcion de los consumidores del restaurante La casa de Xavi en
Catacaos,2022, de acuerdo a Quico (2011) quien define a la plaza como
distribucién que posibilita que la entrega del producto o servicio al cliente de forma
eficaz, como también la ubicacion en la que se encuentra. Con respecto a la
investigacion realizada se aprecia que solo el 20% de los encuestados esta muy de
acuerdo con que el restaurante es un ambiente pulcro y organizado, mientras que
el 65% esta de acuerdo, por otra parte, el 46% de las personas estan de acuerdo
con que el establecimiento se ubica en un lugar seguro. Esto permite apreciar que
el restaurante si cuenta con espacios adecuados, y sobre todo un ambiente limpio
para los clientes, sin embargo, el 43% de los encuestados no estan ni de acuerdo
ni en desacuerdo con que la ubicacién del restaurante es céntrica y adecuada, lo
cual puede ser un punto en contra para los clientes y afecte en los resultados de la

produccion del restaurante.

Blanco, J. (2017) en su investigacion Medicion de la satisfaccidon del cliente
del restaurante Museo Taurino, y formulacion de estrategias de servicio para la
creacion de valor, concluye que gran porcentaje de personas encuestadas
coinciden que el ambiente del lugar no es del todo pulcro, ni atractivo para el
publico, sin embargo, resaltan que la atencion es rapida, asi también el buen trato

del personal, que juega un papel importante en la empresa, caso contrario se
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presenta en el restaurante La Casa de Xavi que las instalaciones cumplen en su
mayoria con lo que respecta la satisfaccion del cliente, pero no en su totalidad,

donde podria generarse un punto débil para el restaurante.

De acuerdo con la hipotesis especifica 3, de acuerdo al andlisis de
correlacion, indica que es negativa poco significativa, es decir no existe correlacion
estadisticamente significativa entre la plaza del marketing mix y la percepcion del
consumidor del restaurante la casa de Xavi. Teniendo como resultado una ausencia
de correlacion entre las variables de estudio, debido a que el p-valor es mayor al
5%, es decir que mientras la plaza mejore, la percepcion del consumidor no se vera
afectado. En consecuencia, se rechaza la hipotesis especifica 3 debido a que la
dimension plaza del marketing mix no se relacione directamente con la percepcion
del consumidor del restaurante la Casa de Xavi, es decir, que, si la plaza varia, la

percepcién del consumidor no estara involucrada.

Respecto al objetivo especifico cuatro: Medir la relaciéon de la promocién con
la percepcion de los consumidores del restaurante La casa de Xavi en Catacaos,
2022, segun Thabit y Raewf (2018) La promocién es el elemento que esta
relacionado directamente con las ventas y las relaciones publicas, ademas, es la
comunicaciéon con el objetivo especifico para informar y crear una imagen
significativa a un nicho. En la investigacion realizada se observan los resultados
con respecto a la promocion del marketing mix en el restaurante La Casa de Xavi,
donde se aprecian buenos resultados en cada una de las premisas que conforman
el bloque, donde el 79% de los clientes encuestados esta de acuerdo con que el
restaurante ofrece promociones a los clientes, mientras que el 67% de los
individuos estan de acuerdo que el restaurante utiliza el marketing digital a través
de redes sociales, por otra parte el 67% de estos, estan de acuerdo con que el
restaurante accede a generar ventas a través de ofertas y/o promociones, siendo

esto relevante en una empresa puesto a que es el llamado al cliente.

Benavides & Villena (2015) en su investigacion Disefio de una propuesta
Estratégica de marketing para promocionar la fundacion ternura y amor, concluye
gue la entidad no cuenta con un plan de marketing donde se pueda apreciar la
efectividad de las de estrategias de publicidad y promocion, causando esto la

ausencia de ofertas y conocimiento al publico de los beneficios de la fundacion, es
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por ello que recomiendan utilizar estas campafas para incrementar ventas y por
consiguiente hacer crecer la marca, estos resultados nos demuestran que parte de
la mejora de la empresa. Caso contrario sucede en el restaurante la casa de Xavi,
donde las estrategias de promocion tienes resultados positivos, teniendo en cuenta
que se utiliza redes sociales como méaxima difusion de informacion y promociones

de la empresa, siendo este un factor favorable para la empresa.

De acuerdo con la hipétesis especifica 4, de acuerdo al analisis de
correlacién, indica que es negativa poco significativa, es decir que no existe
correlacion estadisticamente significativa entre la plaza del marketing mix y la
percepcion del consumidor del restaurante la casa de Xavi. Teniendo como
resultado una ausencia de correlacion entre las variables de estudio, debido a que
el p-valor es mayor al 5%, es decir que mientras la plaza mejore, la percepcion del

consumidor no se verda afectado.

Respecto al objetivo especifico cinco, Reconocer la manera en que se lleva
a cabo el marketing mix en los restaurantes de Catacaos en tiempos de pandemia
2022, segun Mesquita (2018) el marketing es arte de investigar, crear y dar valor
para satisfacer las exigencias de un conjunto de individuo definido para obtener
ingresos 0 ganancias, ademas reconoce los problemas que presentan los
mercados y lo que tanto el cliente como los productores desean, asi mismo, mide
el tamafio del mercado y hacia donde esté esta direccionado. Con relacion a la
investigacion realizada se observa que el restaurante la casa de Xavi cumple con
los objetivos que se plantean para captar la atencién del consumidor ademas
generar asi clientes potenciales que ayudan al progreso de la empresa, como
también obtener ingresos y ganancias respectivamente, el restaurante prioriza al
cliente y sus necesidades, esto se ve reflejado en los resultados obtenidos de las
encuestas, donde mas del 50% de encuestados estan de acuerdo con el marketing
mix que emplea el restaurante, con un 78% de individuos, mientras que el 92% y
88% de encuestados estan de acuerdo con el producto y precio del marketing mix
respectivamente, por otro lado el 45% esta de acuerdo con la plaza y el 91% estan
de acuerdo con la promocion, siendo esto un punto a favor para la empresa debido

a gque se esta planteando un efectivo marketing mix.
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Estrella, T. (2018) en su investigacion Plan De Marketing Estratégico Para
El Restaurante El Rosal Ubicado En La Ciudad De Cayambe, Ecuador. Universidad
Tecnoldgica Israel, concluye que es necesario plantear estrategias de marketing
para potenciar su marca, ademas definir aspectos importantes para el diagnostico
estratégico del restaurante, considerando las 4P’S bésicas: producto, precio, plaza

y promocion.

