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Resumen

El presente estudio, tuvo como objetivo general; Proponer estrategias de
marketing viral para promover el nivel de ventas del Restaurant Cevicheria La
Academia, Piura — 2019. Utilizando una metodologia de corte transversal y
descriptiva, siendo su enfoque mixto, mientras que su poblacidon estuvo
conformada por 5,975 ventas respecto al periodo 2018, siendo 361 clientes,
siendo su instrumento de recoleccién de datos; el cuestionario y la guia de
entrevista. Entre sus principales conclusiones se determiné que la situacion de
la comunicacién en las redes sociales, muestra que no existe una adecuada
interaccién publicitaria, asi mismo en ocasiones se realizan likes respecto a las
tarifas y platos que ofrecen, en los beneficios virales del restaurant no se estan
realizando promociones mediante beneficios de puntos de publicacién, asi
MiSmMo en ocasiones se ofrecen incentivos econdmicos como descuentos, con
relacion a la situacion de los tipos de publicidades no se estan realizando
campafas publicitarias, muchos menos se han realizados videos virales en
funcion a los platos servidos que ofrecen, por el contrario la realidad de las
estrategias de ventas, muestra que el restaurant brinda ofertas en sus platos a
la carta y en ocasiones han realizados algunos combos en su presentacion, a
pesar que consideran que los precios fijados son menores que los de la

competencia.

Palabras clave: Marketing viral, comunicacion, redes sociales y ventas.
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Abstract

The present study had as a general objective; Propose viral marketing
strategies to promote the level of sales of the Cevicheria La Academia
Restaurant, Piura - 2019. Using a cross-sectional and descriptive methodology,
being its mixed approach, while its population consisted of 5,975 sales over the
2018 period, being 361 clients, being its data collection instrument; the
guestionnaire and the interview guide. Among its main conclusions it was
determined that the situation of the communication of the social networks, shows
that there is not an adequate advertising interaction, like wise sometimes they
are made like with respect to the rates and dishes they offer, in the viral benefits
of the restaurant it is not They are making promotions through the benefits of
publication points, likewise sometimes economic incentives are offered as
discounts, depending on the situation of the types of advertising are not being
carried out advertising campaigns, much less viral videos have been made
depending on the dishes served that offer, on the contrary the reality of the sales
strategies, shows that the restaurant offers more offers in its a la carte dishes,
however, sometimes they have made some combos in their presentation,

although they consider that the fixed prices are of less competition.

Keywords: Marketing, viral, communication, social networks and sales
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I.  INTRODUCCION

Los indices de ventas han incidido en el mercado objetivo, donde una
empresa u organizacion ofrece sus productos y/o servicios, por el contrario, el
desarrollo en la tecnologia permiti6 un mayor aceleramiento del factor
tecnologico. Por lo cual fue necesario aprovechar los beneficios relacionados con
el desarrollo tecnoldgico e innovacion respecto a los medios y/o canales sociales
a través del uso de la web, la cual gener6 una oportunidad para las empresas en
funcion a poder ofrecer sus productos a su publico general, captando un mayor

nuamero de clientes o seguidores.

El articulo informativo de Portafolio (2018) en un contexto internacional,
indico que el rubro restauracion se encontro en crecimiento debido a los nuevos
establecimientos, que incidieron en los altos niveles de competitividad, por lo que
las empresas que no mantuvieron una superioridad , mostraron menores indices
de ventas, asi también se evidencio en el periodo 2017 un aumento del 30% de
restaurantes, siendo un problema que comprendio el nivel de consumo por parte
de las familias que reflejaron un desequilibrio en los indices de ventas en las
empresas restaurant. International of Marketing of Digital Business School (2017)
informo6 que el crecimiento empresarial se debid principalmente a potenciar las
compras de sus productos y/o servicios mediante contenidos visuales a través
de la utilizacion de los medios o plataformas virtuales, que tiene una relacion con
las técnicas de marketing boca a boca, sin embargo, hacer uso de los recursos

sociales permitié ofrecer una mayor alternativa para los clientes.

El articulo periodistico de Coquillat (2016) expresé que la industria de
restaurant, reflejé una serie de indicadores econémicos, que mostraron ciertos
factores que conformaron sus fortalezas respecto a sus comensales o clientes.
Por el contrario, existid una serie de tendencias que afectan a la calidad de los
servicios, siendo un aspecto que ha reducido los niveles de ventas en funcion al
mercado potencial. Desde un contexto nacional, segun Diario EI Comercio
(2019) manifesté que en las ciudades de Peru, principalmente en la capital, se
evidencio una tasa de crecimiento del 3.06%, debido a la fuerte disponibilidad de
la demanda y los niveles de estabilidad econémica para la inversion de un

negocio, sin embargo, este rubro también trajo como consecuencia negocios



dedicados a la organizacion de eventos, chifas, restaurantes turisticos, pollerias,
comida rapida u otros, por lo que se ajustaron a las exigencias de los diferentes

clientes en funcién.

La compafia peruana Making (2019) mencion6é en su articulo de
informacion sobre el marketing viral, que esta es una herramienta que tuvo como
finalidad mantener y fortalecer las relaciones con sus principales clientes en
funcion a las publicaciones mediante el uso de redes sociales mas utilizadas por
el publico general. Peri Retail (2018) indic6 que los niveles de ventas en
restaurant a nivel nacional, han sido favorables debido a que existié un 41% de
concentracion de establecimientos, la cual demostré6 que hay cerca de 25 mil
negocios permanentes en la ciudad de Lima y 35 mil repartidas a nivel nacional.
Segun el portal Infomarketing (2019) expres6 la importancia del marketing viral
relacionado con la difusion informativa en las redes sociales, generando un mejor
impacto en sus niveles de ventas, puesto que se debid establecer una serie de

estrategias publicitarias mediante spot promocional.

La Universidad de Piura — UDEP (2018) inform6 que los cambios
mundiales fortalecieron los niveles de comunicacion enfocados con las ventas
empresariales, a través de un adecuado marketing publicitario mediante las
redes sociales, siendo uno de los principales canales que generé una mejora en
los procesos de compra de los consumidores. El Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica — INEI (2019) expreso que el fortalecimiento de las actividades en
el sector restaurant, estuvo relacionado con un crecimiento del 5,33% debido a
la recuperacion de otros sectores de productos o platos complementarios y
sustitutos. Segun la Agencia Peruana de Noticias — ANDINA (2019) informé6 que
el desarrollo de las actividades restaurant en la ciudad de Piura, fue fundamental
debido a que contribuye a la sostenibilidad a nivel local y fortalece el
emprendimiento, la cual demostré una estimacion proyectada del 4.49% en
funcién a los diferentes platos servidos, seguido de las promociones, incentivos
o descuentos mediante combos, alianzas y otros aspectos estratégicos que han

potencializado el rubro restaurant.

De esta manera el problema central se desarrollé en el Restaurant
Cevicheria La Academia, iniciando sus actividades hace 14 afios en la ciudad

piurana, incentivado por el fuerte nivel de crecimiento de la demanda y venta de



bebidas, para luego posicionarse en la actividad de restaurant y cevicheria, por
el contrario con el pasar del tiempo mostro ciertas deficiencias relacionadas con
las ventas, debido a la falta de efectividad y estrategias para garantizar un
adecuado crecimiento, asi mismo el aumento de la competencia directa, que ha
limitado sus margenes de ganancia, existiendo una disminucion del 25%
relativamente, sumado a los niveles de lealtad. Otro de los aspectos deficientes
esta enfocado en la ausencia de los medios sociales, en funcion a generar una

mayor interaccion con los clientes a través de sus acciones publicitarias.

Puesto que los contenidos publicitarios son uno de los atributos
principales que proporcionan una ventaja competitiva, requirieron desarrollar una
serie de ideas a traves de disefos creativos que fueron promocionados a traves
de las redes como Facebook, Twitter y WhatsApp Business, la cual proporcion6
la oportunidad al restaurant de aumentar sus ventas a un corto y largo plazo. Por
lo tanto, fue necesario aprovechar los canales sociales, que proporcionaron una

mejor interaccion con sus clientes.

El problema general fue: ¢De qué manera las estrategias de marketing
viral permitiran promover el nivel de ventas del Restaurant Cevicheria La
Academia, Piura — 2019?. Los problemas especificos fueron: (a) ¢Como es la
situacion de la comunicacion en las redes sociales del Restaurant Cevicheria La
Academia, Piura - 2019?, (b) ¢ Cuales son los tipos de beneficios virales que
realiza el Restaurant Cevicheria La Academia, Piura - 2019?, (c) ¢ Cuales son
los tipos de publicidades virales que realiza el Restaurant Cevicheria La
Academia, Piura - 20197, (d) ¢ Cudl es el nivel de efectividad de las ventas del
Restaurant Cevicheria La Academia, Piura - 2019?, (e) ¢Cual es el nivel de
estrategias de ventas que realiza el Restaurant Cevicheria La Academia, Piura -
20197

Se justific6 de manera practica, debido a que se propusieron estrategias
relacionadas con el marketing viral para fortalecer la relacion con los seguidores
y comensales respecto a los productos que ofrece el restaurant, maximizando
sus ventas sustancialmente a través de la promocién viral, siendo el problema
central del estudio. Se justific6 de manera econdémica, debido a que el
aprovechamiento del marketing viral permitié al restaurant generar una mayor

participacion del mercado que se expres6 en margenes de ingreso, dando a



conocer mas su marca y los productos que ofrece diariamente. Se justifico de
manera social, debido a que la investigacion contribuye a mejorar los niveles de
ventas a través de la propuesta de valor mediante estrategias de marketing viral,
en funcién a la carta que ofrece el restaurant a sus comensales, logrando
posicionarse aun mas en el rubro ante un mercado cada vez mas competitivo,

ademas el aporte cientifico permitio ser referencia para la poblacién cientifica.

El objetivo general fue: Proponer estrategias de marketing viral para
promover el nivel de ventas del Restaurant Cevicheria La Academia, Piura —
2019. Los objetivos especificos fueron: (a) Indicar la situacion de la comunicacién
en las redes sociales del Restaurant Cevicheria La Academia, Piura - 2019, (b)
Identificar los tipos de beneficios virales que realiza el Restaurant Cevicheria La
Academia, Piura - 2019, (c) Identificar los tipos de publicidades virales que
realiza el Restaurant Cevicheria La Academia, Piura - 2019, (d) Establecer el
nivel de efectividad de las ventas que realiza el Restaurant Cevicheria La
Academia, Piura - 2019, (e) Establecer el nivel de estrategias de ventas que

realiza el Restaurant Cevicheria La Academia, Piura - 2019.



II. MARCO TEORICO

En los antecedentes internacionales, se consideré a Pacheco (2017) en
su informe titulado: Fidelizacion de clientes para mejorar las ventas en la
empresa DISDURAN S.A., Guayaquil, Ecuador. Su objetivo central fue realizar
un plan de fidelizacién para lograr obtener un mayor nivel de venta en la
empresa. La metodologia fue descriptiva y transversal. Entre sus hallazgos se
obtuvo que el 91% de los clientes perciben una atencion adecuada, permitiendo
mantener satisfechos a su segmento de mercado, sin embargo, no existen
acciones efectivas relacionados con la adecuada retencion de los clientes
respecto a poder alcanzar mayores margenes de ventas, concluyendo que fue
necesario realizar un plan para ejecutar una serie de estrategias que permitan
generar una mejor frecuencia de clientes, respondiendo a sus necesidades y

requerimientos.

Santa y Tellez (2017) en su informe titulado: Plan de marketing digital en
un restaurant, Bogota, Colombia. Su objetivo central fue elaborar un plan de
marketing digital para el restaurant. La metodologia fue descriptiva y transversal.
Entre sus hallazgos se obtuvo que los principales canales o medios virales, son
una herramienta fundamental y favorable en el restaurant, por lo tanto existe un
bajo nivel de utilizacion de los medios digitales, indicando que Facebook, es
necesario para generar una mayor captacion de clientes, lo cual también
dependera de la atencidn de los clientes, generando un mayor nivel de ventas,
concluyendo que el plan de marketing contribuira al fortalecimiento de sus

actividades mediante la relacion duradera con sus comensales.

Morales et al., (2017) en su informe titulado: Plan de marketing digital en
el restaurant de Bocadillos Taiwaneses, Salvador, Centroamérica. Su objetivo
central fue conocer el entorno digital actual del restaurant a través de la
valoracion de la marca. La metodologia fue descriptiva y transversal. Entre sus
hallazgos se obtuvo que, mediante la elaboracién de las estrategias respecto a
las redes sociales como Facebook e Instagram, se ha podido efectuar
publicidades que se ajustan al requerimiento de la mayoria de los clientes que
demandan de los productos del restaurant, obteniendo un mejor nivel de

captacion y retencion de clientes, impactando sustancialmente en sus ventas y



logrando posicionarse en nuevos mercados a través de la interaccion de los

seguidores o clientes.

Gonzéles et al., (2015) en su articulo titulado: Las redes sociales, como
herramienta para el desarrollo del rubro restaurant, Tamaulipas, México. Su
objetivo central fue evaluar el valor de las redes sociales en el sector. La
metodologia fue descriptiva y transversal. Entre sus hallazgos se obtuvo que la
utilizaciéon de las redes sociales contribuira a maximizar los niveles de ventas
mediante la informacion que se transmite intuitivamente, proporcionando al
restaurant del sector, un incremento significativo de sus niveles de ventas que
proporcionara un mayor ingreso economico, para lo cual se requiere de acciones
y promociones virales que conduzcan el interés de los comensales, concluyendo
gue las redes sociales son necesarias en una época tecnoldgica y con mayor

consumo viral para el rubro restaurant.

Cerna (2019) en su informe titulado: Marketing de contenido para obtener
una mayor decision de compra en el restaurant La Farola de Puerto Eten,
Pimental, Perd. La cual tuvo como objetivo central elaborar una serie de
estrategias de marketing de contenido para fortalecer la decisién de compra en
el restaurant. La metodologia fue descriptiva y transversal. Entre sus hallazgos
se obtuvo que el 60% de las paginas web comprende una serie de acciones
orientadas al marketing de contenido publicitario a través de platos a la carta que
ofrecen en el restaurant, permitiendo generar un mayor nivel de consumidores o
clientes, aprovechando los niveles de ventas, a pesar que la disponibilidad de
las redes no proporciona un costo elevado, estd aun debe aprovecharse de
manera correcta, concluyendo que para generar un mayor nivel de consumo en
los clientes, es necesario desarrollar contenidos promocionales en las redes mas

empleadas por el segmento potencial.

Palacios y Sanchez (2018) en su informe titulado: Estrategias de
mercadotecnia para lograr un mayor posicionamiento del Restaurant Tipico
Criollo Rincén del Pato, Chiclayo, Perd. Siendo su objetivo central realizar
estrategias de mercadotecnia para alcanzar un mayor posicionamiento de la
marca del restaurant. La metodologia fue descriptiva y transversal. Entre sus
hallazgos se obtuvo que, mediante la realizacion de estrategias publicitarias,

estas permitieron sustancialmente promover una relacién efectiva con los



principales clientes y/o comensales, con respecto a la informacion relevante en
funcion a cada plato servido, sin embargo, para lograr la posicion de la marca
fue necesario dar respuesta rapida a las quejas, concluyendo que mediante las
estrategias de mercadotecnia se logré generar nuevos segmentos que permite

captar mas clientes.

Alvarez y Diaz (2017) en su informe titulado: Plan de Marketing mix para
fortalecer las ventas del restaurante Dofia Fefita, Trujillo, Perd. Su objetivo
central fue demostrar que el plan de marketing mix permitira incrementar si las
ventas en el restaurant. La metodologia fue descriptiva y transversal. Entre sus
hallazgos se obtuvo que el desarrollo de un plan de marketing, permitio plantear
una serie de estrategias en funcion a generar un mayor desarrollo publicitario
hacia un segmento potencial, incrementando los niveles de venta a través de la
informacion y orientacion de los clientes, concluyendo que, mediante las
promociones de los diferentes productos del restaurant en consideracion a las

necesidades de los clientes, se logré una mejor posicion competitiva.

Kuokawa (2016) en su informe titulado: Estrategias de marketing para
aumentar las ventas en las MYPE de Villa el Salvador, Lima, Perd. Su objetivo
central fue realizar estrategias de marketing electrénico para lograr incrementar
las ventas de los negocios. La metodologia fue descriptiva y transversal. Entre
sus hallazgos se obtuvo que las promociones de los productos mediante los
principales canales de redes sociales, ha permitido lograr una mayor captacion
de clientes, incidiendo en los niveles de venta, asi como el aprovechamiento de
la fidelizacién de los clientes a través de ofertas y descuentos que permitié la
satisfaccion de los clientes, concluyendo que la herramienta del marketing ha

sido fundamental para generar una mayor presencia en las redes masivas.

Iglesias (2017) en su informe titulado: Las publicidades en las redes
sociales, Piura, Perl. Su objetivo central fue conocer las principales
caracteristicas que comprende la publicidad en los medios sociales. La
metodologia fue descriptiva y transversal. Entre sus hallazgos se obtuvo que el
canal social de Facebook, permite generar una mayor interaccion vy
comunicacion con un determinado segmento, que permite proporcionar un
mayor prospecto hacia el interés de los consumidores, respecto a aquellos

productos, precios, descuentos y otros beneficios que conducen a fortalecer su



decision de compra, concluyendo que las publicidades en las redes sociales son

un medio que las empresas deben aprovechar.

