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Introduccion

La presente tesis titulada Las estrategias corporativas y su influencia en la
rentabilidad de un restaurante, Santiago de Surco — 2023, tiene como propdsito estimular
el andlisis critico y la aplicacion, asi como promover su debate en el &mbito académico,
acerca de como la seleccidn de estrategias efectivas contribuye al logro de un desempefio
comercial exitoso en un mercado caracterizado por una competencia significativa,
especificamente en el sector gastronémico.

Se abordara la problematica relacionada con la importancia de una administracion
adecuada, en conjuncion con los cuatro aspectos fundamentales que se presentaran
posteriormente: rentabilidad, calidad de servicio, satisfaccion del cliente y, relacién con
proveedores. Estos elementos son seleccionados por el autor debido a su caracter esencial
para que un restaurante pueda destacar como lider en la mente de los consumidores dentro
del conjunto de establecimientos que operan en esta industria.

En la vida cotidiana, es comun observar una variedad de restaurantes, especialmente
en emprendimientos o pequefias y medianas empresas. En estos casos, es evidente que
existen factores internos que pueden obstaculizar su desarrollo y crecimiento. Aungue en
menor medida, esta problematica también afecta a locales consolidados. Estos desafios estan
relacionados con la falta de estrategias corporativas que no consideran los elementos a
mantener constantes. Ademas, en muchos casos, no se establecen metas a largo plazo ni una
direccién clara como parte de la politica interna o la vision y misién del negocio. Como
resultado, muchos de estos restaurantes no logran superar los cinco afios sin enfrentar
dificultades financieras, de ventas o en las relaciones con proveedores debido a la falta de

organizacion y consideraciones tanto internas como externas.
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Resumen
La tesis realizada Las estrategias corporativas y su influencia en la rentabilidad de un
restaurante, Santiago de Surco — 2023, tuvo como objetivo investigar las diferentes
estrategias corporativas implementadas en un restaurante y su impacto en la rentabilidad. Se
analizaron las variables estrategias corporativas como variable independiente y rentabilidad
como variable dependiente. El estudio se llevo a cabo en el distrito de Santiago de Surco, lo
que permitio obtener informacion especifica sobre el contexto local y las caracteristicas del
mercado. Para lograr los objetivos planteados, se llevé a cabo una revision exhaustiva de
investigacion relacionada con estrategias corporativas en la industria de restaurantes, asi
como de los conceptos clave asociados a las variables de interés. Se utilizaron métodos de
investigacidn cuantitativos para recopilar datos relevantes en cuanto a las dimensiones de la
investigacion los cuales son preferencia por los consumidores, crecimiento de ingresos y
servicio al cliente, respectivamente. Estos datos fueron analizados y correlacionados para
identificar posibles relaciones entre las estrategias corporativas y la rentabilidad del
restaurante. Los resultados obtenidos permitieron determinar qué estrategias corporativas
son mas efectivas en el contexto del restaurante estudiado. Ademas, se espera que los
hallazgos de esta investigacion puedan ser aplicables a otros restaurantes en el distrito de

Surco y brindar recomendaciones practicas para mejorar su desempefio.

Palabras claves: Estrategias corporativas, Rentabilidad, Preferencia por los

consumidores, Crecimiento de ingreso, Servicio al cliente.
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Abstract
The research conducted as Corporate strategies and their influence on the revenue of a
Restaurant in the Surco District — 2023 with the aim of investigating the various corporate
strategies implemented in a restaurant and their impact on business success. Variables such
as Corporate Strategies were analyzed as an independent variable, and Business Success as
a dependent variable. The study took place in Santiago de Surco district, allowing for
specific information to be obtained about the local context and market characteristics. To
achieve the stated objectives, a comprehensive review of research related to corporate
strategies in the restaurant industry was conducted, along with key concepts associated with
the variables of interest. Quantitative research methods were employed to gather relevant
data regarding the dimensions of the research, namely consumer preference, income growth,
and customer service, respectively. This data was analyzed and correlated to identify
possible relationships between corporate strategies and the business success of the
restaurant. The results obtained helped determine which corporate strategies are most
effective in the context of the studied restaurant. Additionally, it is expected that the findings
of this research can be applicable to other restaurants in the Surco district and provide

practical recommendations for improving their performance.

Keywords: Corporate Strategies, Revenue, Consumer Preference, Income Growth,

Customer Service.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO
1. Formulacion del Problema

Para el correcto funcionamiento de una organizacion (en este caso, un restaurante)
es necesaria una serie de procesos anteriores para materializarla. Y parte de esta serie de
procesos es la Administracion Estratégica, esta parte dentro de la gestion de la compafia
involucra e implementa iniciativas, planes, objetivos, protocolos, instrucciones, todo esto en
base a los recursos con los que se cuentan y al asesoramiento con el que se cuente.

Porter identifica tres principios como parte de la estrategia: crear un posicionamiento
unico y valioso en el mercado, hacer compromiso eligiendo qué no hacer, y alinear las
actividades de la compafiia para que apoyen a la estrategia en curso. Bimcom (2020) sostiene
que: “La estrategia general de las compafiias grandes y diversificadas se constituye a partir
de una jerarquia” (parr. 2).

Asimismo, segun el articulo de UNIVA (2020) titulado La importancia de las
estrategias corporativas y su impacto en la gestion del conocimiento y la responsabilidad
social empresarial argumenta que:

En la clspide de la piramide esta la estrategia corporativa. En ese nivel los
ejecutivos trazan la estrategia general de una compafiia diversificada. Se
toman decisiones respecto de las industrias con las que la compafiia desea
competir. Asimismo, por lo general se selecciona unos portafolios de
negocios con el propdsito de obtener sinergias entre las diversas unidades de
negocios. (parr. 1).

Ademas, se debe considerar que una compafia no actla sola en el mercado, a
excepcion del establecimiento de un monopolio, existe la competencia, es decir, aquellos

negocios con los que se compite y se participa en el mercado, y es donde la diferencia sobre



la creacion de valor para los stakeholders como para los consumidores conducird a la
rentabilidad o no. Bajo esta premisa se puede plantear que una estrategia corporativa con
resultado exitoso es producto de una serie de discusiones en la jerarquia mas alta, tomando
en cuenta variables internas, variables del mercado, variables externas a la compafiia como
la politica, situacion econdémica del pais, etc. La presente tesis pretende aplicar las
estrategias corporativas a un restaurante ubicado en el distrito de Santiago de Surco y cémo
influyen en su rentabilidad.

Para la formulacién de este problema se empieza con una vision dentro de los
restaurantes ubicados en el distrito de Santiago de Surco, si se enfoca solo en la referida
parte conocida como Surco Viejo, se encontrara con que existe una cantidad muy grande de
establecimientos dedicados al servicio de comida ya sea en saldn, o como dark Kitchen, si
se abarca todo el distrito la competencia es enorme, pero también esta la diferencia en el
valor agregado y la estrategia corporativa, es decir, en como un restaurante pequefio obtiene
popularidad y una concurrencia consistente debido a una decision del duefio directo hasta el
conjunto de acciones tomadas por el directorio de un restaurante prestigioso con resguardo
de chefs de profesion y de una clientela con preferencias diferentes.

En esta investigacion el restaurante investigado comienza con la marca creada en el
afio 2016, el duefio comenzd en el rubro gastronomico después de haber ganado un concurso
donde gand un local equipado y después de consolidarse como marca en el distrito de
Surquillo, abri6 otro local en Surco, donde el proceso y flujo de trabajo ya es automatizado
desde el input hasta la conclusion del servicio es el siguiente:

El flujo empieza con el mozo equipado con una Tablet equipada con toda la carta
actualizada, donde la informacién se comunica al &rea de cocina, donde reciben un ticket
impreso mediante wifi con el pedido y el producto se empieza a preparar; el promedio de

espera para el cliente y a la vez el tiempo de produccion oscila entre 15 a 20 minutos que



viene a ser el tiempo promedio del producto principal, donde otros productos mas elaborados
pueden demorar hasta 30 minutos dependiendo de la complejidad de elaboracion del
producto.

De acuerdo con el equipo administrativo, es decir, gerentes y administradores del
restaurante, estd conformado por 5 socios inversores, en donde uno de ellos fue elegido
gerente general de la empresa y también como gerente de operaciones. También se designé
a un administrador de tienda a quien se le delega el area comercial y ejecuta la parte
operacional, se encarga de designar y velar por la operacion hecha por el capital humano, es
decir, equipo de cocina y mozos.

Asimismo, el staff operativo estd conformado por 4 parrilleros, 10 ayudantes de
cocina, donde los parrilleros estan encargados de la transformacién del producto hasta el
emplatado final, y los ayudantes de cocina se encargan de la preproduccion, tal como los
macerados de carnes, licuado de menjunjes, bebidas, aperitivos, es decir, lo que forma parte
del producto final y también los productos complementarios al producto final. El equipo de
mozos esta conformado por 6 mozos.

En lo que refiere con proveedores, esta conformado por; un proveedor de carnes para
el insumo principal (corazon de vaca) el cual se adquiere importado desde Uruguay; dos
proveedores locales en productos derivados de la res y productos avicolas, como por
ejemplo, mollejas, pollo, higados, costillas, churrascos; un proveedor local de verduras ;y
dos proveedores bebidas, uno para bebidas frescas sin conservantes (chicha morada y jugos)
el cual se provee de forma inter diaria, y otro para productos gasificados en donde se escogid
la marca Coca-Cola.

De acuerdo a rentabilidad, se determind un ingreso diario entre S/2500 y S/2700 en
dias de baja concurrencia (lunes a jueves), y aumentando los dias viernes, sabado, y domingo

a un ingreso diario entre S/3200 y S/3500, los costos de produccidn variables diarios estan



oscilan en un ratio del 35% de los ingresos diarios, mientras que los costos fijos se determind
en un 25% de los ingresos diarios (leve variacion sujeto a condiciones externas como el
precio del combustible, o el arrendamiento finalizado el contrato).

Segun Jano (2015) en su articulo publicado ¢ Qué es estrategia? explica que “disefar
la Estrategia de una empresa, es definir cbmo la empresa va a diferenciarse del resto de sus
competidores, aportando un valor que se perciba como superior por parte de los publicos a
los que sirve.” (parr. 2).

Con esta afirmacién se puede comprobar a experiencia propia como en la vida
cotidiana, que las personas recurren a ciertos restaurantes de nuestra preferencia debido a
una diferenciacién que, subjetivamente, nos resulta atractiva: ya sea por el ambiente, por la
mausica, por la atencién, lugar de estacionamiento, precio u ofertas, cantidad de comida,
sabor, tipo de cocina, etc.

Cuando un restaurante comprueba su estrategia, aplica como punto de apoyo tal
diferenciacion, mantiene tal variable constante y busca sumar mas valor en las demas
variables, como las ya mencionadas lineas arriba.

El problema recurre en la eleccion de las distintas estrategias corporativas y cual de
ellas se escoge, suponiendo la existencia de estas estrategias corporativas. Es por ello por lo
gue existen restaurantes que no gozan del éxito que poseen otros, y esto es debido a la mala
eleccion de estrategia 0 no apegarse a tal estrategia corporativa.

En la presente tesis, el restaurante abre un local nuevo en el distrito de Santiago de
Surco, distrito donde la competencia es alta, sin embargo, la marca del restaurante ya esta
asentada en la mente de personas que consumen el tipo de producto que ofrecen como de
gran reputacion, buen crédito, de calidad, esto apoyado por una gran campafa televisiva en
la que la marca gané en su categoria el concurso Mistura. Esto supone una fortaleza, ya que

el hecho de lograr un crecimiento de clientes que deriva en un crecimiento de ingresos,



supone hacer que aquellos clientes presentes en el area del distrito escojan, decidan, y dejen
consumir en otro lugar para que consuman en el restaurante investigado, esta accion supone
dejar una buena impresion a primera vista que esta dependiente del servicio al cliente
que se ofrezca, en donde los tiempos, calidad de producto, calidad de atencion, y la
accesibilidad son puntos fuertes en la eleccion de clientes con respecto a donde irian a
consumir. También se puede suponer el reto el hecho de construir una base de clientes leales,
donde se toma en cuenta la consistencia y constancia, es decir, un standard de calidad de
servicio y producto, si bien el hecho del marketing y crédito es una fortaleza, la ubicacion
de un nuevo restaurante de una marca ya conocida, igual viene con la dificultad de asombrar
nuevos clientes potenciales que por ubicacién no han frecuentado el local original o
desconocen de la marca del restaurante.

Respecto a la estrategia de precios, y margenes de beneficio; la rentabilidad a largo
plazo es considerada una oportunidad a explotar el maximo, ya que la ubicacion del
restaurante no contempla una competencia directa ya que el tipo de producto ofrecido es
nuevo en la zona, lo que se toma como oportunidad debido a la novedad de la oferta
gastronomica que es ofrecida.

Problema General
¢Cual es la influencia de las estrategias corporativas en la rentabilidad de un
restaurante en el distrito de Santiago de Surco — 2023?
Problemas Especificos

¢De qué manera las estrategias corporativas influyen en la preferencia por los
consumidores de un restaurante en el distrito de Santiago de Surco en el afio 2023?

¢De qué manera las estrategias corporativas influyen en el crecimiento de ingresos

de un restaurante en el distrito de Santiago de Surco en el afio 2023?



¢De qué manera las estrategias corporativas influyen en el servicio al cliente de un
restaurante en el distrito de Santiago de Surco en el afio 2023?
2. Objetivo General y Especificos
Objetivo General

Determinar cuél es la influencia de las estrategias corporativas en la rentabilidad de
un restaurante, Santiago de Surco — 2023.
Objetivo Especificos

Determinar de qué manera las estrategias corporativas influyen en la preferencia por
los consumidores de un restaurante, Santiago de Surco — 2023.

Determinar de qué manera las estrategias corporativas influyen en el crecimiento de
ingresos de un restaurante, Santiago de Surco — 2023.

Determinar de qué manera las estrategias corporativas influyen en el servicio al
cliente de un restaurante, Santiago de Surco — 2023.
3. Importancia y Justificacion del Estudio

e Importancia

La tesis La influencia de las estrategias corporativas en la rentabilidad de un
restaurante es de gran relevancia en el ambito empresarial y de la gastronomia debido a:

« Impacto en la industria gastrondmica: El sector de restaurantes es altamente
competitivo y estd en constante evolucion. Comprender como las estrategias
corporativas afectan a la rentabilidad de un restaurante puede proporcionar
informacion valiosa para mejorar la eficiencia operativa y mantener la
competitividad en un entorno en constante cambio.

» Toma de decisiones informadas: El estudio puede proporcionar a los
propietarios y gerentes de restaurantes datos concretos sobre queé estrategias

estan funcionando mejor y cuales necesitan ajustes. Esto ayuda en la toma de



decisiones informadas para la asignacion de recursos, la inversion en
marketing, la expansion y otros aspectos clave del negocio.

Maximizacion de ingresos y rentabilidad: Las estrategias corporativas
adecuadas pueden tener un impacto directo en los ingresos y la rentabilidad
de un restaurante. Esto incluye decisiones relacionadas con el mend, la
fijacion de precios, la experiencia del cliente, la promocion y el
posicionamiento de mercado. La rentabilidad es un factor crucial para el éxito
empresarial a largo plazo. Al comprender cémo las estrategias corporativas
impactan en la rentabilidad de un restaurante, los propietarios y gerentes
pueden tomar decisiones mas informadas y efectivas para maximizar los
ingresos y minimizar los costos, lo que eventualmente puede conducir a una
mejor gestion financiera y a la sostenibilidad del negocio.

Optimizacion de recursos: Los recursos en un restaurante son limitados y
variados, como el personal, los ingredientes y el espacio fisico. Una
comprension profunda de las estrategias corporativas permite optimizar la
asignacion de estos recursos para aumentar la eficiencia y reducir el
desperdicio.

Fidelizacion de clientes: Las estrategias corporativas pueden influir en la
percepcion de los clientes sobre la marca y la calidad del servicio. Mediante
el estudio de estas estrategias, es posible identificar formas de mejorar la
experiencia del cliente, lo que puede conducir a la fidelizacion y al boca a
boca positivo.

Adaptacién a las tendencias del mercado: Las preferencias y las tendencias
en la industria de restaurantes cambian con el tiempo. Un restaurante exitoso

debe ser capaz de adaptarse a estas tendencias mientras mantiene su



identidad. El estudio de las estrategias corporativas ayuda a identificar
cuando y como ajustar la oferta para satisfacer las demandas cambiantes de
los consumidores.

« Contribucién al conocimiento académico y practico: Este tipo de
investigacion no solo beneficia a los propietarios de restaurantes, sino que
también contribuye al cuerpo de conocimientos en areas como la gestion
empresarial, la estrategia y la hosteleria. Los hallazgos pueden ser aplicados
en la ensefianza y la formacién de futuros gerentes y emprendedores.

En resumen, la tesis sobre La influencia de las estrategias corporativas en la
rentabilidad de un restaurante, Santiago de Surco — 2023; es importante porque proporciona
informacidn valiosa para mejorar la eficiencia operativa, aumentar los ingresos, adaptarse a
las tendencias cambiantes y, en Ultima instancia, lograr un rendimiento financiero solido en
un sector competitivo y dindmico como el de la gastronomia.

e Justificacion

La presente investigacion es de importante relevancia para fines académicos, de
antecedentes y futuras investigaciones de ser conveniente. Su importancia radica que sirve
de referencia tanto como al restaurante investigado como a otros interesados a fin de obtener
un punto de vista desde las estrategias corporativas y como su aplicacién puede llegar a
conducirlos a la rentabilidad. EI principal tema por investigar es la influencia de las
estrategias corporativas en la rentabilidad de un restaurante, esto involucra a las
dimensiones: preferencia por los consumidores, crecimiento de ingresos vy, servicio al
cliente. Esto dara una informacion valiosa ya que identifica y describe las causas y
consecuencias de la eleccion de estrategias (en este caso un restaurante especifico).

» En primer lugar, lleva un fin econdmico, ya que una de las variables del éxito es

conocer la posicion econdmica y en base a ésta tomar decisiones y en qué



aspectos invertir mas, esto debido a antecedentes prepandemia y durante la
pandemia (2020) en las cuales muchos restaurantes quebraron o se declararon en
bancarrota dando como resultado la disolucion o la venta a un inversionista. La
industria de restaurantes es un sector econdémico significativo que contribuye al
empleo y al crecimiento econdémico. Dada su importancia, comprender como las
estrategias corporativas afectan la rentabilidad es crucial para el éxito y la
supervivencia de los restaurantes en un mercado altamente competitivo.

« En segundo lugar, el aspecto social, el fin de las estrategias corporativas no se
centra en el objetivo de la compafiia o persona juridica, sino mas bien involucra
a la sociedad y a la mejora de ésta, la rentabilidad debe también influir en buscar
una mejora en el estilo de vida de la sociedad de su entorno, ya sea desde una
politica sostenible hasta proyectos donde se involucre al entorno.