Respecto al objetivo especifico seis, ldentificar la percepcion de los
consumidores de los restaurantes de Catacaos en tiempo de pandemia 2022,
Mohammed & Al-Swidi (2019) mencionan que la percepcién del cliente sobre el
valor que percibe de la empresa puede influenciar y persuadir en la toma de
decision de este mismo, es por eso que la lealtad del cliente esta relacionado al
valor que percibe de los productos o servicios ofrecidos. Con relacion a la
investigacion en el restaurante, se determina que la percepcion del cliente tiene
resultados positivos con respecto a lo que recibe de la empresa, se muestra un alto

porcentaje de encuestados que estan de acuerdo con esta dimension.

Asi también para Balathandayutham (2020) la percepcion del consumidor
respecto a un producto y/o servicio afecta significativamente en la compra,
haciendo que los consumidores realicen compras constantemente obteniendo la
fidelizacion, del mismo modo, en los restaurantes de Catacaos se observa que
muchos de los consumidores asisten a los restaurantes por motivos especificos,
uno de ellos es el precio, como otros, eligen los establecimientos mas comodos sin
importar el precio, es ahi, donde se crea la fidelizacion, eligiendo especificamente

un favor atractivo para ellos.

En cuanto al objetivo general: Evaluar la relacion entre el marketing mix y la
percepcion de los consumidores del restaurante La casa de Xavi en Catacaos,
2022, Mardones & Garate (2016), sefalan que el marketing mix deben considerarse
para gque las empresas promocionen sus productos 0 servicios con un precio
adecuado y sobre todo en la ubicacion correcta, por ello, consideran al marketing
mix como columna vertebral de una buena estrategia empresarial, de igual manera
en el restaurante de Xavi, se consideran estos aspectos importantes como

estrategias empresariales.
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Barnuevo (2020) en su investigacion Percepcion del marketing mix de los
clientes de un restaurante de Lima en condiciones de Covid-19 en el afio 2020,
manifiesta que el marketing mix planteado correctamente creara ingresos que seran
utilizados para generar bienes, debido a que es un gran reto que tienen todos los
restaurantes para satisfacer las necesidades del consumidor, como también,
comenta que no solo es enfocarse en las ventas, el objetivo es acomodar lo ofrecido

al perfil de la demanda del cliente.

La posibilidad de éxito de un restaurante al presentar un nuevo producto es
alta, siempre y cuando todas las areas estén involucradas, y ademas conozcan los
procesos de adopcion y difusion, para asi crear el producto de acuerdo a los
intereses del consumidor. Es asi como el éxito de un producto se ve reflejado en el
conjunto de interesados, desde el producto hasta el personal, asi lo comenta Lopez
(2021) y su tesis titulada Estrategias del marketing mix y la satisfaccion de los
clientes en el restaurante “Mi Paisita”, Castilla — Piura, con los clientes aseguran
gue es importante que los empleados estan capacitados para brindarle lo mejor al
cliente, ademas de la pulcritud del establecimiento como de los que son parte de la

empresa.

De acuerdo con la hipétesis general, en la investigacién en cuanto al analisis
de regresion, indica que existe una correlacion negativa poco significativa, es decir
no existe correlacion estadisticamente significativa entre el marketing mix y la
percepcion del consumidor del restaurante la casa de Xavi. En consecuencia, se
rechaza la hipétesis general, teniendo como resultado una ausencia de correlacion
entre las variables de estudio, esto quiere decir que no existe relaciéon entre ambas
variables, asi también mientras una variable se altere la otra variable no estara

afectada, ambas variables son independientes.
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VI. CONCLUSIONES

Se verifico la ausencia de correlacion entre la dimensién producto del
marketing mix y la percepcion del consumidor del restaurante la Casa de
Xavi, lo cual se pudo evidenciar con el indice de correlacion de Rho de
Spearman -,003 siendo esta asi misma negativa. En dicho contexto, se pudo
establecer que los factores determinantes para que el cliente recurra a este
restaurante no estan relacionados a la estrategia producto, aun siendo este
modificado, podria no estar afectando en la toma de decision del
consumidor.

La dimension precio del marketing mix y la percepcion del consumidor del
restaurante la Casa de Xavi, no se relacionan entre si, esto se evidencia con
el indice de correlacién de Rho de Spearman -,036, siendo esta asi misma
negativa. Se puede comprobar que la percepcion del consumidor con
respecto al restaurante no se basa en la efectividad del precio de los
productos y/o servicios ofrecidos, sin embargo, es una estrategia importante
gue se debe tomar en cuenta.

Se comprob6 que la dimension plaza del marketing mix y la percepcion del
consumidor del restaurante la Casa de Xavi, siendo el indice de correlacion
de Rho de Spearman de ,023, no se relacionan en este restaurante, es decir
gue éste no esta aplicando de manera adecuada las estrategias de plaza
indicando asi que no esta llegando al mercado objetivo con una estrategia
de plaza que satisfaga las necesidades del consumidor.

La dimension promocién del marketing mix y la percepcion del consumidor
del restaurante la Casa de Xavi, tiene un indice de correlacion de Rho de
Spearman de ,119, donde se comprueba que ésta estrategia no se esta
relacionado con la percepcion del consumidor del restaurante, teniendo en
cuenta que estas estrategias no estan planteadas correctamente siendo un
indicativo de que no esta llegando eficientemente al mercado objetivo,puesto
gue el consumidor considera otros factores para su participacion.

El marketing mix en el restaurante la Casa de Xavi tiene resultados positivos,

este prioriza al cliente y sus necesidades, viéndose reflejado en los
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resultados obtenidos de las encuestas, sin embargo, se deben preocupar por
establecer estrategias concernientes en atraer al publico en base al
marketing mix, puesto que el cliente no toma decisiones en base a esto, si
no en factores externos.

Se determina que la percepcion del cliente tiene resultados positivos con
respecto a lo que recibe del restaurante La Casa de Xavi, mostrandose un
alto porcentaje de encuestados que estan de acuerdo con esta dimension.
Se observa que muchos de los consumidores asisten a los restaurantes por
motivos especificos, uno de ellos es el precio, como otros, eligen los
establecimientos mas comodos sin importar el precio. Y asi también muchos
otros toman estas decisiones por ser un establecimiento cercano, por
vinculos amicales, entre otros.

Se comprueba que no existe correlacion estadisticamente significativa entre
el Marketing mix y la percepcion del consumidor del restaurante La Casa de
Xavi, donde se evidencia un indice de correlacion de Rho de Spearman de
,056, siendo necesario mejorar las estrategias de producto, precio, plaza y
promocion, a fin de contribuir de mejor forma con la percepcion del
consumidor del restaurante, siendo necesario identificar lo que la empresa

esta ofreciendo y de qué manera el cliente lo esta percibiendo.
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Vil.  RECOMENDACIONES

Establecer e implementar nuevas estrategias del marketing mix, dondese
debe priorizar lograr el interés de los clientes brindandoles un producto
de calidad para poder hacer crecer el mercado potencial del restaurante la
Casa de Xavi, se ha observado buenos resultados acerca de esta
dimension, sin embargo, se sugiere considerar evaluar los productos que se
utilizan para elaborar los platos que ofrecen, la sazon y por siguiente la
presentacion de estos mismos, ya que se han considerado de regular
calidad para sus clientes.