Castro y Sandoval (2016) en su informe titulado: Plan de negocios en la
venta online de productos, Piura, Perd. Su objetivo central fue conocer la
demanda y oferta del segmento piurano. La metodologia fue descriptiva y
transversal. Entre sus hallazgos se obtuvo que, mediante el plan se pudo
efectuar una serie de analisis estratégicos respecto a determinar el segmento de
consumidores piuranos, proyectando los niveles de venta promedio y sobre todo
considerando la aplicacion del marketing via online o digital, en funcion a lograr
captar una mayor demanda en cumplimiento con los objetivos de mercado
establecido, concluyendo que el mercado piurano es amplio y adn existen
brechas de mercado libre, siendo los medios online un punto clave para su

aprovechamiento en la venta de productos.

Rojas y Garcés (2016) en su informe titulado: Factores que permiten la
decision de compra de los consumidores piuranos via online, Piura, Perd. Su
objetivo central fue conocer aquellos factores que conducen a la decision de
compra de los consumidores. La metodologia fue descriptiva y transversal. Entre
sus hallazgos se obtuvo que existe un gran segmento de consumidores que
realizan sus compras mediante los canales digitales u online, por lo cual se
destaca aquellos factores econdmicos y conductuales que hacen referencia a su
capacidad de pago y sobre todo los beneficios que rigen a su compra, lo cual se
debe informar en los principales medios, concluyendo que existen una serie de
factores que las empresas piuranas deben considerar para generar ventas
efectivas mediante las conductas del clientes respecto a los beneficios y

satisfaccion de sus necesidades.

En funcion a las teorias relacionados al tema, Gdmez (2018) indica que el
marketing viral, es una herramienta que comprende a una serie de acciones
publicitarias a través de los medios sociales, permitiendo la orientacién de los
consumidores mediante la informacién que se le transmita de un producto y/o
servicio, proporcionando una mayor interaccion con el segmento potencial.
Mientras que Giraldo y Esparragoza (2016) lo definen como un conjunto de
técnicas y estrategias necesarias para generar una mejor participacion del

mercado objetivo, con la finalidad de ofrecer a los consumidores, contenido



informativo que le permita generar un mayor interés de compra. Por su parte
Sivera (2015) considera que contempla una serie de estrategias que permite
generar un mayor impacto ante un segmento, mediante la comunicacién y

transmision de mensajes de un determinado producto y/o servicio.

De acuerdo con Sivera (2015) para evaluar el marketing viral, se debe
tener en cuenta tres componentes importantes que comprende la comunicacion,
beneficios y publicidad de este tipo de marketing respecto a generar un valor en

el mercado potencial. A continuacion, se describen:

La comunicacion, comprende la relacion efectiva mediante los canales de
redes sociales, pagina web y el perfil de los usuarios en funcién a transmitir
contenidos virales, siendo sus indicadores: El indice de interaccion, el cual es la
sucesion continua del publico en general respecto alguna publicidad. El indice
de clic y/o like, que es la sucesidn continua de agrado o me gusta en funcion de
alguna publicidad o medio compartido. El indice de comentario, que se refiere a
la sucesion continua en funcion a la intencion de comentar un aspecto favorable
o desfavorable respecto a una determinada publicacion. El indice de respuesta,
gue es la sucesion de mensajes que se realiza en funcidon a un determinado

anuncio o publicacion de interés (Sivera, 2015).

Los beneficios, comprende el beneficio que se brinda a los consumidores
y/o clientes mediante el contenido viral que estd enfocado en los siguientes
indicadores: El beneficio por puntos, es una serie de acciones 0 programas
basados en ofrecer a un conjunto de clientes en general o potencia, beneficios
mediante puntos acumulados. El beneficio por incentivos, son aquellos
beneficios relacionados a ofrecer incentivos a través de un valor que inciden los
clientes en consecuencia de una determinada compra. El beneficio extra, son
aquellos beneficios que se ofrecen de manera diferencial a descuentos, puntos
u otros, pero que tienen la misma finalidad en funcién a generar una mayor
lealtad del cliente (Sivera, 2015).

La publicidad, estd compuesto por campafias publicitarias para generar
mas clientes, siendo sus principales indicadores: Las camparias publicitarias, las
cuales estan relacionadas fundamentalmente con actividades que promueven la

publicidad y conocimiento de un determinado producto. Los videos



promocionales, que son aquellas acciones relacionadas con spot publicitarios
mediante una serie de caracteristicas de un producto o servicio que se desea
ofrecer. Las publicidades mixtas, las cuales estdn conformadas por publicidades

por imagenes y videos promocionales (Sivera, 2015).

Segun Arenal (2016) menciona que las ventas mediante los canales
digitales u online, dependera del adecuado uso del marketing viral, que permitira
desarrollar publicidades con un mayor alcance colectivo a través de informacién
promocional respecto a un determinado producto y/o servicio, proporcionando
una serie de opciones para captar mas clientes con respecto a los precios,
beneficios y requerimientos a las cuales muestran interés. Asi mismo Coll y Luis
(2018) expresan que el marketing viral esta conformado por una serie de medios
gue permite la transmision de contenido audiovisual o interactivo, con interés
hacia un segmento representativo, que permitiria un mayor nivel de atraccion,

incrementando las oportunidades de compra a un largo plazo.

En consideracion a Sivera (2015) manifiesta que el marketing viral es
relevante desde la perspectiva empresarial, debido a que permite brindar una
serie de tacticas necesarias para las empresas 0 negocios, para que efectien
publicidades colectivas en los canales digitales hacia un mercado
potencialmente interesado en adquirir un producto y/o servicio, obteniendo una
mayor interaccion y reaccion de los clientes actuales, asi también de nuevos
clientes que seran captados, para lo cual se debe evaluar el contenido
promocional y anuncios informativos, debiendo ser intuitivos para cumplir con los

objetivos de marketing.

De acuerdo con Pefia (2016) indica que las ventas, son un proceso que
conlleva una serie de acciones que realiza la empresa para efectuar la
comercializacion de un determinado producto y/o servicio, distribuyendo los
recursos necesarios para posicionar sus actividades en un segmento sofisticado
respecto a su capacidad y aprovechamiento del sector. Para Villanueva y Toro
(2015) indican que es la ciencia que conlleva una serie de actividades por parte
de las empresas para incentivar a sus clientes en la compra de un bien y/o
servicio, en cumplimiento con sus principales necesidades y requerimientos que
se ajusten a un mercado objetivo. Mientras que Prieto (2015) indica que las

ventas se obtienen mediante la negociacion gue realiza una empresa respecto
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al producto y/o servicio que ofrece, mediante una serie de estrategias

principalmente publicitarias para generar un mayor nivel de venta.

En funcién a Villanueva y Toro (2017) para poder evaluar las ventas,
existen una serie de enfoques, la cual dependera de las acciones que realizan
las empresas para lograr fortalecer sus ventas, la cual esta clasificada por su
efectividad y estrategias de venta. A continuacién, se describen:

La efectividad de venta, la cual esta enfocada en la eficiencia de las ventas
mediante una serie de tacticas para lograr fortalecer las ventas, siendo sus
principales indicadores: Las ventas presenciales, que son aquellas ventas de
productos que se realizan de manera presencial o fisica entre la empresa y el
cliente. Las ventas por delivery, son aquellas ventas que se realizan mediante
pedido del cliente, optimizando el proceso de atencion y fortaleciendo las ventas.
Las ventas cruzadas, que estan enfocadas en las venta fijas y complementarias,
gue usualmente estan determinadas mediante un producto base que incide en

aumentar los niveles de ventas (Villanueva y Toro, 2017).

Las estrategias de ventas, estan enfocadas en incrementar los niveles de
ventas, mediante una serie de puntos estratégicos en funcion a las
caracteristicas y necesidades de los clientes, siendo sus principales indicadores:
La oferta, que es el ofrecimiento respecto a un determinado producto en
consideracion a los procesos accesibles y adecuados ante los clientes. La
promocion, que se refiere a la accidon de promover una serie de productos
mediante ciertas condiciones o caracteristicas de valor que permita un mayor
posicionamiento del mercado. Los precios, que son un aspecto que determina el
valor significativo de un producto en funcién a los costos incurridos (Villanueva y
Toro, 2017).

De acuerdo con Pérez (2015) las empresas deben realizar una serie de
acciones en funcion a fortalecer su fuerza de ventas mediante los atributos mas
valorativos de sus productos y/o servicios, en funcion también a la adecuada
capacidad organizacional para poder generar una mayor aceptacion del
mercado, asi como las estrategias de persuasion para poder transmitir un valor
agregado al cliente, logrando su captacion ante un mercado potencial. Asi mismo

Artal (2018) manifiesta que las estrategias de venta estan compuestas por la
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necesidades, estimulos y conductas de los clientes en funcidén a poder generar
una mayor decisién de compra que se refleja por el incremento de las ventas,
para ello se debe de disponer una adecuada planificacién y reconocimiento de

su segmento de mercado.

Mientras que Villanueva y Toro (2017) mencionan que la relevancia de las
ventas esta asociada con el poder de negociacion de la empresa para con sus
clientes, la cual dependerd sustancialmente del cumplimiento de sus
necesidades y requerimientos, asi como los beneficios de valor que la empresa
le proporcionara, sumado a promover el conocimiento de los productos y/o
servicios, puesto que mientras mas informacién tenga el cliente, mayor seré el
interés por efectuar una compra, para lo cual es necesario realizar sus ventas de
manera directa, indirecta y mixta en funcion a las principales herramientas de la

mercadotecnia.
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.  METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

De acuerdo con Hernandez et al., (2014) los estudios aplicados,
contemplan la recoleccién de informacion y conocimiento para dar respuesta
ante una problematica. Asi mismo es de enfoque cuantitativo debido a que se
caracteriza por recolectar datos de manera medible estadisticamente. Por lo
tanto, en el estudio se realiz6 una propuesta de valor para mejorar la
problematica mediante una serie de estrategias de marketing viral para fortalecer

los niveles de ventas.

Para Hernandez et al., (2014) los estudios de corte transversal y no
experimental, comprende la recoleccion de informacion cuantificable en un
periodo determinado o Unico, asi también que no se ejerza control alguno entre
las variables, sino que se demuestre los hechos y/o situacion de manera natural.
Por lo cual, en el estudio, se recopil6 informacion en un solo momento y no se
ejercio experimentacion entre las variables marketing viral y ventas. Ademas, el
nivel de disefio es descriptivo, para Hernandez et al., (2014) comprenden
aqguellos estudios que tienen como finalidad analizar las propiedades, fenbmenos
y eventos ante una problematica en funcién a contrastar una situacion. Por lo
cual la investigacion se centrd en describir la problematica en funcion a las
variables de marketing viral y ventas lo que permitié sustentar la problematica

respecto a la empresa restaurant.
3.2. Variable de operacionalizacién
Variable 1. Marketing viral

Giraldo y Esparragoza (2016) indican que es un conjunto de técnicas y
estrategias necesarias para generar una mejor participacion del mercado
objetivo, con la finalidad de ofrecer a los consumidores, contenido informativo

gue le permita generar un mayor interés y compra.
Variable 2: Ventas

Villanueva y Toro (2015) indican que es la ciencia que conlleva una serie

de actividades por parte de las empresas para incentivar a sus clientes en la
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compra de un bien y/o servicio, en cumplimiento con sus principales necesidades

y requerimientos que se ajusten a un mercado objetivo.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de andlisis

Poblacién

La poblacion de la investigacion estuvo conformada por 5,975 ventas
efectuadas a los diferentes clientes que recurrieron a las instalaciones del

Restaurant Cevicheria La Academia, durante el periodo 2018.

Unidad de anélisis

Estuvo conformado por los distintos clientes que frecuentaron y/o

recurrieron al restaurant.
Muestra

Hernandez et al.,, (2014) indican que es un grupo que representa la
totalidad de la poblacion, las cuales muestran ciertas caracteristicas
fundamentales para su evaluacion. La investigacion estuvo representada por 361
encuestas a los distintos clientes del restaurant, a quienes se evaluaron de

manera aleatoria. A continuacion, se muestra la formula estadistica:

B Ntzgﬂptq
H_Ez*(N—1)+2'2*p*q

Siendo los datos estadisticos:

N: 5,975 Clientes

Za: Nivel de significancia 1.96

(p): probabilidad de éxito esperada 0.50
(q): Probabilidad de fracaso 0.50

Resolucion de la férmula estadistica:

5,975 * 1.96% + 0.5 + 0.5

m = 0052+ (5975 —1) + 1.962 + 0.5 + 0.5

n = 361 Clientes
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Muestreo

Para Hernandez et al., (2014) es la técnica que se emplea para poder
seleccionar el grupo representativo, las cuales pueden ser probabilistico y no
probabilistico. En la investigacion se utilizé un muestreo probabilistico aleatorio

simple, mediante un nivel de confianza al 95% y un error de muestra al 5%.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La encuesta, es una técnica cuantitativa que consiste en la formulacion de
una serie de preguntas con la finalidad de describir una probleméatica mediante
la valoraciéon de respuestas de uno o mas individuos. La entrevista, es una
técnica cualitativa que consiste en un dialogo libre en funcidon a recolectar
informacion necesaria que permita contrastar una problematica (Hernandez et
al., 2014).

El cuestionario, es un instrumento que consté de 19 interrogantes para
medir el marketing viral y 12 interrogantes para medir las ventas, los cuales
fueron aplicados a los clientes del restaurant, teniendo en consideracion la
escala de likert, la cual permiti6 conocer su valoracion conforme a cada
interrogante en funcion a fundamentar los objetivos de investigacion (Ver Anexo
N° 3). La guia de entrevista, es un instrumento que constoé de 12 interrogantes
de manera libre, a través de un conversatorio, que permiti06 conocer a
profundidad el marketing viral y ventas del restaurant, para contrastar la

problematica de investigacion (Ver Anexo N° 4).

La validez, para Camirra y Cartaya (2004) es el nivel de valoracion de
contenido del instrumento que se desea evaluar, con el propésito de cumplir con
los lineamientos de recoleccion. En la investigacion se valido el instrumento por
jueces expertos, los cuales indicaron que el instrumento es aplicable conforme a
la objetividad de la informacion que permitié recopilar, siendo coherente, conciso

y claro (Ver Anexo 7).

La confiabilidad, para Camirra y Cartaya (2004) es la técnica que permite
conocer el grado de confianza de un instrumento mediante el coeficiente (a) la
cual debe aproximarse al valor 1. De esta manera se efectudé un analisis de

confiabilidad, donde los datos fueron sometidos estadisticamente, obteniendo
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un valor del 99% para las variables marketing viral y venta, la cual mostré un
nivel de confiabilidad EXCELENTE, permitiendo indicar que los instrumentos son

idéneos y puede aplicarse en su totalidad.

3.5. Procedimiento

Para el procedimiento se efectud una serie de fases y/o elementos, donde
previo consentimiento informado se aplic6 un cuestionario a los clientes y una
guia de entrevista al gerente y/o propietario del restaurant en funcion a evaluar
las variables marketing viral y ventas, la cual permitio contrastar la problematica,
para finalmente ser procesados estadisticamente en funcion a fundamentar los

objetivos de la investigacion.

3.6. Método de analisis de datos

El método el cual fue utilizado en el estudio, comprendido un analisis
descriptivo, donde se recolectaron los datos del cuestionario a los clientes, los
cuales fueron procesados estadisticamente mediante el SPSS V.26 y Excel
2016, que permitio representar datos mediante tablas de analiticas de frecuencia
y porcentaje, asi mismo se aplic6 una guia de entrevista al gerente yl/o
propietario, por lo cual se realizé un informe técnico en funcion a poder demostrar

la problemética, fundamentando los objetivos de la investigacion.

3.7. Aspectos éticos

Es el conjunto de principios y criterios éticos necesarios para el desarrollo
de la investigacion de indole cientifico, permitiendo la validacion de la
informacién, asi como la practica de los valores (Norefa, 2012). En la
investigacién se cumplieron con ciertos principios relacionados con el respeto
hacia los grupos o participantes durante la fase de recopilacién de datos, asi
también del principio de beneficencia respecto a la practica del bien y ayuda sin
interés, sobre todo a la contribucidén cientifica, asi también del principio de
anonimato y veracidad de la informacién, debido a que toda informacion que se
adjunta es verdadera y Unica, finalmente se ha cumplido con el cédigo ético de

la Universidad César Vallejo.
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados del cuestionario

En funcién a los resultados del estudio, estos principalmente fueron
obtenidos mediante la recoleccion de datos a través de la aplicacion del
instrumento del cuestionario a los clientes y una guia de entrevista al gerente de
del restaurant, que permiti6 determinar los factores deficientes y favorables
respecto al Marketing viral y ventas. Asi mismo fue necesario tener en cuenta
gue la aplicacion del cuestionario estuvo estructurada por la escala de likert, la
cual permiti6 medir la intensidad de las respuestas, representados por tablas
descriptivas, previamente a los resultados del estudio, se mostraron los datos

generales de los clientes. A continuacion, se detallan:
Analisis del cumplimiento del marketing viral y ventas

En el estudio las variables marketing viral y ventas, incluye una serie de
dimensiones, las cuales fueron validados bajo la percepcion de los clientes del

restaurant, estableciendo el promedio de la media. A continuacion, se describen:

Tabla 1
Percepcion media del marketing viral y ventas del restaurant
Dimensiones Media Nivel Desviacion tip.