« En tercer lugar, esta investigacion permitira identificar y diagnosticar cuales
aspectos de un gobierno corporativo llevardn a un restaurante a ciertas
situaciones donde el cumplimiento o procesos establecidos en dicha estrategia se
desenlazara en el éxito o no, asimismo esta investigacion permitira observar
aspectos estratégicos de un restaurante que poseen mucha relevancia, sin
embargo, no se toman en cuenta en la mayoria de las veces en la préactica (en
varios restaurantes).

A través de este estudio, se espera proporcionar una comprension mas profunda de
como las estrategias corporativas impactan en la rentabilidad de los restaurantes. Al
identificar las estrategias mas efectivas, esta investigacion ofrecera orientacidn practica para
los propietarios y gerentes de restaurantes en la formulacion y ejecucién de sus estrategias

corporativas. Ademas, se espera que este estudio contribuya al cuerpo de conocimientos
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existente en el campo de la gestion de restaurantes y sirva como base para futuras
investigaciones en este &mbito.
4. Alcances y Limitaciones
e Alcances

La presente investigacion cuenta con el permiso del propietario para acceder a los
datos, asi mismo también contar con la colaboracién y participacion de los trabajadores del
restaurante ubicado en el distrito de Santiago de Surco, de los proveedores y del cuerpo
administrativo, esto con el fin de reunir los datos cuantitativos y cualitativos que retinan la
informacion suficiente. Se brindara la mayor confidencialidad por lo que el nombre
comercial del restaurante no sera compartido por eleccion del propietario y, los datos seran
de uso con propositos solamente académicos. Para el archivo y registro de la informacion,
se hard mediante un cuestionario con preguntas precisas, especificas y cerradas, con el
objetivo de disminuir laambigliedad. Con la informacidn obtenida se elaborara conclusiones
y recomendaciones para que, desde el punto de vista estratégico y gerencial, el restaurante
pueda mejorar y optimizar sus beneficios de forma integral, asi también sirva como ejemplo
mediante esta investigacion a otros negocios para que puedan llegar a la rentabilidad.

e Limitaciones

Limitaciones Académicas

Se encontro diversas tesis relacionadas con el tema; sin embargo; en primer lugar, a
nivel internacional el entorno y el intorno no se dan de manera similar o igual que en el Per(;
y, en segundo lugar, existen pocas tesis que tomen en cuenta variables en el afio 2023
(periodo después que se desencadend la epidemia por COVID-19 vy dificult6
financieramente a muchos negocios, en este caso, restaurantes). La presente tesis solo

considera informacidn recopilada en el afio 2023.
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Limitaciones de Accesibilidad

Se puede considerar que cada negocio tiene su propio know-how, por lo tanto, se
comprende la confidencialidad en compartir el nombre comercial o datos que puedan dar a
conocer el nombre del restaurante, ademas de la agenda ocupada del gerente y los
trabajadores. Ademas, la situacion laboral del autor limita las horas dedicadas a la
elaboracion de la investigacion, ademas, respecto a la financiacion, el presente estudio es

mediante los ingresos del autor.
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CAPITULO 1
MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

1. Antecedentes de la Investigacion

En el rubro gastrondmico restaurantes, existen muchos trabajos sobre la gestion para
alcanzar éxito en diversos puntos, dentro de esos puntos se puede encontrar la rentabilidad
y como es influenciada por un buen manejo de las estrategias corporativas. Entre ellos,
presento los siguientes:

e Antecedentes Internacionales

Tal como es mencionado por Samonte-Jr et al. (2022) en su investigacion Business
Strategies Employed by Food Service Industries to Survive the Impact of COVID-19,
sostienen que la industria de restaurantes fue una de las mas afectadas en Filipinas, si no es
que en todo el mundo. Muchos restaurantes estuvieron a punto de cerrar, pero algunos
lograron permanecer abiertos con horarios reducidos. Como se inform¢ anteriormente y se
confirmo, los casos de COVID-19 alcanzaron su punto maximo en febrero y marzo de 2020,
y un mayor porcentaje de propietarios de restaurantes informaron ventas reducidas en
comparacion con el mismo periodo en 2019 y afios anteriores. El enfoque de los autores en
estrategias para reducir los impactos de la pandemia sirve como guia para los gerentes en
una empresa de servicios. Esta investigacion puede enriquecer la comprension actual de
cémo las interrupciones afectan a todas las operaciones de las industrias de servicios de
alimentos. También se propone un plan de accion basado en los hallazgos del estudio.

Obijetivos:

« Determinar las caracteristicas sociodemogréaficas de la industria de servicios
de alimentos.
« Determinar los efectos y la magnitud de una pandemia en las operaciones de

la industria de servicios de alimentos.
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« Examinar los métodos de la industria de servicios de alimentos para hacer
frente a la pandemia, asi como el alcance en que se han implementado estas
medidas.

« Conocer los resultados de las acciones y estrategias del negocio de servicios
de alimentos.

Los autores escogieron las siguientes estrategias empresariales:

. Estrategias de marketing: Aumentaron los esfuerzos de marketing,
como el uso de plataformas de redes sociales para promocionar su linea de productos.
Crearon una pagina de Facebook en la que publicaron los productos y un sitio web
oficial que promueve otras caracteristicas de su servicio. Estas plataformas de
marketing virtual les permitieron recuperar sus operaciones comerciales mediante el
uso de estos medios virtuales. Del mismo modo, redujeron el precio de sus productos
a pesar de la escasez de insumos/materiales en la produccién. Estas estrategias de
marketing también les ayudaron a atraer clientes que comprasen productos, lo que
resultdé en un aumento de las ventas y ganancias.

. Estrategias técnicas: En cuanto a las estrategias técnicas empleadas
durante la pandemia por parte de los encuestados y su trabajo de investigacion, las
estrictas medidas de seguridad y saneamiento en el restaurante fue prioridad
segun los encuestados, ocupando el primer lugar; seguida de ajuste de las horas de
operacion en segundo lugar, y reduccion de los costos de servicios publicos y
otros costos operativos clasificandose en tercer lugar. Los resultados muestran que
los encuestados de la industria de servicios de alimentos fueron capaces de formular
e implementar estrictas medidas de seguridad y saneamiento en las operaciones
comerciales. Pudieron reducir la capacidad y reorganizar las instalaciones fisicas en

cumplimiento de las normas de salud y seguridad. Se aseguraron de que sus muebles,
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utensilios y otras botellas de condimentos estuvieran adecuadamente desinfectados.
De manera similar, prestaron especial atencion a separar los alimentos de otros
productos.

. Estrategias de gestion: Segun el trabajo de investigacion, Se
implemento6 inmediatamente el codigo QR para evitar el uso de boligrafos y hojas de
papel. De manera similar, los encuestados proporcionaron alcohol y otros
desinfectantes sanitarios como medidas de precaucion al ingresar al establecimiento.
Por otro lado, la reduccion de la fuerza laboral fue implementada de inmediato por
los encuestados debido a la disminucién de las ventas y ganancias, lo que llevé a la
reduccion de empleados. Ademas, se permitio a los empleados que trabajaban en la
oficina realizar sus labores desde casa y presentar sus logros de manera periddica.
Como conclusion del trabajo de investigacion, los encuestados en la industria de

servicios de alimentos pudieron utilizar estrategias empresariales adaptadas a sus
operaciones. En el lado del marketing, aumentaron sus esfuerzos de marketing utilizando
plataformas de redes sociales para llegar a los clientes y aumentar las ventas en linea. Por
otro lado, aseguraron estrictas medidas de seguridad y saneamiento de acuerdo con los
protocolos de seguridad. Del mismo modo, observaron estrictamente el distanciamiento
social en el trabajo y aseguraron la reduccion de los costos operativos para recuperar su
negocio de las pérdidas financieras. En comparacion con los resultados obtenidos de la
presente investigacion, se puede apreciar un comportamiento de los resultados similar en
donde se realza la importancia de los esfuerzos del Nep Promoter Score para ponernos como
top of mind de los consumidores alineadolo con el rubro o tipo de cocina del restaurante
investigado, donde a la par da como resultado el aumento de lineas, que en el caso de nuestra

investigacion es la dimension de crecimiento de ingresos.
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Segun como es sefialado por Christian et al. (2021) en su trabajo de investigacion
Service Distribution on Business Perfomance of Padang Restaurants in North Jakarta,
como objetivo, la medida del desempefio de los restaurantes en el norte de Jakarta (Padang)
bajo la dependencia de la estrategia de distribucion del servicio y otros factores,
especificando la cultura organizacional y la orientacion empresarial. Respecto a la relacion
con los proveedores, los autores explican que los restaurantes tienen una estrecha relacion
con el gobierno mediante la recaudacion de impuestos. Asimismo, con relacion a la calidad
de servicio, el estudio plantea que la calidad de servicio impacta en la performance de los
restaurantes en Jakarta, los autores explican que los elementos a considerar son: la empatia,
responsabilidad, seguridad y confianza. Ademas, que los empleados se enfoquen en qué
hace a los clientes felices. Como conclusion del estudio los autores descubrieron que la
distribucion del servicio estratégico no afecta el rendimiento de los restaurantes, sino por la
orientacion empresarial, es decir, la cultura organizacional es la causante del bueno o mal
performance, pero no afecta en términos de procesos de administracion. La relacion con
nuestro trabajo de investigacidn y respectiva comparacién viene con la conclusion de la
cultura organizacional, que desencadena en una resultado positivo o negativo de los
colaboradores, en el caso de la investigacidn se da con la dimension servicio al cliente, en
donde se conclcuye y se recomienda una consistencia en la mejora de los tiempos de espera,
y no por rapidez del proceso, sino también alterando la percepcién del cliente con agentes
externos o distractores, tal cual un show o demostracion culinaria, 0 imagenes, o textos que
acomparien con una sumersion de experiencia de los clientes con el restaurante.

Segun los autores Jeong et al., (2021) mediante su trabajo de investigacion Key
factors drivins customers’ restaurant dining behavior during the COVID-19 pandemic,
proponen como objetivo identificar factores clave que afectaron la conducta en la cena en

USA durante la mitad de la pandemia por COVID-19. El presente estudio concluyé tres
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factores clave respecto a la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente: Ambiente;
Comunicacion (orientacion); Tiempo (de espera) y Contacto. Pero que de los cuales, solo el
Comunicacion y Tiempo fueron esenciales para pronosticar la confianza del cliente al entrar
al restaurante haciéndolos incluso llegar a pagar méas. De acuerdo con la relacién con la
presente investigacion, es el hallazgo de los factores clave que dan como conclusion que la
calidad y satisfaccion vienen acompariadas con factores que se comparten con los autores
mencionados, es decir, coinciden con nuestros resultados, y efectivamente, la confianza del
cliente se da cuando se le da seguridad que es traducida en la constancia del servicio, donde
se sacia la necesidad de seguridad.

Segun sefialan Hapsari et al. (2019) en su trabajo de investigacion Analysis of
Restaurant Business Strategy in Developing Business using SWOT Analysis, destacan la
importancia de los restaurantes para las personas que no tienen tiempo para comer en casa
debido a actividades fuera de ella. Luego, se presenta un restaurante llamado REZA
Restaurant, ubicado en Medan, que ha estado en funcionamiento desde principios de 2011
y se especializa en comida tradicional indonesia. Este restaurante atrae principalmente a
estudiantes y trabajadores de la zona debido a su ubicacién cerca de la Universidad de
Sumatra del Norte. La investigacion sefiala que la alta competencia en la ubicacion del
restaurante ha llevado a Reza a considerar realizar un analisis FODA (SWOT por sus siglas
en inglés), y a ejecutar estrategias para competir y sobresalir en el mercado. Sin embargo,
se menciona que la competencia ha afectado las ventas de REZA Restaurant en los ultimos
meses, lo que los ha llevado a buscar estrategias competitivas e innovaciones tanto en los
productos alimenticios como en los servicios ofrecidos a los consumidores. Las autoras
realizaron el analisis y concluyeron que: En cuanto al crecimiento y desarrollo, el restaurante
Reza tiene dos estrategias: Estrategia intensiva, que se basa en estrategias intensivas como

el estudio de mercado, la penetracion de mercado, el desarrollo de mercado y el desarrollo
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de productos. Estrategias integradoras, que se basan en estrategias integradoras, como la
integracion hacia atras, la integracion hacia adelante y la integracion horizontal. Estas
estrategias se estan utilizando para expandir y fortalecer el restaurante. El estudi6 concluyo
gue mediante el uso del andlisis FODA (SWOT en inglés), el restaurante goza de
oportunidad de crecer en el mercado mediante la apertura de una nueva sucursal, seguido de
esta nueva sucursal, habra mas fuerza de penetracion de mercado; asimismo, establece un
que la gestion debe ser supervisada asegurando un standard en niveles de gestion, ser neutral
y llevar buenas relaciones con los negocios alrededor del local, y otorgar bonificaciones a
aquellos clientes que atraigan nuevos clientes. En relacion con la presente investigacion, se
encuentra que la conclusion de los autores guarda relacién con las variables investigadas en
cuanto a las estrategias integradoras, especificamente en la dimensién servicio al cliente
donde se destaca un standard de gestion con la entrega de bonificaciones a aquellos clientes
gue atraigan nuevos clientes, ademas también concluye al igual que la presente investigacion
aumentar la fuerza de mercado, en donde los autores usan un método mas agresivo mediante
la apertura de una nueva sucursal, y la presente investigacion, mediante un aumento de
esfuerzo de Net Promoter Score. Asimismo, los autores toman en cuenta factores como
estrategia intensiva en donde se ven dimensiones que se comparten con la presente
investigacion, tales como estudio de mercado, satisfaccién de empleados y stakeholders, y
relaciones con proveedores.

Segun Pinto (2019) propone como objetivo mediante su trabajo de investigacion
Strategic Plan for a New Restaurant Business, expresar la viabilidad estratégica y comercial
de un nuevo restaurante ubicado en Lisboa, su estudio consiste en como disefiar y controlar
la estrategia y las decisiones que pueden liderar al éxito de su negocio, como, por ejemplo:
escoger la locacion, entender el sector y la industria, definir el marketing mix y otros

aspectos clave. Con relacion a la rentabilidad, argumenta el cbmo la cadena de suministro y
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de operaciones afecta costos y gastos, ademas considera que la utilidad va de la mano con
los costos marginales de los insumos, ademas que le da cuidado al tamafio de la empresa,
junto con la estrategia de pricing para evitar estar cerca del punto de equilibrio ni tampoco
quedar fuera del mercado por sobre precio. Para la relacion con los proveedores, la autora
define que la eleccion del proveedor puede causar una ventaja competitiva ya que los
insumos producen satisfaccion de la clientela y la retencion o fidelizacion de este; también
argumenta que en Lisboa existen muchos proveedores por lo que la dependencia no es
preocupante. Con relacion a la seleccion, sustenta que la calidad y tiempo son cruciales, pero
a la vez recomienda tener mas de un proveedor ya que los tiempos son impredecibles y
algunas veces el proveedor principal puede fallar. Estos proveedores, segun la autora, deben
ser transparentes en el origen de sus productos, y que la frescura (en alimentos crudos) es
absolutamente crucial en la busca de la calidad. La investigacidn apunta a que se dirige a un
sector con nivel medio de poder adquisitivo, por lo que son individuos que buscan un mejor
nivel de calidad con buen servicio a medida que sus ingresos aumentan. Desde la seleccién
de la ubicacion hasta la gestion de proveedores y la estrategia de precios, el estudio aborda
aspectos cruciales para garantizar la viabilidad estratégica y comercial del negocio.
Destacando la importancia de la calidad, la transparencia en la cadena de suministro, y la
satisfaccion del cliente, esta investigacion comparte las dimensiones contempladas dentro
de nuestra variable independiente tal como, la relacién con los proveedores, estudio de
mercado, ademas que proporciona una guia valiosa para emprendedores y empresarios en la
industria restaurantera. En conjunto, el trabajo de Pinto ofrece una hoja de ruta integral para
la creacion y el éxito sostenible de un nuevo restaurante tal como también busca compartir

la presente investigacion.
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Acorde con Rojas (2019) en su trabajo Plan de negocios para un restaurante de
comida saludable, el proposito en su investigacion es desarrollar un Plan de Negocios
destinado a la apertura de un restaurante de alta calidad que se especializara en ofrecer
comida saludable. La principal mision de la empresa a aperturar es proporcionar un servicio
de comida saludable de alto nivel en un ambiente sofisticado y comodo, mientras que al
mismo tiempo mantendra una fuerte presencia en linea a través de Internet y las redes
sociales. La estrategia competitiva que impulsard este negocio se basara en destacar y
diferenciarse de la competencia. El restaurante planificado se distinguira por su oferta de
alimentos de alta calidad, sabrosos, visualmente atractivos y disefiados para atraer a un
publico objetivo. Esta iniciativa aprovecha la creciente tendencia hacia el consumo de
alimentos saludables, impulsada por el aumento del PIB per capita de la poblacién y el
creciente interés de las personas por cuidar su salud y estado fisico. Esto crea una
oportunidad de mercado evidente para un restaurante centrado en la comida saludable. La
ubicacion seleccionada para el restaurante estard en la comuna de Vitacura, especificamente
en el Barrio Nueva Costanera, lo que esta directamente alineado con el publico objetivo. El
local contara con una superficie total de 350 m2, con capacidad para acomodar a 150
personas y ofrecerd estacionamiento exclusivo para los clientes. La inversién inicial
requerida para el restaurante de comida saludable asciende a $211.800.000 pesos, que se
destinaran a la adquisicion de mobiliario, remodelacion, capital de trabajo y tramites legales
necesarios. Segun las proyecciones financieras, el proyecto es viable, ya que presenta un
Valor Actual Neto (VAN) positivo de $310.076.848, una Tasa Interna de Retorno (TIR) del
42% y un periodo de recuperacién estimado de 2,84 afos. Por lo tanto, el autor concluye
que, el restaurante de comida saludable tiene la ventaja competitiva de ser concina de gama
alta, dado los resultados de la encuesta para tal trabajo de investigacion, donde la mayoria

de encuestados demuestra tener un alto poder adquisitivo, ademas de la ambientacion, y
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conexion con los clientes, brindara un servicio de restaurante 4.0. La relacion guardada con
la presente investigacion es la vision que guardan el autor y que comprueba mediante sus
conclusiones en donde, se comparten semejanzas dando énfasis a la conexién con los
clientes donde los indicadores Net Promoter Score se ocupa de la eleccion y preferencia, y
mediante el poder adquisitivo se da un crecimiento de ingresos. De acuerdo con el servicio
de restaurante 4.0 guarda relacion con el servicio al cliente en respecto a la accesibilidad
que un restaurante pueda ofrecer, y da la oportunidad de ofrecer el servicio a un mercado
con similares caracteristicas, pero con distintas preferencias al como adquirir el servicio.
e Antecedentes Nacionales