Se recomienda hacer una revision de los precios que propone el jefe del
restaurante con el objetivo de poder ser mas rentables y competitivos, y que
tengan relacion a lo ofrecido, con respecto a los resultados, estos son
favorables, sin embargo, podria mejorar para poder llegar a mas clientes.
Se determina que las estrategias de plaza en el restaurante tienen resultados
regularmente positivos, es por ello que se recomienda establecer
estandares de salubridad para causar sensaciones positivas desde que el
cliente ingresa al restaurante, y mas ahora siendo una obligacion tomar
medidas sanitarias por la pandemia, ademas de mejorar su capacidad de
respuesta, brindando sus servicios de manera rapida, confiable y sobre todo
amabilidad, y de esta manera ofrecer un lugar salubre y seguro para todos
los clientes y futuros clientes del restaurante la casa de Xauvi.

Los responsables del restaurante la Casa de Xavi deben mejorar la difusion
de informacion acerca de esta misma, invirtiendo en publicidad en redes
sociales, debido a que el publico objetivo de este restaurante estd basado
mayormente en personas de edad media, y son los que mas participan
del uso de redes.

Se recomienda a los responsables de la toma de decisiones del restaurante
la Casa de Xavi, mejorar las estrategias del marketing mix que emplean

con el fin de conseguir que los clientes tengan una
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percepcion positiva de la mezcla de mercadotecnia en futuras evaluaciones.
En cuanto a la percepcion se recomienda aumentar el valor que percibe
el cliente sobre los productos y servicios ofrecidos por el restaurante,
realizdndose una especializacion enfocada en las particularidades del
cliente, asi mismo, invertir en el mejoramiento de la presentacion de los
productos, también fijar expectativas del cliente teniendo en cuenta que
se necesita priorizar la experiencia de este mismo generando una buena
percepcion de marca.

Se recomienda realizar nuevamente una medicion del marketing mix y
su relacién con la percepcion del consumidor del restaurante la casa de Xavi
en un periodo minimo de medio afio para poder observar y analizar los
cambios que se hayan originado producto de la implementacion de las
recomendaciones previamente consignadas, asi como tomar las decisiones

pertinentes de manera oportuna.

41



VIll.  PROPUESTA

ESTRATEGIAS PARA LA MEJORA DEL MARKETING MIX Y LA PERCEPCION
DEL CONSUMIDOR DEL RESTAURANTE LA CASA DE XAVI EN CATACAOS

Introduccién

Los resultados del analisis del marketing mix y la percepcion del consumidor
del restaurante la casa de Xavi en Catacaos fueron positivos y ala vez poco
favorables para la empresa, puesto que el cliente no percibe el marketing mix
correctamente, este por su parte, establece estrategias poco efectivas para la
atraccion del cliente, siendo el causante de problemas o falencias para la empresa,
por lo tanto esta misma no llega directamente a los consumidores finales,
perdiéndose asi la posibilidad de crecer empresarialmente y a su vez generar

déficit internamente.
Objetivo
Establecer estrategias para la mejora del marketing mix y la percepcion del

consumidor del restaurante la casa de Xavi en Catacaos.

Justificacion

De acuerdo con los resultados obtenidos en la presente investigacion se
conocié que, no existe una correlacion positiva entre el marketing mix y la
percepcion del consumidor del restaurante La Casa de Xavi, siendo necesario
mejorar el producto del marketing mix, como también el precio la plaza 'y promocién
de este mismo. En tal sentido, se propone establecer estrategias para la efectividad
de esta variable en el restaurante, siendo la percepcion del consumidor, un factor
determinante del marketing mix para dar a conocer la eficiencia de estas
dimensiones en el restaurante, asi mismo generar con ello mejorar el negocio, como
también incrementar ventas, ser reconocidos, y ademas mejorar el desempefio

empresarial.
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Estrategias

1.

Mejorar la calidad y presentacion de los productos ofertados en el

restaurante la casa de Xavi

Insumos: Se debe llevar a cabo la oportuna inspeccion de los productos e
insumos a fin de verificar su estado adecuado e idoneidad, lo cual beneficiara

la calidad final del producto.

Presentacion: Con el objetivo de la mejora en la presentacion de los platos
ofertados, se propone adquirir menaje tipico de la identidad cultural del bajo
Piura, invirtiendo en platos de sapote y platos enlosados, ademas de

implementar innovadoras presentaciones de las combinaciones de los platos.

Valor agregado: Ofrecer a los clientes una entrada de cortesia segun laestacion
tales como leche de tigre, chifles o camotes fritos.

Establecer una limitada carta de presentacion o limitar la cantidad de opciones
del menu, para que el cliente no se abrume entre tanta variedad, y elija
especialmente el producto que se necesita vender, para esto se debera realizar
un pequefio estudio utilizando la matriz BCG para establecer el o los productos
gue tengan mas potencial y puedan ser explotados, asi poder tomar decisiones
estratégicas y establecer una nueva carta optimizada a las necesidades del

cliente.

Actualizaciones: Se propone brindar capacitaciones periddicas al personal de
cocina de forma gue se encuentren actualizados en las técnicas de preparacion
y en las nuevas tendencias de presentacion de los principales platos tipicos.
Ofrecer platos que no son comunes en todas las épocas del afio, como, por
ejemplo, ofrecer la clasica malarrabia de semana santa.
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Establecer un ajuste en los precios del producto y actualizaciones del

sistema de pago.

Estrategia de precio basada en los costos, utilizando los costos de produccion
con un margen de beneficio para fijar el precio del producto siendo este precio

minimo y precio limite.

Proponer la optimizacion de precios de acorde a la competencia de la zona
evaluando cuidadosamente el impacto, no solo en las ventas sino en la
rentabilidad, teniendo en cuenta los procesos que se llevan a cabo para el

producto final.

Implementar métodos de pago, como billeteras digitales, ademas de emplear el
meétodo de pagos con tarjeta y pagos via transferencias.

Mejorar la presentacion del ambiente y del servicio de entrega.

Reemplazo de sillas de plastico por sillas de madera para asi representar mejor
la identidad cultural del bajo Piura, ademas estar acorde a la decoraciéntematica

del local.

Adquisicion de sillas de disefio especial para bebes e infantes.

Contratacién de servicios de personal aptos para la adecuada atencion del
cliente, en servicio ofrecido al cliente ser4 un aliciente para que el cliente se
sienta comodo y satisfecho en el ambiente, esto se lleva a cabo brindando un
servicio positivo de atendiendo al consumidor mostrando amabilidad, cercania

en el trato.

Implementacion de camaras de seguridad a las afueras del local para la
seguridad tanto de los clientes como del mismo restaurante.
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4. Manejo de Publicidad y participaciéon de los clientes.