D1. Comunicacion 2,73 Deficiente 1,063

D2. Beneficios 3,20 Regular ,982

Ds. Publicidad 2,73 Deficiente 1,063

Da. Efectividad de ventas 2,80 Deficiente 1,046

Ds. Estrategias de ventas 3.20 Regular 1,046

Vx. Marketing viral 3,26 Regular 1,065

Vv. Ventas 3,20 Regular 1,048

Fuente: Cuestionario aplicada a los clientes del restaurant

La Tabla 3., mostrd al marketing viral un promedio de 3.26 puntos, un nivel
regular, en cuanto a la comunicacion reflejo un promedio de 2.73 un nivel
deficiente, mientras que el beneficio reflejé un promedio de 3,20, un nivel regular,
a diferencia de la publicidad que reflejé un promedio de 2,73, un nivel deficiente.

En funcion a las ventas, mostré un promedio de 3.20 puntos, un nivel regular, en
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cuanto a la efectividad de ventas reflejé un promedio de 2.80, un nivel deficiente

y la estrategia de ventas reflejé un promedio de 3.20, un nivel regular.

4.1.1. Indicar la situacion de la comunicacidon en las redes sociales del

Restaurant Cevicheria La Academia, Piura — 2019.

Tabla 2

Situacion de la comunicacion en las redes sociales del restaurant

Escala de alternativas

(%) (4) ©) ) @)
TD DA IN ED ET

(2)

Comunicacion viral Total

) f(%) f(x) %) fx) f(%) f(x) f(%) f(x) f(%) f(x) f(%)

- Nivel de
interacciéon en las 24 06,65% 48 13,30% 48 13,30% 96 26,59% 145 40,17% 361 100,00%
publicaciones
- Like que realiza en
funcibn a las
] 48 13,30% 72 19,94% 145 40,17% 48 13,30% 48 13,30% 361 100,00%
tarifas y platos que
ofrece
- Realiza
comentarios 24 06,65% 72 19,94% 144 39,89% 73 20,22% 48 13,30% 361 100,00%
favorables
—-Alto nivel de
respuesta en la
) 24 06,65% 49 1357% 96 26,59% 168 46,54% 24 6,65% 361 100,00%
red social del

restaurant

Fuente: Cuestionario aplicada a los clientes del restaurant

La Tabla 2., mostro la comunicacion de las redes sociales del restaurant,
el 40,17% esté totalmente en desacuerdo con la interaccion en las publicaciones
a diferencia del 6,65% que esta en totalmente de acuerdo, asi mismo el 40,17%
en ocasiones le da like a las tarifas y platos que ofrece, a diferencia del 13,30%
gue esta totalmente de acuerdo, en desacuerdo y en totalmente de acuerdo, asi
también el 39,89% en ocasiones realiza comentarios favorables en las redes, a
diferencia del 6,65% que esta en totalmente de acuerdo, mientras que el 46,54%
estd en desacuerdo con el nivel de respuesta del restaurant en las redes

sociales.

Esto se debe a que los clientes que frecuentan en el restaurant,
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usualmente no mantienen una interaccion o relacién directa con el fan page en
funcion alas publicaciones o anuncios que realizan, asi mismo gran parte de los
clientes en ocasiones le dan like a la pagina del restaurant respecto algunas
imagenes y pequefios anuncios que logran visualizar, sin embargo son pocos los
clientes que ingresan en sus aplicativos sociales y realizan comentarios sobre
su permanencia y gustacion de los platos, la capacidad del restaurant en atender

las quejas o reclamos mediante las redes sociales es deficiente.

4.1.2. Identificar los tipos de beneficios virales que realiza el Restaurant

Cevicheria La Academia, Piura — 2019.

Tabla 3

Tipos de beneficios virales que realiza el restaurant

Escala de alternativas

(%) (4) ©) ) @)
TD DA IN ED ET

(2)

Beneficios virales Total

fx) f(%) f(x) f(%) fx) f(%) fx) f(%) fx) f(%) f(x) f(%)

- Promocion de
beneficios de
00 00,00% 48 13,30% 48 13,30% 192 53,19% 73 20,22% 361 100,00%

puntos en las
publicaciones
- Ofrecen
incentivos

) 00 00,00% 24 06,65% 169 46,81% 120 33,24% 48 13,30% 361 100,00%
econdémicos como
descuentos
— Deberia brindarse
beneficios como 144 39,89% 120 33,24% 48 13,30% 24 06,65% 25 06,93% 361 100,00%

combos y bonos

Fuente: Cuestionario aplicada a los clientes del restaurant

La Tabla 3., mostr6 los beneficios virales del restaurant, el 53,19% esta
totalmente en desacuerdo con las promociones de beneficios de puntos en las
publicaciones sociales a diferencia del 13,33% que estd en desacuerdo, asi
mismo que el 46,81% menciona que en ocasiones se ofrecen incentivos
econdmicos como descuentos a diferencia del 6,65% que esta de acuerdo, asi
también el 33,24% estd de acuerdo que se deberia brindar continuamente
beneficios como combos y bonos en funcién a los platos a la carta, a diferencia

de 6,93% que esta en desacuerdo.
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Esto se debe a los clientes que frecuentan en el restaurant, mencionan
gue no se les ofrece promociones de beneficios en la pégina oficial del
restaurant, puesto que solo se realizan algunas publicidades simples que son
anunciadas sin ninguna promocion llamativa o interesante que incide en la
claridad informativa sobre la valoracion de los platos a la carta, las cuales son
fundamentales para su consumo previamente, asi mismo en algunas ocasiones
se han realizado incentivos o descuentos que han incidido al desarrollo y
crecimiento econdmico de la empresa, considerando que los combos y bonos
son una pieza clave para categorizar al producto de platos a la carta como

fundamental para la continuidad de los clientes.

4.1.3. Identificar los tipos de publicidades virales que realiza el Restaurant
Cevicheria La Academia, Piura — 2019.

Tabla 4

Tipos de publicidades virales que realiza el restaurant

Escala de alternativas

(2)

Tipos de publicidad (5) 4) 3) @) Q) Total

viral D DA IN ED ET

fx) f(%) f(x) f(%) f(x) f(%) fx) (%) fx) f(%) f(x) f(%)

- Realiza campafas
o 24 06,65% 24 06,65% 72 1994% 97 26,87% 144 39,89% 361 100,00%
publicitarias
- Se han realizado

) ) 00 00,00% 49 13,57% 72 19,94% 96 26,59% 144 39,89% 361 100,00%
videos virales

- Deben realizar
publicidades con 72 19,94% 168 46,54% 72 19,94% 24 06,65% 25 06,93% 361 100,00%

imagenesy videos

Fuente: Cuestionario aplicada a los clientes del restaurant

La Tabla 4., mostré los tipos de publicidad viral del restaurant, el 39,89%
esta totalmente en desacuerdo que el restaurant ha venido realizando campafas
publicitarias, a diferencia del 6,65% que esta totalmente de acuerdo y de
acuerdo, asi mismo el 39,89% esta totalmente que el restaurant haya realizados
videos virales y/o promocionales , mientras el 46,54% menciona que esta de
acuerdo que el restaurant realice publicidades tanto en imagenes y videos a

diferencia del 6,65% que esta de acuerdo.
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Esto se debe a los clientes que frecuentan en el restaurant, mencionaron
qgue en su mayoria el restaurant no realiza campafas publicitarias que permitan
garantizar un mayor desarrollo y crecimiento econémico de sus actividades
gastronomicas, puesto que tampoco se han realizado videos promocionales que
garanticen la frecuencia de los clientes respecto a las instalaciones fisicos del
restaurant, sin embargo también consideran que deben realizar publicidades
sobre los productos servidos o0 a la carta que usualmente se han ido mejorando,
puesto que consideran que la publicidad social es uno de los principales medios

gue garantizan la venta inmediata de una determinado producto y/o servicio.

4.1.4. Establecer el nivel de efectividad de las ventas que realiza el
Restaurant Cevicheria La Academia, Piura — 2019.

Tabla 5

Nivel de efectividad de las ventas que realiza el restaurant

Escala de alternativas

(2)

Efectividad de las ) (4) (3) 2 @) Total

ventas TD DA IN ED ET

fx) f(%) f(x) f(%) f(x) f(%) fx) f(%) fx) f(%) f(x) f(%)

- Frecuencia las
instalaciones del 00 00,00% 48 13,30% 168 46,54% 97 26,87% 48 13,30% 361 100,00%
restaurant

- El restaurant
realiza ventas por 48 13,30% 169 46,81% 72 19,94% 48 13,30% 24 6,65% 361 100,00%
delivery

—-Se cuenta con
platos principales
y 168 46,54% 72 19,94% 48 13,30% 48 13,30% 25 6,93% 361 100,00%

complementarios

Fuente: Cuestionario aplicada a los clientes del restaurant

Tabla 6
Nivel de ventas alcanzados y propuesta en el periodo 2019

Categoria Ventas Margen %  Total de Ventas
Ventas Reales (S/.) S/. 312,846.40 S/. 68,673.60 18%  S/. 381,520.00
Ventas Propuesta (S/. ) S/.406,700.32  S/. 89,275.68  30%  S/. 495,976.00

Fuente: Documentos financieros de la empresa restaurant.
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La Tabla 5y 6., mostré el nivel de efectividad de las ventas del restaurant,
el 46,54% en ocasiones frecuentan a las instalaciones fisicas del restaurant, a
diferencia del 13,30% que estd de acuerdo y totalmente en desacuerdo, asi
mismo el 46,81% esta de acuerdo que el restaurant realiza efectivamente ventas
mediante delivery a diferencia de un 6,65% que esta totalmente en desacuerdo
y el 46,54% esta totalmente de acuerdo que se cuenta con platos principales y
complementarios, a diferencia del 6,93% que esta totalmente en desacuerdo.
Por lo cual el nivel de ventas alcanzadas para el periodo anterior 2019, registré
un total de S/. 381,520.00 mostrando un margen de 18%, la cual es calificado en
un nivel regular, a diferencia de lo que se establecido en el restaurant, en donde
se propuso un total de ventas de S/. 495,976.00, con un margen de 30%, por lo
cual se evidencia que esta no se ha cumplido por la falta de aplicacion de

estrategias y uso de las nuevos recursos digitales o virales.

Esto se debe a que los clientes que frecuentan al restaurant, mencionaron
gue en ocasiones recurren a las instalaciones fisicas del restaurant en funcion a
poder adquirir algun tipo de plato de su preferencia, asi mismo consideran que
se deberia brindar ventas por delivery las 24 horas durante los dias de lunes a
sabados, siendo fundamental para generar un mayor nivel de ventas, puesto que
en gran medida no brindan o realizan dichas actividades a pesar de los bajos
niveles de venta obtenidos, sin embargo deben potenciar y fortalecer sus platos
complementarios con la finalidad de generar una mayor satisfaccion de sus

clientes en funcion a la eleccion de sus platos.
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4.1.5. Establecer el nivel de estrategias de ventas que realiza el Restaurant
Cevicheria La Academia, Piura - 2019.

Tabla 7

Nivel de estrategias de ventas que realiza el restaurant

Escala de alternativas

(%) (4) ©) ) @)
TD DA IN ED ET

(2)

Estrategias ventas Total

fx) (%) f(x) f(%) f(x) f(%) f(x) f(%) f(x) f(%) f(x) f(%)

- Es necesario que
el restaurant
48 13,30% 144 39,89% 48 13,30% 73 20,22% 48 13,30% 361 100,00%
brinde ofertas de
sus platos
-Se realizan
combos en sus 24 6,65% 24 6,65% 192 53,19% 72 19,94% 49 13,57% 361 100,00%
presentaciones
-Los precios y/o
tarifas son menor 0 0,00 24 6,65% 169 46,81% 96 26,59% 72 19,94% 361 100,00%

a la competencia

Fuente: Cuestionario aplicada a los clientes del restaurant

La Tabla 7., mostro el nivel de estrategias de ventas del restaurant, el
39,89% esta de acuerdo que el restaurant ofrezca una serie de ofertas en sus
platos a la carta, a diferencia del 13,30% que esta totalmente de acuerdo,
indeciso y en totalmente en desacuerdo, mientras el 53,19% indica que en
ocasiones realiza combos en la presentacion de sus platos banderas o
tradicionales, a diferencia del 6,65% que esta totalmente de acuerdo y de
acuerdo, mientras el 46,81% en ocasiones consideran que los precios y/o tarifas

son menor a la competencia, a diferencia del 6,65% que esta de acuerdo.

Esto se debe a los clientes que frecuentan en el restaurant, mencionaron
gue es necesario que realicen periédicamente actividades relacionados con
establecer ofertas mediante el uso de las redes sociales que permita una mayor
relacion con los clientes, asi mismo algunos de los clientes mencionan que es
importante que realicen una serie de combos en funcién a lo que solicitan,
estableciendo una mejora respecto a los requerimientos de los clientes, asi

mismo que los precios y/o tarifas establecidas en algunas ocasiones se han
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reflejado un valor menor a la competencia, sin embargo consideran que ello no
implica el desarrollo de sus ventas sino de otros factores relacionados con la

calidad y el nivel de difusién de los platos a la carta.

4.1.6. Proponer estrategias de marketing viral para promover el nivel de

ventas del Restaurant Cevicheria La Academia, Piura - 2019.

Tabla 8

Situacion del marketing viral y el nivel de ventas del restaurant

Escala de alternativas

(5) (4) ®3) ) )

(2)

Variables Total
TD DA IN ED ET
fx) f(%) f(x) f(%) f(x) f(%) fx) f(%) fx) f(%) fx) (%)
— Marketing viral 24 6,65% 168 46,54% 72 19,94% 73 20,22% 24 6,65% 361 100,00%
~Ventas 24 6,65% 144 39,89% 96 26,59% 73 20,22% 24 6,65% 351 10000%

Fuente: Cuestionario aplicada a los clientes del restaurant

La Tabla 8., mostré el marketing viral que realiza el restaurant, el 46,54%
de los clientes lo evaluaron de acuerdo a diferencia de un 6,65% que lo evaluaron
en totalmente de acuerdo y en totalmente en desacuerdo, asi mismo en las
ventas de la empresa, el 39,89% de cliente lo evaluaron de acuerdo a diferencia
de un 6,65% que lo evaluaron totalmente de acuerdo y en totalmente en

desacuerdo.

Esto se debe a los clientes que frecuentan en el restaurant, mencionaron
gue no existe una adecuada difusidbn o comunicacion respecto a las diferentes
presentaciones de los platos a la carta o servidos, las cuales se deben ofrecer
mediante las redes sociales, asi mismo consideran que no estan realizando
promociones o beneficios necesarios que permita una mayor lealtad, mientras
gue en los tipos de publicidad, se evidencia la necesidad y falta de aplicacion de
publicaciones mixtas entre imagenes y videos promocionales, ademas
consideran necesario establecer estrategias de ventas basado en maximizar el
nivel de clientes, por lo cual se evidencia que existe una serie de deficiencias
gue a un largo plazo se deben orientar mediante acciones de mejora que
garanticen un mayor control y crecimiento econémico de sus actividades

gastronémicas.
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4.2. Resultados de la guia de entrevista

En funcion al informe de la entrevista, la cual se realiz6 a la gerenta Fossa
Daniella, esta tiene como propaésito o finalidad sustentar el estudio en funcién a
las variables: Marketing viral y ventas, mediante un didlogo o conversacion
respecto a los objetivos establecidos, las cuales permitiran determinar la
apreciacion y valoracion del Restaurant Cevicheria La Academia, que permitio

contrastar, esencialmente los hallazgos obtenidos. A continuacion, se describen:

Describir la situacion de la comunicacion en las redes sociales del
Restaurant Cevicheria La Academia, Piura — 2019. Manifestd que se cuenta con
una pagina de Facebook, por el contrario, no se utiliza frecuentemente para
transmitir algun tipo de comunicacion e informacion de los platos servidos, indica
gue la mayoria de los clientes leales con los que cuenta, han llegado mediante
una recomendacion de boca a boca, sin embargo, es necesario la utilizacion de
estos medios masivos con la finalidad de mantener una adecuada relacion con
los clientes. Asi mismo no se han realizado ningun tipo de accion en los ultimos
semestres respecto a la interaccion de likes, comentarios y/o respuestas en las
redes sociales de la empresa restaurant, puesto que no se han asignado a un
especialista encargado especificamente en darle mantenimiento y asi fortalecer
la interaccion con los clientes, siendo esto una de las desventajas que no permite
reflejar un mayor conocimiento para los clientes potenciales de la poblacion

piurana sobre los platos que se ofrecen.

Identificar los tipos de beneficios virales que realiza el Restaurant
Cevicheria La Academia, Piura — 2019. Expreso que se han realizado algunas
promociones principalmente de platos tradicionales y bebidas que por lo general
se denomina combos, respecto a dos presentaciones, sin embargo, estos no han
sido promocionados mediante las redes sociales, por lo que en ocasiones los
clientes suelen preguntar estando en las instalaciones y los encargados en la
atencion les suelen brindar dicha informacion. Los beneficios adicionales que
considera necesarios promocionar en las redes sociales del restaurant, son los
descuentos a las personas que usualmente estan en constante interaccion con
la pagina o mantiene un indice de seguimiento continuo, sin embargo, esta es

una accién que se lograra ejecutar a un corto plazo para poder cumplir con este
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beneficio.