Los autores Gaud et al. (2022) mediante su trabajo de investigacion Estudio de los
factores claves de éxito de los restaurantes en tiempos de pandemia en Lima, acuden a la
interrogante, derivada del hecho que méas de 80 000 restaurantes cerraron oficialmente
debido a la pandemia y que representa alrededor del 40%, ¢Como sobrevivieron el 60%?
¢Cudles fueron sus factores clave de éxito que permitieron a los duefios no cerrar? Las
autoras definieron objetivos determinantes para la entonces época de pandemia, tales como:
estado de la gastronomia peruana, seguido del impacto de la pandemia en la gastronomia
peruana, y por ultimo determinar la metodologia pertinente que permita identificar el factor
de éxito mas importante. Su investigacion llevo consigo estudios cuantitativos y cualitativos
a varios duefios de restaurantes en Lima, y lograron identificar 10 factores clave de éxito.
Su estudio identifico que el factor mas importante clave del éxito de aquellos restaurantes
que sobrevivieron, la experiencia previa de los gerentes de los restaurantes y ademas, los
resultados de las entrevistas hechas diferian de las fuentes literarias de las autoras como las
siguientes: ofrecer una experiencia completa al cliente, asegurar el bienestar de los
empleados, enfocarse en la fidelizacion del cliente, desarrollar una estrategia de marketing

y digital, implementar una estrategia de diferenciacion y aprovechar las oportunidades del
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entorno macroeconémico. Su estudié concluyé que estas fuentes literaria no siempre
conducian al éxito, en este caso sobre la investigacion un factor clave para haber sobrevivido
a la pandemia y su efecto en el negocio gastronémico, sino que, y declararon los autores
como conclusién de su estudio, que fue la agilidad e innovacion que se adaptan a distintos
escenarios, frente a distintos obstaculos en el tiempo, tendencias, es decir, la capacidad de
adaptacion surgié como el verdadero factor clave de éxito, ademas de la comunicacion
interna con los empleados y clientes, realizar un estudio de las tacticas de la competencia
también fueron considerados como herramientas en funcién de que podian agregar los
gerentes a su negocio para sobrevivir. En relacion con la presente investigacion, los autores
contemplan dimensiones tales como la comunicacion interna y con los clientes, estudio de
las tacticas de la competencia que se integran dentro de un estudio de mercado, como parte
de las dimensiones también contempladas en la investigacion presente, asi mismo, la
conclusion que brinda el autor que es la capacidad de adaptacion brinda como origen,
experiencia del cliente, fidelizacion del cliente, desarrollo de estrategia de marketing,
estrategia de diferenciacion, son los factores en los que los autores usan como soporte para
haber llegado a la conclusion mencionada, soporte que también se comparte como origen a
la conclusion propia de la presente.

Segun sostienen Alegria et al. (2021) en su trabajo de investigacion Plan de negocios
para la implementacién de un fast food de hamburguesas basada en vegetales, deciden
como objetivo la viabilidad comercial, operativa y econdmica para la implementacion de un
fast food de hamburguesas basada en vegetales, el area de alcance comprende la mayoria de
los distritos de Lima Metropolitana pertenecientes a los niveles socio econémicos Ay B,
entre las edades de 18 a 55 afios. Respecto a la satisfaccion del cliente, optaron por usar el

indicador de lealtad, ya que verifica la satisfaccion de este, y se recabé mediante encuestas
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sobre el servicio. Los autores, con relacion a la calidad de servicio, consultaron la opinion
de expertos, y consideraron 3 puntos clave:

» Larapidez de la atencion al cliente y la rapidez en el reparto de los pedidos.

» Hacer buenas hamburguesas y cocinar rico.

» El producto tenga buen sabor y calidad en los insumos.

Asimismo, en su plan implementaron el servicio de delivery mediante una pagina
web. La relacién con los proveedores, los autores establecieron una serie de factores para su
busqueda y seleccion, siendo los siguientes: reputacion, precio, calidad, plazos de entrega.
Finalizado la busqueda y seleccion, los autores buscan generar alianzas y sinergia. Ademas
de realizar contratos para evitar afectar a la empresa ante una posible alza de alimentos.

El articulo del sitio web de la Escuela de Direccion de la Universidad de Piura (2021)
titulado Herramientas clave para el éxito de tu estrategia empresarial, expone que; en
primer lugar, con respecto a la satisfaccion del cliente y la calidad de servicio, se define con
precision las caracteristicas de éste, qué es lo que necesita y qué le vas a dar a cambio (en
este caso, servicio) y en qué segmento socio econdémico se mueve. Asimismo, nos presenta
que los consumidores, son mas sofisticados que antes y que exigen una experiencia unica;
es decir, un trato personalizado, un proceso de compra que reconozca sus gustos y valore su
lealtad, y una atencidn de calidad consistente en todos los canales de interaccion. El articulo
también define que, para la rentabilidad, se basan en las cinco fuerzas de Porter y las tres
estrategias genéricas de Porter, las que explica que deben ser objeto de un minucioso analisis
para el posicionamiento de una marca. Las cuales son: Entrada de nuevos competidores,
negociacion con los proveedores, negociacion con los compradores, ingreso de productos
sustitutos, rivalidad entre competidores; y, liderazgo en costos, diferenciacion, enfoque o
concentracion, respectivamente. La relacion de la conclusion que nos brindan las autoras es

el enfoque al analisis del posicionamiento de marca, y al dinamico cambio de
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comportamiento de los consumidores, las autoras destacaron que la personalizacion, el
reconocimiento individual de gustos y canales de interaccion forman parte de las
herramientas que garantizan el éxito de una estrategia empresarial. Las dimensiones de la
presente investigacion se enfocan al Net Promoter y al servicio al cliente donde los
resultados condujeron a un alto apego de fidelizacion y apego al servicio si la
personalizacion y accesibilidad son las adecuadas, en donde incluso, pagarian de mas por
este extra frente a la competencia.

En base a lo propuesto por Solano (2020) mediante su tesis titulada La
implementacion de un restaurante cultural en la ciudad de Lima, en el cual su objetivo es
la viabilidad econdmica y técnica del restaurante Mr. Fraymi, explica que una estrategia de
proceso mal disefiado genera una entrega de servicio decepcionante dificultando el trabajo
del personal, logrando como consecuencia una baja productividad y altas probabilidades de
que el servicio no cumpla con las expectativas. Respecto a la calidad de servicio su tesis
argumenta que la productividad se da mediante la gestion de los recursos necesarios, pues
la productividad va relacionada con la calidad el cual es subjetiva desde el punto de vista de
cada cliente y que es vital para la diferenciacién, satisfaccion y lealtad. La autora, asimismo,
justifica que la relacién con los proveedores se da mediante seleccion en base a los
requerimientos, posteriormente se cotiza y se finalizarda con la contratacion de 3
proveedores: un proveedor de verduras, tubérculos y hortalizas; un proveedor de abarrotes
y especerias; y finalmente un proveedor de pollo, carne y pescado. La autora concluyo que
se corroboro que el distrito de Santiago de Surco es el mas idoneo para la realizacion de las
actividades del Restaurante, el proyecto da una TIR del 13% y un VAN de S/3 259.17 en
los primeros nueve (9) meses. Lo que desde el punto de vista de rentabilidad es aceptable,

considerando un retorno de la inversion en los primeros 5 meses.
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Tal como es mencionado por Gonzales et al., (2019) en su investigacion Plan de
negocio para la implementacion de un restaurante de comida peruana express, plantean la
viabilidad econdmica de un restaurante en el distrito de San Isidro mediante el estudio de
mercado identificando las preferencias y necesidades de consumo, la elaboracion de un plan
estratégico al mediano plazo (5 afios) , plan de operaciones que contempla la satisfaccion de
los clientes de forma eficiente, plan de capacitacion, y plan financiero. Los autores abarcan
muchos factores de los cuales se puede destacar el hecho que realzan el estudio de mercado,
es decir, el estudio del macroentorno analizando el medio social — cultura, analisis
econdmico, politico y tecnoldgico, donde también realzan las 5 fuerzas de Porter. Asimismo,
por el lado del modelo de negocio los autores coinciden con la presente investigacion en la
relacién con los clientes y en la relacion con socios clave. Empezando por la relacién con
los clientes, el restaurante investigado por los autores también adopta un modelo inicial de
captacion de clientes buscando ofrecer un servicio rapido por la naturaleza de la zona que
es un centro empresarial donde la mayoria de las personas gozan de un tiempo promedio de
una hora de receso antes de regresar a sus labores, los autores adoptan una postura de
filosofia de captar, fidelizar, y a su vez dar encuestas para una oportunidad de mejora
continua. Por el lado de socios clave, parte de la implementacion es buscar proveedores que
estén alineados bajo el mismo modelo de optimizacion en donde los autores citan que es el
motivo principal donde proveedores y restaurante entablan una relacion comercial, los
autores adoptan una politica en cuanto a proveedores de forma similar a la presente
investigacion, optando por un solo proveedor de su insumo principal , proveedor de envases
y plasticos, proveedor de bebidas, y ademas tercerizan la funcién de marketing. Los autores
comparten ciertas dimensiones con el presente trabajo, en donde se puede resaltar que
concluyeron en que el restaurante a implementar goza de ventaja competitiva frente a otros

restaurantes en la zona por diferenciacion, la ventaja es la atencion rapida, que junto con una
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zona en donde el 90% de personas optan por tercerizar el servicio de comida, junto con un
crecimiento de este mercado del 3.5% anual, es uno de los factores criticos mejor valorados;
y esto se alinea con nuestra dimension de servicio al cliente en donde una operacion eficiente
desde la entrada del cliente al local hasta el cobro del servicio es un proceso complejo, donde
la capacitacion continua da como resultado un mejor manejo del tiempo.

Asimismo, segun Romero Canal (2018) en su investigacion Planeamiento
estratégico para la cadena de restaurantes Wok 2013-2017, aborda la problematica del
negocio al examinar tanto el entorno amplio como el entorno especifico de la industria
gastronomica en Bogota. También evalla las actividades que generan una ventaja
competitiva basada en la diferenciacion. Asimismo, se analizan los recursos y capacidades
clave que permiten a Wok desarrollar las estrategias necesarias para expandirse sin perder
su enfoque en alianzas con pequefias comunidades de agricultores y pescadores,
manteniendo su modelo de negocio esencial. La autora sostiene que el crecimiento
econdmico del negocio puede coexistir de manera sostenible a largo plazo con el desarrollo
social y ambiental. La propuesta se centra en analizar el crecimiento del negocio,
considerando la capacidad de oferta y la viabilidad financiera necesaria para respaldar la
inversion requerida. En este sentido, los flujos de efectivo generados por la operacion del
negocio permitiran la apertura de nuevos locales durante los proximos cinco afios (siete en
Bogota y dos en Medellin) sin comprometer la salud financiera a corto y largo plazo. En
cuanto a la oferta operativa, la disponibilidad de insumos e ingredientes permitira la apertura
de hasta cinco locales adicionales a través de nuevas alianzas con la comunidad de
pescadores de Guapi, lo que requerird dos afios para establecer el nuevo ecosistema. Para
cubrir la demanda adicional y abrir cuatro locales méas, se considera la adquisicion de
pescado fresco de cultivo organico, lo que proporcionara a Wok la flexibilidad necesaria

para satisfacer la creciente demanda. La implementacion de esta estrategia resuelve el
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problema del suministro sin poner en peligro las estrategias relacionadas con el valor
compartido y el desarrollo sostenible con la comunidad, los clientes, los empleados y el
entorno. El autor da como conclusién, que la apertura de mas locales en los siguientes afios
generara mas valor que el actual, dado que la demanda actual supera la oferta de los locales
actuales, ademas resalta que los habitos de consumo de los clientes, da como resultado que
la subsistencia de los insumos no estara asegurada, por lo que se medira la porcion y se
tomara en cuenta el uso de productos locales para disminuir costos y la huella de ambiental.
En comparacion con el presente trabajo de investigacion el autor contempla el crecimiento
de su restaurante mediante la dimension estudio de mercado, dimension también
contemplada como parte de la variable independiente, estrategias corporativas, ademas que
mediante el crecimiento del negocio entra a lugar la evaluacion de nuevos proveedores
viendo oportunidades locales, si bien el autor opta por una alternativa con riesgo alto, se
toma en cuenta también que conlleva a un crecimiento de clientes mayor y como
consecuencia un aumento de los ingresos.
2. Bases Tedrico — Cientificas
Estrategia Corporativa

De acuerdo con Robbins y Coulter (2018), las estrategias corporativas se centran en
cuestiones a largo plazo y generales relacionadas con la posicion actual de la organizacion
en diversos negocios, sus objetivos futuros y las acciones que pretende llevar a cabo en
relacién con dichos negocios. Estas estrategias definen los sectores comerciales en los que
la organizacion esta presente o desea incursionar, asi como sus planes para gestionar y
desarrollar estas areas de actividad.

Asimismo, segun Schermerhorn y Bachrach (2015), establecen la manera en que la

organizacion planea competir por la clientela en su respectiva industria 0 mercado. Por otro
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lado, las estrategias funcionales proporcionan orientacion sobre la utilizacion de los recursos
de la organizacion para implementar las estrategias de negocio.

El estudio de Samonte-Jr. et al. (2022) destaca la grave afectacion sufrida por la
industria de restaurantes, tanto en Filipinas como a nivel global, debido a la pandemia de
COVID-19. Muchos restaurantes enfrentaron el riesgo de cierre, aunque algunos lograron
mantenerse operativos mediante la reduccion de horarios. En este estudio, los autores
proponen estrategias para mitigar dichos impactos, por lo que, dentro de las 3 estrategias
propuestas, exponen que el estudio de mercado es importante para determinar la magnitud
de demanda y de las operaciones de la industria gastrondémica.

Asimismo, sefialan Hapsari et al. (2019) la conclusion que: en cuanto al crecimiento
y desarrollo, el restaurante Reza tiene dos estrategias: Estrategia intensiva, que se basa en
estrategias intensivas como el estudio de mercado, la penetracion de mercado, el desarrollo
de mercado y el desarrollo de productos. Estrategias integradoras, que se basan en estrategias
integradoras, como la integracion hacia atras, la integracion hacia adelante y la integracién
horizontal, es decir, una buena relacion simbidtica entre los colaboradores y stakeholders,
que deriva en también la buena relacion con los proveedores.

Tamafio de Mercado

Segun Herrero (2018), sostiene que el estudio de tamafio de mercado determina la
audiencia a la que esta dirigido un producto o servicio. Con esta estrategia, una empresa se
concentra en satisfacer segmentos bien definidos segun el tipo de poblacion, la ubicacion, o
sus habitos de consumo.

Asimismo, tal como es mencionado por Samonte-Jr. et al. (2022), donde se aprecia
que estrategias llevaron a la supervivencia de los restaurantes durante y después de la

pandemia, el autor establece como parte de los objetivos, determinar las caracteristicas
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sociodemogréaficas de la industria, ademas de determinar los efectos y la magnitud de las
operaciones en la industria gastronémica.
Rentabilidad

Segun Porter (1990), en su libro La ventaja competitiva de las naciones, introdujo
una sintesis de las préacticas de competencia a nivel mundial. El acufi6 el término ventajas
competitivas para representar una perspectiva innovadora sobre la competitividad y que
garantiza la rentabilidad en funcion de cumplir los aspectos fundamentales del nuevo
concepto a través de lo que él denomind estrategia competitiva, en donde ser competente
significa destacar.

Segun Kotler (2016), en su libro Direccion de Marketing, define la rentabilidad
como un flujo de ingresos que excede el flujo de los costos en que la empresa ha incurrido.
Por lo tanto, se puede definir que un restaurante es rentable cuando sus ingresos estan por
encima de sus costos en los que incurrié para atraer, vender, y atender.

La rentabilidad se refiere a la capacidad de una empresa para generar ganancias
mediante la utilizacion eficiente de sus recursos. Basicamente, una empresa exitosa
comercialmente es aquella que obtiene ingresos suficientes para mantener sus operaciones,
fomentar la innovacion y a su vez, invierte en el crecimiento de la empresa.

El éxito en los negocios va mas alla de simplemente ganar dinero. También se trata
de cémo hacer felices a nuestros clientes, de la reputacion que se construye para nuestra
marca y de nuestra habilidad para ajustarse a los cambios en el mercado. En pocas palabras,
el éxito en los negocios engloba varios aspectos que trabajan juntos para asegurar que
nuestra empresa funcione bien y se mantenga fuerte en el mundo empresarial.

Net Promoter Score
Segun Cardozo (2021, sostiene que se trata de un conjunto de estrategias y acciones

encaminadas a mejorar la atencion al cliente y la relacion consumidor-marca. La clave de
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este apoyo es construir una buena relacién y un ambiente positivo, amable y amigable que
asegure que sus clientes causen una buena impresion. De esta manera, los consumidores
estan contentos con su apoyo Yy han recibido calidad en la transaccion, por lo que regresan
con mayor frecuencia. Ademas, brindar un servicio de calidad te ayuda a corregir errores al
identificar momentos en los que los consumidores necesitan mas ayuda.

Tal como es mencionado por Samonte-Jr. et al. (2022), se aumentd los esfuerzos de
marketing, como el uso de plataformas de redes sociales para promocionar su linea de
productos. Crearon una pagina de Facebook en la que publicaron los productos y un sitio
web oficial que promueve otras caracteristicas de su servicio.

Relacion con Proveedores

Segun sostiene Pratt (2021), la gestion de relaciones con proveedores (SRM,
Supplier Relationship Management en inglés) es una forma sistematica de evaluar a los
proveedores que suministran productos, materiales y servicios a una organizacion,
determinar su contribucién al éxito y desarrollar estrategias para mejorar el rendimiento.

Asimismo, sostiene que el objetivo general de SRM sigue siendo el mismo: agilizar
y mejorar los procesos gue tienen lugar entre la organizacion como comprador de productos
y servicios, y las empresas que los suministran. SRM tiene como objetivo construir
relaciones mutuamente beneficiosas entre una organizacion y sus proveedores,
especialmente aquellos que se consideran mas estratégicos para la marca de la organizacion.
También esta disefiado para promover la calidad, la eficiencia y la innovacion. Para tener
éxito en el campo de SRM, no solo se apunta a ahorrar costos, sino también a maximizar el
valor de nuestros proveedores y obtener una ventaja competitiva en el mercado.