Implementar Chatbots, como asistente digital para responder a los
consumidores de manera rapida, agilizando las ventas y optimizando tiempos.

Marketing digital: utilizar como maxima difusion las redes sociales,
especialmente Facebook, Instagram, WhatsApp para la captacion de clientes

potenciales.

Precios promocionales: establecer promociones los dias de las semanas que
tengan menor visita de consumidores.

Realizar sorteos en redes sociales para activar la participacion del mercado y
atraer clientes.

Vales de descuentos: esta estrategia debe ser aplicada en el mismo restaurante
a los consumidores constantes, fijando una fecha limite para su uso, para que
esta toma la iniciativa de regresar al restaurante siendo beneficiado y a su vez

consuma del mismo.

Participacion en eventos locales organizados por la municipalidad.

Volanteo de afiches publicitarios en el centro de Catacaos.

Responsables

e Jefe del restaurante (Gerente)

e Socio

Recursos

e Recursos humanos: Jefe y personal del restaurante

e Recursos materiales y econémicos

45



Cronograma

Periodos Julio Agosto Setiembre |Octubre Noviembre | Diciembre

Actividades 1[2]3]4|1]2[F 4|1 [2]3]4|1]2][3]4]1]2][3]4]1]2]3]4

Establecer estrategias de mejora
en el producto del restaurante la
Casa de Xavi

Implementar estrategias de mejora
del precio en el restaurante Ia
Casa de Xavi

Establecer alternativas de imagen
del restaurante La Casa de Xavi.

Establecer herramientas de
publicidad y promocién de ventas

Indicadores de evaluacién

e Cantidad de productos almacenados.
e Interaccién y aumento de publico en redes sociales.
e Ventas realizadas por mes.

e Cantidad de nuevos clientes.
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ANEXOS



ANEXO 01: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

“Marketing mix y su relacién con la percepcion de los consumidores del restaurante La casa de Xavi en Catacaos, 2022”

o DEFINICION ’
VARIABLE DIEFINICION EONEE2LIAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICON
DE LA VARIABLE OPERACIONAL
Calidad del producto Ordinal
Disefio Ordinal
Marca y logotipo Ordinal
PRODUCTO
Precio de lista Ordinal
Valor percibido Ordinal
El Marketing Mix es un conjunto
de decisiones sobre producto :
precio, canales de distribucion y El marketing mix seré PRECIO Descuentos Ordinal
comunicaciones (o0 promocion) medido atgr]avés del _
con las que se despliega la roducto. precio. olaza Canales Ordinal
x estrategia de marketing. P romociér? aré IF:) cualy
S También llamadas las 4 P del P » par: -
Q) marketing por sus siglas en se aplicara un Transporte Ordinal
z P . cuestionario.
= inglés y sus componentes estan PLAZA S— :
w interrelacionados (Rodriguez y Ubicacion Ordinal
é Ammetller, 2018).
<§( Promocién de ventas Ordinal
Publicidad Ordinal
PROMOCION _
Fuerza de ventas Ordinal
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PERCEPCION DEL CONSUMIDOR

La percepcién del consumidor
son las conclusiones que
determina el consumidor sobre
un producto, teniendo en cuenta
la marca, el siendo y el atributo
gue contiene. (Pieters, 2018)

Comportamiento que
muestran los
consumidores al evaluar,
buscar, comprar, utilizar,
los productos y servicios
gue estiman a satisfacer
sus necesidades

Nominal

Género
Factores
Edad Ordinal
personales
Gustos y preferencias Nominal
valores Nominal
ideal .
Factores deales Nominal
culturales.
Nominal
Clase social
Gastos Nominal
Factores -
L. Formas de pago Nominal
econémicos
Sueldo Nominal
. Nominal
Percepciones
Factores Motivacion ]
. .. ofivacio Nominal
psicoldgicos
Actitudes Nominal
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ANEXO 02: MATRIZ DE CONSISTENCIA

“Marketing mix y su relacién con la percepcion de los consumidores del restaurante La casa de Xavi en Catacaos, 2022”

TEMA PROBLEMA DE INVESTIGACION OBEJTIVOS DE LA INVESTIGACION HIPOTESIS METODO
Problema general: Objetivo general: Hipotesis General: Disefio de
e ¢/Como se relaciona el marketing mix con la e Evaluar la relacién entre el marketing mix y la e El marketing mix se relaciona Investigacion:
percepcion de los consumidores del restaurante percepcion de los consumidores del significativamente con la no experimental
La casa de Xavi en Catacaos, 20227 restaurante La casa de Xavi en Catacaos, percepcion de los consumidores
) 2022 del restaurante La casa de Xavi Tipo de
“Marketing . en Catacaos, 2022. P
. — — — — — Investigacion:
mixy su Problema especifico: Objetivos especificos: Hipoétesis especificos
relacion con | e ¢;De qué manera se relaciona el producto conla | ¢  Determinar la relacién del producto con la Correlacional.

la percepcion
de los
consumidores
del
restaurante
La casa de
Xavi en

Catacaos,

2022"

percepcion de los consumidores del restaurante
La casa de Xavi en Catacaos, 2022?

¢ Cudl es la relacion del precio con la percepcion
de los consumidores del restaurante La casa de
Xavi en Catacaos, 2022?

¢, Como se relaciona la plaza con la percepcion
de los consumidores del restaurante La casa de
Xavi en Catacaos, 20227

¢,De qué forma se relaciona la promocion con la
percepcién de los consumidores del restaurante
La casa de Xavi en Catacaos, 20227

¢ Como se lleva a cabo el marketing mix de los
restaurantes de Catacaos en tiempos de
pandemia 2022?

¢,Cudl es la percepcion de los consumidores de
los restaurantes de Catacaos en tiempo de
pandemia 2022?

percepcién de los consumidores del
restaurante La casa de Xavi en Catacaos,
2022.

Analizar la relacion del precio con la
percepcién de los consumidores del
restaurante La casa de Xavi en Catacaos,
2022.

Establecer la relacion de la plaza con la
percepcién de los consumidores del
restaurante La casa de Xavi en Catacaos,
2022.

Medir la relacion de la promocién con la
percepcién de los consumidores del
restaurante La casa de Xavi en Catacaos,
2022.

Reconocer la manera en que se lleva a cabo el
marketing mix en los restaurantes de Catacaos
en tiempos de pandemia 2022.

Identificar la percepcion de los consumidores
de los restaurantes de Catacaos en tiempo de
pandemia 2022.

El producto se relaciona
significativamente con la
percepcion de los consumidores
del restaurante La casa de Xavi
en Catacaos, 2022.

El precio se relaciona
significativamente con la
percepcion de los consumidores
del restaurante La casa de Xavi
en Catacaos, 2022.

La plaza se relaciona
significativamente con la
percepcién de los consumidores
del restaurante La casa de Xavi
en Catacaos, 2022.