Identificar los tipos de publicidades virales que realiza el Restaurant
Cevicheria La Academia, Piura — 2019. Manifest6 que no se han realizado
campafias publicitarias respecto a las diferentes tarifas a través de las redes
sociales para poder realizar una mayor retencion o captacién de clientes, sin
embargo, por lo general se realizan acciones enfocadas a publicitar las bebidas
mediante juegos, con la finalidad de que a los ganadores se les brinden regalos,
Por el contrario, no se han tomado acciones enfocadas a publicar los videos
promocionales y publicidades mixtas a través de las redes sociales, por lo cual
considera que, a un corto o mediano plazo, se lograra implementar esta accion
con la finalidad de obtener una mayor relacion y participacion de los comensales

para asi captar a mas clientes mediante la informacion en publicidades.

Conocer el nivel de efectividad de las ventas que realiza el Restaurant
Cevicheria La Academia, Piura — 2019. Mencion6é que se han realizado
estrategias en funcion a las ventas presenciales de los platos servidos y a la
carta, por el contrario, en relacion a las estrategias de delivery no se han
realizado de manera adecuada, debido a que con el pasar del tiempo se han
dejado de implementar estos aspectos. Siendo en la mayoria de veces que se
ha tratado de establecer, pero por cuestiones de costos y algunas deficiencias
en las areas de cocina, estas se encuentran en un segundo plano. Ademas, en
funcion a las ventas cruzadas, en ocasiones se brinda mediante combos entre
bebidas y algun tipo de plato servido, sin embargo, no se han implementado otros

tipos de complementos para poder fortalecer las ventas.

Conocer el nivel de estrategias de ventas que realiza el Restaurant
Cevicheria La Academia, Piura - 2019. Expres6 que continuamente no se han
realizado ofertas y promociones en funcion a los platos servicios que se ofrece
en el restaurant, la mayoria de los platos cuentan con los precios y tarifas
definidas, sin embargo, en algunas ocasiones se han reducido minimamente los
precios respecto principalmente en los combos. Asi también los precios
establecidos regularmente son competitivos a comparacion de los precios de
otros restaurantes, que se encuentran ubicados cerca, por lo cual también se
estan tomando las acciones necesarias que permitan generar un mejor beneficio

para que los clientes tengan una mayor adquisicion de los productos.
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V. DISCUSION

En funcién a la discusién del estudio, esta principalmente comprendio los
principales hallazgos obtenidos mediante la aplicacion de los cuestionarios
dirigidos a los clientes y una guia de entrevista a la gerente del Restaurant
Cevicheria, con la finalidad de discutir en funcion a los aportes teoricos, y
antecedentes respecto a la variable marketing viral y ventas, puesto que en los
altimos periodos no se ha generado el crecimiento econémico deseado debido a
la falta de estrategias de comunicacion mediante medios sociales, las cuales se

contrastaran. A continuacion, se describen:

De acuerdo al primer objetivo especifico, describir la situacion de la
comunicacion en las redes sociales del Restaurant Cevicheria La Academia,
Piura — 2019. Sivera (2015) indica que es la comunicacion o relacion efectiva
mediante los canales de redes sociales, pagina web y el perfil de los usuarios en
funcién a transmitir contenidos virales. La cual mostro ciertas diferencias con los
resultados del estudio, en relacion a la comunicacion de las redes sociales del
restaurant, el 40,17% esta totalmente en desacuerdo con la interaccion en las
publicaciones, el 40,17% en ocasiones le da like a las tarifas y platos que ofrece,
el 39,89% en ocasiones realiza comentarios favorables en las redes, mientras

gue el 46,54% esta en desacuerdo con el nivel de respuesta del restaurant.

Esto indico una similitud con la guia de entrevista aplicado a la gerente
del restaurant, donde se muestra que se cuenta con una pagina de Facebook,
pero no se utiliza frecuentemente para transmitir algan tipo de informacién de los
platos servidos, sin embargo, la mayoria de los clientes que son leales han sido
captados mediante una recomendacion de boca a boca, no obstante, es
necesario la utilizacion de estos medios masivos con la finalidad de mantener
una adecuada relacion con los clientes, asi mismo no se ha realizado ningun tipo

de accion en funcion a los likes, comentarios y/o respuestas en las redes.

Por el contrario, el aporte del estudio mostré cierta contradiccion en
funcién al estudio realizado por Morales et al., (2017) quienes concluyeron que,
mediante el disefio de estrategias basado a la red social de Facebook e
Instagram, a través de las publicidades se obtuvo una mayor demanda por parte

de los clientes, asi mismo una mayor captacion y aumento de nuevos seguidores
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gue beneficiaron en la venta, asi también se reconocieron nuevos segmentos de

mercado, la cual permitieron fortalecer la ventas.

Respecto a la comunicacion de las redes sociales, esta es fundamental a
través del uso de los medios digitales para generar una mayor interaccién con
los clientes respecto a los comentarios y respuestas que continuamente se
generan a traves del interés de un determinado producto o servicio, siendo
necesario que la empresa restaurant logre implementar el uso de los medios
digitales, puesto que cuenta con un fan page pero no ha realizado acciones
necesarias que permitan una relacién con los clientes que frecuentan a la

instalacion o ambiente del restaurant.

El segundo objetivo especifico, identificar los tipos de beneficios virales
gue realiza el Restaurant Cevicheria La Academia, Piura — 2019. Sivera (2015)
indica que es el beneficio que se brinda a los consumidores y/o clientes mediante
el contenido viral. La cual mostro ciertas diferencias con los resultados del
estudio, debido a que los beneficios virales del restaurant, el 53,19% esta
totalmente en desacuerdo con las promociones de beneficios de puntos en las
publicaciones sociales, el 46,81% menciona que en ocasiones se ofrecen
incentivos economicos como descuentos, asi también el 33,24% esta de acuerdo

gue deben brindar combos y bonos en funcién a los platos a la carta.

Esto mostré una similitud con la guia de entrevista aplicado a la gerente
del restaurant, muestra que se han realizado algunas promociones
principalmente de platos tradicionales y bebidas que por lo general se denomina
combos, sin embargo, estos no han sido promocionados mediante las redes
sociales. Por el contrario, el aporte del estudio mostro ciertas contradicciones en
funcién al estudio realizado por Palacios y Sanchez (2018) quienes concluyeron
gue las estrategias de mercadotecnia y las estrategias de publicidad viral
permitieron fortalecer esencialmente las relaciones con los clientes,
estableciendo nuevos segmentos de mercado y contribuyendo a la orientaciéon

de los clientes en la queja y/o reclamo, asi mismo en posicionar la marca.

Respecto a los beneficios virales mediante las redes sociales, es esencial
debido a que esto permite una mayor lealtad en funcién a los clientes,

incentivindolos a mantener una constante interaccién mediante los medios
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sociales, a través de beneficios mixtos o puntos en funcién a los productos,
siendo necesario que la empresa restaurant realice una serie de programas de
beneficios o incentivos a través del uso social que permita a sus seguidores
aprovechar estos beneficios en funcién a poder adquirir los productos como

platos a la carta en las instalaciones fisicas respecto a sus necesidades.

El tercer objetivo especifico, identificar los tipos de publicidades virales
que realiza el Restaurant Cevicheria La Academia, Piura — 2019. Sivera (2015)
menciona que estd compuesto por campafias publicitarias y videos
promocionales. La cual mostré ciertas diferencias con los resultados del estudio,
en relacion a los tipos de publicidad viral del restaurant, el 39,89% esta
totalmente en desacuerdo que el restaurant ha venido realizando campafas
publicitarias, el 39,89% esta totalmente de acuerdo que el restaurant haya
realizados videos virales y/o promocionales, mientras el 46,54% menciona que
estd de acuerdo que el restaurant realice publicidades tanto en imagenes y

videos.

Esto mostré una similitud con la guia de entrevista aplicado a la gerente
del restaurant, muestra que se han realizado campafas publicitarias respecto a
las diferentes tarifas a través de las redes sociales para poder realizar una mayor
retencion o capacitacion de clientes, sin embargo, por lo general se realizan
acciones enfocadas a publicitar las bebidas mediante juegos, con la finalidad de
gue a los ganadores se les brinden regalos, aun asi, no se han tomado acciones
enfocadas a publicar los videos promocionales y publicidades mixtas a través de
las redes sociales. Por el contario el aporte del estudio mostré cierta
contradiccién en funcion al estudio realizado por Gonzales, Medinay Sanchez
(2015) quienes concluyeron que las redes sociales conducen a maximizar las
ventas por parte de los clientes, generando un valor econémico y permitiendo
una mayor promocion a través de los contenidos o informacion viral que se
proyecte,pero también se deben considerar las estrategias para aprovechar el

sector y generar un soporte a través de las redes de valor.

Asi mismo con el estudio que mostré cierta similitud es con el aporte de
Alvarez y Diaz (2017) quienes concluyeron que mediante la ayuda del plan de
marketing se permitié planificar la publicidad en un segmento determinado,

generando un mayor nivel de ventas mediante el comportamiento del cliente y
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ventaja competitiva del sector, promocionando los productos, en funcion a las
necesidades de los tipos de clientes. Respecto a la publicidad viral mediante las
redes sociales, es fundamental que esto permita una mayor visualizacion de los
seguidores o clientes potenciales, mediante una serie de campafias publicitarias
y videos promocionales, siendo este un factor clave para promover la informacién
de los productos, ya que es necesario que la empresa restaurant tome acciones
enfocadas a promover sus productos como platos a la carta mediante camparnas
publicitarias y videos mediante las redes sociales, incidiendo en la frecuencia e

intencion de compra de los clientes.

El cuarto objetivo especifico, conocer el nivel de efectividad de las ventas
gue realiza el Restaurant Cevicheria La Academia, Piura — 2019. Villanueva y
Toro (2015) indica que es la ciencia que conlleva una serie de actividades por
parte de las empresas para incentivar a sus clientes en la compra de un bien y/o
servicio, en cumplimiento con sus principales necesidades y requerimientos que
se ajusten a un mercado objetivo. La cual mostro ciertas diferencias con los
resultados del estudio, en relacion al nivel de efectividad de las ventas del
restaurant, el 46,54% en ocasiones frecuenta las instalaciones fisicas del
restaurant, el 46,81% esta de acuerdo que el restaurant realice efectivamente
ventas mediante delivery, el 46,54% esta totalmente de acuerdo que se cuenta

con platos principales y complementarios.

Esto mostré una similitud con la guia de entrevista aplicado a la gerente
del restaurant, muestra que se han realizado estrategias en funcién a las ventas
presenciales de los platos servidos y a la carta, por el contrario, en relacion a las
estrategias de delivery no se han realizado de manera adecuada, debido a que
con el pasar del tiempo se han dejado de implementar estos aspectos, en funcién
a las ventas cruzadas, en ocasiones se brinda mediante combos entre bebidas
y algun tipo de plato servido, por el contrario, no se han implementado otros tipos

de complementos para poder fortalecer las ventas de los clientes.

Por el contario el aporte del estudio mostré ciertas contradiccion en
funcién al estudio realizado por Cerna (2019) quien concluyd que el marketing
de contenido permitié un 59,6% de control de la pagina web sobre los productos
o platos a la carta que ofrece el restaurant, incidiendo en la compra de los

consumidores, generando un mayor nivel de ventas, sin embargo el uso de las
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redes sociales es un aspecto que no genera costo alguno pero deberian utilizar

para una mayor atraccion de sus clientes.

Asi mismo en su estudio realizado por Rojas y Garcés (2016) quienes
concluyeron que las decisiones de compra por parte de los consumidores
mediante los medios online, ha permitido establecer un alto nivel de clientes que
utilizan los medios online para informarse y realizar pedidos que influyen en las
ventas de la empresa. Respecto a la efectividad de las ventas, es un aspecto
clave para el desarrollo de los niveles de ventas, puesto que mediante este factor
permitird ofrecer una serie de opciones de ventas, sea presencial, delivery o
cruzadas, potenciar la compra de los clientes, siendo necesario que la empresa
restaurant realice acciones enfocadas fundamentalmente en poder realizar
ventas a traves de actividades presencial y cruzadas, a través de platos

complementarios en funcion a los mas representativos.

El quinto objetivo especifico, conocer el nivel de estrategias de ventas que
realiza el Restaurant Cevicheria La Academia, Piura — 2019. Villanueva y Toro
(2015) indica que es la ciencia que conlleva una serie de actividades por parte
de las empresas para incentivar a sus clientes en la compra de un bien y/o
servicio, en cumplimiento con sus principales necesidades y requerimientos que
se ajusten a un mercado objetivo. La cual mostrd ciertas diferencias con los
resultados del estudio, en relacién al nivel de estrategias de ventas del
restaurant, el 39,89% esta de acuerdo que el restaurant ofrezca una serie de
ofertas en sus platos a la carta, el 53,19% en ocasiones realiza combos en la
presentacion de sus platos banderas o tradicionales, mientras el 46,81% en

ocasiones consideran que los precios y/o tarifas son menor a la competencia.

Esto mostré una similitud con la guia de entrevista aplicado a la gerente
del restaurant, muestra que no se han realizado ofertas y promociones en funcién
a los platos servicios que se ofrece en el restaurant, la mayoria de los platos
cuentan con los precios y tarifas definidas, sin embargo, en algunas ocasiones
se han reducido minimamente los precios respecto principalmente en los
combos. Asi también los precios establecidos regularmente son competitivos a
comparacion de los precios de otro restaurant, que se encuentran ubicados
cercano, por lo cual también se estan tomando las acciones necesarias que

permita generar un mejor beneficio.
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Por el contario el aporte del estudio muestra cierta contradiccion en
funcion al estudio realizado por Kuokawa (2016) quien concluyé que la
promocion de los productos mediante la utilizacion de las principales redes
sociales, permitié obtener una mayor accesibilidad y compra por los clientes,
generando un mayor indice o niveles de ventas, contribuyendo a la fidelizacién
y satisfaccion de los clientes. Asi mismo con el estudio que muestra ciertas
contradicciones con el aporte de Iglesias (2017) concluyendo que el facebook es
la principal red social para interactuar, comunicarse y entretenerse, asimismo
permite que las publicidades tengan mayor valor e interés por los consumidores,
gue muchas veces se enfoca en el precio, descuento y oferta de un determinado

producto que inducen en su compra, mostrando una ventaja empresarial.

Respecto a las estrategias de venta, es un factor relevante para
incrementar los niveles de ventas, sin embargo, para poder potenciar este factor
es necesario tener en cuenta una serie de acciones en funcion a las ofertas,
promocién y precios accesibles en sus productos que incidan adecuadamente
en la rentabilidad de las empresas, siendo necesario que la empresa restaurant
pueda fortalecer sus actividades mediante una serie de promociones a traves de
combos y precios que impulsen los niveles de ventas en funcion al maximizar su

factor econdmico.

En base al objetivo general, proponer estrategias de marketing viral para
promover el nivel de ventas del Restaurant Cevicheria La Academia, Piura —
2019. Gomez (2018) indica que el marketing viral, es una herramienta que
comprende a una serie de acciones publicitarias a través de los medios sociales,
permitiendo la orientacion de los consumidores mediante la informacion que se
le transmita de un producto y/o servicio, proporcionando una mayor interaccion
con el segmento potencial. Pefia (2016) indica que las ventas, es un proceso que
conlleva una serie de acciones que realiza la empresa para efectuar la
comercializacion de un determinado producto y/o servicio, distribuyendo los

recursos necesarios para posicionar sus actividades en un segmento sofisticado.

La cual mostro ciertas diferencias con los resultados del estudio, en
relacion al marketing viral que realiza el restaurant, el 46,54% de los clientes lo
evaluaron de acuerdo a diferencia de un 6,65% que lo evaluaron en totalmente

de acuerdo y en totalmente en desacuerdo, asi mismo en las ventas de la
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empresa, el 39,89% de cliente lo evaluaron de acuerdo a diferencia de un 6,65%
gue lo evaluaron totalmente de acuerdo y en totalmente en desacuerdo. Por el
contrario, el aporte del estudio muestra ciertas contradicciones en funcién al
estudio realizado por Pacheco (2017) concluyendo que la atencion que se le
ofrece a los clientes es valorada un 91%, asi mismo las acciones que se toman
en funcion al mercado objetivo, mantiene clientes satisfechos pero no existe un
adecuado nivel de retencion o permanencia que se encuentra reflejado en las

ventas, siendo necesario implementar y ejecutar estrategias.

Asi también el estudio realizado por Santa y Tellez (2017) concluyendo
gue los medios tecnoldgicos son aspectos favorables para el restaurant, debido
a que mediante estrategias de marketing social como herramienta se pudo
fidelizar a los clientes especialmente por medio de los canales de Facebook, con
la finalidad de brindar una adecuada atencion ante cualquier eventualidad. Asi
mismo el estudio realizado por Castro y Sandoval (2016) quienes concluyeron
gue el plan de negocios permitio establecer y evaluar la aceptacion del
consumidor piurano ante un nuevo formato de ventas en la ciudad, permitiendo
conocer el nivel de ventas aproximadas y generando estrategias de marketing
gue principalmente se basen a las caracteristicas, expectativas y necesidades
de los clientes, siendo fundamental la utilizacién de los canales online para su

cumplimiento, asi también mostrar la aceptacion del nuevos mercado objetivo.