También, sostiene Pratt, que la SRM generalmente implica tres pasos principales:
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e Proveedor del segmento: En este importante primer paso, la organizacion identifica
a todos los proveedores y los categoriza segun su importancia para el negocio, de
modo que los proveedores méas importantes reciban la atencion adecuada.

e Desarrollar una estrategia de proveedores. En este paso, la organizacion desarrolla
un plan tactico sobre como trabajar con cada proveedor o categoria de proveedores
para garantizar que la relacion sea exitosa y mutuamente beneficiosa. Las
organizaciones deben comenzar con las categorias de proveedores que consideran
mas importantes, pero deben saber que todos los proveedores desempefian un papel
en el éxito, por lo que coordinan sus procesos comerciales y las partes interesadas
responden a sus objetivos comerciales. También merece un enfogue estratégico, que
incluya la gobernanza y el desempefio.

e Ejecutar la estrategia de proveedores. Los lideres con disciplina de SRM dentro de
una organizacion deben asegurarse de que las estrategias se pongan en précticay que
ellos o los gerentes lleven a cabo sus tareas diarias para poner en practica los planes
de SRM. También necesita desarrollar formas de monitorear y medir el éxito de
SRM e identificar brechas y debilidades en su estrategia de SRM o0 su
implementacion.

Segln Pinto (2019) propone como objetivo, con relacion a la seleccion, que la
calidad y tiempo son cruciales, pero a la vez recomienda tener méas de un proveedor ya que
los tiempos son impredecibles y algunas veces el proveedor principal puede fallar, ademas,
que, desde la seleccidn de la ubicacion hasta la gestion de proveedores y la estrategia de
precios, el estudio aborda aspectos cruciales para garantizar la viabilidad estratégica y

comercial del negocio.
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Estudio de Mercado

Segun Kotler y Armstrong (1996), el estudio de mercado es un proceso sistematico
y objetivo que tiene como objetivo recopilar, analizar e interpretar informacion relevante
sobre un mercado especifico. Esta informacion incluye datos sobre los clientes,
competidores, tendencias del mercado, demanda del producto o servicio, entre otros factores
relevantes. El estudio de mercado utiliza una variedad de técnicas de investigacion, como
encuestas, entrevistas, analisis de datos demograficos y revision de fuentes secundarias, para
obtener datos confiables y tomar decisiones estratégicas informadas. Los resultados del
estudio de mercado proporcionan una base solida para la formulacion de estrategias de
marketing efectivas y la toma de decisiones empresariales.

Segun sefialan Hapsari et al. (2019), establecieron como parte de sus dos estrategias
para el desarrollo del restaurante REZA, la estrategia intensiva, que se basa en estrategias
intensivas como el estudio de mercado, la penetracion de mercado, el desarrollo de mercado
y el desarrollo de productos.

Satisfaccion de los Empleados y Stake Holders

Acorde con Robbins y Judge (2017), la satisfaccion de los empleados y los
stakeholders se refiere al grado de contento, bienestar y cumplimiento que experimentan
tanto los empleados de una organizacion como las partes interesadas externas, como
clientes, proveedores, accionistas y la comunidad en general. Esta satisfaccién puede ser
influenciada por diversos factores, como el ambiente laboral, las condiciones de trabajo, la
compensacion, las oportunidades de desarrollo y crecimiento, y la calidad de las relaciones
laborales. La satisfaccién de los empleados y los stakeholders se refiere al nivel de
satisfaccion, felicidad y bienestar experimentado por los empleados y las partes interesadas
externas en relacion con su relacion y participacion con una organizacién. Este concepto

abarca tanto aspectos intrinsecos como extrinsecos, como el grado de cumplimiento de las
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necesidades y expectativas laborales, las oportunidades de desarrollo y crecimiento, la
comunicacion efectiva, la participacion en la toma de decisiones y la percepcion de equidad
y justicia en las interacciones laborales. La satisfaccion de los empleados y los stakeholders
es esencial para el éxito y la sostenibilidad de una organizacion, ya que influye en la
motivacion, el compromiso, la lealtad y la calidad de las relaciones con los clientes y otras
partes interesadas.

Asimismo, los autores Hapsari et al. (2019), dentro de los dos objetivos trazados para
el desarrollo de un restaurante, hallaron que las estrategias integradoras, como la integracion
hacia atras, la integracion hacia adelante y la integracion horizontal, son clave en el
desarrollo como fuerza de colaboradores para el restaurante.

Ademas, los autores Gaud et al. (2022), descubrieron que la capacidad de adaptacién
surgié como el verdadero factor clave de éxito, ademas de la comunicacion interna con los
empleados y clientes, realizar un estudio de las tacticas de la competencia también fueron
considerados como herramientas en funcion de que podian agregar los gerentes a su negocio
para sobrevivir.

Preferencia por los Consumidores

Segun sostienen Schiffman y Kanuk (2010) en su investigacion Comportamiento del
consumidor, la preferencia por los consumidores se refiere a las elecciones o inclinaciones
individuales de los consumidores hacia determinados productos, marcas 0 servicios en
funcién de sus necesidades, deseos y experiencias pasadas. Representa la tendencia de los
consumidores a seleccionar y favorecer ciertos productos o marcas sobre otros disponibles
en el mercado. La preferencia por los consumidores es la atraccion o predisposicion de los
consumidores hacia un producto o marca en particular en relacion con otras opciones
disponibles. Esta preferencia se basa en una variedad de factores, como la calidad percibida,

el precio, las caracteristicas del producto, la reputacién de la marca, las recomendaciones de
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otros consumidores y las experiencias previas. Las preferencias de los consumidores pueden
influir en sus decisiones de compra y en su lealtad hacia una marca o producto especifico.
Comprender y satisfacer las preferencias de los consumidores es esencial para las empresas,
ya que les permite desarrollar estrategias de marketing mas efectivas y brindar productos y
servicios que satisfagan las necesidades y deseos de los consumidores de manera mas
precisa.

Tal como es mencionado por Samonte-Jr. et al. (2022), se aumentd los esfuerzos de
marketing, como el uso de plataformas de redes sociales para promocionar su linea de
productos. Crearon una pagina de Facebook en la que publicaron los productos y un sitio
web oficial que promueve otras caracteristicas de su servicio.

Crecimiento de Ingresos

Asimismo, segun sostienen Ehrhardt y Eugene (2018), el crecimiento de ingresos se
refiere al aumento en la cantidad total de ingresos generados por una empresa durante un
periodo de tiempo especifico. Representa el incremento en la capacidad de una organizacién
para generar ventas y generar mayores ingresos a través de sus actividades comerciales. El
crecimiento de ingresos se refiere al aumento porcentual en los ingresos totales de una
empresa durante un periodo de tiempo determinado. Este crecimiento puede ser resultado
de un aumento en las ventas de productos o servicios, la adquisicion de nuevos clientes, la
entrada a nuevos mercados o la introduccion exitosa de nuevos productos o lineas de
negocio. El crecimiento de ingresos es un indicador importante del desempefio financiero y
la capacidad de una empresa para generar valor para los accionistas y sostener su operacion
a largo plazo.

Tal como es mencionado por Ramirez et al. (2017, se establecio el objetivo de
incrementar sosteniblemente la rentabilidad, con un crecimiento minimo del 10% en ventas

en el corto plazo, y obtener un posicionamiento de la marca en su publico objetivo dentro



34

de los primeros 2 afios. Los autores concluyeron que en el afio 2017 hubo un crecimiento
anual entre el 7% y el 8%, ademas de considerar expandirse primariamente al distrito de
Santiago de Surco donde se concentra el segmento socioeconémico B y son una demanda
insatisfecha, ademas que el proyecto presenta una TIR del 79% lo que da un negocio liquido
y no necesita de una inversion elevada.

Servicio al Cliente

El servicio al cliente se refiere al conjunto de actividades y procesos que una empresa
u organizacion lleva a cabo para satisfacer las necesidades, requerimientos y expectativas
de sus clientes. Implica proporcionar atencién y apoyo a los clientes antes, durante y después
de la compra de un producto o servicio, con el objetivo de garantizar su satisfaccion y
fidelidad. Acorde con lo propuesto por Zeithaml y Bitner (2001), el servicio al cliente es el
conjunto de acciones y actividades que una organizacion realiza para satisfacer las
necesidades y expectativas de sus clientes. Esto implica brindar informacidn, asesoramiento,
atencion personalizada y resolver cualquier problema o inquietud que los clientes puedan
tener durante su interaccion con la empresa. El servicio al cliente puede incluir la atencion
telefénica, el soporte en linea, el asesoramiento en persona y la gestion de reclamaciones o
devoluciones. Proporcionar un excelente servicio al cliente es esencial para construir
relaciones solidas con los clientes, fomentar la lealtad y mantener una reputacién positiva
en el mercado.

Acorde con el articulo publicado por ZENVIA (2020), la satisfaccion del cliente es
una medida de cuan relevante es un cliente para una marca, empresa o servicio. A través de
encuestas de satisfaccion, la empresa recibe retroalimentacidn cuantitativa y representativa
de la opinidn puablica. De esta forma, es posible minimizar el impacto negativo de las

actividades y mejorar la solucion de forma eficiente, innovadora, creativa y personalizada.
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Ademas, segun los autores Jeong et al. (2021), concluyeron tres factores clave
respecto a la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente: Ambiente; Comunicacion
(orientacion); Tiempo (de espera) y Contacto. Sin embargo, de los cuales, solo el
Comunicacion y Tiempo fueron esenciales para pronosticar la confianza del cliente al entrar
al restaurante haciéndolos incluso llegar a pagar mas.

3. Definicion de Términos Bésicos
Crecimiento de Ingresos

Segun Ehrhardt y Brigham (2007), los ingresos generados por las ventas dependen
de factores como la cantidad de unidades vendidas, el precio unitario y las proyecciones
futuras de crecimiento. La clave para que los gerentes puedan aumentar las ventas y, por lo
tanto, los flujos de efectivo, radica en comprender profundamente las necesidades de los
clientes y ofrecerles productos y servicios que realmente deseen. Si bien algunas empresas
pueden experimentar un rapido crecimiento en sus ventas debido a circunstancias
afortunadas, la realidad sugiere que, a largo plazo, la saturacion del mercado y la
competencia limitaran el aumento en las ventas unitarias, especialmente cuando se compara
con el crecimiento demogréafico. Otra opcidn es ajustar los precios; sin embargo, en una
economia competitiva esto solo es viable para productos que superan a los de la competencia
al satisfacer mejor las necesidades del publico. Por lo tanto, siempre existe una necesidad
constante de innovacién: desarrollar productos, servicios e identidades de marca que sean
dificiles de imitar por parte de los competidores. De esta manera se busca prolongar el
periodo de crecimiento elevado y mantener precios competitivos durante el mayor tiempo
posible.

Estrategias Corporativas
Tal como explica Andrews (1987) que la estrategia corporativa es el conjunto de

decisiones en una empresa que define y muestra sus objetivos, propésitos o metas. También
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establece las politicas y planes clave para alcanzar esos objetivos y determina el ambito de
negocio que la empresa desea seguir, el tipo de organizacién econémica y humana que es 0
aspira ser, asi como la naturaleza de su contribucién, tanto econdmica como no econdmica,
a sus accionistas, empleados, clientes y comunidades.

En términos sencillos, la estrategia corporativa es como un mapa de decisiones en
una empresa que no solo establece metas y objetivos, sino que también crea las politicas y
planes fundamentales para alcanzar esas metas.
Estudio de Mercado

Tal como explica Kotler (1996) que “La investigacion de mercados es la planeacion,
recopilacion y analisis de la informacion relevante para la toma de decisiones en las
estrategias de marketing de las organizaciones” (p. 18). Asi, el estudio de mercado conecta
al vendedor con el consumidor, clientes y publico a través de informacidn. Esta informacion
se utiliza para identificar y analizar oportunidades y debilidades en las estrategias de
marketing empleadas por la empresa. En otras palabras, se emplea para desarrollar,
perfeccionar y evaluar las actividades de marketing, analizando el comportamiento del
mercado en términos de volumen de ventas y calidad del servicio posventa. La investigacion
de mercado emerge como una herramienta poderosa y que proporciona respuestas a las
situaciones actuales que surgen en el mercado. Su importancia es crucial en el ambito del
comercio internacional, ya que sirve como la base sobre la cual la empresa puede disefiar
estrategias apropiadas y tomar decisiones informadas sobre la introduccion de productos y
servicios para los clientes.
Relaciones con Proveedores

La administracién de proveedores, segun Acevedo y Gémez (2010), se refiere al
procedimiento de multiples etapas para establecer y cultivar relaciones con proveedores de

bienes y servicios esenciales para las operaciones cotidianas de la empresa compradora, en
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aras de cumplir con su misién. También se conceptualiza como un proceso empresarial que
capacita a una compafiia para seleccionar de manera adecuada a sus proveedores y negociar
los precios més ventajosos para los bienes y servicios que adquiere. Ademas, desemperfia un
papel fundamental en los procesos de toma de decisiones de la empresa, ya que los
proveedores influyen en la cantidad que la empresa abona por los bienes y servicios.
Rentabilidad

Es aquel objetivo que toda empresa busca materializar, maximizando ventas,
mediante el uso efectivo de recursos, en base a las experiencias, capacidad de adaptarse,
clasificando necesidades y prioridades. Es decir, es alcanzar el maximo potencial en ventas
manteniendo un costos y gastos proporcionalmente los mas bajos posibles, desde el punto
de vista contable y financiero. Pero abarca mas de eso, es también el reconocimiento en el
mercado y con los stakeholders. La definicion operacional de éxito comercial implica
establecer criterios especificos y medibles que permitan evaluar el rendimiento y los logros
de una empresa en el ambito empresarial. Estos criterios deben ser observables y
cuantificables para facilitar una evaluacion objetiva.

Porter (1990) introdujo una sintesis de las practicas de competencia a nivel mundial.
El acufi6 el término ventajas competitivas para representar una perspectiva innovadora sobre
la competitividad y que garantiza la rentabilidad en funcion de cumplir los aspectos
fundamentales del nuevo concepto a través de lo que él denomino estrategia competitiva, en
donde ser competente significa destacar.

e Rentabilidad Econ6mica

Es la capacidad de la empresa en generar ingresos de los activos de una empresa o
del capital que se ha invertido. Se usa Utilmente para comparar a otras empresas dentro del
mismo rubro, ya que usualmente las empresas dentro de un mismo sector tienen las mismas

necesidades de capitalizacion.
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¢ Rentabilidad Financiera
Relaciona el beneficio econdmico con los propios recursos necesarias para obtener
tal lucro (o en algunos casos pérdida econdmica). Puede entenderse como la medida del
beneficio que obtiene una compafiia en base a la inversion de los accionistas. Se le conoce
como ROE (Return of Equity en inglés).
Preferencia por los consumidores
De acuerdo con Etner y Eleva (2015), un consumidor es una persona que dispone de
un presupuesto destinado a la adquisicion de diversos productos. La cantidad de cada
articulo adquirido se determina segun sus preferencias, ya sea por gustos o necesidades, asi
como en funcidn de los precios de los productos y el presupuesto disponible. El anlisis de
las decisiones del consumidor ofrece datos sobre la demanda de diversos productos y como
los cambios en los precios afectan dicha demanda. Es decir, el consumidor subjetivamente
analizard el grado de satisfaccion que tendrd en base a su poder adquisitivo, y a la
comparacion que haga respecto a otros productos ofertados.
Satisfaccion de los empleados y stakeholders
Segun lo explicado por Granadino y Rabechini (2018) en su entrevista Como
gestionar la satisfaccién de los Stakeholders, conducida por Conexién ESAN, sostienen que
uno de los factores mas cruciales consistira en la elaboracion de una matriz para evaluar la
participacion de los involucrados, con el propdsito de identificar:
« Los niveles actuales y deseados de participacion, motivacion y compromiso de los
principales stakeholders.
« Las conexiones y posibles correspondencias identificadas entre las partes
interesadas.
» Los criterios para la comunicacion.

« Lainformacién que se compartird con los grupos de interés.
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Asimismo, Granadino (2018) declaro6 que resulta crucial identificarlos y clasificarlos
desde el comienzo de un proyecto. Asi se analizan sus niveles de interés y sus expectativas
individuales, su importancia y su influencia. La finalidad es determinar su impacto y el
apoyo potencial que puedan tener. Ambos autores explican que, una empresa que cuente con
una comunidad comprometida de Stakeholders experimentara numerosos beneficios
producto de estas relaciones. Desde la obtencién de embajadores de la marca hasta el
respaldo en términos de capital de trabajo y financiamiento para proyectos de expansion, las
ventajas derivadas de mantener satisfechas a las diversas partes interesadas garantizaran el
éxito a largo plazo de la empresa.

Los empleados y clientes desempefiaran roles activos como representantes de la
marca. Los proveedores estaran dispuestos a flexibilizar los términos para respaldar a la
organizacion en momentos de dificultades financieras. Los inversionistas contribuiran con
capital de trabajo y financiamiento para proyectos de expansion, entre otros beneficios.
Servicio al Cliente

Segun Pizzo (2013), se trata de ese habito que una organizacion adopta y practica
para entender las necesidades y expectativas de sus clientes. Segln la autora, la idea es
ofrecer un servicio que sea accesible, adecuado, agil, flexible, apreciable, util, oportuno,
seguro y confiable. Esto aplica incluso en situaciones imprevistas o cuando surgen errores.
El objetivo final es que el cliente se sienta realmente comprendido, atendido de manera
personalizada, con dedicacion y eficacia. La sorpresa también juega un papel importante,
proporcionando un valor ain mayor de lo esperado. En ultima instancia, esto se traduce en

mayores ingresos y menores costos para la organizacion.



40

CAPITULO HI
HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

1. Hipotesis y supuestos basicos
Hipotesis General

Las estrategias corporativas influyen en la rentabilidad de un restaurante, Santiago
de Surco — 2023.
Hipotesis Especificas

Las estrategias corporativas influyen en la preferencia por los consumidores de un
restaurante, Santiago de Surco en el afio 2023.

Las estrategias corporativas influyen en el crecimiento de ingresos de un restaurante,
Santiago de Surco en el afio 2023.

Las estrategias corporativas influyen en el servicio al cliente de un restaurante,
Santiago de Surco en el afio 2023.
2. Las variables de estudio y su operacionalizacion

De las preguntas correspondientes al problema general de investigacion y a los
objetivos especificos de investigacion, anteriormente planteados, se obtiene las siguientes
variables:
Las variables de la presente investigacion son:
Variable Independiente (X): Estrategias Corporativas
Variable Dependiente (Y): Rentabilidad

Unidad de analisis: Restaurante ubicado en el distrito de Santiago de Surco, afio 2023.
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Matriz de operacionalizacion de la variable independiente
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. Definicion Definicion . . .
Variable conceptual operacional Dimensiones  Indicadores
Tamafio de
mercado
Estudio de
Hapsari et al. (2019), Mercado

Estrategias
Corporativas

De acuerdo con
Robbins y Coulter
(2016), las estrategias
corporativas se centran
en cuestiones a largo
plazo y generales
relacionadas con la
posicion actual, sus
objetivos futuros y las
acciones que pretende
realizar.