La promocién se relaciona
significativamente con la
percepcion de los consumidores
del restaurante La casa de Xavi
en Catacaos, 2022.

-Enfoque: mixto

-Poblacién: 900
-Muestra: 269

-Técnica:
encuestay

entrevista

-Instrumento:
cuestionario y
guiade

entrevista
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ANEXO 03: Carta de Autorizacion de la Empresa

“Ano del Bicentenario del Pera: 200 afios de Independencia”
Piura, 1 de octubre del 2021.

Sefior:

Cardoza Ramos Xavier

Jefe del restaurante “La Casa de Xavi”

Presente. -

Es grato dirigirme a usted, para expresarle mi cordial saludo, asi mismo en
nombre de la Universidad César Vallejo solicitarle el permiso para que las Bachiller:
Llompart Trelles Alexia Olivia, identificada con DNI N°73520360, de la Facultad
de Ciencias Empresariales de la carrera profesional de ADMINISTRACION,
puedan acceder a la informacion necesaria para la elaboraciéon de su tesis a fin del

Titulado Profesional:

“Marketing mix y su relacion con la percepcion de los consumidores del

restaurante La casa de Xavi en Catacaos, 2022”

Es importante sefialar que esta actividad no conlleva ningin gasto para su
institucion y que se tomaran los resguardos necesarios para no interferir con el

normal funcionamiento de las actividades propias de la empresa.

Sin otro en particular y agradeciéndole el interés de su persona en contribuir con

los futuros profesionales

Atentamente,

Palacios

I’J 4 ’; /
Dr. Freddy W. Castillo . '_.];x ;

0 afios de Independen:

Bach. Jefe

Llompart Trelles Alexia Olivia Cardoza Ramos Xavier
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07 de noviembre de 2021

Sefiores
Escuela de Administracion
Universidad César Vallejo — Campus Piura

A través del presente Xavier Cardoza Ramos, identificado (a) con DNI N° 48712033
representante de la empresa/institucion La Casa de Xavi con el cargo de Jefe, me
dirijo a su representada a fin de dar a conocer que la siguiente persona:

a) Llompart Trelles Alexia Olivia

Estan autorizadas para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizacion a efecto de la realizacion
de su proyecto y posterior tesis titulada “Marketing mix y su relacion con la
percepcion de los consumidores del restaurante La casa de Xavi en
Catacaos, 2022”

si No []
b) Publicar el nombre de nuestra organizacién en la investigacion

si No[ ]
Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los interesados.

Atentamente,

xj/f/
o _/

Firmay Sello
Nombre y Apellidos Xavier Cardoza Ramos

Cargo jefe
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ANEXO 04: Cuestionario a los consumidores

ﬁi UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE ADMINISTRACION
NO

ENCUESTA A LOS CONSUMIDORES DE RESTAURANTES

Cordiales saludos: solicito su colaboraciéon para la realizacién de la presente encuesta, por lo que se le

agradece complete todo el cuestionario el cual tiene un caracter confidencial.

Este cuestionario estd destinado a recopilar informacion que serd necesaria como sustento de la
investigacién a) “Marketing mix y su relacién con la percepcion de los consumidores del restaurante La casa
de Xavi en Catacaos, 2022. Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (x) la alternativa, que

Ud. crea conveniente segun la escala que se presenta a continuacion. Muchas: gracias;

Escala de medicién consta:

Muy en desacuerdo (1) - En desacuerdo (2) - Ni de acuerdo ni desacuerdo (3) - De acuerdo (4) Muy de
acuerdo (5)

Consentimiento informado:
De manera libre y voluntaria, expreso mi aceptacion para responder al presente cuestionario:
Si() No ( )

CUESTIONARIO

VARIABLE: MARKETING MIX

DIMENSION: PRODUCTO 5|41]3 ]2 1

1 | Los productos ofrecidos son de calidad.

2 | La presentacion de los platos tipicos es adecuada.

3 | La marca representa lo que se ofrece.

DIMENSION: PRECIO 514 |32 1

4 | Los precios se ajustan a las caracteristicas de los platos ofrecidos.

5 | Los precios son adecuados con relacién a lo que consume.

6 | Los consumidores reciben descuentos por ser clientes.

DIMENSION: PLAZA 514132 1
7 | El restaurante es un ambiente pulcro y organizado
8

El establecimiento se ubica en un lugar seguro.

9 | La ubicacién del restaurante es céntrica y adecuada.
DIMENSION: PROMOCION 514132 1
10 El restaurante ofrece promociones a los clientes.
11 El restaurante utiliza el marketing digital a través de redes sociales.

58




12

Acceden a generar ventas a través de ofertas y/o promociones.

VARIABLE: PERCEPCION DEL CONSUMIDOR

DIMENSION: FACTORES PERSONALES 2
13 | Considera como primera opcion acudir al Restaurante de la Casa de Xavi.
14 | Los platos ofrecidos son de su agrado.
15 | Recomendaria el Restaurante “La Casa de Xavi”
DIMENSION: FACTORES CULTURALES 2
16 | El personal del restaurante es amable
17 | El restaurante transmite confianza
18 | El establecimiento esta en éptimas condiciones y es pulcro.
DIMENSION: FACTORES ECONOMICOS 2
19 | Los precios se acomodan al alcance del consumidor.
20 | Las formas de pago son adecuadas para el consumidor.
21 Los precios son accesibles.
DIMENSION: FACTORES PSICOLOGICOS 2

22 Espera mas del restaurante que lo que recibe.
23 | El restaurante atiende a sus necesidades.
24 | El comportamiento del consumidor es importante para el restaurante.
DATOS GENERALES

1. Edad : 3. Estado civil

2. Sexo : 4. Ocupacion :

Fecha:
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Guia de entrevista al jefe de planta

ﬁ—' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE ADMINISTRACION

Cordiales saludos: solicito su colaboracion para la realizacion de la presente entrevista, por lo que
se le agradece responder a todas las preguntas formuladas para esta entrevista, el cual tiene un
caracter confidencial.

Esta entrevista esta destinada a recopilar informacién que sera necesaria como sustento de la
investigacion ““Marketing mix y su relacion con la percepcion de los consumidores del restaurante
La casa de Xavi en Catacaos, 2022"

Consentimiento informado:

De manera libre y voluntaria, expreso mi aceptacion para responder a la presente guia de
entrevista.

Si( ) No ()

Entrevistado: Xavier Cardoza Ramos
Cargo/Puesto que ocupa: jefe

Lugar y fecha de la entrevista:

Preguntas:
1. ¢Cuanto tiempo lleva involucrado en el ambito de este negocio?
2. ¢Cuales son los secretos para tener éxito en un negocio de este tipo?
3. ¢Los precios son relativamente comodos para el mercado?
4. ¢Cuéles son los aspectos que el cliente toma en cuenta para asistir a un restaurante,

tomando como ejemplos el servicio, higiene, sabor, seguridad?