Respecto al marketing viral, este es fundamental para poder informar los
productos que una empresa quiere promover mediante las redes sociales,
generando un alto nivel de interaccidn con los clientes, mientras que las ventas,
es un factor que permite medir el nivel de crecimiento econémico, incidiendo en
el desarrollo empresarial en funcién a sus actividades productivas, siendo
necesario que la empresa restaurant realice acciones enfocados a realizar
estrategias de marketing viral con el propdsito de potenciar los niveles de ventas,
para ello es necesario mejorar las redes sociales que permitan fortalecer las

ventas a través de camparias, publicidades y videos promocionales.
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VI.

CONCLUSIONES

La situacion de la comunicacion de las redes sociales, mostré que no existe
una adecuada interaccion publicitaria, asi mismo en ocasiones se realizan
likes respecto a las tarifas y platos que ofrecen, en algunas ocasiones
también se han realizado comentarios por parte de los clientes; ademas
muestra un bajo nivel de respuestas ante las sugerencias y reclamos de los
clientes.

La realidad de los beneficios virales del restaurant, mostr6 que no se estan
realizando promociones mediante beneficios de puntos por publicacion, asi
mismo en ocasiones se ofrecen incentivos econdémicos como descuentos, sin
embargo, los clientes consideran que deberian ofrecer combos y bonos.

La situacion de los tipos de publicidades, demostr6 que no se estan
realizando campafas publicitarias, muchos menos se han realizado videos
virales en funcion a los platos servidos que ofrecen, pero consideran gque se
deben realizar publicidades con imagenes y videos, para que los clientes
muestren una mayor atraccion.

La efectividad de las ventas, demostr6 que la mayoria de los clientes
frecuentan al local a consumir los productos de platos servidos, a pesar que,
si se brindan deliverys para fortalecer las ventas, asi mismo se cuenta con
platos principales y complementarios que usualmente se encuentran
descritos en la carta del restaurant.

La realidad de las estrategias de ventas, demostré que es necesario que el
restaurant brinde mas ofertas en sus platos a la carta, sin embargo, en
ocasiones si han realizado algunos combos en su presentacion, a pesar que
consideran que los precios fijados son menores que los de la competencia,
siendo un factor fundamental para obtener mayores niveles de ventas.

En general el marketing viral y las ventas, demostré6 que en el restaurant
cuenta con fan page, pero esta a su vez no recibe el mantenimiento necesario
para poder publicar, comunicar y promocionar adecuadamente sus platos a

la carta, lo que incide en la venta de sus platos servidos.
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VII.

RECOMENDACIONES

Realizar un adecuado mantenimiento a las redes sociales respecto a los
diferentes platos servidos, precios o tarifas, con la finalidad de obtener mayor
interaccion con los seguidores y a su vez un incremento en nivel de likes, asi
también deben dar respuesta a los comentarios, sugerencias e inquietudes
de los clientes.

Realizar programas de promocion como puntos o descuentos por compartir
las publicidades en las redes sociales, generando una mayor relacion con los
clientes y fortaleciendo los incentivos, asi como la creacion de nuevos platos
servidos.

Realizar campafas publicitarias mensualmente, integrando videos sobre las
diferentes promociones y combos del restaurant, para que los clientes
mantengan un mayor interés sobre las publicaciones y puedan compartirlas
con su entorno.

Realizar mas acciones respecto a las ventas complementarias agregando
periddicamente postres u otros adicionales que generen una mayor fidelidad
de los clientes y puedan fortalecer las ventas continuamente.

Establecer las ofertas necesarias respecto a los platos a la carta que ofrecen
mediante presentacion de combos y establecer precios comodos, que
permita una mayor frecuencia o habitualidad de los clientes fidelizados.

En general se recomienda al restaurant, implementar acciones estratégicas
con respecto a la utlizacion de las redes sociales, recibiendo un
mantenimiento diario en funcion a los niveles de interaccion con los clientes
0 seguidores, generando un mayor posicionamiento digital, en consecuencia,
generar mayores ventas mediante delivery y nuevos platos complementarios

gue impulsen la compra de los clientes o consumidores.
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VIIl.  PROPUESTA

8.1. Introduccién

El crecimiento y desarrollo del mercado, ha traido como consecuencia una
serie de medios fundamentales para fortalecer los niveles de venta de las
empresas, sin embargo cuando mencionamos a las empresas de rubro
restauracion, es necesario identificar que sus productos son muy competitivos
ya que se encuentran dentro de un sector que presenta un alto nivel de
competencia, sin embargo los cambios tecnoldgicos han generado que los
medios publicitarios respecto a los diferentes platos a la carta y sus precios no
se realicen solo de manera fisica sino también a traves del uso de las redes
sociales, siendo este un medio publico y de mayor accesibilidad de los
consumidores, en donde las plataformas como Facebook y WhatsApp, son una

herramienta imprescindible.

Por otro lado existen empresas de este rubro que han implementado este
medio para sus publicidades y promociones, mas no les han realizado un
adecuado mantenimiento con la finalidad de promover una mayor interaccion y
relacion con los clientes, lo cual se visualiza a través de los indices de like,
recomendacion y capacidad de respuesta que debe proporcionar este medio o
administrador digital; por lo tanto su puesta en marcha o ejecucion genera no
solo beneficios de crecimiento en las ventas, sino también fortalece la fidelizacion
y conocimiento de los clientes, sin generar costos publicitarios elevados, siendo

fundamental para mantener una venta competitiva en el sector restauracion.

Ademas, las empresas de este rubro deben sumar las fuerzas necesarias
para realizar acciones digitales, en donde se mueven grupos de consumidores
potenciales que estan dispuestos a adquirir los diferentes platos servidos que se
les proporciona mediante las redes sociales, sin embargo esta empresa no
mantiene un interés en su aplicacion, generando ventajas para otras empresas,
gue aprovechan la demanda disponible y generan mayores fuerzas de venta en

cumplimiento de sus metas y objetivos organizacionales.
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8.2. Objetivos

El objetivo general se consideré en funcién a; Realizar estrategias de
marketing viral para promover el nivel de ventas del Restaurant Cevicheria La
Academia, Piura — 2019, mientras que los objetivos especificos fueron:
Fortalecer los beneficios en los clientes mediante las redes sociales, asi mismo
a generar un mayor impacto en las redes sociales y finalmente fortalecer los

niveles de venta del Restaurant Cevicheria La Academia.
8.3. Justificacioén

Las razones fundamentales que justificaron el estudio, fueron aquellas
deficiencias obtenidas mediante la aplicacidon de los instrumentos, en el cual se
encontré que no existe una adecuada interaccion con los clientes ya que no se
da respuesta inmediata en las publicaciones o comentarios realizados en las
redes sociales como el Facebook que tiene el restaurant, en el cual no se ha
realizado mantenimiento alguno, asi mismo no se ha establecido beneficios ni
incentivos para los clientes frecuentes, ademas que no se han realizado
campafas publicitarias ni mucho menos videos promocionales para asi generar

una mayor ventaja en el mercado.

Puesto que presenta ciertas deficiencias relacionadas con sus ventas
debido a la falta de ofertas y precios mas bajos, a pesar que ofrece combos en
sus platos, éstos no son suficientes para el desarrollo de sus ventas que
deberian generar diariamente, por lo cual se realizard una propuesta basada a
medios digitales que permitan incrementar los niveles de ventas, lo que
comprendera una serie de mecanismos, controles, recursos, cronogramas y
actividades fundamentales para que a un corto plazo la empresa restaurant

pueda ejecutar las ventas diarias de manera adecuada.
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8.4. Matriz de evaluacién de los factores internos y externos

En funcién a la evaluacion de los diferentes factores internos y externos,
estos han sido determinados en relacién a las variables del estudio, con el
propésito de conocer aquellos aspectos favorables y desfavorables del

restaurant.

Tabla 9

Analisis y evaluacion de los diferentes factores internos

Peso Calif. Pond

Categorias

0-1) 1-49
Fortalezas
F1. Ambiente agradable 0.15 4 0.60
F2. Insumos frescos y de calidad 0.10 4 0.40
Fs. Precios regularmente accesibles 0.15 4 0.60
F4. Perfil de cambio e innovacion 0.05 3 0.15
Fs. Cuenta con medios sociales 0.10 4 0.40
Debilidades
D:. Fata de mantenimiento a las redes sociales 0.15 1 0.15
D>. Bajo indice de like y recomendaciones 0.10 1 0.10
Ds. Falta de promociones u ofertas 0.10 1 0.10
D4. Falta de campafias publicitarias virales 0.05 2 0.10
Ds. Ausencia de informacion sobre variedad de
combos 0.05 2 0.10

100 - 2.70

Fuente: Elaborado por la investigadora.

Respecto a la evaluacion de los factores esencialmente internos, las
fortalezas muestran un valor de 2.15, a diferencia de las debilidades que
muestran un valor de 0.55, siendo un total de 2.70, demostrando que las
fortalezas son superiores en funcion a las debilidades, por lo cual se deben
aprovechar dichos factores mas relevantes para el restaurant, a través de

acciones relacionados al marketing viral para fortalecer los niveles de ventas.
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Tabla 10

Analisis y evaluacion de los diferentes factores externos

Categorias Peso Calif. Valor
(0-1) @-4 Pond.

Oportunidades
O:. Crecimiento de la demanda de comensales 0.15 4 0.60
O2. Dinamismo en el sector 0.10 3 0.30
Os. Desarrollo econémico 0.10 3 0.30
Oas. Accesibilidad de los medios digitales 0.10 3 0.30
Os. Cercania a la materia prima 0.05 3 0.15

Amenazas

A1. Nuevos competidores de rubro restauracion 0.15 3 0.45
A>. Precios y/o tarifas competitivas 0.15 3 0.45
As. Falta de fiscalizacion de informalidad 0.05 2 0.10
As. Alto indice de informalidad 0.10 3 0.30
As. Alto nivel de corrupcion 0.05 2 0.10
100 - 2.05

Fuente: Elaborado por la investigadora.

Respecto a la evaluacion de los factores esencialmente externos, las

oportunidades muestran un valor de 1.65, a diferencia de las amenazas que

muestran un valor de 1.40, siendo un total de 2.05, demostrando que las

oportunidades son superiores en funcion a las amenazas, por lo cual se deben

aprovechar dichos factores mas relevantes para el restaurant, mediante

estrategias que permitan generar una mayor participacion del sector.
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8.5. Anélisis FODA

Tabla 11

Identificacion de las estrategias en funcién a los factores internos y externos del restaurant

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F. INTERNOS Fi. Ambiente agradable familiarmente D:. Falta de mantenimiento a las redes sociales
F2. Insumos frescos y de calidad D>. Bajo indice de like y recomendaciones
F3. Precios regularmente accesibles Ds. Falta de promociones u ofertas
F4. Perfil de cambio e innovacion D4. Falta de campafas publicitarias virales
Fs. Cuenta con medios sociales Ds. Ausencia de informacion de combos
F. EXTERNOS
OPORTUNIDADES (FO) (DO)
O:. Crecimiento de la demanda de
comensales - Realizacién de cupones de descuento por » Realizar mantenimiento a las redes sociales
O2. Dinamismo en el sector . (01,04,03,D1,D2,D5)
L las redes sociales (01,04,F1,F4,F5) :
Os. Desarrollo econémico = Ofrecer nuevos platos complementarios y

O4. Accesibilidad de los medios digitales

Os

. Cercania a la materia prima

anicos (01,02,D3)

AMENAZAS

(FA)

(DA)

Ai1. Nuevos competidores de rubro restaurant

Az
As
Aq
As

. Precios y/o tarifas competitivas

. Falta de fiscalizacion de informalidad
. Alto indice de informalidad

. Alto nivel de corrupcion

Establecer e informar las nuevas tarifas de
los platos (A1,A2,F1,F2,F3)

Realizar videos promocionales
(A1,A2,A4,D3,D2)

Fuente: Elaborado por la investigadora.



8.6. Desarrollo de estrategias

En relacion al andlisis de las estrategias, éstas principalmente estan

enfocadas a mejorar la situacion que presentan las acciones relacionadas con el

marketing viral en funcion a poder fortalecer los niveles de ventas del restaurant,

asi mismo estaran a cargo del administrador, siendo este la persona idonea para

llevar a cabo la ejecucion de las estrategias respecto a las diferentes actividades

gue abarquen, siendo fundamental para generar un mayor crecimiento y

desarrollo empresarial.

FO: Realizacion de cupones de descuento por las redes sociales

O Descripcion

Esta estrategia se encuentra dirigida principalmente al administrador del
restaurant, en funcion a brindarle las acciones necesarias para poder
otorgar cupones de descuentos mediante el uso de las redes sociales
permitiendo un mayor beneficio para los clientes que frecuentan en las
redes, generando un mayor alcance en funcibn a que concurran o0
frecuenten los servicios de platos a la carta.

O Téacticas

Promover los beneficios por sorteo
Fortalecer las relaciones con el cliente
Generar una mayor lealtad del cliente
Fortalecer los niveles de venta

O Programa

El programa se llevara a cabo en los meses de Enero - Febrero del 2020,
siendo el principal responsable, el administrador de la empresa restaurant,
el cual debe ejecutar adecuadamente las actividades propuestas.

QO Actividades

Meses E F M A M J

Actividades 112/ 314/1[2|3]4[1 23412341234/ 1234

1. Elaborar el modelo de

sorteo por redes
sociales

2. Publicar el sorteo por

puntos o incentivos

3. Supervisar su

cumplimiento

4. Monitorear los niveles

de interaccién

5. Evaluar los resultados

QO Costos

Materiales requeridos
Recursos Cant. C.U. C.T.
Hoja A4 01 Millar S/. 12.00 S/. 12.00
Lapiceros % Docena S/, 6.80 S/, 3.40
Resaltador Y% Docena S/l.  7.60 S/, 3.80
Folder manila | 03 Paquetes | S/. 2.20 S/, 6.60
S/. 25.80




Honorarios

Recursos Cant. Hrs. Ses. C.U. C.T.

Administrador 01 1Hra 12 S/. 55.00 | S/. 660.00

Especialista en marketing
y uso de redes sociales

01 1Hra 12 S/. 40.00 | S/. 480.00

O Modelo de
cupones a
publicitar

S/.1,140.00
Materiales adicionales
Recursos Cant. C.U. C.T.
Impresion  de fichas | | . S/.
informativas del sorteo 2 Millar 700.00 S/.350.00
Figura 1

Modelo de descuentos publicitarios en las redes sociales

RESTAURANT Cevicheria Wi
LA ACADEMIA Rt

ejor del norte de Piura" s

CEVICHE PIURANO PARINULLA MIXTA
Heewesl LA ACADEMIA i LA ACADEMIA

CHICHARRON DE POLLO ARROZ CON MARICO
Restnrsat LA ACADEMIA Restazacs LA ACADEMIA

o0 °0

Fuente: Elaborado por la autora.

La finalidad o propdésito de la realizacion de los cupones de descuentos,
principalmente es ser otorgados a los seguidores y clientes potenciales, de
acuerdo a una serie de acciones o interaccion que realicen mediante el fan
page del restaurant, asi mismo previo registro del administrador de la red,
para llevar a cabo el descuento presencialmente en los ambientes del
restaurant, abarcando los principales platos tipicos nortefios, considerando
como estrategia un 15% de descuento previamente.

O Viabilidad

La viabilidad de la estrategia, es factible, siendo un costo total de SI/.
1,515.80 ya que la empresa restaurant cuenta con los medios econémicos
y financieros para ser asumidos, asi mismo la estrategia de realizar cupos
de descuentos por las redes sociales permitirA promover mayores
beneficios en los clientes y a su vez a generar mejores niveles de ventas,
proporcionando una interaccién continua.

42




DO: Realizar mantenimiento a las redes sociales

O Descripcion

Esta estrategia se encuentra dirigida principalmente al administrador del
restaurant, en relacion a poder brindarle las acciones necesarias para que
se pueda realizar el adecuado mantenimiento de las redes sociales,
considerando los niveles de interaccion, indices de like, y la capacidad de
dar respuesta a los diferentes comentarios, proporcionando asi una mayor
relacion con los clientes.

QO Téacticas

Promover un mayor nivel de interaccion.
Alcanzar un mayor nivel de likes y comentarios.
Fortalecer las relaciones con los clientes.
Mantener actualizadas las redes sociales.

O Programa

El programa se llevara a cabo en los meses de Enero - Febrero del 2020,
siendo el principal responsable, administrador de la empresa restaurant, el
cual debe ejecutar adecuadamente las actividades propuestas.