Asimismo, segin
Schermerhorny
Bachrach (2015),
establecen la manera
en que la organizacion
planea competir por la
clientela en su
respectiva industria o
mercado.

explican sobre
estrategia intensiva
refiriéndose al
estudio de mercado,
y a estrategia
integradora como la
relacion de los
colaboradores.

Los autores Gaud et
al. (2022), definen
que la capacidad de
adaptacion y la
comunicacion
interna fueron claves
para la supervivencia
durante la pandemia.
Mientras que, segun
Pinto (2019) propone
la definicion que, la
seleccion y
estrategias de precios
garantizan la
viabilidad estratégica
y comercial.

Desarrollo de
mercado

Satisfaccion de
los empleados
y stakeholders

Comunicacion
Interna

Capacidad de
adaptacion

Relaciones con
Proveedores

Estrategia de
proveedores

Rotacion de
proveedores
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Matriz de operacionalizacion de la variable dependiente.
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Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones  Indicadores
Net
Promoter
. Score
Tal como es mencionado por
Samonte-Jr. et al. (2022), .
definen que los esfuerzos de  Preferencia
marketing, como el uso de por los -
plataformas de redes sociales ~consumidores
para promocionar su servicio Promocion y
y extender su mercado decoro
mediante una estrategia de
marketing intensiva.
Segun Kotler (2016), Asimismo, Ramirez et al.
define la rentabilidad (2017), definen la visibilidad
como un flujo de técnica, econémica y -
ingresos que excede el financiera como objetivo de Creumlento
flujo de los costos en incrementar sosteniblemente de Clientes
que la empresa ha la rentabilidad, con un
Rentabilidad incurrido. Por lotanto,  crecimiento minimo, ventas  crecimiento
se puede definirqueun  enel cpr_to plaz_o, y obtener de Ingresos
restaurante es rentable un posicionamiento de la Integracion a
cuando sus ingresos marca en su publico objetivo I
; : . amarca
estan por encima de sus  dentro de los primeros 2
costos en los que afios.
incurrio para atraer, Y, también los autores Jeong
vender, y atender. etal. (2021),
definen tres factores clave
respecto a la calidad de
servicio y la satisfaccion del
cliente que conlleva a un Tiempo
valor agregado que el cliente promedio de
esta dispuesto a pagar: Servicio al espera
Ambiente; Comunicacion cliente
(orientacién); Tiempo (de
espera) y Contacto.
Inmersion

temporal
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Matriz de las variables, dimensiones, indicadores e items para el instrumento.

VARIABLES

Estrategias
Corporativas

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
. 1. ¢Consideraria usted muy alto el tamafio del mercado de restaurantes en Surco?
Tamafo de mercado
2. ¢Considera usted muy alta la demanda de restaurantes en Surco?
Estudio de mercado ¢Considera usted que la diversidad de tipos de cocina ofrecida por los
Desarrollo de restaurantes en esta area es suficiente para satisfacer las preferencias de los
mercado clientes en Surco?
4. ¢Considera usted que la ubicacion de los restaurantes juega un rol importante
para los clientes en Surco?
5. ¢Considera usted que la comunicacion interna en un restaurante es importante
Comunicacién para prevenir retrasos y permitir una operacion eficiente a los empleados®
interna 6. ¢Siente usted que la retroalimentacién de los empleados en la comunicacion
interna de un restaurante es crucial para un mejor desempefio hacia la demanda
Satisfaccién de los de clientes?
empleados y stakeholders 7. ¢Latecnologia utilizada para la comunicacién interna facilita la colaboracién
Capacidad de entre los empleados y contribuye a una experiencia de servicio mas eficiente®
adaptacion 8. ¢Considera usted que el reconocimiento, los incentivos motivacionales y el que
exista una sinergia entre los empleados juega un rol importante igual al de la
remuneracion?
9. ¢Considera usted que la consistencia en los precios y términos de pago con los
proveedores contribuye significativamente a la estabilidad financiera del
Estrategia de restaurante?
Relaciones con roveedores . ., . .
q P 10. ¢Considera usted que la rotacion de proveedores afecta negativamente la calidad
proveedores y consistencia de los productos o servicios que se puedan ofrecen?
Rotacion de 11. ¢Considera usted que la rotacion de proveedores genera retrasos o interrupciones
proveedores en el suministro de productos clave para un restaurante?
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12.

¢Considera usted que la estabilidad en las relaciones con los proveedores es
clave para mantener la autenticidad y coherencia en la propuesta gastronémica
de un restaurante?

Rentabilidad

Preferencia por los
consumidores

Net Promoter Score

13.

¢Considera usted que la presencia de criticas en linea (resefias) tiene un impacto
significativo en la eleccion de los clientes al seleccionar un restaurante?

14.

¢Considera usted que cuando la marca de un restaurante es Unica, te motiva a
regresar?

Promocion y decoro

15.

(Considera usted que la realizacion de eventos exclusivos o “experiencias”
promueve la lealtad de un cliente a un restaurante?

16.

¢Considera usted la estética, y apariencia de un restaurante que refleja tu estilo
de vida y personalidad, fortalezca tu lealtad y conexion?

Crecimiento de ingresos

Crecimiento de
clientes

17.

¢ Esta usted dispuesto(a) a participar en programas de referidos o promociones
gue fomenten el aumento de clientes para un restaurante?

18.

¢Considera usted que la participacion en eventos de responsabilidad social
empresarial organizados por un restaurante, como voluntariado comunitario, es
una manera (nica de contribuir al crecimiento de la marca?

Integracion a la
marca

19.

Imagina que un restaurante organiza "cenas colaborativas” donde los clientes
pueden co-crear menus especiales junto con los chefs. ;Qué tan emocionado(a)
estaria usted de participar en este tipo de evento?

20.

Si un restaurante lanzara una "Campafia de Historias de Clientes" donde se
destaquen experiencias Unicas, ¢Usted se sentiria motivado(a) a compartir su
historia para inspirar a otros a visitar el restaurante?

Servicio al cliente

Tiempo promedio
de espera

21.

¢Considera usted que el tiempo de espera en un restaurante tiene un impacto
significativo en su satisfaccién general con la experiencia?

22.

¢ Considera usted que la puntualidad en la atencion y servicio durante las horas
pico afecta directamente su decisién de regresar a un restaurante?

Inmersion temporal

23.

¢Considera usted que la disponibilidad de servicios de pedido anticipado a
través de aplicaciones moviles influye en su eleccion de visitar un restaurante?

24.

¢Considera usted que, si el restaurante ofreciera una experiencia de espera
temaética, como eventos culturales o demostraciones culinarias en vivo, afectaria
su percepcién del tiempo de espera?




3. Matriz ldgica de consistencia
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODO
¢Cual es la influencia Determinar cual es la Las estrategias Tamafio d Tipo de
de las estrategias influencia de las corporativas influyen en r?]rgz;r;?joe investigacion

corporativas en la
rentabilidad de un
restaurante, Santiago
de Surco - 2023?
Problemas
especificos

1. ¢De qué
manera las estrategias
corporativas influyen
en la preferencia por
los consumidores de
un restaurante en el
distrito de Santiago de
Surco en el afio 2023?
2. ¢De qué
manera las estrategias
corporativas influyen
en el crecimiento de
ingresos de un
restaurante en el
distrito de Santiago de
Surco en el afio 2023?
3. ¢De qué
manera las estrategias
corporativas influyen
en el servicio al
cliente de un
restaurante en el
distrito de Santiago de
Surco en el afio 2023?

estrategias corporativas
en la rentabilidad de un
restaurante, Santiago
de Surco - 2023
Objetivos especificos
1. Determinar de
qué manera las
estrategias corporativas
influyen en la
preferencia por los
consumidores de un
restaurante  en el
distrito de Santiago de
Surco en el afo 2023.
2. Determinar de
qué manera las
estrategias corporativas
influyen en el
crecimiento de ingresos
de un restaurante en el
distrito de Santiago de
Surco en el afo 2023.
3. Determinar de
qué manera las
estrategias corporativas
influyen en el servicio
al cliente de un
restaurante  en el
distrito de Santiago de
Surco en el afo 2023.

la rentabilidad de un
restaurante, Santiago de
Surco - 2023

Hipotesis especificas

1. Las  estrategias
corporativas influyen en
la preferencia por los
consumidores de un
restaurante en el distrito
de Santiago de Surco en
el afio 2023.

2. Las  estrategias
corporativas influyen en
el crecimiento de
ingresos de un
restaurante en el distrito
de Santiago de Surco en
el afio 2023.

3. Las  estrategias
corporativas influyen en
el servicio al cliente de
un restaurante en el
distrito de Santiago de
Surco en el afio 2023.

X: Estrategias
Corporativas
(Causa)
Variable
Independiente

Estudio de mercado

Desarrollo de
mercado

Satisfaccion de los
empleados y
stakeholders

Comunicacién
interna

Capacidad de
adaptacion

Estrategia de

Relaciones con proveedores
proveedores Rotacion de
proveedores
Net Promoter
Preferencia por los Score
consumidores Promociény
Y: decoro
Rentabilidad Crecimiento de
en un o clientes
restaurante, Cre_C|m|ento de
Santiago de ingresos Integracion a la
Surco en el marca
afo 2023.
(Efecto) Tiempo promedio
Variable de espera
Dependiente  gervicio al cliente
Inmersion
temporal

Investigacion
aplicada
enfoque
cuantitativo.

con

Nivel de
investigacion
Descriptiva,
correlacional.

Disefio de
investigacion

No experimental,
transversal.

Poblacion
40 personas.
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CAPITULO IV
METODO

1. Tipoy Método de la Investigacion
Tipo de Investigacion

De acuerdo con el objetivo planteado, es una investigacion aplicada con enfoque
cuantitativo. Segun Hernandez et al. (2018), tiene por objeto evitar que los prejuicios de los
investigadores afecten los resultados del estudio. La informacién se recopila y analiza para
probar hipdtesis basadas en mediciones numéricas y analisis estadistico. Asi también, los
autores se refieren a un proceso organizado en secuencia para validar ciertas suposiciones.
El proceso comienza con la delimitacion de una idea, seguida de la formulacidn de objetivos
e interrogantes de investigacion, revision de antecedentes y establecimiento de un marco
tedrico. A partir de las interrogantes se formulan hipotesis y se identifican las variables
relevantes; se desarrolla un plan para probar las hipétesis (disefio del estudio), se eligen
casos o unidades de analisis y se recolectan datos en un contexto especifico (lugar y tiempo).
Luego, se analizan los datos y se relacionan utilizando métodos estadisticos, finalmente se
extraen conclusiones respecto a las hipotesis planteadas, y finalmente se conciben las
recomendaciones. Asi mismo los autores proponen las siguientes fases para una
investigacion aplicada siguiendo un enfoque cuantitativo:

Fase 1, Idea.

Fase 2, Planteamiento del problema.

Fase 3, Revision de antecedentes y desarrollo del marco o perspectiva teorica.

Fase 4, Visualizacion del alcance de estudio.

Fase 5, Elaboracion de hipétesis y definicidn de variables.

Fase 6, Desarrollo del disefio de investigacion.
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Fase 7, Definicion y seleccion de la muestra.

Fase 8, Recoleccion de datos.

Fase 9, Analisis de los datos.

Fase 10, Elaboracion del reporte de los resultados.

Metodo de Investigacion

El nivel de la presente investigacion es descriptivo, y correlacional. Acorde segun
Hernandez et al. (2018), el nivel de estudio descriptivo pretende especificar las propiedades,
atributos y perfiles de individuos, grupos, comunidades, procesos, objetos u otros
fendmenos sujetos a analisis, en un contexto espacio tiempo delimitado. Asimismo, los
autores, afirman que un estudio o investigacién correlacional tiene como finalidad conocer
larelacion o grado de asociacion que existe entre dos 0 mas variables, en un contexto espacio
tiempo en particular, la particularidad de una investigacion correlacional es saber el
comportamiento o influencia de una variable mediante la alteracion de la otra variable
vinculada
2. Disefo Especifico de la Investigacion

Segun Sullivan (2009) la investigacion no experimental, se puede definir como una
investigacion realizada sin manipular deliberadamente las variables. En otras palabras, estos
son estudios que no cambian intencionalmente la variable independiente para ver su efecto
en otras variables. Lo que se hace en la investigacion no experimental es observar fendmenos
que ocurren en el contexto natural para poder analizarlos.

También sostienen Hernandez et al. (2018), no se genera ninguna situacion, sino que
se observan situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente en la investigacion
por quien la realiza. En la investigacion no experimental las variables independientes
ocurren y no es posible manipularlas, no se tiene control directo sobre dichas variables ni se

puede influir en ellas, porque ya sucedieron, al igual que sus efectos.
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Figura 1

Modelo de la relacion entre las variables de estudio

MODELO DE DISENO DE LA INVESTIGACION

> 0,
M R
Leyenda: > 02
M = Muestra

01 = Aplicacion del instrumento de la variable influencia de
las estrategias corporativas.

02 = Aplicacion del insturmento de la variable rentabilidad
R = Relacion entre las variables

3. Poblacion y Muestra
Poblacion

Los 40 trabajadores directos, proveedores, y gerentes del restaurante ubicado en el
distrito de Santiago de Surco - 2023. Dado que la cantidad de encuestados es relativamente
pequefia y de facil accesibilidad, en esta investigacion los seleccionados fueron la totalidad
del personal del restaurante investigado, por lo tanto, los resultados son manejables para la
investigacion. La muestra es el 100% de la poblacion (muestra censal).
4. Instrumento de obtencion de Datos

La encuesta sera la técnica utilizada, mediante un cuestionario con 24 preguntas

cerradas, que seran respondidas por los trabajadores directos, gerentes, proveedores y
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clientes, que dan una muestra censal de 40 personas encuestadas. Esto nos permitira recabar
informacidn sobre las variables y los indicadores desde el punto subjetivo de cada uno.
Segun Arias (2006), refiere que las técnicas de recoleccion de datos “son las distintas
formas o maneras de obtener la informacion mediante la observacion directa, la encuesta
oral o escrita, el cuestionario, la entrevista, el analisis documental y el andlisis de contenido
entre otros” (p. 91). Asimismo, destaca el autor que los instrumentos son los materiales que
se utilizan para recoger y almacenar la informacion, entre los que destacan los formatos de
cuestionario, guia de entrevista, lista de cotejo, grabador, camara fotografica o de video entre
otros. En otras palabas las técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion, representa
la forma en la cual se recolecta informacién de la poblacion objeto de estudio, siendo
aplicadas en un determinado tiempo o momento y en relacién directa con el problema de
investigacion.
5. Técnicas de Procesamiento y Analisis de Datos
Se utilizaran los softwares Excel y SPSS para el procesamiento y andlisis de datos.
6. Procedimiento de Ejecucion de Estudio
Se recolectara la informacion sobre las dimensiones e indicadores del restaurante

ubicado en el distrito de Santiago de Surco hasta el afio 2023.
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CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUSION

1. Datos Cuantitativos

Para conocer si las variables mantienen relacion, y las hipotesis son las correctas, el
SPSS fue el software estadistico usado, ya que el andlisis de los resultados obtenidos fue
gracias a la ayuda del mencionado programa.
Tabla 4

Datos procesados

N Porcentaje
Validados 40 100%
Casos Exonerados 0 0%
Total 40 100%

Los casos exonerados en los datos procesados tienen valor cero, debido a que todos
los colaboradores del restaurante estan en plena condicion laboral, fisica y mental.
Tabla 5

Coeficiente de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
.892 24

El coeficiente Alfa de Cronbach nos indica que instrumento empleado tiene una

alta confiabilidad.
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Tabla 6

¢Consideraria usted muy alto el tamafio del mercado de restaurantes en Surco?

FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 1 3%
En desacuerdo 10 25%
Neutral 13 33%
De acuerdo 12 30%
Totalmente de acuerdo 4 10%
TOTAL 40 100%

Figura 2

Tamafio del mercado de restaurantes

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

30% = Neutral
0

De acuerdo

= Totalmente de
acuerdo

Segun los resultados se puede apreciar que gran parte de los encuestados tiene una
opinién neutral (30%) y seguidamente una opinion que esta de acuerdo (30%) con que el
tamafo del mercado de restaurantes es muy alto, dando una contrastacion alta con la opinion

que esta totalmente en desacuerdo (3%).
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Tabla 7

¢ Considera usted muy alta la demanda de restaurantes en Surco?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 5%
Neutral 7 18%
De acuerdo 24 60%
Totalmente de acuerdo 7 18%
TOTAL 40 100%
Figura 3
Demanda de restaurantes
0%
= Totalmente en
desacuerdo
18% = En desacuerdo
Neutral
De acuerdo
= Totalmente de
60% acuerdo

Segun los resultados se puede apreciar que gran parte de los encuestados tiene una
opinion de acuerdo (60%) y seguidamente una opinién que se muestra neutral (30%) con
que el tamafio de la demanda de restaurantes en Surco es muy alto, sugiriendo que existe
muchos clientes potenciales y, ademas, existe un mercado que no se llega a satisfacer y que

no se encuentra saturado.
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Tabla 8
¢ Considera usted que la diversidad de tipos de cocina ofrecida por los restaurantes en esta

area es suficiente para satisfacer las preferencias de los clientes en Surco?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA
Totalmente en desacuerdo 1 3%
En desacuerdo 12 30%
Neutral 12 30%
De acuerdo 11 28%
Totalmente de acuerdo 4 10%
TOTAL 40 100%

Figura 4
La diversidad de tipos de cocina es suficiente para satisfacer las preferencias de los

clientes

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo
28% = Neutral

De acuerdo

= Totalmente de
acuerdo

Segun los resultados se puede apreciar que gran parte de los encuestados tiene una
opinion neutral (30%) y también una opinidn que se muestra en desacuerdo (30%) respecto
a la diversidad del tipo de cocina ofrecida en Surco, sugiriendo que existe un margen muy
alto respecto a la atraccion de clientes y potencial crecimiento de ingresos, esto presenta una
oportunidad ya que el tipo de cocina ofrecida por el restaurante en la presente investigacion

ofrece un tipo de cocina conocido pero novedoso en la ubicacion en la que se encuentra.
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¢Considera usted que la ubicacion de los restaurantes juega un rol importante para los

clientes en Surco?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA

Totalmente en desacuerdo 1 3%

En desacuerdo 4 10%
Neutral 6 15%
De acuerdo 14 35%
Totalmente de acuerdo 15 38%
TOTAL 40 100%

Figura 5

La ubicacion de los restaurantes juega un rol importante para los clientes

35%

= Totalmente en

desacuerdo

= En desacuerdo

= Neutral

De acuerdo

= Totalmente de
acuerdo

Segun los resultados se observa que gran parte de los encuestados tiene una opinion

totalmente de acuerdo (38%) seguida una opinién que se muestra de acuerdo (35%) respecto

al rol que juega la ubicacion de un restaurante, esto demuestra que el restaurante investigado

debe considerar de forma cuidadosa la accesibilidad y considerar como parte de la estrategia

corporativa la accesibilidad de este.
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Tabla 10
¢Considera usted que la comunicacion interna en un restaurante es importante para

prevenir retrasos y permitir una operacion eficiente a los empleados?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 2 5%

Neutral 4 10%
De acuerdo 16 40%
Totalmente de acuerdo 18 45%
TOTAL 40 100%

Figura 6
La comunicacién interna es importante para prevenir retrasos y permitir una operacion

eficiente

0%

= Totalmente en

desacuerdo

= En desacuerdo

= Neutral

De acuerdo

= Totalmente de
acuerdo

Segun los resultados se puede apreciar que gran parte de los encuestados tiene una
opinion totalmente de acuerdo (45%) seguida una opiniodn que se muestra de acuerdo (40%)
respecto a la importancia de la comunicacion interna, esto indica que una comunicacién
efectiva es vital en todas las areas de funcionamiento para asegurar un desempefio fluido y
eficiente del restaurante, ademas resalta la importancia de promover una cultura de
comunicacion abierta y transparente dentro del equipo del restaurante como un elemento

esencial.