¢ Como se da a conocer el restaurante?

¢, Cuenta con herramientas de marketing para el crecimiento de su restaurante?
¢cuales son?

7. ¢Qué significa para usted las criticas del cliente?

8. ¢Considera que existe un ambiente laboral adecuado en el restaurante?

9. ¢Considera que los clientes estan satisfechos con lo que pagan y lo que reciben?
10. ¢Se interesa por las perspectivas que el cliente espera?

o o

Elaboracion propia

60



ANEXO 05: Matriz de instrumento- Cuestionario

Instrumento

(cuestionario, guia de entrevista, de observacion, de pautas, de revisién

documental)

Variables Dimensiones Indicadores N°
de items
items
X1.1 Calidad de 1 Los productos ofrecidos son de calidad.
producto
X1. PRODUCTO | X1.2 Disefio 2 La presentacion de los platos tipicos es adecuada.
X1.3 Marca 3 La marca representa lo que se ofrece.
X. MARKETING
MIX
X2.1 Precio de lista 4 Los precios se ajustan a las caracteristicas de los platos ofrecidos.
X2. PRECIO X2.2 Valor 5 Los precios son adecuados con relacion a lo que consume
' percibido '
X2.3 Descuentos 6 Los consumidores reciben descuentos por ser clientes.
X3.1 Canales -
' El restaurante es un ambiente pulcro y organizado
X3. PLAZA
X3.2 Transporte 8
El establecimiento se ubica en un lugar seguro.
X3.3 Ubicacién 9 La ubicacién del restaurante es céntrica y adecuada.
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Promocién de

X4.1 10 El restaurante ofrece promociones a los clientes.
ventas
X4.PROMOCION | X4.2 Publicidad 11 El restaurante utiliza el marketing digital a través de redes sociales.
X4.3 |Fuerza de ventas 12 Acceden a generar ventas a través de ofertas y/o promociones.
13 Considera como primera opcién acudir al Restaurante de la Casa de Xavi.
Y1l. FACTORES Y11 Gustos y i
PERSONALES : preferencias 14 Los platos ofrecidos son de su agrado.
15 Recomendaria el Restaurante “La Casa de Xavi”
Y2.1 Valores 16 El personal del restaurante es amable
Y2.FACTORES
CULTURALES Y2.2 Ideales 17 El restaurante transmite confianza
Y. PERCEPCION Y2.3 Clase social 18 El establecimiento esté en 6ptimas condiciones y es pulcro.
DEL .
CONSUMIDOR Y3.1 Gastos 19 | Los precios se acomodan al alcance del consumidor.
Y3. FACTORES 20
ECONOMICOS ¥3.2' | Formas de pago Las formas de pago son adecuadas para el consumidor.
Y3.3 Sueldo 21 | Los precios son accesibles.
Y4.1 Percepcion 22 Espera mas del restaurante que lo que recibe.
Y4.FACTORES Y4.2 Motivacién 23 El restaurante atiende a sus necesidades.
PSICOLOGICOS
Y4.3 Actitudes 24 El comportamiento del consumidor es importante para el restaurante.
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Matriz de instrumento - Entrevista

Instrumento

(cuestionario, guia de entrevista, de
observacion, de pautas, de revision

Variables Dimensiones documental)
N° de :
, Iltems
items
1 ¢, Cuanto tiempo lleva involucrado en el
ambito de este negocio?
Producto 5 ¢,Cudles son los secretos para tener éxito
en un negocio de este tipo?
. ;Los precios son relativamente comodos
Precio 3 ¢-0S p
para el mercado?
Marketing Mix ¢, Cuales son los aspectos que el cliente
toma en cuenta para asistir a un
Plaza 4 restaurante, tomando como ejemplos el
servicio, higiene, sabor, seguridad?
5 ¢ Como se da a conocer el restaurante?
Promocion ¢ Cuenta con herramientas de marketing
6 para el crecimiento de su restaurante?
¢ Ccudles son?
2 g,Qué significa para usted las criticas del
Factores personales cliente?
¢ Considera que existe un ambiente
Factores culturales 8
laboral adecuado en el restaurante?
¢;Considera que los clientes estan
Factores econémicos 9 satisfechos con lo que pagan y lo que
Percepcion del reciben?
consumidor
L ¢ Se interesa por las perspectivas que el
Factores Psicoldgicos 10 P persp q

cliente espera?
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ANEXO 05: Validaciones

SifuaY

CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Castillo Palacios, Freddy William con DNI N.° 02842237, Dr. En Ciencias
Administrativas con mencion en Direccion de Empresas, N.° ANR: 202528, de
profesion Licenciado en Administracion / Abogado, desempefiandome actualmente

como Docente a Tiempo Completo en UCV Campus Piura.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

Validacion los instrumentos:
Cuestionario y entrevista

Marketing mix y su relacion con la percepcién de los consumidores del

restaurante La casa de Xavi en Catacaos, 2022.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

Cuestionario a los
consumidores DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
1.Claridad X
2.0bjetividad X
3.Actualidad X
4.0rganizacion X
5.Suficiencia X
. . X
6.Intencionalidad
7.Consistencia X
8.Coherencia X
9.Metodologia X
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Entrevista al jefe \ DEFICIENTE |ACEPTABLE BUENO MUY BUENO |[EXCELENTE
1.Claridad X
2 Objetividad X
3.Actualidad X
4.0rganizacion X
5.Suficiencia X
. . X
6.Intencionalidad
7.Consistencia X
8.Coherencia X
9.Metodologia X

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 11 dias del

mes de noviembre del Dos mil veintiuno.

*

Dr. : Castillo Palacios, Freddy William
DNI 02842237

Especialidad : Administracion

E-mail : fweastillop@ucvvirtual.edu.pe
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“MARKETING MIX Y SU RELACION CON LA PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES DEL RESTAURANTE LA CASA
DE XAVI EN CATACAOS, 2022”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. i Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente OBSERVA
Indicadores Criterios
0-20 21-40 41-60 61- 80 81-100 CIONES
016 11 16 21 26 31 36 41| 46| 51 56 61 66 71 76| 81 86 91 96
ASPECTOS DE VALIDACION
510 15 20 25 30 35 40 451 50| 55 60 65 70 75 80 85 90 95 | 100
1.Claridad Esta  formulado 86
con un lenguaje
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado en 868
conductas
observables
3.Actualidad Adecuado al 86
enfoque  tedrico

abordado en Ila

investigacion

4.0rganizacion

Existe una
organizacion
légica entre sus

items

86

5.Suficiencia

Comprende  los
aspectos
necesarios en

cantidad y calidad.