O Actividades

Meses E F M A M J

Actividades 12/ 314/1[2|3]4]11 23412341234/ 1234

1.

las
los

Disefiar
publicidades para
medios sociales

. Ejecutar los disefios y

actualizaciones

. Establecer los horarios

de actividad en los

medios sociales

. Supervisar

su
cumplimiento

. Evaluar los resultados

QO Costos
requeridos

Materiales requeridos
Recursos Cant. C.U. C.T.
Hoja A4 02 Millares S/. 12.00 S/. 24.00
Lapiceros % Docena S/, 6.80 S/, 3.40
Resaltador % Docena S/l 7.60 S/, 3.80
Folder manila | 03 Paquetes | S/. 2.20 S/ 6.60
S/. 37.80
Honorarios
Recursos Cant. Hrs Ses. C.U. C.T.
Administrador 01 1Hra 13 S/. 55.00 | S/.  715.00
Especialista en marketing | -, | 90 | 13 |57 4000 | S 520.00
y uso de redes sociales
S/. 1,235.00
Materiales adicionales
Recursos Cant. C.U. C.T.
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Impresién de fichas informativas
sobre los medios sociales

Y2 Millar | S/. 700.00 | S/. 350.00

O Actualidad
del fan page

Figura 2

Portada del restaurante en la red social de Facebook

Restaurant -
Cevicheria "
Chaleco y la
Academia "

@RestaurantCevicheriaCh

&, 4 VIR

alecoYLaAcademia b Tegustav X\ Siguiendov = A Compartir |+«

Inicio

Opiniones “c:‘i Escribe una publicaci6 @ 5de 5 - Segun la opinion de 1 persona
Fotos d

Publicaciones 8 Fotolvideo g Etiquetar am... ° Estoy aqui Pregunta a Restaurant - Cevicheria " Chaleco

y la Academia "

Fuente: https://www.facebook.com/pg/RestaurantCevicheriaChalecoYLaAcademia

O Modelo de
mejora

Figura 3

Mejora de la portada del restaurante en la red social de Facebook

RESTAURANT Cevicheria LA ACADEMTA

CIOCIARRSN DEPOLLO
R LA ACADENIA

RESTAURANT
Cevicheria
LA ACADE MIA

Restaurant - s A ACADEMIA
Cevicheria "
Chalecoy la

Academia "

@Rest:

alecoY wTegustav X\ Siguiendo v A Compartir -+ @ Enviar mensaje

Inicio

Opiniones @ 5de 5 Segun ia opinion de 1 persona
Fotos

Publicaciones @ Fotovideo G Etiquetaram... @) Estoy aqui Comunidad Ve todo

Informacion 2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta

Fuente: Elaborado por la autora.

La mejora del fan page del restaurant, principalmente tendra como objetivo
mantener una interaccion constante con los clientes y seguidores, mediante
las principales novedades, descuentos y aspectos que permitan la
frecuencia de los clientes, evidenciandose un posicionamiento mas
dinamico con relacion a los aspectos visuales.

O Viabilidad

La viabilidad de la estrategia, es factible, siendo un costo total de SI/.
1,622.80,para lo cual la empresa restaurant cuenta con los medios
econdmicos y financieros para ser asumidos, asi mismo la estrategia de
realizar mantenimiento a las redes sociales permitira fortalecer los indices
de likes y recomendaciones de los clientes o seguidores de las redes, asi
mismo de dar respuesta a sus sugerencias y comentarios.
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https://www.facebook.com/pg/RestaurantCevicheriaChalecoYLaAcademia

DO: Ofrecer nuevos platos comentarios y Unicos

O Descripcion

Esta estrategia se encuentra dirigida principalmente al administrador del
restaurant, con la finalidad de que la empresa pueda ofrecer nuevos platos
complementarios originales y unicos en funcién a una mixtura de los platos
mas representativos y afianzar la concurrencia de los clientes respecto a
las elecciones en cada piqueo segun los platos de la carta establecidos en
el restaurant.

QO Téacticas

Fortalecer los niveles de venta

Promover una mayor diferenciacion
Promover nuevos cambios gastronémicos
Aprovechar el crecimiento del sector

O Programa

El programa se llevara a cabo en los meses de Enero - Marzo del 2020,
siendo el principal responsable, administrador de la empresa restaurant, el
cual debe ejecutar adecuadamente las actividades propuestas.

O Actividades

Meses E F M A M J

Actividades 123412341234/ 123 412341234

1. Establecer las

alternativas de platos
complementarios

. Seleccionar los platos

complementarios mas
adecuado en precio y
costo

. Promocionar los platos

complementarios

. Supervisar su

cumplimiento

. Evaluar los resultados

O Costos
requeridos

Materiales requeridos
Recursos Cant. C.U. C.T.
Hoja A4 01 Millar S/. 12.00 S/. 12.00
Lapiceros % Docena S/, 6.80 S/ 3.40
Resaltador % Docena S/l 7.60 S/, 3.80
Folder manila | 04 Paquetes | S/. 2.20 S/, 8.80
S/. 28.00
Honorarios
Recursos Cant. Hrs. Ses. C.U. C.T.
Administrador 01 1Hra 14 S/. 55.00 | S/.  770.00
Especialista en marketing |, | 4,0 6 SI. 40.00 | S/.  240.00
y uso de redes sociales
Chef ejecutivo 01 1Hra 4 S/. 45.00 | S/.  180.00
S/. 1,190.00
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Materiales adicionales
Recursos Cant. C.U. C.T.
Impresion de fichas mforma’uvag sobre 1, Millar S/. S/ 35000
los nuevos platos complementarios 700.00

Q Viabilidad

La viabilidad de la estrategia, es factible, siendo un costo total de S/.
1,568.00, ya que la empresa restaurant cuenta con los medios econdmicos
y financieros para ser asumidos, asi mismo la estrategia de ofrecer nuevos
platos complementarios y Unicos permitir alcanzar las metas establecidas
con respecto a los niveles de venta, incentivando a potenciar las ventas
cruzadas a través de nuevos platos unicos.

FA: Establecer e informar las nuevas tarifas de los platos

O Descripcion

Esta estrategia se encuentra dirigida principalmente al administrador del
restaurant, se basa fundamentalmente en que la empresa pueda establecer
e informar nuevas tarifas de los platos a la carta que ofrece, siendo estas
reestructuradas en funcion a la accesibilidad de los clientes con respecto a

los costos y precios que usualmente sugieren.

O Téacticas

Fortalecer los nuevos precios u ofertas
Fortalecer las ventas del restaurant

Generar una mayor accesibilidad de los platos
Mejorar la fidelizacion de los clientes

O Programa

El programa se llevara a cabo en los meses de Enero - Marzo del 2020,
siendo el principal responsable, administrador de la empresa restaurant, el
cual debe ejecutar adecuadamente las actividades propuestas.

QO Actividades

Actividades 12/ 3|4/ 112|341 2/3/4/1/2/34|1|2 3|41 2 3

Meses E F M A M J

1.

Realizar un analisis de
costos y precio de venta
de los platos servidos

. Reestructurar las tarifas

y/o precios de los platos

. Promocionar las nuevas

tarifas y/o precios

. Supervisar su

cumplimiento

O Costos

5. Evaluar los resultados
Materiales requeridos
Recursos Cant. C.U. C.T.

Hoja A4 O01Millar S/. 12.00 S/. 12.00

Lapiceros % Docena S/, 6.80 S/l 3.40

Resaltador % Docena S/l 7.60 S/, 3.80

Folder manila | 06 Paquetes | S/. 2.20 S/, 13.20
S/. 32.40
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Honorarios

QO Modelo de
cartade
presentacion

Recursos Cant. Hrs. Ses. C.U. C.T.
Administrador 01 1Hra 15 S/. 55.00 | S/. 825.00
Especialistaenmarketing | o, | 5 6 SI. 40.00 | SI.  240.00
y uso de redes sociales
Chef ejecutivo 01 1Hra 5 S/. 45.00 | S/.  225.00

S/. 1,290.00
Materiales adicionales
Recursos Cant. C.U. C.T.
Impresion de fichas informativas sobre los | | . S/.
nuevas tarifas y/o precios de los platos. 7 Millar 700.00 S/ 350.00
Figura 4

Reestructuracion de los nuevos precios de los platos a la carta

RESTAURANT 8
Cevicheria
LAACADEMIA

Fuente: Elaborado por la autora.

O Viabilidad

- La viabilidad de la estrategia, es factible, siendo un costo total de S/.

1,672.40, la cual la empresa restaurant cuenta con los medios econémicos
y financieros para ser asumidos, asi mismo la estrategia permitira
establecer y definir nuevas tarifas en funcion a los platos servicios, con el
propdésito que estas muestren una mayor accesibilidad al cliente y generen
mayores ventas.
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DA: Realizar publicidades y videos promocionales

O Descripcion

Esta estrategia se encuentra dirigida principalmente al administrador del
restaurant, en relacion a realizar publicidades y videos promocionales, con
la finalidad de poder generar una mayor interaccion con los clientes,
haciendo uso de publicidades mediante imagenes y textos, asi como videos
promocionando los precios, combos y platos a la carta mas representativos.

O Téacticas

Mejorar la presencia de las redes sociales
Fortalecer las publicidades mixtas
Promocionar los diferentes platos a la carta
Mejorar la interaccion con los clientes.

O Programa

El programa se llevara a cabo en los meses de Enero - Marzo del 2020,
siendo el principal responsable, administrador de la empresa restaurant, el
cual debe ejecutar adecuadamente las actividades propuestas.

QO Actividades

Meses E F M A M J

Actividades 12 3/4/1]/2]13[4]1/23/4/1234]|1/2/3/4/1]234
1. Disefiar los videos

promaocionales en

funcién a los platos a la

carta
2. Publicar los videos

promocionales en las

redes
3. Monitorear la

interaccion de  los

seguidores
4. Supervisar su

cumplimiento

. Evaluar los resultados

O Costos

Materiales requeridos

Recursos Cant. C.U. C.T.
Hoja A4 O01Millar S/. 12.00 S/. 12.00
Lapiceros % Docena S/, 6.80 S/ 3.40
Resaltador % Docena S/, 7.60 S/, 3.80
Folder manila | 03 Paquetes | S/. 2.20 S/, 6.60

S/. 25.80

Honorarios
Recursos Cant. Hrs. Ses. C.U. C.T.
Administrador 01 1Hra 15 S/. 55.00 | S/. 825.00
Especialista en marketing y |, | 4,0 6 SI. 40.00 | SI.  240.00
uso de redes sociales
S/. 1,065.00
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Materiales adicionales

Recursos Cant. C.U. C.T.

Impresion de fichas informativas

) . % Millar | S/. 700.00 | S/. 350.00
sobre los videos promocionales

- La viabilidad de la estrategia, es factible, siendo un costo total de S/.
1,440.80, para lo cual la empresa restaurant si cuenta con los medios
econdémicos y financieros para poder asumirlos, esta estrategia permitira

O Viabilidad . : : . :
realizar videos promocionales respecto a los beneficios, combos y tarifas
durante cada temporada, aprovechando el crecimiento del segmento y
fomentando un mayor nivel de venta.
Tabla 12

Resumen de los costos proporcionados en funcion a las estrategias

Aspectos Costo

Estrategia FO

Estrategia DO

Estrategia FA

Estrategia DA

- Realizacion de cupones de descuento por las
) S/. 1,515.80
redes sociales
- Realizar mantenimiento a las redes sociales S/. 1,622.80
- Ofrecer nuevos platos complementarios y nicos  S/. 1,568.00
- Establecer e informar las nuevas tarifas de los
S/. 1,672.40
platos

- Realizar videos promocionales S/. 1,440.80

(¢) S/. 7,819.80

Fuente: Elaborado por la investigadora.

8.7. Andlisis beneficio — Costo (B/C)

Para

informacion

poder analizar el beneficio sobre costo, fue necesario obtener

relacionado con los ingresos y egresos que percibe el restaurant, asi

como las proyecciones durante los periodos anuales en transicion con la finalidad

de considerar los costos de la propuesta, para asi conocer el nivel de viabilidad

de su implementacion. A continuacién, se detallaran:
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Tabla 13

Andlisis de los ingresos y egresos proyectados en funcién a las estrategias

o Periodo
Criterios
2019 2020 2021
(+) Ingresos S/. 381,520.00 S/. 419,672.00 S/. 482,622.80
(- ) Egresos S/. 151,560.00 S/. 159,379.80 S/. 183,286.77

(B/N) Beneficio neto S/. 229,960.00 S/. 260,292.20 S/. 299,336.03

Fuente: Documentos financieros de la empresa restaurant.

Elaborada por la investigadora.

En relaciébn a los ingresos del periodo 2019 al 2021, muestra un
crecimiento del 10% y 15% relativamente, mientras que en los egresos para el
2020 se consideraron los costos producidos de la propuesta que asciende a S/.
7,819.80, demostrando que el beneficio para el periodo 2021 es S/. 299,336.03,
donde los costos que incluyen cada una de las propuestas inciden de manera
favorable en los resultados relacionados con las ventas en los ultimos dos

periodos anuales.

Tabla 14
Valor que determina el nivel de beneficio - costo
S/. 1,056,274.38
S/. 407,206.72
Total 2.59

Elaborada por la investigadora.

Relacion B/C

El valor de 2.59 demostré que la propuesta del estudio fue viable siendo
estd mayor al valor de 1, ademas que se recuperara de manera efectiva lo
invertido , teniendo en cuenta la tasa de descuento del 10%, demostrando que
su implementacion permitird un mayor desarrollo y crecimiento econémico de la
empresa restaurant, por lo tanto es responsabilidad del administrador considerar

estos aspectos cuantitativos para poder llevar a cabo las estrategias.
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ANEXO N° 1

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

DEFINICION , ESCALA DE
VARIABLE DIMENSIONES DEFINICION OPERACIONAL INDICADORES
CONCEPTUAL MEDIDA
) Se midi6 a través de los indicadores como
Giraldo y Esparragoza ) . . ) o ) .
) redes sociales publicas, pagina web y perfil Indice de interaccidn
(2016) Es un conjunto ) ) ] o ) )
) L del usuario, mediante el instrumento del Indice de clic y/o like
de herramientas, |* Comunicacion ] ] ) } o ]
o ] cuestionario aplicado a los clientes actuales Indice de comentarios
tacticas y estrategias . i .
_ . y una guia de entrevista al gerente del Indice de respuestas
comerciales en funcion ) i )
Restaurant Cevicheria La Academia.
a un mercado — _ __
— o Se midi6 a través de los indicadores como
< objetivos, que . ) )
@x ) beneficios de puntos, incentivos y extras, o
> usualmente se realizan ] ] ) ] Beneficios de puntos
O] o mediante el instrumento del cuestionario que o ) ]
=z para ofertar un | = Beneficios i ) ] Beneficios de incentivos .
— o sera aplicado a los clientes actuales y una o = Ordinal
g producto, asimismo i ) Beneficios extras
v guia de entrevista al gerente del Restaurant
< lograr un mayor ] i )
s ] Cevicheria La Academia.
o impacto en los __ _ _
> . o Se midi6 a través de los indicadores como
usuarios, brindandoles ) o ]
i y contenido y/o campafias publicitarias, videos
informacion 0 ] o o o
) i promocionales y publicidades basicas, Campafas publicitarias
contenido  necesario o _ _ _ _ . .
= Publicidad mediante el instrumento del cuestionario que Videos promocionales

para gque mantengan
un mayor interés y

generar lealtad.

sera aplicado a los clientes actuales y una
guia de entrevista al gerente del Restaurant

Cevicheria La Academia.

Publicidades mixtas

Elaborado por la investigadora.




DEFINICION . ESCALA DE
VARIABLE DIMENSIONES DEFINICION OPERACIONAL INDICADORES
CONCEPTUAL MEDIDA

Villanueva y Toro

(2015) Es la ciencia Se midié a través de los indicadores como

basada en el nivel de ventas presenciales, ventas por delivery y

ventas que realiza una . ventas cruzadas, mediante el instrumento |= Ventas presenciales

= Efectividad de ) ) i ) )
empresa respecto a un ) del cuestionario que serd aplicado a los |= Ventas por delivery
ventas

bien y/o servicios, con clientes actuales y una guia de entrevista al | = Ventas cruzadas

el proposito de cumplir gerente del Restaurant Cevicheria La
" con los requerimientos Academia.
<
E exigencias de un
& Y e , = Ordinal
> grupo de clientes en
S funcion a su mercado

objetivo, teniendo en
cuenta una serie de
estrategias basadas a
obtener un  mayor
margen en sus
actividades

econémicas.

= Estrategias de

ventas

Se midi6 a través de los indicadores
producto, precio y oferta, mediante el
instrumento del cuestionario aplicado a los
clientes actuales y una guia de entrevista al
Cevicheria La

gerente del Restaurant

Academia.

= (Ofertas
= Promocion

= Precios

Elaborado por la investigadora.




ANEXO N° 2
MATRIZ DE CONSISTENCIA

TiITULO

PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

METODO

Estrategias de
marketing viral
para promover
el nivel de
ventas del
Restaurant
Cevicheria La
Academia,
Piura - 2019

De qué manera las estrategias de marketing
viral permitirdn promover el nivel de ventas
del Restaurant Cevicheria La Academia,
Piura — 2019

= Proponer estrategias de marketing viral

para promover el nivel de ventas del
Restaurant Cevicheria La Academia, Piura
- 2019

PROBLEMA ESPECIFICOS

OBJETIVO ESPECIFICOS

¢, Como es la situacion de la comunicacion en
las redes sociales del Restaurant Cevicheria
La Academia, Piura - 2019?

Describir la situacion de la comunicacion en
las redes sociales del Restaurant
Cevicheria La Academia, Piura — 2019

¢,Cudles son los tipos de beneficios virales
gue realiza el Restaurant Cevicheria La
Academia, Piura - 2019?

Identificar los tipos de beneficios virales que
realiza el Restaurant Cevicheria La
Academia, Piura — 2019

¢,Cudles son los tipos de publicidades virales
gue realiza el Restaurant Cevicheria La
Academia, Piura - 2019?