56

Tabla 11
¢ Siente usted que la retroalimentacion de los empleados en la comunicacion interna de un

restaurante es crucial para un mejor desempefio hacia la demanda de clientes?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 4 10%
Neutral 2 5%

De acuerdo 16 40%
Totalmente de acuerdo 18 45%
TOTAL 40 100%

Figura 7

La retroalimentacion de los empleados es crucial para un mejor desempefio

0%

= Totalmente en

desacuerdo

= En desacuerdo

= Neutral

De acuerdo

= Totalmente de
acuerdo

Segun los resultados se puede apreciar que gran parte de los encuestados tiene una
opinion totalmente de acuerdo (45%) seguida una opiniodn que se muestra de acuerdo (40%)
respecto a la importancia de la retroalimentacion para un mejor servicio frente a la demanda,
esto sugiere que el personal del restaurante reconoce la importancia de comunicarse entre si

y con la gerencia para identificar areas de mejora y abordar problemas de manera eficiente.
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Tabla 12
¢La tecnologia utilizada para la comunicacion interna facilita la colaboracion entre los

empleados y contribuye a una experiencia de servicio mas eficiente?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 3 8%

Neutral 4 10%
De acuerdo 19 48%
Totalmente de acuerdo 14 35%
TOTAL 40 100%

Figura 8
La tecnologia facilita la colaboracién entre los empleados y permite un servicio mas

eficiente

0%

= Totalmente en

desacuerdo
10%

= En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

48% = Totalmente de
acuerdo

Segun los resultados se puede apreciar que gran parte de los encuestados tiene una
opinion de acuerdo (48%) seguida una opinidn que se muestra totalmente de acuerdo (35%)
respecto a que la tecnologia facilita la colaboracion entre los trabajadores y facilita una
experiencia mas eficiente, esto sugiere que el personal del restaurante valora la tecnologia
como una herramienta vital para coordinar las actividades del equipo, gestionar pedidos y
reservas, y proporcionar un servicio mas rapido y preciso a los cliente, manteniendo asi una

alta competitividad.
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Tabla 13
¢ Considera usted que el reconocimiento, los incentivos motivacionales y el que exista una

sinergia entre los empleados juega un rol importante igual al de la remuneracion?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 4 10%
Neutral 3 8%

De acuerdo 20 50%
Totalmente de acuerdo 13 33%
TOTAL 40 100%

Figura 9
El reconocimiento, incentivos y la sinergia juegan un rol importante igual al de la

remuneracion

0%

= Totalmente en
desacuerdo
= En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

50% = Totalmente de
acuerdo

Segun los resultados se puede apreciar que la mitad de los encuestados tiene una
opinion de acuerdo (50%) seguida una opinidn que se muestra totalmente de acuerdo (33%)
respecto a que los incentivos y reconocimientos son importantes como la remuneracion para
la sinergia entre los empleados, esto sugiere que, si bien la remuneracion es crucial, el
reconocimiento publico, los premios y otros incentivos son vistos como elementos que

fomentan una cultura de apoyo y motivacion entre los empleados.
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Tabla 14
¢ Considera usted que la consistencia en los precios y términos de pago con los proveedores

contribuye significativamente a la estabilidad financiera del restaurante?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 3 8%

Neutral 7 18%
De acuerdo 16 40%
Totalmente de acuerdo 14 35%
TOTAL 40 100%

Figura 10
La consistencia en los precios y términos de pago con los proveedores contribuye a la

estabilidad financiera

0%

= Totalmente en
desacuerdo
18% = En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

= Totalmente de

40%
acuerdo

Segun los resultados se puede apreciar que gran parte de los encuestados tiene una
opinion de acuerdo (40%) seguida una opinidn que se muestra totalmente de acuerdo (35%)
respecto a la consistencia de precios y términos de pago con los proveedores, esto sugiere
que el personal del restaurante valora la estabilidad en las relaciones comerciales,
reconociendo que la consistencia en los precios y los términos de pago contribuye a una

gestion financiera eficiente y a relaciones comerciales sélidas con los proveedores.
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Tabla 15
¢Considera usted que la rotacién de proveedores afecta negativamente la calidad y

consistencia de los productos o servicios que se puedan ofrecen?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 6 15%
Neutral 8 20%
De acuerdo 16 40%
Totalmente de acuerdo 10 25%
TOTAL 40 100%

Figura 11
La rotacion de proveedores afecta negativamente la calidad y consistencia de los

productos o servicios ofrecidos

0%

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

= Totalmente de

40%
acuerdo

Segln los resultados se puede apreciar una opinion distribuida, donde los
encuestados con una opinion de acuerdo (40%) presenta el mayor porcentaje, seguida una
opinion que se muestra totalmente de acuerdo (25%), y una opinién neutral (20%) respecto
a si la rotacion de proveedores afecta la calidad y consistencia de los productos y servicio
ofertado por el restaurante, la porcion mas grande del grafico indica que la mayoria de los

encuestados estan convencidos de que la rotacién ocasional de proveedores no afecta
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negativamente la calidad ni la consistencia de lo que el restaurante ofrece, esto sugiere una
confianza significativa en la capacidad del establecimiento para adaptarse y mantener altos
estandares, incluso frente a cambios en la cadena de suministro.

Tabla 16

¢Considera usted que la rotacion de proveedores genera retrasos o interrupciones en el

suministro de productos clave para un restaurante?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 2 5%

Neutral 11 28%
De acuerdo 20 50%
Totalmente de acuerdo 7 18%
TOTAL 40 100%

Figura 12
La rotacién de proveedores genera retrasos o interrupciones en el suministro de

productos

0%

5% = Totalmente en

desacuerdo

En desacuerdo
28%

Neutral

De acuerdo

50% = Totalmente de
acuerdo

Segun los resultados se puede apreciar que la mitad de los encuestados tiene una
opinidn de acuerdo (50%) seguida una opinidn que se muestra neutral (28%) respecto a que
la rotacion de proveedores genera retrasos o interrupciones en la operacion, esto sugiere que,

si bien es aceptado que la rotacion genera preocupacion frente a la consistencia de estandares
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altos, los empleados confian en la capacidad del restaurante de mantener su alta
competitividad sin embargo, no es preferible tener que usar recursos o mentalidad de
adaptacion frente a cambios de proveedor, sino mas bien, establecer lazos comerciales que
afiancen la solidez operacional.

Tabla 17

¢Considera usted que la estabilidad en las relaciones con los proveedores es clave para

mantener la autenticidad y coherencia en la propuesta gastronémica de un restaurante?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 1 3%

Neutral 4 10%
De acuerdo 26 65%
Totalmente de acuerdo 9 23%
TOTAL 40 100%

Figura 13
La estabilidad en las relaciones con los proveedores es clave para mantener la

autenticidad y coherencia en la propuesta gastronémica

0% 3%

= Totalmente en
desacuerdo

10%

= En desacuerdo

Neutral
De acuerdo

= Totalmente de

65%
acuerdo

Segun los resultados se puede apreciar que la mayoria por un margen muy amplio
de los encuestados tiene una opinién de acuerdo (65%) seguida una opinidn que se muestra

totalmente de acuerdo (23%) respecto a que la estabilidad con los proveedores es clave para
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la autenticidad y coherencia gastronomica, esto sugiere que mas alld de solo garantizar la
calidad de los ingredientes, esta estabilidad se considera como un elemento fundamental que
ayuda a preservar la esencia y el caracter unico de la cocina del restaurante. En el centro de
esta idea esta la creencia de que los proveedores consistentes no solo proveen ingredientes
confiables, sino que también colaboran estrechamente con el restaurante para mantener la
autenticidad de sus platos. Esta relacion de confianza y continuidad permite al restaurante
mantenerse fiel a sus recetas y técnicas culinarias especificas, asegurando que cada plato
servido conserve su sabor distintivo y su identidad gastrondmica. En resumen, la estabilidad
en la cadena de suministro se convierte en un garante de la coherencia y la excelencia en la
experiencia culinaria ofrecida a los clientes del restaurante.

Tabla 18

¢Considera usted que la presencia de criticas en linea (resefias) tiene un impacto

significativo en la eleccion de los clientes al seleccionar un restaurante?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 3 8%
Neutral 7 18%
De acuerdo 21 53%
Totalmente de acuerdo 9 23%

TOTAL 40 100%
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Figura 14
La presencia de criticas en linea tiene un impacto en la eleccién de los clientes al

seleccionar un restaurante

0%

= Totalmente en
desacuerdo

18% = En desacuerdo

Neutral
De acuerdo

= Totalmente de
53% acuerdo

Segun los resultados se puede apreciar que gran parte de los encuestados tiene una
opinidn de acuerdo (53%) seguida una opinion que se muestra totalmente de acuerdo (23%)
respecto al impacto de resefias en linea en la eleccion de los clientes, esto sugiere que las
opiniones y calificaciones en plataformas como Yelp, Google Reviews y TripAdvisor son
consideradas por la gran mayoria de los encuestados como un factor crucial al evaluar la
calidad y la reputacion de un establecimiento gastronomico. Esto indica que los
consumidores confian ampliamente en las experiencias compartidas por otros usuarios en
estas plataformas para tomar decisiones informadas sobre dénde comer. Las opiniones y
calificaciones especificas en linea ofrecen una ventana transparente hacia la experiencia real
que los clientes han tenido en el restaurante, influenciando directamente la percepcién de

los futuros clientes.
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Tabla 19

¢ Considera usted que cuando la marca de un restaurante es Unica, te motiva a regresar?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 4 10%
Neutral 5 13%
De acuerdo 19 48%
Totalmente de acuerdo 12 30%
TOTAL 40 100%

Figura 15

Cuando la marca de un restaurante es Unica, te motiva a regresar

0%

= Totalmente en
desacuerdo

13% = En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

= Totalmente de

48% acuerdo

Segun los resultados se puede apreciar que gran parte de los encuestados tiene una
opinion de acuerdo (48%) seguida una opinién que se muestra totalmente de acuerdo (30%)
respecto al motivo de regresar de un cliente cuando la marca de un restaurante es Unica, esto
sugiere que los consumidores atribuyen un alto valor a la autenticidad y originalidad de la
oferta gastronomica, asi como a la experiencia Unica que solo un restaurante singular puede
proporcionar. Esta percepcion refleja un profundo deseo de los clientes de experimentar algo
distinto y memorable en sus salidas a comer, esta valoracion de la autenticidad y originalidad

sugiere que los clientes estan dispuestos a explorar y respaldar marcas que se diferencian de
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la competencia, ya sea a través de su estilo de cocina, su ambiente Unico o su historia y
valores que resuenan con ellos.

Tabla 20

¢Considera usted que la realizacion de eventos exclusivos o experiencias promueve la

lealtad de un cliente a un restaurante?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 4 10%
Neutral 3 8%

De acuerdo 24 60%
Totalmente de acuerdo 9 23%
TOTAL 40 100%

Figura 16
La realizacion de eventos exclusivos o experiencias promueve la lealtad de un cliente a un

restaurante
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Segun los resultados se puede apreciar que gran parte de los encuestados tiene una
opinidn de acuerdo (60%) seguida una opinion que se muestra totalmente de acuerdo (23%)
respecto a que la realizacion de eventos promueve la lealtad de un cliente, esto sugiere que
no solo buscan comer fuera, sino que también disfrutan de experiencias especiales que les

permitan vivir momentos memorables y emocionantes. Estos eventos ofrecen algo mas que
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comida: pueden incluir actividades como degustaciones, cenas tematicas o cenas con chefs
invitados, lo que afade valor a su experiencia en el restaurante y fomenta su lealtad hacia el
establecimiento.

Tabla 21

¢Considera usted la estética, y apariencia de un restaurante que refleja tu estilo de vida 'y

personalidad, fortalezca tu lealtad y conexion?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 4 10%
Neutral 10 25%
De acuerdo 14 35%
Totalmente de acuerdo 12 30%
TOTAL 40 100%

Figura 17
La estética y apariencia de un restaurante que refleja su estilo de vida fortalece la lealtad

y conexion
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Segun los resultados se puede apreciar una opinion distribuida, donde los
encuestados con una opinion de acuerdo (35%) presenta el mayor porcentaje, seguida una
opinidn que se muestra totalmente de acuerdo (30%), y una opinion neutral (25%) respecto

a si la estética o decoro se asemeja con el cliente, fortalezca la lealtad y conexion, esto
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sugiere que los clientes buscan sentirse comodos e identificados con el ambiente del
restaurante, ya que esto les permite experimentar una sensacion de pertenencia y
familiaridad.

Tabla 22

¢Esta usted dispuesto(a) a participar en programas de referidos o promociones que

fomenten el aumento de clientes para un restaurante?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA

Totalmente en desacuerdo 1 3%

En desacuerdo 9 23%
Neutral 13 33%
De acuerdo 12 30%
Totalmente de acuerdo 5 13%
TOTAL 40 100%

Figura 18
Esta usted dispuesto a participar en programas de referidos o promociones que fomenten

el aumento de clientes
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Segln los resultados se puede apreciar una opinion distribuida, donde los
encuestados con una opinion neutral (33%) presenta el mayor porcentaje, seguida una
opinion que se muestra de acuerdo (30%), y una opinién en contraste que se muestra en

desacuerdo (23%) respecto a la disposicién de participar en programas de referidos o
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promociones que fomente el crecimiento de clientes, esto sugiere que los clientes muestran
una disposicion positiva hacia la idea, posiblemente porque perciben beneficios tangibles
como descuentos adicionales o recompensas por recomendar el restaurante a otros. Por otro
lado, la otra mitad de los encuestados estan en desacuerdo con la idea. Para ellos, pueden
existir preocupaciones sobre la efectividad de dichos programas o la falta de incentivos
suficientes para participar. Esta division equitativa de opiniones sugiere que el restaurante
necesita considerar cuidadosamente las perspectivas y preferencias de ambos grupos al
disefiar programas de promocion, asegurandose de ofrecer opciones atractivas que
satisfagan las diferentes necesidades de la demanda.

Tabla 23

¢Considera usted que la participacion en eventos de responsabilidad social empresarial
organizados por un restaurante, como voluntariado comunitario, es una manera Unica de

contribuir al crecimiento de la marca?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA
Totalmente en desacuerdo 1 3%
En desacuerdo 5 13%
Neutral 8 20%
De acuerdo 19 48%
Totalmente de acuerdo 7 18%

TOTAL 40 100%
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Figura 19
La participacion en eventos de responsabilidad social empresarial contribuye al

crecimiento de la marca
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Segun los resultados se puede apreciar que gran parte de los encuestados tiene una
opinidn de acuerdo (48%) seguida una opinidn que se muestra neutral (20%), y una opinion
gue se encuentra totalmente de acuerdo (18%) respecto a que la realizacion de eventos de
responsabilidad social contribuye al crecimiento de la marca, esto sugiere que se refleja una
percepcidn positiva hacia la participacion del restaurante en actividades de responsabilidad
social, como donaciones a organizaciones benéficas locales, eventos de recaudacion de
fondos para causas sociales o programas de apoyo a la comunidad. Los clientes valoran la
contribucion del restaurante a la sociedad y ven estas iniciativas como una forma de

demostrar su compromiso con el bienestar de la comunidad.
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Imagine usted que un restaurante organiza "cenas colaborativas™ donde los clientes pueden

co-crear menus especiales junto con los chefs. ¢Qué tan emocionado(a) estaria usted de

participar en este tipo de evento?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA

Totalmente en desacuerdo 3 8%

En desacuerdo 8 20%
Neutral 9 23%
De acuerdo 13 33%
Totalmente de acuerdo 7 18%
TOTAL 40 100%

Figura 20

Disposicion a participar en “cenas colaborativas” donde pueden co-crear menus

especiales juntos con los chefs
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Segln los resultados se puede apreciar una opinion distribuida, donde los

encuestados con una opinion de acuerdo (33%) presenta el mayor porcentaje, seguida una

opinion que se muestra neutral (23%), y una opinidn que se muestra en totalmente de

acuerdo (18%) respecto a la disposicion o emocion de participar en “cenas colaborativas”,

esto sugiere que estos clientes muestran un interés positivo en la idea de poder contribuir en

la elaboracion de platos Unicos y personalizados, lo que sugiere una conexion emocional
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con la experiencia gastronomica y un deseo de participar activamente en su creacion. Por
otro lado, la otra parte de los encuestados muestran una postura neutral o falta de interés en
participar en esta actividad. Las razones detras de esta neutralidad pueden variar: algunos
pueden sentir que carecen de habilidades culinarias para contribuir significativamente,
mientras que otros pueden preferir dejar la eleccién del mend en manos de los profesionales
para garantizar una experiencia gastronémica optimay sin complicaciones.