86
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6.Intencionaldiad

Adecuado  para

valorar las
dimensiones  del
tema de la

investigacion

86

7.Consistencia

Basado en
aspectos tedricos-
cientificos de la

investigacion

86

8.Coherencia

Tiene relacion
entre las variables

e indicadores

86

9.Metodologia

La estrategia
responde a la
elaboracion de la

investigacion

86

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalue la pertinencia, eficacia del Instrumento que se

esta validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 11 de noviembre del 2021.

Dr.: Freddy William Castillo Palacios
DNI: 02842237
. Teléfono: 969584019

E-mail: fwcastillop@ucvvirtual.edu.pe
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CESAR VALLEJO

N USY

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Francisco Alexandro Ramos Flores con DNI 32982571, Dr. en
Administracion, con CLAD N°04735, de profesion Licenciado en Administracion,
desempefiandome actualmente como Docente a Tiempo Parcial en la unidad de
Post Grado - UCV Campus Piura.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion

los instrumentos:
Cuestionario y entrevista

Marketing mix y su relacién con la percepcion de los consumidores del

restaurante La casa de Xavi en Catacaos, 2022.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

Cuestionario a los DEFICIENTE | ACEPTABLE| BUENO |MUY BUENO EXCELENT

consumidores E

1.Claridad X

2 Objetividad X

3.Actualidad X

4.0rganizacion X

5.Suficiencia X

6.Intencionalidad X

7.Consistencia X

8.Coherencia X
X

9.Metodologia
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Entrevista al jefe DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO | MUY BUENO EXCELENTE

1.Claridad X
2.Objetividad X
3.Actualidad X
o X
4.0rganizacion
X

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

9.Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 28 dias

delmes de Abril del Dos mil Veintidoés.

W/
L i 4
i :

%‘\ FRASED ALEAIDRDRANOS FLORES
WALF e oo

cccccc

Dr. : Francisco Alexandro Ramos Flores
DNI 32982571
Especialidad : Licenciado en

AdministracionE-mail
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“MARKETING MIX Y SU RELACION CON LA PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES DEL RESTAURANTE LA CASA DEXAVI EN
CATACAOS, 2022”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente

0-20

Regular

21-40

Buena

41 - 60

Muy Buena

61 -80

Excelente

81-100

OBSERVACIO

NES

ASPECTOS DE VALIDACION

11

16

21

26

31

36

41

46

51

56

61

66

71

76

81

86

91

96

1
0| 5

20

25

30

35

40

45

50

55

60

65

70

75

80

85

90

95

100

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

80

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

80

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

90

4.0rganizacion

Existe una
organizacion
l6gica entre sus
items

90

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

90

6.Intencionaldia
d

Adecuado para
valorar las
dimensiones del
temade la

80
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investigacion

7.Consistencia

Basado en
aspectos
teoricos-
cientificos de la
investigacion

80

8.Coherencia Tiene relacién 90
entre las
variables e
indicadores

9.Metodologia La estrategia 90

responde a la
elaboracion de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del

Instrumento quese esta validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 28 de abril de 2022.

Dr.
DNI
Especialidad
E-mail

: Francisco Alexandro Ramos Flores
132982571

: Licenciado en Administracion

: framosf@ucvirtual.edu.pe
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) UCv
\l UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Ericka Julissa Suysuy Chambergo con DNI 45361468 , Mg. En Gestion
Publica , N° ANR 13374, de profesion Licenciado en Administracion
desempefiandome actualmente como Docente a Tiempo Completo en UCV
Campus Piura. Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines

deValidacion los instrumentos:
Cuestionario y entrevista

Marketing mix y su relacion con la percepcién de los consumidores del

restaurante La casa de Xavi en Catacaos, 2022.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

Cuestionario a los
consumidores DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY EXCELENTE
BUENO
1.Claridad X
2.Objetividad X
3.Actualidad X
. ., X
4.0rganizacion
5.Suficiencia X
6.Intencionalidad X
. . X
7.Consistencia
8.Coherencia X
. X
9.Metodologia
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Entrevista al jefe DEFICIENTE |ACEPTABLE BUENO MUY BUENO |EXCELENTE
1.Claridad X
2 Objetividad X
3.Actualidad X
4.0rganizacion X
5.Suficiencia X
6.Intencionalidad X
7.Consistencia X
8.Coherencia X
X

9.Metodologia
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“MARKETING MIX Y SU RELACION CON LA PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES DEL RESTAURANTE LA CASA DEXAVI

EN CATACAQS, 2022”
FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente Regular Buena Muy Buena

0-20 21-40 41 - 60 61 -80

Excelente

81-100

OBSERVACION
ES

ASPECTOS DE VALIDACION

06 |11 16 21 26 31 36 41 56 61 66 71 76

81

8
6

91

96

85

9

95

100

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

80

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

80

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

80

4.0rganizacioén

Existe una
organizacion
l6gica entre sus
items

80

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

80

6.Intencionaldia
d

Adecuado para
valorar las
dimensiones del

80
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tema de la
investigacion

7.Consistencia

Basado en
aspectos
teoricos-
cientificos de la
investigacion

80

8.Coherencia

Tiene relacion
entre las
variables e
indicadores

80

9.Metodologia

La estrategia
responde a la
elaboracioén de la
investigacion

80

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del
Instrumentoque se esta validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

o~

(1_, QK\.( ”‘:Jf' \b ‘.:

CLAD . 13374

Mg.: Ericka Julissa Suysuy Chambergo
DNI: 45361468

Teléfono: 990073448

E-mail: esuysuyc@ucvvirtual.edu.pe
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ANEXO 06: Férmula para el célculo

Féormula:
(N)Z2 + (P)(Q)
(N —1)e2 + Z2(P)(Q)

Dénde:

n = Nomero de comensales

Z = Numero de unidades de error estandar (Z = 1,96 a un nivel de
seguridad de 95%).

N = Numero total de comensales atendidos de acuerdo a los datos
obtenidos (900 aproximadamente)

p = Es el valor de éxito (p = 0,50).

g = Es el valor de fracaso
e = Es el error (5%)

(N)Z2 « (P)(Q)

"TWN-De 2P (Q

_ (900) 1.962 * (0.5)(0.5)
~ (900 — 1)0.052 + 1.962(0.5)(0.5)

n

(900)3.8416  (0.25)
n-=
(899)0. 0025 + 3.8416(0. 25)

_ (864.36)
"= 2475 + (0.96)

(864. 36)
"= 13E2075)
n = 269.48
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Donde:

n= Tamafo de muestra

Z= Nivel de confiabilidad = 95% = 1.96
p= Probabilidad favorable =0.5

E= Error=5% =0.0
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ANEXO 07: Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion

Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing mix y su relacion con la percepcion de

los consumidores del restaurante La casa de Xavi en Catacaos, 2022.
Autor/es: Llompart Trelles Alexia Olivia
Escuela profesional: Administracion