Identificar los tipos de publicidades virales
que realiza el Restaurant Cevicheria La
Academia, Piura — 2019

¢,Cual es el nivel de efectividad de las ventas
del Restaurant Cevicheria La Academia,
Piura - 20197

Conocer el nivel de efectividad de las
ventas que realiza el Restaurant Cevicheria
La Academia, Piura — 2019

¢,Cudl es el nivel de estrategias de ventas
gue realiza el Restaurant Cevicheria La
Academia, Piura - 2019?

Conocer el nivel de estrategias de ventas
que realiza el Restaurant Cevicheria La
Academia, Piura - 2019.

Tipo y disefio de
investigacion

Aplicada, No Experimental
— Transversal y Descriptiva
Enfoque

Mixto; Cualitativo y
cuantitativo

Poblacion

5,975 clientes registrados
Muestra

361 clientes

Técnica

Encuesta y entrevista
Instrumentos
Cuestionario y guia de
entrevista

Método de andlisis
Andlisis descriptivo
mediante SPSS V.25, a
través de tablas y gréficos
de frecuencia y porcentaje

Elaborado por la investigadora.




ANEXO N° 3

MATRIZ DE INSTRUMENTOS

INSTRUMENTO INSTRUMENTO INSTRUMENTO B
Al A2 Guia de entrevista
Cuestionario Cuestionario
TECNICA / ] ) ]
PROBLEMA | OBJETIVO | VARIABLES INDICADORES INSTRUMEN N ITEMS N° ITEMS N° ITEMS
TO
¢De qué | Proponer X1.1 |- indice de interaccion 02 1,2
manera las | estrategias X1.2 |- Indice de like 02 3.4
. .3 | Indice de 02 5,6 02 1,2
estrategias de - 1. comentarios
de marketing | marketing DS: X1.4 |- indice de respuestas 02 7,8
viral viral  para o X1.5 |- Beneficios de puntos 02 9,10
N Z x, 6 |- Beneficios de 02 11,12 02 3.4
permitiran promover el T L incentivos Encuesta /. '
promover el | nivel de é X1.7 |- Beneficios extras Cuestionario 01 13
. < - Campaiias 02 14,15
nivel de | ventas del f X1.8 publicitarias
ventas del | Restaurant > X.9 | Vldeos_ Entrevista / 02 16,17 02 56
Restaurant | Cevicheria T promocionales Guia de 5 1516
Cevicheria La | La 6 - Publicidades mixtas | entrevista ’
Academia, Academia, " Y2.1 |- Ventas presenciales 02 1,2
: . < Y2.2 |- Ventas por delivery 02 3,4 02 7,8
— ? —
Piura—20197/ Piura = Y2.3 |- Ventas cruzadas 02 5,6
2019. v Y24 |- Oferta 02 7,8
N Y2.5 |- Promocién 02 9,10 02 9,10
> Y2.6 |- Precio 02 11,12

Elaborado por la investigadora.




ANEXO N° 4
FORMATO DE CUESTIONARIO PARA LOS CLIENTES DEL RESTAURANT
CEVICHERIA LA ACADEMIA, PIURA, RESPECTO A LA VARIABLE
MARKETING VIRAL

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Estimado y apreciado cliente, reciba un cordial saludo, el presente instrumento es de caracter confidencial que tiene como finalidad
esencialmente recolectar informacion necesaria que fundamente el estudio, en relacion a la “Estrategias de Marketing Viral para
promover el nivel de ventas del Restaurant Cevicheria La Academia, Piura - 2019”. Agradeciendo su contribucién y empatia.

I. INSTRUCCIONES:

Lea cuidadosamente cada item y marque con una (X) la calificaciéon que considera adecuada teniendo en cuenta la
siguiente escala: (5) Totalmente de acuerdo (4) De acuerdo (3) Indiferente (2) En desacuerdo (1) Totalmente en desacuerdo

Ne Escalade
Dimensiones Indicadores ftems Descripcion medida
5141321
Mantiene un alto nivel de interaccién respecto a las
01 publicaciones del restaurant en funcion a los platos que
- Indice de presentan diariamente.
interaccion - — - -
La interaccion que mantiene en las redes sociales del
02 restaurant, se debe a la continua publicidad que realiza.
Frecuentemente le da like a las publicaciones que realiza el
03 restaurant en relacién a las tarifas y platos que ofrece.
- Indice de like Observa un alto indice de like por otros clientes en las
- COMUNICACION 04 publicaciones que realiza el restaurant en su plataforma social.
Frecuentemente realiza una serie de comentarios favorables en
indice de 05 funcién a los servicios y productos alimentarios que brinda.
comentarios Alguna vez a evidencia comentarios desfavorable en la
06 plataforma social del restaurant.
Considera que la red social como Facebook del restaurant, se
07 . . .
- indice de evidencia un alto nivel de respuesta.
respuestas El restaurant mantiene una adecuada capacidad de respuesta
08 . . . .
sobre algun imprevisto y/o sugerencia de los clientes.
El restaurant promociona beneficios de puntos diariamente en
- Benéficos de 09 sus publicaciones de platos a la carta.
puntos Considera que deberia implementar promociones de puntos
10 . . .
relacionados a la visita y sorteo de los clientes frecuentes.
El restaurant ha ofrecido incentivos econémicos, como vales de
- BENEFICIOS Beneficios de 1 descuentos a sus clientes frecuentes y no frecuentes.
incentivos Considera que los beneficios de incentivos recibidos por el
12 restaurant deben ser publicado en sus redes sociales.
- Beneficios extras Considera necesario que el restaurant brinde beneficios extras
13 . -
relacionados a combos y bonos adicionales.
- Campafias El restaurant continuamente realiza campafias publicitarias en
- PUBLICIDAD publicitarias 14 funcion a brindar una mayor informacion a sus clientes




Considera que las campafias publicitarias del restaurant deben
15 - . .
ser visibles tanto en sus ambientes como en sus redes sociales.
- Videos El restaurant ha realizado videos virales que ha tenido un alto
promocionales 16 nivel de repercusion en sus clientes.
Los videos promocionales que realiza el restaurant son
17 adecuados respecto a lo que desea transmitir.
- Publicidades El restaurant ha realizado publicidades basado en imagenes y
mixtas 18 videos que han sido virales en relacion a sus requerimientos.
Considera necesaria la realizacion de publicaciones mixtas
19 diariamente por parte del restaurant.
DATOS GENERALES
1. Fecha de aplicacion: / /
2. Sexo:M:__ F__
3. Edad: 20 - 27 28-35 36 —-43 44 - 50
4. Grado de instruccion: Post grado __ Superior Universitario__ Técnico __ Secundaria _
5. Nivel de ingresos: Menos de s/.750 s/. 750 — 1800 s/1800 - 3500 s/.3500 a mas




ANEXO N° 5
FORMATO DE CUESTIONARIO PARA LOS CLIENTES DEL RESTAURANT
CEVICHERIA LA ACADEMIA, PIURA, RESPECTO A LA VARIABLE
VENTAS

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Estimado y apreciado cliente, reciba un cordial saludo, el presente instrumento es de caracter confidencial que tiene como finalidad
esencialmente recolectar informacion necesaria que fundamente el estudio, en relacion a la “Estrategias de Marketing Viral para
promover el nivel de ventas del Restaurant Cevicheria La Academia, Piura - 2019”. Agradeciendo su contribucion y empatia.

I. INSTRUCCIONES:

Lea cuidadosamente cada item y marque con una (X) la calificaciéon que considera adecuada teniendo en cuenta la
siguiente escala: (5) Totalmente de acuerdo (4) De acuerdo (3) Indiferente (2) En desacuerdo (1) Totalmente en desacuerdo

Ne Escalade
Dimensiones Indicadores . Descripcion medida
Items
5141321
Frecuenta las instalaciones del restaurant en funcién adquirir
01 P
algun tipo de plato a la carta que ofrecen
- Ventas 9 P P d
presenciales Los platos a la carta que ofrece el restaurant se ajustan en
02 funcién a sus gustos y/o preferencias.
El restaurant realiza ventas por delivery de acuerdo a sus
o 03 horarios de lunes a domingo.
- Efectividad de - Ventas por _ _ _ _
ventas delivery La capacidad de respuesta en funcion alos delivery que realiza
04 el restaurant es adecuada
El restaurant cuenta con platos principales y complementarios
05 a precios sumamente comodos.
- Ventas cruzadas Es necesario que el restaurant logre adicionar postres y/o
06 bebidas complementarias a los principales platos.
Considera necesario que el restaurant le brinde ofertas
07 periddicas para poder adquirir los diferentes platos a la carta.
- Oferta Considera que el restaurant deberia rebajar los precios de
08
algunos de sus platos a la carta.
Considera necesario el restaurant le brinde promociones
. 09 periédicas para poder adquirir los diferentes platos a la carta.
- Estrategias de - Promocion
ventas El restaurant usualmente le brinda combos de dos por tres en
10 L
presentacion de sus platos a la carta
El restaurant brinda precios sumamente accesibles en funcién
11 .
a sus diferentes platos.
- Precios Los precios y/o tarifas que brindan en sus platos servidos son
12 menor a la competencia.
DATOS GENERALES
1. Fecha de aplicacion: / /
2. Sexo:M:__ F__
3. Edad: 20 - 27 28-35 36-43 44 - 50
4. Grado de instruccion: Post grado __ Superior Universitario__ Técnico ___ Secundaria __
5. Nivel de ingresos: Menos de s/.750 s/. 750 — 1800 s/1800 - 3500 s/.3500 a més




ANEXO N° 6
FORMATO DE GUIA DE ENTREVISTA AL ADMINISTRADOR DEL
RESTAURANT CEVICHERIA LA ACADEMIA, PIURA, RESPECTO A LA
VARIABLE MARKETING VIRAL Y VENTAS

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Estimado gerente, reciba un cordial saludo, el presente instrumento es de caracter confidencial que tiene como
finalidad esencialmente recolectar datos necesarios que fundamente el estudio, en funciéon a las “Estrategias de
Marketing Viral para promover el nivel de ventas del Restaurant Cevicheria La Academia, Piura - 2019”. Agradeciendo
su apoyo y colaboracion.

. DATOS GENERALES

" NOMBRE DEL ENTREVISTADOR (A): FECHA:
" NOMBRE DEL ENTREVISTADO: TIEMPO UTILIZADO:

1. ¢Frecuentemente utiliza las redes sociales del restaurant para transmitir alguna comunicacién e informacién a sus

clientes o comensales? Explique.

2. ¢Qué acciones a establecidos durante el Ultimo semestre para mantener un alto nivel de interaccion, like y

comentarios mediante las redes sociales? Explique.

3. ¢Qué tipo de promociones ha realizado el restaurant a través de las redes sociales para generar una mayor lealtad

por sus clientes? ¢ Cuales son?

4.  ¢Qué beneficios adicionales considera necesario promocionar mediante las redes sociales del restaurant? Explique.

5. ¢Mensualmente realizan camparfias publicitarias enfocadas a las tarifas para obtener una mayor retencién o captacion

de clientes? Explique.

6. ¢Considera que se han tomado acciones basados a publicar videos promocionales y publicidades mixtas mediante

las redes sociales? Explique.

7. ¢Se hanrealizado estrategias en el restaurant en funcién a las ventas presenciales, delivery y cruzadas? Explique.

8. ¢Se han fortalecido las ventas cruzadas mediante combos en el restaurant para mejorar el servicio al cliente?

Explique.

9. ¢Qué tipo de ofertas y promociones ha realizado en restaurant en funcién a sus platos servidos? Explique.

10. ¢Considera que los precios que se brindan en cuanto a los platos a la carta y bebidas son competitivos? Explique.

Muchas gracias por su contribucion...




ANEXO N° 7

VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS

' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

desempefitndome  actualmente  como 3 : @Q.L.
en..dn M "-«ch;k ........ G Y C‘mléﬁ .........................................................

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

instrumentos:

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular fas siguientes

apreciaciones.

Cuestionario al personal
responsable respecto a fa variable
Murketing Viral

MUY

BUENO EXCELENTE

DEFICIENTE | -ACEPTABLE ‘| - BUENO

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actuatidad

4.Organizacion

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

8,Coherencia

Y N E N N S N b

| 9.Metodologia .

X

del Dos mil Diecinueve.

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad%?iura a log 7 dias del mes de Octubre

% 1'6'("'}'7 i W

Lic. Adm, Alemen Aleman Ricardo
Mgtr. : CLAD 18698
DNI (HI22319p -
Especialidad : Rt actam & \U\\f‘))e:xv’ D) Ruelucismn Tiltsans.
E-mail ; wameln i,

" Qands - Pl At @ kel (e



Cuestionario al personal iy i
responsable respecto a la variable | DEFICIENTE ' ‘ACEPTABLE.
Veatas. oy .

1.Claridad

EMUY.
BUENO

EXCELENTE

2,0bjetividad -

¢ 3. Actualidad

4 Organizacién

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

{ T

S,Cohcrepcia

9.Metodologia

En senal de conformidad firmo la presente en la ciudad de ffara a los 7 dias del mes de Octubre
dei Dos mil Diecinueve. Vil

{1l
L. Adtn Aleman Aleman Ricardo

Mgtr. : f{ﬂ CLAD 18698

DNI BRI RarAet R

Especialidad s Adovematascim de C‘h_q&t\w ) Pitgeons Todemmacamuho
E-mail \ :

5 RLD@!{I{E _ Perrera _ levaim (’EJ il ““«i_l! TN
&




il UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“ESTRATEGIAS DE MARKETING VIRAL PARA PROMOVER EL NIVEL DE VENTAS DEL RESTAURANT
CEVICHERIA LA ACADEMIA, PIURA-2019”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

REGULAR

"BUENA

DEFICIENTE MUY BUENA EXCELENTE g
INDICADORES B CRITERIOS l 0-20 21 - 40  41-60 61-80 | 81 - 100 OBSERVACIONES
5 ‘ 0! 6 [ 111621 |26 |31 |36 |41 ;46 |51 56|61 | 66 | 7¢ | 76 P81 [ 86 | 91| 96
| ABEEGTOR BE VAL LoD 5 10 |15 |20 |25 |30 |35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 |70 |75 |80 |85 |90 |95 | 100
Esta formulado con
1.Claridad un lenguaje \{5
apropiado.
Estd expresado en
2.0bjetividad conductas Q\G
observables. B
[ Adecuado at enfoque -
| 3.Actualidad tedrico abordado en 0\5
la investigacion.
Existe una
4.0rganizacion organizacion logica q<o
entre sus ftems. .
Comprende los
5.Suficiencia aspectos  necesarios i
: en  cantidad ¥ 0(5
calidad.
Adecuado para
valorar las
6.Intencionaldiad dimensiones del 9%
tema de la
investigacién. _




Basado en aspectos

7.Consistencia .. I [ .
tedricos-cientificos Q7

de la investigacidn.
Tiene relacion entre
8.Coherencia las  variables ¢ %
. indicadores.
La estrategia
" responde  a la ! o
S B elagzracién de la | "{[3
investigacion. i

INSTRUCCTONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR, evalde la pertinencia y eficacia del Instrumento que se esta
validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente en los diferentes eni%’iados. y
/A i

/A'd =

Piura, 11 de Octubre de 2019. J At
.Adm. Aleman Aleman Ricarde
CLAD 15698

Mgtr.:

DNI: 4225194

Teléfono: 9434473009

E-mail: Queide Al . Misedon @ el Cova




&' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

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

instrumentos:
Cuestionario
Luego de hacer las observaciones pertinentes, puede formular las siguientes

apreciaciones.

Cugstionario al personal : . M'U‘ Elik
responsable respecto a la variable | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO BUENO EXCELENTE
marketing viral. - ¥

1.Claridad

2 Objetividad

3. Actualidad

4.Organizacion

3.Suficiencia

&6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

NN RNOURE N

9.Metodologia

f

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad
del Dos mil Diecinueve.

ifira a tos 11 dias del mes de octubre

Mgtr. )
DNI . 0&eSA B wa
Especialidad : g‘\g/,,-nf\)mu?ﬁpw % 2l LB o

E-mail : J\"L’Q/C__ X n’V‘D"\Q,) o \,\_@{m



Cuestionario al personal

DEFIC F,N'[;F,

responsable respecto a la variable ¥ ACEPTABI.E v‘ BUiEvN;OF BlrFl'I":O EXCELE:“TE
| ventas. ; oo e B ]

[ 1.Claridad el
2Objetividad - . g
3. Actualidad 4 g
4.0rganizacién A//

5.Suficiencia

6.Intencionalidad -

7.Consistencia

8.Coherencia

9. Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad d

Octubre del Dos mil Diecinucve.

Mgtr.

DNI
Especialidad
E-mail

os 11 dias del mes de

F03eMq (8




N
l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“ESTRATEGIAS DE MARKETING VIRAL PARA PROMOVER EL NIVEL DE VENTAS DEL RESTAURANT

CEVICHERIA LA ACADEMIA, PIURA-2019”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

INDICADORES

CRITERIOS

ASPECTOS DE VALIDACION

DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE . \
0-20 21- 40 4 41- 60 61 - 80 81- 100 OBSERNECIONES
6 | 11 [ 16 |21 [ 26 ] 31 [ 36| 41 | 46 | 51 [ 56 | 61 | 66 | 71| 76 | 81 [ 86 | 91 | 9%
10 [ 15 [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.