Tabla 25

Si un restaurante lanzara una "Campafa de Historias de Clientes" donde se destaquen
experiencias unicas, ¢Usted se sentiria motivado(a) a compartir su historia para inspirar a

otros a visitar el restaurante?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA

Totalmente en desacuerdo 1 3%

En desacuerdo 8 20%
Neutral 13 33%
De acuerdo 15 38%
Totalmente de acuerdo 3 8%

TOTAL 40 100%

Figura 21

Disposicién a compartir historias personales para inspirar a otros a visitar el restaurante
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Segun los resultados se puede apreciar una opinion distribuida, donde los
encuestados con una opinion neutral (33%) presenta el mayor porcentaje, seguida una
opinién que se muestra de acuerdo (38%), y una opinion que se muestra en desacuerdo
(20%) respecto a la disposicion de participar en “Campana de Historias de Clientes”, esto
sugiere que existe un interés genuino en compartir sus experiencias y contribuir al
reconocimiento del restaurante a través de historias personales, por otro lado, una parte de
los encuestados muestran una postura neutral hacia la participacion en la campafia. Es
posible que estos clientes estén menos motivados para compartir sus experiencias o puedan
tener reservas sobre la exposicion publica de sus opiniones, finalmente, una minoria de los
encuestados se muestra en desacuerdo con la idea de participar en la campafa, las razones
detras de esta desaprobacion pueden variar, desde preocupaciones sobre la privacidad hasta
la falta de interés en compartir sus experiencias de manera publica.

Tabla 26
¢ Considera usted que el tiempo de espera en un restaurante tiene un impacto significativo

en su satisfaccién general con la experiencia?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 4 10%
Neutral 8 20%
De acuerdo 11 28%
Totalmente de acuerdo 17 43%

TOTAL 40 100%
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Figura 22
El tiempo de espera tiene un impacto significativo en la satisfaccion general con la

experiencia
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Segun los resultados se puede apreciar una opinion distribuida, donde los
encuestados con una opinion totalmente de acuerdo (43%) presenta el mayor porcentaje,
seguida una opinién que se muestra de acuerdo (28%), y una opinién que se muestra neutral
(20%) respecto al impacto del tiempo de espera sobre la experiencia en general del
restaurante, esto sugiere que los clientes son sensibles al tiempo que pasan esperando y que
consideran que un tiempo de espera largo puede tener un impacto negativo en su percepcion
global de la visita al restaurante, ademas, otra parte de los encuestados estuvo de acuerdo
con esta afirmacion, lo que indica una tendencia general en la cual los clientes reconocen
que el tiempo de espera puede influir en su experiencia, aunque quizas no lo consideren tan
crucial como aquellos que estuvieron totalmente de acuerdo, por otro lado, una minoria de
los encuestados se muestra neutral en cuanto al impacto del tiempo de espera en la
experiencia del restaurante, es posible que estos clientes no consideren el tiempo de espera
como un factor determinante en su experiencia gastronémica, 0 que estén dispuestos a
aceptar cierto tiempo de espera siempre y cuando la calidad de la comida y el servicio sean

satisfactorios.
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Tabla 27
¢ Considera usted que la puntualidad en la atencion y servicio durante las horas pico afecta

directamente su decision de regresar a un restaurante?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 2 5%

Neutral 7 18%
De acuerdo 15 38%
Totalmente de acuerdo 16 40%
TOTAL 40 100%

Figura 23
La puntualidad en la atencién y servicio durante las horas pico afecta directamente la

decision de regresar al restaurante
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Segun los resultados se puede apreciar que gran parte de los encuestados tiene una
opinion totalmente de acuerdo (40%) seguida una opinion que se muestra de acuerdo (38%),
y una opinién que se encuentra neutral (18%) respecto a que la decision de regresar al
restaurante esta influenciada sobre la puntualidad en atencidn y servicio en horas pico, esto
sugiere que un segmento significativo de los clientes valora enormemente la eficiencia y la

rapidez en el servicio, especialmente cuando el restaurante esta ocupado, otra parte estuvo
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de acuerdo con esta afirmacion, lo que confirma la tendencia general hacia la importancia
de la puntualidad en el servicio durante las horas pico, estos clientes también reconocen la
influencia positiva que tiene una atencion oportuna en su experiencia y estdn mas propensos
a regresar al restaurante si se satisfacen sus expectativas en este aspecto. Una parte menor
de los encuestados expresé una postura neutral, esto podria indicar que algunos clientes
pueden no considerar la puntualidad en la atencion y el servicio como un factor decisivo en
su decision de regresar al restaurante.

Tabla 28

¢Considera usted que la disponibilidad de servicios de pedido anticipado a traves de

aplicaciones mdviles influye en su eleccion de visitar un restaurante?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA

Totalmente en desacuerdo 2 5%

En desacuerdo 4 10%
Neutral 7 18%
De acuerdo 20 50%
Totalmente de acuerdo 7 18%
TOTAL 40 100%

Figura 24
La disponibilidad de servicios de pedido anticipado a través de aplicaciones moviles

influye en la eleccion de visitar un restaurante
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Segun los resultados se puede apreciar que la mitad de los encuestados tiene una
opinidn de acuerdo (50%) seguida una opinion que se muestra totalmente de acuerdo (18%)
y en la misma proporcion una opinion neutral (18%) respecto que la decision de escoger un
restaurante esta influenciada por la disponibilidad de servicios de pedido anticipado, esto
sugiere que un gran porcentaje de clientes valoran positivamente la conveniencia y la
eficiencia que ofrece la posibilidad de realizar pedidos anticipados a través de aplicaciones
moviles, esto les brinda la conveniencia de planificar sus comidas con anticipacion y recoger
su comida en el momento que les resulte mas conveniente, ademas que les permite ahorrar
tiempo, debido a que al momento de recoger o solicitar el servicio el método de pago
también puede ser anticipado.

Tabla 29
¢ Considera usted que, si el restaurante ofreciera una experiencia de espera tematica, como

eventos culturales o demostraciones culinarias en vivo, afectaria su percepcion del tiempo

de espera?
FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 6 15%
Neutral 9 23%

De acuerdo 18 45%
Totalmente de acuerdo 7 18%

TOTAL 40 100%
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Figura 25
Los eventos culturales o demostraciones culinarias afectan la percepcién del tiempo de

espera
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Segun los resultados se puede apreciar que gran parte de los encuestados tiene una
opinidn de acuerdo (45%) seguida una opinidn que se muestra neutral (23%) respecto a que
la realizacion de eventos culturales o demostraciones culinarias afectaria la percepcion del
tiempo de espera de los clientes, esto sugiere que la mayoria de clientes perciben que la
realizacion de eventos culturales o demostraciones culinarias puede influir positivamente en
su percepcion del tiempo de espera mientras estan en el restaurante, es posible que estos
eventos proporcionen distracciones entretenidas y experiencias adicionales que hagan que
la espera parezca menos prolongada o mas agradable, por otro lado, un 23% de los
encuestados muestra una opinion neutral. Esto podria indicar que estos clientes no estan
seguros de cdmo la realizacion de eventos culturales o demostraciones culinarias podria
afectar su percepcion del tiempo de espera, 0 que simplemente no consideran que estos

eventos tengan un impacto significativo en su experiencia en el restaurante.
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2. Analisis de Resultados
Prueba de hipotesis
Hipotesis general:

Ho: Las estrategias corporativas no influyen en la rentabilidad de un restaurante,
Santiago de Surco — 2023.

H1: Las estrategias corporativas influyen en la rentabilidad de un restaurante,
Santiago de Surco — 2023.
Nivel de significacion: 0=0.05

ot Cy2 (fo—fe)?
Estadistico de prueba: X7, = XX 7

Grado de libertad: 1
Valor critico: 3.8414

_ 2
Criterio de decision: Si X2, = ZZ% > 3.8414, y significancia asintdtica menor que

e

0.05, se rechaza Ho
Tabla 30

Tabla cruzada de Estrategias corporativas con la rentabilidad

Rentabilidad
Bajo Alto Total
Estrategias corporativas Medio 14 14 28
Alto 0 12 12
Total 14 26 40

Segun los resultados obtenidos al momento de hacer el cruce de las tablas de la
variable independiente y variable dependiente, se puede observar que, por el lado de las
estrategias corporativas, la variable independiente, 28 colaboradores encuestados, es decir,
el 70%, tiene una aceptacion media y, 12 colaboradores, es decir, el 30% tiene una

aceptacion alta; mientras que, por el lado de la rentabilidad, la variable dependiente, 14
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personas, es decir, el 35% tiene una aceptacion baja, y 26 personas, es decir, el 65% tiene
una aceptacion alta.
Tabla 31

Pruebas del chi cuadrado

Significacion
asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson  9.231° 1 .002
Correccion de 7.164 1 .007
continuidad®
Razo6n de verosimilitud 12.979 1 <.001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por 9.000 1 .003
lineal
N de casos validos 40

Segun el cuadro se puede observar que el estadistico de prueba es 9.231 con grado 1
de libertad, y la significacién asintética (ya que p-valor) es menor a 0.05, ya que al ser menor
que el nivel de significancia (< = 0.05), nos lleva a rechazar la hipétesis nula y afirmar que
las estrategias corporativas influyen significativamente en la rentabilidad de un restaurante
ubicado en el distrito de Surco — 2023.

Tabla 32

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 433 .002

N de casos validos 40

En la tabla se puede observar que el coeficiente de contingencia es 0.433, es decir,
la intensidad de la relacion entre las dos variables, se puede apreciar una intensidad

moderada y significativa al 5%.
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Hipotesis especifica 1:

Ho: Las estrategias corporativas no influyen en la preferencia por los consumidores
de un restaurante en el distrito de Santiago de Surco — 2023.

Hi: Las estrategias corporativas influyen en la preferencia por los consumidores de
un restaurante en el distrito de Santiago de Surco — 2023.
Nivel de significacion: 0a=0.05

ot Cy2 (fo—fe)?
Estadistico de prueba: X7, = XX 7

Grado de libertad: 1
Valor critico: 3.8414

_ 2
Criterio de decision: Si X2, = ZZ% > 3.8414, y significancia asintdtica menor que

e

0.05, se rechaza Ho
Tabla 33

Tabla cruzada de estrategias corporativas con preferencia por los consumidores

Preferencia por los consumidores

Bajo Alto Total
Estrategias Corporativas Medio 12 16 28
Alto 0 12 12
Total 12 28 40

Acorde al cuadro que se obtuvo mediante el cruce se puede apreciar sobre las
estrategias corporativas, 28 colaboradores, es decir, el 70% tiene una aceptacion media, y
12 colaboradores, es decir, el 30% tiene una aceptacion alta; mientras que, por el lado de la
preferencia por los consumidores, 12 colaboradores, es decir, el 30% tiene una aceptacién

baja, y 28 colaboradores, es decir, 70% tiene una aceptacion alta.
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Tabla 34

Pruebas del chi — cuadrado

Significacion asintdtica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson  7.3472 1 .007
Correccion de 5.448 1 .020
continuidad®
Razdn de verosimilitud 10.626 1 .001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por 7.163 1 .007
lineal
N de casos validos 40

Segun el cuadro se puede observar que el estadistico de prueba es 7.347 con grado 1
de libertad, y la significacion asintética (ya que p-valor) es menor a 0.05, ya que al ser menor
que el nivel de significancia (e< = 0.05), nos lleva a rechazar la hipotesis nula y afirmar que
las estrategias corporativas influyen significativamente en la preferencia por los clientes de
un restaurante ubicado en el distrito de Surco — 2023.

Tabla 35

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia .394 .007

N de casos validos 40

En la tabla se puede apreciar que el valor del coeficiente de contingencia es 0.394 lo
gue quiere decir que es moderadamente baja y la intensidad de la relacion entre las dos

variables es moderada y significativa al 5%.
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Hipotesis especifica 2:

Ho: Las estrategias corporativas no influyen en el crecimiento de ingresos de un
restaurante en el distrito de Santiago de Surco — 2023.

Hi: Las estrategias corporativas influyen en el crecimiento de ingresos de un
restaurante en el distrito de Santiago de Surco — 2023.

Nivel de significacion: 0=0.05

BPRY
Estadistico de prueba: X2,;,, = ZZ%

Grado de libertad: 1
Valor critico: 3.8414

_ 2
Criterio de decision: Si X2, = ZZ% > 3.8414, y significancia asintdtica menor que

e

0.05, se rechaza Ho
Tabla 36

Tabla cruzada de estrategias corporativas con crecimiento de ingresos

Crecimiento de ingresos

Bajo Alto Total
Estrategias corporativas Medio 5 1 6
Alto 10 24 34
Total 15 25 40

Acorde al cuadro que se obtuvo mediante el cruce se puede apreciar sobre las
estrategias corporativas, 28 colaboradores, es decir, el 70% tiene una aceptacion media, y
12 colaboradores, es decir, el 30% tiene una aceptacion alta; mientras que, por el lado del
crecimiento de ingresos, 15 colaboradores, es decir, el 38% tiene una aceptacion baja, y 25

colaboradores, es decir, 62% tiene una aceptacion alta.
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Pruebas del chi — cuadrado
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Significacion
asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson  6.327° 1 .012
Correccion de 4,235 1 .040
continuidad®
Razon de verosimilitud 6.324 1 .012
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por 6.169 1 .013
lineal
N de casos validos 40

Segun el cuadro se puede observar que el estadistico de prueba es 6.327 con grado 1

de libertad, y la significacidn asintética (ya que p-valor) es menor a 0.05, ya que al ser menor

que el nivel de significancia (< = 0.05), nos lleva a rechazar la hipétesis nula y afirmar que

las estrategias corporativas influyen significativamente en el crecimiento de ingresos de un

restaurante ubicado en el distrito de Surco — 2023.

Tabla 38

Medidas simétricas

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 370 012

N de casos validos

40

En la tabla se puede apreciar que el valor del coeficiente de contingencia es 0.370 lo

que quiere decir que es moderadamente baja y la intensidad de la relacion entre las dos

variables es moderada y significativa al 5%.
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Hipotesis especifica 3

Ho: Las estrategias corporativas no influyen en el servicio al cliente de un restaurante
en el distrito de Santiago de Surco — 2023.

Hi: Las estrategias corporativas influyen en el servicio al cliente de un restaurante
en el distrito de Santiago de Surco — 2023.

Nivel de significacion: 0=0.05

BPRY
Estadistico de prueba: X2,;,, = ZZ%

Grado de libertad: 1
Valor critico: 3.8414

_ 2
Criterio de decision: Si X2, = ZZ% > 3.8414, y significancia asintdtica menor que

e

0.05, se rechaza Ho
Tabla 39

Tabla cruzada de estrategias corporativas con servicio al cliente

Servicio al cliente

Bajo Alto Total
Estrategias corporativas Medio 10 18 28
Alto 0 12 12
Total 10 30 40

Acorde al cuadro que se obtuvo mediante el cruce se puede apreciar sobre las
estrategias corporativas, 28 colaboradores, es decir, el 70% tiene una aceptacion media, y
12 colaboradores, es decir, el 30% tiene una aceptacion alta; mientras que, por el lado del
servicio al cliente, 10 colaboradores, es decir, el 25% tiene una aceptaciéon baja, y 30

colaboradores, es decir, 75% tiene una aceptacion alta.
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Pruebas del chi — cuadrado
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Significacion asintdtica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson  5.7142 1 .017
Correccion de 3.968 1 .046
continuidad®
Razdn de verosimilitud 8.488 1 .004
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por 5571 1 .018
lineal
N de casos validos 40

Segun el cuadro se puede observar que el estadistico de prueba es 5.714 con grado 1

de libertad, y la significacion asintética (ya que p-valor) es menor a 0.05, ya que al ser menor

que el nivel de significancia (e< = 0.05), nos lleva a rechazar la hipotesis nula y afirmar que

las estrategias corporativas influyen significativamente en el servicio al cliente de un

restaurante ubicado en el distrito de Surco — 2023.

Tabla 41

Medidas simétricas

Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia

N de casos validos

Significacion
Valor aproximada
.354 017

40

En la tabla se puede apreciar que el valor del coeficiente de contingencia es 0.354 lo

gue quiere decir que es moderadamente baja y la intensidad de la relacion entre las dos

variables es moderada y significativa al 5%.
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3. Discusion de Resultados

La presente investigacion tiene como objetivo principal en determinar, si las
estrategias corporativas influyen significativamente en la rentabilidad de un restaurante
ubicado en el distrito de Surco — 2023. Esta se pudo determinar con una investigacion donde
se inicié con un cuestionario virtual a través de Google Forms de 24 preguntas que fueron
enviadas a 40 colaboradores del restaurante ubicado en el distrito de Surco, en la cual se
logré conocer que si existe una relacion entre la variable independiente y dependiente ya
que al conocer que el valor del coeficiente de contingencia es 0.433, se considera una
relacién moderada y significativa al 5%; vy, el estadistico de prueba con valor 9.231 con
grado 1 de libertad, y la significacion asintdtica (p — valor) es menor a 0.05 por lo que se
considera significativo.

Por lo tanto, dado los resultados, la hipotesis nula es rechazada, y, se afirma que “Las
estrategias corporativas influyen significativamente en la rentabilidad de un restaurante
ubicado en el distrito de Surco — 2023,

Objetivo especifico 1

Determinar de qué manera las estrategias corporativas mejoran la preferencia por los
consumidores de un restaurante en el distrito de Santiago de Surco en el afio 2023, donde se
puede analizar que el estadistico de prueba es 7.347 con grado 1 de libertad y la significacién
asintética (p — valor) es menor a 0.05 por lo que se considera significativo.

Por lo tanto, dado los resultados, la hipotesis nula es rechazada, y, se afirma que “Las
estrategias corporativas influyen significativamente en la preferencia por los consumidores
de un restaurante ubicado en el distrito de Surco — 2023”. Esto en parte al Net Promoter
Score, donde las recomendaciones de cliente en cliente suponen un factor exponencial al
promover interés, curiosidad, comprobacion de clientes que entrarian a consumir por

primera vez.
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Objetivo especifico 2

Determinar de qué manera las estrategias corporativas mejoran el crecimiento de
ingresos de un restaurante en el distrito de Santiago de Surco en el afio 2023, donde se puede
analizar que el estadistico de prueba es 6.327 con grado 1 de libertad y la significacion
asintética (p — valor) es menor a 0.05 por lo que se considera significativo.

Por lo tanto, dado los resultados, la hipdtesis nula es rechazada, y, se afirma que “Las
estrategias corporativas influyen significativamente en el crecimiento de ingresos de un
restaurante ubicado en el distrito de Surco —2023”. Este resultado es parte también, de forma
derivada, de clientes nuevos fruto del Net Promoter Score, y que, de forma de investigacion,
puede dar el pase a una hipdtesis nueva, tomando en cuenta la validacién del indicador antes
mencionado.

Objetivo especifico 3

Determinar de qué manera las estrategias corporativas mejoran el servicio al cliente
de un restaurante en el distrito de Santiago de Surco en el afio 2023, donde se puede analizar
que el estadistico de prueba es 5.714 con grado 1 de libertad y la significacién asintotica (p
—valor) es menor a 0.05 por lo que se considera significativo.