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais) Catacaos, Piura- Peru

Criterios de evaluacion ‘ Alto | Medio | Bajo

No precisa

I. Criterios metodolégicos

1. El proyecto cumple con el
esguema establecido en la guia
de productos de investigacion

2. Establece claramente la
poblacién/participantes de la
investigacién

Il. Criterios éticos

1.Establece claramente los
aspectos éticos a seguir en la
investigacién

2. Cuenta con documento de
autorizacibn de la empresa o
institucién

3. Ha incluido el item del
consentimiento informado en el
instrumento de recojo de datos

Dr. Freddy William Castillo
Palacios
Presidente del CElI FACEM
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ANEXO 08: Dictamen del comité de ética en investigacion

Dictamen del Comité de Etica en Investigacion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de FACEM, deja
constancia que el proyecto de investigacion titulado “Marketing mix y su relacién con la
percepcion de los consumidores del restaurante La casa de Xavi en Catacaos, 20227,
presentado por los autores Llompart Trelles Alexia Olivia, ha sido evaluado,
determinandose que la continuidad del proyecto de investigacibn cuenta con un
dictamen: favorable ( X ) observado ( ) desfavorable ( ).

Piura ,11 de noviembre de 2021

Dr. Freddy William Castillo Palacios
Presidente del Comité de Etica en Investigacion

Programa Académico de Administracion

® Sh, Dl investigador principal.
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ANEXO 09: Confiabilidad.

La confiabilidad de los cuestionarios fueron evaluados mediante el método de Alfa de

Cronbach, en una muestra piloto de 27 consumidores de restaurantes; utilizando el

programa estadistico SPSS version 26, se ha obtenido como resultado una confiabilidad

aceptable del 75,7% con respecto a 12 preguntas del cuestionario de la variable: Marketing

Mix y una confiabilidad también aceptable del 73,3% para la variable: Percepcién del

consumidor con respecto a 12 preguntas del cuestionario, indicando de esta manera que

el cuestionario segun las variables evaluadas son confiables y estan preparados para

recoger la informacion.

Estadisticos del alfa de Cronbach para el instrumento de la variable:

Marketing Mix

Media de Varianza de Alfa de
escalasi el escala si el Correlacion Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha  total de elementos  elemento se ha
Preguntas o o , -
suprimido suprimido corregida suprimido
PO1 44,8889 16,872 ,259 754
P02 45,0000 15,385 ,545 727
P03 44,8889 16,410 ,263 754
P04 45,2963 16,293 ,202 ,765
P05 45,1852 13,080 ,716 ,693
P06 45,0000 15,846 ,520 ,733
PO7 45,1111 14,487 ,551 , 721
P08 45,1481 15,593 ,288 , 756
P09 45,4444 16,179 ,243 , 759
P10 45,2963 14,217 ,534 , 722
P11 44,9630 15,883 ,350 ,746
P12 44,8148 16,080 ,318 , 749

Estadistico de confiabilidad

N° preguntas

Alfa de Cronbach

12

0,757
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ANEXO 10: Guia de entrevista

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Dirigido a: Xavier Cardoza Ramos Fecha: 02/05/2022

Cargo: Jefe- Duefio

Objetivo: Evaluar la relacion entre el marketing mix y la percepcion de los
consumidores del restaurante La casa de Xavi en Catacaos, 2022.

Preguntas:

1. ¢Cuanto tiempo lleva involucrado en el &mbito de este negocio?
R: El restaurante la Casa de Xavi empez0 aproximadamente hace 4 afios.

2. ¢Cuales son los secretos para tener éxito en un negocio de este tipo?
R: Buena atencidn y trato al publico, higiene y aseo que tenemos en cuenta,
los platos que ofrecemos son accesibles al publico, también y no menos
importante, los productos son elaborados en base a las tradiciones de
Catacaos siempre tratamos de ofrecer la mejor relacién entre calidad y el
producto para tener resultados fructiferos.

3. ¢Los precios son relativamente comodos para el mercado?
R: Los precios varian, pero tratamos de que sean asequibles para todo el
publico, se brindan precios comodos pensando siempre en la familia y
principalmente en la comodidad del consumidor.

4. ¢Cuales son los aspectos que el cliente toma en cuenta para asistir a un
restaurante, tomando como ejemplos el servicio, higiene, sabor, seguridad?
R: El cliente toma en cuenta principalmente el lugar, como esta ambientado,

si es sitio céntrico, con un ambiente acogedor. A demas, el cliente siempre
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prefiere que los precios sean maddicos y el producto que venden sea
exquisito para su paladar.

¢, Como se da a conocer el restaurante?

R: Al principio solo preparaba platos a mis conocidos y familiares, ellos al
degustar mi sazdbn comenzaron a pasar la voz, poco a poco crecio el
restaurante y empecé a utilizar redes sociales. Actualmente mi restaurante
se promociona a través de Instagram, Facebook y WhatsApp, ademas de
participar en ferias dadas por la municipalidad de Catacaos, o participando
en eventos donde nos invitan.

¢Cuenta con herramientas de marketing para el crecimiento de su
restaurante? ¢ cuales son?

R: Ahora utilizo lo que es el marketing digital, las redes sociales son mi
principal fuente de atencion al publico.

¢, Qué significa para usted las criticas del cliente?

R: Son un motivo para seguir esforzandome en lo que hago, siempre las
tomare como citricas para poder superarme y brindan un mejor servicio,
ademas me resulta importante porque me dan a conocer lo que el cliente
espera y asi poder trabajar en ello, considero importante lo que el cliente
espera de lo que ofrezco, pues esto me ayudara a crecer.

¢, Considera gque existe un ambiente laboral adecuado en el restaurante?

R: Si, puesto que somos un equipo, ademas son personas que conozco hace
mucho tiempo, quienes me brindan confianza y lo evidencio en el trabajo que
realizan, ademas si nosotros mostramos una relacion buena, se va a ver

reflejado en el trato que le demos a las personas que nos visiten y con esto
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lograr la fidelizacion. El cliente siempre va a esperar lo mejor, y por eso
nosotros nos esforzamos en entregar lo que ellos desean recibir.

¢, Considera que los clientes estan satisfechos con lo que pagan y lo que
reciben?

R: Agradezco a Dios que hasta el momento durante todo el tiempo que
brindo atencién a muchas personas, no he tenido ningun inconveniente o
problema; caso contrario siempre han salido satisfechos. Para poder
entregar lo que ellos esperan, solemos preguntar si estan conformes con lo
recibido, y si no, pues, se toman decisiones para ellos no se retiren

satisfechos.

.¢,Se interesa por las perspectivas que el cliente espera?

R: Siempre, porque para mi un cliente satisfecho, significa que he realizado
un buen trabajo. Para nosotros es importante que el cliente espere mucho y
reciba mucho, nos esforzamos por cumplir nuestras normas, que son

principalmente el bienestar de nuestros comensales.
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
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