4

2.0Objetividad

Esta expresado en
conductas
observables.

3.Actualidad

4.Organizacion

5.Suficiencia

Adecuado al enfoque
tedrico abordado en
| la investigacién.

Existe una
organizacion  logica
entre sus ftems.

| _ a5

Comprende los
aspectos necesarios
en cantidad y
calidad.

Adecuado para
valorar las
6.Intencionaldiad dimensiones del
tema de la
investigacion.




7.Consistencia

" Basado en aspectos
. tebricos-cientificos
i de la investigacion.

8.Coherencia

i Tiene relacién enlre
y las  variables e
! indicadores.

9. Mctodologia

‘la estrategia
cresponde a  la
i elaboracién de la
i investigacion,

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

validando. Debera colocar la puntuacidn que considere pertinente en los diferentes enunciados.

Piura, 11 de Octubre de 2019,

e

it
Mptr.: VA @/(/\/
DNI: %5\{4 \%W\MB :
Telétono: a 0a9s '—‘r\qz()o

Email: nogr Y2y %@/xﬁmw L OB




h UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

desempefiandome  actualmente  como
BT s T S R Y A e e

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion los
instrumentos:
Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

Cuestionario a  los  clientes T MUY [
respecto a la variable marketing | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO BUENO | EXCELENTE
viral. d o { Vs

t.Claridad ) v

2.0bjetividad

3:Actualidad

4.Orgunizacion

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia /’7

9.Metodologia . /7[ /

En sefial de conformidad firmo la presente en la ¢ iurpb ; flias del mes de octubre
del Dos mil Diecinueve. ‘

TN ES

] ;YM!UNMOS
Dr. . OF CUEG. W 843
DNI
Especialidad aw J,,&‘< fm\.u m,

E-mail : fwmﬂ@ vm.ﬂ




Cuestionario a  los  clientes | oppyoipNyE | ACEPTABLE | BUENO MUY - | pXCELENTE
| respecto a la variable ventas. BUENO A o
1.Claridad : Vv
2.0bjetividad Z’
2
3. Actuatidad /
S - o~
4.Organizaciéa V s
5.Suliciencia l//
6.Intencionatidad Z/
7.Consislencia o
8.Coherencia v
' v
9.Metodologia
Y

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad

del Dos mil Diccinucve,

Dr.
DNI

Especialidad

E-mail

" s Castitio Paaias
e 405 OF GOLEG. NV &2



S
m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“ESTRATEGIAS DE MARKETING VIRAL PARA PROMOVER EL NIVEL DE VENTAS EN EL RESTAURANT

CEVICHERIA LA ACADEMIA, PIURA - 2019”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTOQ: CUESTIONARIO

DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE 1
INDICADORES CRITERIOS T 0-20 21-40 | 41560 S50 o1 < 100 OBSERVACIONES |
- [ 6 11 16 | 21 26 31 36 41 46 51 56 61 66 . 71 76 81 86 91 96
ASEECTOSDE VALIDACION 5 |10 [15 |20 |25 |30 |35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 |70 | 75 |80 |85 |90 |95 | 100
Esta formulado con
1.Claridad un lenguaje
apropiado. L Cf :}‘
o Esta expresado en )
2.0Objetividad conductas q’;‘
observables.
Adecuado al enfoque -
3.Actualidad tedrico abordado en Q} :
la investigacién. {
Existe una i
4.Organizacion organizacién 16gica q‘%
entre sus items.
Comprende los =
- _— aspectos necesarios H
5.Suficiencia en cantidad Yy { @\
calidad. D) |
Adecuado para : y i
valorar las ! /‘/ i
6.Intencionaldiad dimensiones del 4 Q}- i
tema de la / { |
investigacidn. / |

.

sneane

Palaciex



7.Consistencia

_| dela investigacitn.

8.Coherencia

Basado en aspectos
tedricos-cientificos

Tiene relacion entre
las vatiables e
indicadores.

9.Metodologia

La estrategia
responde a la
elaboracion  de la
investigacion,

s

17

47

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR, evalie |
validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente en los diferentes enuncj

crtinencid y eficacia del Instrumento que se esta

Piura, 14 de Octubre de 2019.

128U 225>
Ry S TIL

MJO@ L‘iﬂ\a-«(l' ot

" Castio Pabagas

125, % OF COLEG W §43

=




ANEXO N° 8
VALIDACION DE LA CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

ﬁ FORMATO DE REGISTRO DE AREA DE
UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO -
CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTO INVESTIGACION

I. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE

Iglesias Zeta, Yessenia Esmeralda

(0000-0002-2504-6932)

1.2. TITULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

Estrategias de marketing viral para promover el nivel de

ventas del Restaurant Cevicheria La Academia, Piura-2019

1.3. ESCUELA PROFESIONAL

Escuela Profesional de Administracion

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO
(adjuntar)

Cuestionario a los clientes del Restaurant Cevicheria La

Academia, Piura - 2019

1.5. COEFICIENTE DE
CONFIABILIDAD EMPLEADO :

KR-20 kuder Richardson ( )

Alfa de Cronbach (X)

1.6. FECHA DE APLICACION

18/10/2019

1.7. MUESTRA APLICADA

36 encuestas

II. CONFIABILIDAD

INDICE DE CONFIABILIDAD
ALCANZADO:

Variable marketing digital ( ,994)

Variable venta ( ,995)

III. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (Itemes iniciales, itenes mejorados, eliminados, etc.)

El primer cuestionario consta de 19 items que permitié medir la variable marketing viral, obtenido
como resultados un nivel de confiabilidad ALTO o EXCELENTE de ( ,994). Por su parte el
segundo cuestionario consta de 12 items que permito medir la variable venta, obteniendo como
resultado un nivel de confiabilidad ALTO o EXCELENTE de (,995). Segun escala de valorizacion
propuesta por Vellis (1991). Al existir homogeneidad, uniformidad por escalas en las respuestas a
su pregunta, en conclusiones; los instrumentos se pueden utilizar en esta investigacion.

Estudiante : Iglesias Zeta, Yessenia Esmeralda

DNI : 74954493




ANEXO N° 9
TABLAS DE FRECUENCIA Y PORCENTAJE RESPECTO A LA VARIABLE
MARKETING VIRAL Y VENTAS

Tabla 15
Datos generales de los propietarios y/o responsables
Categoria Opciones N° %
M 257 71,19%
F 104 28,81%
Sexo
Total 361 100,00
%
20 — 27 01 00,28%
28 — 35 130 36,01%
Edad 36 —-43 230 63,71%
44 - 50 00 00,00%
Total 361 100,00
%
Post grado 26 7,20%
Superior 231 63,99%
universitario
Grado de Técnico 104 28,81%
Instruccion )
Secundaria 00 00,00%
Total 361 100,00
%
Menos de S/. 950 51 14,13%
S/. 950 - S/. 1,800 181 50,14%
Nivel de ingreso S/. 1,800 - S/. 3,500 129 35,73%
Total 361 100,00

%

Fuente: Cuestionario aplicada a los clientes del restaurant.

La Tabla 15., muestra que los datos generales de los clientes del
restaurant, refleja que el 71,19% son masculinos y el 28,81% son femenino, asi
mismo el 63,71% se encuentra en las edades de 36 a 43 afios, a diferencia del
00,28% que se encuentra en las edades de 20 a 27 afios, mientras que el grado
de instruccion, el 63,99% cuenta con una instruccidn superior universitaria, a
diferencia del 07,20% cuenta con un nivel de instruccion de postgrado, ademas
gue el nivel de ingresos, en funcion al 50,14% percibe un ingreso de S/. 950.00

a S/. 1,800 a diferencia del 14,13% que percibe ingreso menos de S/. 950.00



Tabla 16

Situaciéon de la comunicacién en las redes sociales del restaurant

Escala de alternativas

(%) (4) ©) ) @)
TD DA IN ED ET

(2)

Comunicacion viral Total

fx) (%) f(x) f(%) f(x) f(%) f(x) f(%) f(x) f(%) f(x) (%)

- Continua
publicidad de las 24 06,65% 48 13,30% 96 26,59% 169 46,81% 24 06,65% 361 100,00%
redes sociales

- Evidencia alto like

en las 00 00,00% 72 19,94% 72 19,94% 144 39,89% 73 20,22% 361 100,00%
publicidades

-Se evidencia

comentarios 00 00,00% 48 13,30% 169 46,81% 72 19,94% 72 19,94% 361 100,00%

desfavorables

- Capacidad de

respuesta

) ) 25 06,93% 48 13,30% 168 46,54% 72 19,94% 48 13,30% 361 100,00%
imprevisto y/o

sugerencia

Fuente: Cuestionario aplicada a los clientes del restaurant.

La Tabla 16., muestra en funcion a la comunicacion de las redes sociales
del restaurant, el 46,81% esta de acuerdo con la continua publicidad de las redes
sociales, a diferencia del 6,65% que esta totalmente de acuerdo y en totalmente
en desacuerdo, asi mismo el 39,89% esta en desacuerdo que se evidencia un
alto nivel de like en las publicaciones del restaurant a diferencia del 19,94% que
esta en desacuerdo e indeciso, mientras el 46,81% en ocasiones menciona que
se evidencia comentarios desfavorables en las redes sociales, a diferencia del
13,30% que esta de acuerdo, asi mismo el 46,54% en ocasiones mencionan que
mantienen una capacidad de respuesta en los imprevistos y/o sugerencias
diferencia del 6,93% que esta totalmente de acuerdo. Esto se debe a que los
clientes que frecuentan en el restaurant, consideran que deberian realizar
publicidad en redes sociales en funcion a los diferentes platos a la carta, asi
mismo no evidencian un alto nivel de like y su fan page, por lo que continuamente
evidencian algunos comentarios deficientes en funcién a la falta de respuesta

respecto a las sugerencias que los clientes realizan.



Tabla 17

Tipos de beneficios virales que realiza el restaurant

Escala de alternativas

(%) (4) ©) ) @)
TD DA IN ED ET

(2)

Beneficios virales Total

fx) (%) f(x) f(%) f(x) f(%) f(x) f%) f(x) f(%) f(x) f(%)

- Deberia
implementarse
) 72 19,94% 192 53,19% 48 13,30% 25 06,93% 24 06,65% 361 100,00%

sorteos a clientes
frecuentes
- Los beneficios
deben ser

] 48 13,30% 193 53,46% 72 19,94% 24 06,65% 24 06,65% 361 100,00%
promocionado en

las redes sociales

Fuente: Cuestionario aplicada a los clientes del restaurant.

La Tabla 17., muestra en funcidn a los beneficios virales del restaurant, el
53,19% estd de acuerdo que deberia implementarse sorteos a los clientes
frecuente en las redes sociales, a diferencia del 6,39% que esta en totalmente
en desacuerdo, asi mismo el 53,46% esta de acuerdo con los beneficios que
deben ser promocionados en las redes sociales, a diferencia del 6,65% que esta
en desacuerdo y totalmente en desacuerdo. Esto se debe a los clientes que
frecuentan en el restaurant, mencionan que deberian realizan una serie de
beneficios relacionados principalmente con sorteos a clientes con mayor
concurrencia mediante las redes sociales, sea por regalos o combos que los
incentiven a su continuidad y asi mismo que los beneficios deberian ser
promocionados peridodicamente en las redes sociales, anunciando los ganadores

y generando una mayor relacion con los clientes.



Tabla 18

Tipos de publicidades virales que realiza el restaurant

Escala de alternativas

(2)

Tipos de publicidad (5) (4) (3) @) 1) Total

viral D DA IN ED ET

fx) (%) f(x) f(%) f(x) f(%) f(x) f(%) f(x) f(%) f(x) (%)

- Sevisualiza en los
ambientes del
48 13,30% 168 46,54% 73 20,22% 24 06,65% 48 13,30% 361 100,00%
restaurant
publicidades
- Los videos

promocionales
24 06,65% 24 06,65% 144 39,89% 96 26,59% 73 20,22% 361 100,00%

han sido
adecuados
-Se evidencia

publicidades en 00 00,00% 72 19,94% 120 33,24% 121 33,52% 48 13,30% 361 100,00%

redes sociales

Fuente: Cuestionario aplicada a los clientes del restaurant.

La Tabla 18., muestra en funcién a los tipos de publicidad viral del
restaurant, el 46,54% esta de acuerdo con que se visualiza en los ambientes del
restaurant ciertas publicidades, a diferencia del 6,65% que estan en desacuerdo,
asi mismo el 39,89% considera que en ocasiones los videos promocionales han
sido adecuados a diferencia del 6,65% que estan en totalmente de acuerdo, asi
también el 33,52% estan en desacuerdo con la publicidad en redes sociales a
diferencia del 13,30% que estan en totalmente en desacuerdo. Esto se debe a
los clientes que frecuentan en el restaurant, mencionaron que en su mayoria
gue, en los ambientes del restaurant, se evidencia algunas publicidades, pero
esto no es suficiente sino se promociona videos en las redes sociales sobre los
distintos platos o bebidas que se encuentra a disposicién, asi también que en
ocasiones se han realizado publicidad, pero esta carece de adecuada

presentacion o direccionamiento a lo que se quiere alcanzar.



Tabla 19

Nivel de efectividad de las ventas que realiza el restaurant

Escala de alternativas

(2)

Efectividad de las (5) (4) (3) @ @) Total

ventas TD DA IN ED ET

fx) (%) f(x) f(%) f(x) f(%) f(x) f%) f(x) f(%) f(x) f(%)

-Los platos a las
cartas se ajustan a
24 06,65% 48 13,30% 97 26,87% 144 39,89% 48 13,30% 361 100,00%
sus gustos Yyl/o
preferencias

—-La capacidad de

respuesta del
) 01 00,28% 72 19,94% 168 46,54% 72 19,94% 48 13,30% 361 100,00%
delivery es
adecuada
-Se deberia

adicionar postres 48 13,30% 144 39,89% 48 13,30% 73 20,22% 48 13,30% 361 100,00%

y otras bebidas

Fuente: Cuestionario aplicada a los clientes del restaurant.

La Tabla 19., muestra en funcion al nivel de efectividad de las ventas del
restaurant, el 39,89% estan en desacuerdo que los platos a la carta se ajustan a
sus gustos y/o preferencias, a diferencia del 26,87% que en ocasiones se
ajustan, asi mismo el 46,54% en ocasiones la capacidad de respuesta del
delivery es adecuada, a diferencia del 0,28% que estan en totalmente de
acuerdo, mientras que el 39,89% estan de acuerdo con que el restaurant
adicione postres y otras bebidas en la carta, a diferencia del 13,30% que estan
totalmente de acuerdo, indeciso y totalmente en desacuerdo. Esto se debe a los
clientes que frecuentan en el restaurant, mencionaron que los platos que ofrecen
no siempre estan enfocados a la preferencia y gustos del publico en general, asi
mismo que no atienden los deliverys cuando se le realiza algun pedido y
consideran que aparte de los diferentes platos a la carta basado especialmente
en piqueos, deberian implementar postres y otras bebidas, debido a que en

ocasiones algunos de los clientes concurren en familia los fines de semana.



Tabla 20

Nivel de estrategias de ventas que realiza el restaurant

Escala de alternativas

(%) (4) ©) ) @)
TD DA IN ED ET

(2)

Estrategias ventas Total

fx) (%) f(x) f(%) f(x) f(%) f(x) f%) f(x) f(%) f(x) f(%)

- Deberian rebajar

el precio de sus 24 06,65% 192 53,19% 72 19,94% 49 13,57% 24 06,65% 361 100,00%
platos

— Se deben brindan

promociones 72 19,94% 192 53,19% 48 13,30% 24 06,65% 25 06,93% 361 100,00%
periodicas

-Se brindan

) ) 24 06,65% 72 19,94% 168 46,54% 73 20,22% 24 06,65% 361 100,00%
precios accesibles

Fuente: Cuestionario aplicada a los clientes del restaurant.

La Tabla 20., muestra en funcién al nivel de estrategias de ventas del
restaurant, el 53,19% estan de acuerdo con que deberia bajar el precio de sus
platos, a diferencia del 6,65% que estan totalmente de acuerdo y totalmente en
desacuerdo, asi mismo el 53,19% estan de acuerdo que se deben brindar
promociones periodicas a diferencia del 6,65% que estan en desacuerdo,
mientras que el 46,54% en ocasiones consideran que los precisos o tarifas son
accesibles, a diferencia del 6,65% que estan totalmente de acuerdo y totalmente
en desacuerdo. Esto se debe a los clientes que frecuentan en el restaurant,
mencionaron que existen algunos platos a la carta que deberian bajar sus
precios en funcion a la cantidad y calidad, asi mismo la mayoria de ellos valora
el sabor y valor agregado de los platos a la carta, sin embargo, considera que
deben brindar promociones mediante las redes sociales para mantenerse
siempre informado sobre las principales promociones del dia y que los precios

se ajusten a la accesibilidad de todos.



ANEXO N° 10
EVIDENCIAS DE LA APLICACION DE LOS INSTRUMENTOS

Figura 5

Gerenta del Restaurant Cevicheria La Academia

Fuente: Guia de entrevista aplicado a la gerente del restaurant.

Figura 6

Clientes del Restaurant Cevicheria La Academia

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant.