Por lo tanto, dado los resultados, la hipotesis nula es rechazada, y, se afirma que “Las
estrategias corporativas influyen significativamente en el servicio al cliente de un restaurante
ubicado en el distrito de Surco — 2023”. Este resultado se da tomando en cuenta
capacitaciones a los colaboradores que son quienes tienen el contacto con los clientes, es
decir, los meseros, validando un servicio excepcional desde el momento en el que el cliente
entra al local, hasta el final del servicio donde se le otorga el comprobante y se retira del

local, provocando en su mente, el deseo de volver, en un futuro.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones
Conclusion de la hipdtesis general

Con los datos en su totalidad recolectados y el anélisis realizado, se aprecia
que la variable independiente, estrategias corporativas y la variable dependiente,
rentabilidad, rechazan la hipotesis nula, ya que (p — valor) al ser menor que 0.05, puede ser
rechazada (ver tabla 32), entonces se puede concluir satisfactoriamente que las estrategias
corporativas influyen significativamente en la rentabilidad de un restaurante ubicado en el
distrito de Surco — 2023. Este resultado es el reflejo de la encuesta realizada en donde la
aceptacion de la hipotesis es alta desde las respuestas de los colaboradores del restaurante.
Conclusion de la hipdtesis especifica 1

Asimismo, se puede hacer el anélisis de las estrategias corporativas con la
primera dimension de la variable dependiente, es decir, la preferencia por los consumidores,
asi como se puede apreciar en la figura 14, figura 15, figura 16, figura 17, asi como también,
en la tabla 17, tabla 18, tabla 19, y tabla 20, que la mayoria de respuestas dan aceptacion a
la pregunta, afirmando que las estrategias corporativas si influyen en la preferencia por los
consumidores dado el indicador Net Promoter Score, para la dimensién uno de la variable
rentabilidad, esto es en parte donde en épocas donde las redes sociales, la marca, eventos, y
el decoro, forman un determinante crucial en ser el foco de interés, curiosidad y
comprobacion por parte de clientes recurrentes 0 nuevos

Asi también se puede observar donde p — valor es menos a 0.05 (ver tabla
35), dando como resultado el rechazo a la hipétesis nula 'y, por ende, se confirma la hipotesis
donde las estrategias corporativas influyen significativamente en la preferencia por los

consumidores en un restaurante ubicado en el distrito de Surco — 2023.
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Conclusion de la hipdtesis especifica 2

Dado los resultados de las encuestas mostradas en la figura 18, figura 19, figura 20,
figura 21, y, también la frecuencia en la tabla 21, tabla 22, tabla 23, y, tabla 25, se afirma en
parte el indicador crecimiento de clientes donde la mayoria de respuesta por parte de los
colaboradores aceptaron que el involucramiento del restaurante, en esencia, como marca, en
campafas de fidelizacién, voluntariado, eventos donde el consumidor pueda dar su
retroalimentacion o como llegd a ser un cliente regular, donde las actividades se alinean con
la forma de pensar o estilo de vida de los clientes llevan a que estos establezcan una relacion
fuerte de cercania, y de identificacion, llevando incluso a ser este un factor de difusion
(recomendacion) de forma exponencial.

Asimismo, los resultados del analisis de la variable independiente, estrategias
corporativas, con la primera dimension de la variable dependiente, crecimiento de ingresos,
tal como se muestra donde (p — valor) es menor a 0.05 (ver tabla 38) dando lugar a rechazar
la hipétesis nula, resultando en la afirmacion, guardando concordancia con los resultados de
las encuestas, donde, efectivamente, las estrategias corporativas influyen significativamente
en el crecimiento de ingresos de un restaurante ubicado en el distrito de Surco — 2023.
Conclusion de la hipétesis especifica 3

Dado los resultados de las encuestas mostradas en la figura 22, figura 23, figura 24,
figura 25, y, también la frecuencia en la tabla 25, tabla 26, tabla 27, y, tabla 28, se afirma en
parte el indicador tiempo promedio de espera donde la mayoria de respuesta por parte de los
colaboradores aceptaron que la experiencia; es muy dependiente de la puntualidad en
atencion, el servicio, disponibilidad de servicios extra, como lo es pedido anticipado junto
con una reserva, dinamismo en horas donde el flujo de clientes incrementa, y un concepto

donde los clientes puedan divertirse o entretenerse, ademas de comer; juega un papel crucial
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para dejar una marca unica de confiabilidad y seguridad, es decir, la constancia del servicio,
del trato y de forma implicita, del respeto a los clientes, fueron aceptados en gran mayoria
por los colaboradores en sus respuestas mostradas en la encuesta.

Asimismo, los resultados del analisis de la variable independiente, estrategias
corporativas, con la primera dimension de la variable dependiente, crecimiento de ingresos,
tal como se muestra donde (p — valor) es menor a 0.05 (ver tabla 41) dando lugar a rechazar
la hipétesis nula, resultando en la afirmacion, guardando concordancia con los resultados de
las encuestas, donde, efectivamente, las estrategias corporativas influyen significativamente
en el servicio al cliente de un restaurante ubicado en el distrito de Surco — 2023.

2. Recomendaciones
Recomendacidn de la hipotesis general

Con los resultados obtenidos del presente trabajo de investigacion, se puede
comprobar a través de los cruces de nuestras matrices (ver tabla 31) que si existe una relacion
entre la variable independiente, estrategias corporativas, y su influencia en la variable
dependiente, rentabilidad, en las dimensiones: preferencia por los consumidores,
crecimiento de ingresos, y servicio al cliente; por lo cual se recomienda que las estrategias
corporativas se implementen como parte de la cultura de la empresa, y asimismo,
actualizando tomando en cuenta que el mercado gastrondmico es cambiante y dinamico,
donde la innovacién y lo nuevo por conocer, no solo en sabores, sino también en concepto,
y también en su comportamiento interno, es decir, dando énfasis desde un punto de vista
gerencial y corporativo, donde el tamafio de mercado, la comunicacion interna, los
proveedores, formen parte del desarrollo del restaurante en las dimensiones de la variable
rentabilidad y se cree una relacién simbiotica donde el resultado es ganancia — ganancia. Las
recomendaciones se implementaran de forma anual, es decir, al largo plazo, y finalizado el

ejercicio anual, se procedera con la evaluacién del proceso versus los objetivos planteados,
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dando de esta manera la oportunidad de ajustar y optimizar cada aspecto acorde a los
resultados que se presenten.
Recomendacion de la hipotesis especifica 1

Con los resultados obtenidos del andlisis de la variable independiente, estrategias
corporativas, y la dimension, preferencia por los consumidores, se pudo comprobar que, a
través de los cruces de las matrices (ver tabla 34) que existe una relacion entre las estrategias
corporativas y la preferencia por los consumidores, por lo cual se recomienda:

a. Optimizacion de la experiencia del cliente:

Asegurarse de que la experiencia del cliente en el restaurante sea excepcional en
todos los aspectos, desde la calidad de la comida y el servicio hasta la atmésfera y la
decoracion. Esto aumentara la probabilidad de que los clientes dejen resefias positivas en
linea y recomienden el restaurante a otros.

b. Fomento de eventos exclusivos:

Organizar eventos exclusivos, como cenas tematicas, degustaciones de vinos, noches
de mdusica en vivo o cenas con chefs invitados. Estos eventos pueden crear experiencias
memorables para los clientes y generar entusiasmo en torno al restaurante, lo que puede
traducirse en resefias positivas y promocién boca a boca.

c. Consistencia en la marca y la tematica:

Mantener una identidad de marca coherente en todos los aspectos del restaurante,
desde el logotipo y el disefio del menu hasta la decoracion y la misica ambiental. Esto
ayudara a diferenciar tu restaurante y a crear una experiencia Gnica y memorable para los
clientes.

d. Colaboraciones estratégicas:
Considerar colaborar con otras marcas o influencers que compartan los valores y la

estética de tu restaurante para organizar eventos conjuntos o promociones cruzadas. Esto
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puede ayudar a expandir tu alcance y atraer a nuevos clientes que puedan estar interesados
en tu propuesta unica.
Se recomienda efectuar la siguiente propuesta de estructura de actividades:

e Mes 1-2: Planificacion Estratégica

Revision detallada de los resultados de la investigacion y andlisis de las areas de
mejora, incluyendo la estética y decoracion del restaurante.

Definicion de objetivos especificos a largo plazo para el Net Promoter Score (NPS),
la promocidn y la mejora de la estética del restaurante.

Desarrollo de estrategias detalladas que aborden la estética y decoracion, basadas en
los resultados de la investigacion y los objetivos establecidos.

e Mes 3-4: Implementacién Inicial

Lanzamiento de una campafia de gestion proactiva de resefias en linea, con énfasis
en la respuesta rapida y la resolucion de problemas.

Planificacion y ejecucidn de eventos exclusivos, tomando en cuenta la estética y
decoracion del restaurante para crear experiencias memorables.

Evaluacién y posible actualizacion de la estética y decoracion del restaurante para
asegurar su coherencia con la marca y la experiencia del cliente.

e Mes 5-6: Promocion y Marketing

Inicio de campafas de marketing digital centradas en la experiencia del cliente y la
estética Unica del restaurante.

Colaboraciones estratégicas con otras empresas o0 marcas para ampliar el alcance y
la visibilidad del restaurante, resaltando la estética y decoracion como parte de la propuesta
unica.

Continuacion de la promocion activa de resefias positivas, con especial atencion a la

estética y decoracion como aspectos destacados por los clientes.
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e Mes 7-8: Evaluacion Intermedia

Anadlisis de los resultados obtenidos hasta el momento, incluyendo el NPS, la
presencia de resefias en linea y la respuesta a las campafias de marketing, considerando
también la percepcion de los clientes sobre la estética y decoracion.

Identificacion de areas de éxito y areas de mejora, y ajuste de estrategias segln sea
necesario, incluyendo posibles actualizaciones en la estética y decoracion del restaurante.

Recopilacion de comentarios de los clientes a traves de encuestas de satisfaccion,
con preguntas especificas sobre la estética y decoracion del restaurante.

e Mes 9-10: Refinamiento y Optimizacion

Refinamiento de las estrategias de marketing y promocién basadas en los datos
recopilados durante la evaluacion intermedia, con un enfoque en mejorar la percepcion de
la estética y decoracion del restaurante.

Implementacion de mejoras adicionales en la estética y decoracion del restaurante,
segun sea necesario para satisfacer las expectativas de los clientes y fortalecer la identidad
de la marca.

Continuacién de la promocion activa de eventos exclusivos y colaboraciones
estratégicas, resaltando la estética y decoracion del restaurante como parte de la experiencia
Unica que ofrece.

e Mes 11-12: Consolidacion y Planificacion Futura

Evaluacion final del progreso realizado a lo largo del afio y comparacion con los
objetivos establecidos, incluyendo mejoras en la estética y decoracion del restaurante.

Identificacion de areas de éxito y lecciones aprendidas para informar la planificacion
futura, con un énfasis en la importancia de la estética y decoracion en la experiencia del

cliente.
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Desarrollo de un plan estratégico para el proximo afio, con objetivos actualizados y
nuevas iniciativas para seguir fortaleciendo el NPS, la promocion y la estética del
restaurante.

Se estima el presupuesto anual disgregado por:
e Mes 1-2: Planificacion Estratégica
Consultoria externa (si es necesario): S/ 2,000
e Mes 3-4: Implementacién Inicial
Organizacién de eventos exclusivos: S/ 4,000
Evaluacidn y posible actualizacion de la estética y decoracion del restaurante: S/ 6,000
e Mes 5-6: Promocion y Marketing
Campafias de marketing digital: S/ 2,000
Colaboraciones estratégicas: S/ 3,000
e Mes 9-10: Refinamiento y Optimizacion
Refinamiento de estrategias de marketing y promocién: S/ 2,000
Implementacion de mejoras en la estética y decoracion: S/ 4,000
Total, presupuesto anual (estimado): S/ 23,000
Recomendacidn de la hipotesis especifica 2

Con los resultados obtenidos del andlisis de la variable independiente, estrategias
corporativas, y la dimensién crecimiento de ingresos, se pudo comprobar que, a través de
los cruces de las matrices (ver tabla 37) que existe una relacion entre las estrategias
corporativas y el crecimiento de ingresos, por lo tanto, se recomienda:

a. Programas de Referidos:
Implementar un programa de referidos donde los clientes actuales pueden

recomendar el restaurante a amigos y familiares. Ofrecer incentivos atractivos, como
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descuentos en comidas 0 premios especiales, tanto para el cliente referente como para el
nuevo cliente. Esto puede estimular el crecimiento organico de la base de clientes.
b. Eventos de Responsabilidad Social en la Comunidad:

Organizar eventos de responsabilidad social en la comunidad, como campafias de
donacion de alimentos, limpieza de parques locales o recaudacion de fondos para causas
benéficas. La participacion en actividades comunitarias refuerza la imagen de marca del
restaurante como parte integral de la comunidad y puede atraer nuevos clientes que valoran
el compromiso social.

c. Cenas Colaborativas con Chefs:

Organizar cenas colaborativas con chefs invitados de renombre. Estos eventos
especiales pueden generar emocion entre los clientes existentes y atraer a nuevos clientes
interesados en probar la cocina Unica de chefs reconocidos. Asegurarse de promocionar estos
eventos de manera efectiva a través de redes sociales, correo electronico y otros canales de
comunicacion para maximizar su impacto.

d. Campafa de "Historias de Clientes":

Desarrollar una campafia de marketing centrada en las historias de clientes, donde
compartas las experiencias y testimonios positivos de los clientes que han disfrutado de su
visita al restaurante. Utilizar videos, publicaciones en redes sociales y testimonios en el sitio
web para destacar la autenticidad y la satisfaccion de los clientes. Esto puede ayudar a
generar confianza en la marca y atraer nuevos clientes que se identifiquen con las
experiencias compartidas.

e. Integracion a la Marca:

Asegurarse de que todos los aspectos de la experiencia del cliente reflejen los valores

y la identidad de marca del restaurante, desde la decoracion y la musica hasta el servicio y

la calidad de los alimentos. Ofrecer una experiencia coherente y memorable que haga que
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los clientes se sientan conectados emocionalmente con la marca y deseen volver una y otra
vez.
f. Seguimiento y Evaluacion:

Implementar un sistema de seguimiento y evaluacion para medir el impacto de estas
estrategias en el crecimiento de clientes y la integracion a la marca. Analizar regularmente
los resultados y ajusta las estrategias segun sea necesario para optimizar el rendimiento y
continuar fortaleciendo la presencia del restaurante en el mercado.

Se recomienda efectuar la siguiente propuesta de estructura de actividades:
e Mes 1-2: Planificacion Estratégica

Analizar detalladamente los resultados de la investigacion y definir de objetivos
especificos para el crecimiento de clientes y la integracion a la marca.

Desarrollar estrategias detalladas para programas de referidos, eventos de
responsabilidad social, cenas colaborativas con chefs y la camparia de "historias de clientes".

e Mes 3-4: Implementacién Inicial

Lanzar del programa de referidos, incluyendo la creacion de materiales
promocionales y la capacitacion del personal.

La organizacion del primer evento de responsabilidad social en la comunidad.

Planificar y promocionar de la primera cena colaborativa con chefs.

Iniciar la campafia de "historias de clientes", recopilando testimonios y experiencias
positivas.

e Mes 5-6: Promocion y Marketing

Continuacion y promocion del programa de referidos, destacando los beneficios para
los clientes actuales y potenciales.

Planificacion de una segunda cena colaborativa con chefs, con énfasis en la

promocion en redes sociales y medios locales.



98

Continuacion de la campafa de "historias de clientes", con la publicacion regular de
testimonios en las redes sociales y el sitio web.
e Mes 7-8: Evaluacion Intermedia
Analisis de los resultados obtenidos hasta el momento, incluyendo el crecimiento de
clientes y la respuesta a las estrategias implementadas.
Identificacion de areas de éxito y areas de mejora, y ajuste de estrategias segln sea
necesario.
Recopilacion de feedback de los clientes sobre los eventos y la campafia de "historias
de clientes" a travées de encuestas y comentarios en linea.
e Mes 9-10: Refinamiento y Optimizacion
Refinamiento de las estrategias de marketing y promocién basadas en los datos
recopilados durante la evaluacion intermedia.
Organizacién de un segundo evento de responsabilidad social, incorporando
lecciones aprendidas de eventos anteriores.
e Mes 11-12: Consolidacion y Planificacion Futura
Evaluacion final del progreso realizado a lo largo del afio y comparacion con los
objetivos establecidos.
Identificacion de areas de éxito y lecciones aprendidas para informar la planificacion
futura.
Desarrollo de un plan estratégico para el préximo afio, con objetivos actualizados y
nuevas iniciativas para seguir fortaleciendo el crecimiento de clientes y la integracion a la

marca del restaurante.

Se estima el presupuesto anual disgregado por:
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e Mes 3-4: Implementacion Inicial
Programa de referidos: S/ 1,000
Evento de responsabilidad social: S/ 1,000
Cena colaborativa con chefs (primer evento): S/ 2,000
Campafia de "historias de clientes” (inicio): S/ 500

e Mes 5-6: Promocién y Marketing
Continuacién de la campana de "historias de clientes” y del programa de referidos: S/ 500

e Mes 7-8: Evaluacion Intermedia
Cena colaborativa con chefs (segundo evento): S/ 2,500

e Mes 9-10: Refinamiento y Optimizacion
Refinamiento de estrategias: S/ 1,000
Segundo evento de responsabilidad social: S/ 1,500
Presupuesto, total anual (estimado): S/ 10,000
Recomendacidn de la hipotesis especifica 3

Con los resultados obtenidos del analisis de la variable independiente, estrategias

corporativas, y la dimension servicio al cliente, se pudo comprobar que, a través de los
cruces de las matrices (ver tabla 38) que existe una relacion entre las estrategias corporativas
y el servicio al cliente, por lo cual, se recomienda:

a. Optimizacion del Proceso de Servicio:

Revisar y optimizar todos los aspectos del proceso de servicio para reducir los

tiempos de espera, desde el momento en que los clientes hacen su pedido hasta que reciben
su comida. Capacitar al personal para ser eficiente y agil durante las horas pico, priorizando

la rapidez sin comprometer la calidad del servicio.
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b. Pedido Anticipado y Reservas:

Implementar un sistema de pedido anticipado y reservas en linea para que los clientes
puedan ordenar su comida con anticipacion y asegurar una mesa sin tener que esperar en el
restaurante. Ofrecer incentivos, como descuentos o regalos especiales, para aquellos que
utilicen este servicio.

c. Experiencias Culinarias en Vivo:

Organizar experiencias culinarias en vivo, como demostraciones de cocina,
preparacion de cocteles o degustaciones de vinos, para entretener a los clientes mientras
esperan su comida. Esto no solo reduce la percepcion del tiempo de espera, sino que también
mejora la experiencia general del cliente y aumenta su inmersion en la experiencia
gastronomica.

d. Entrenamiento del Personal:

Capacitar al personal para ofrecer un servicio excepcional durante las horas pico,
priorizando la cortesia, la eficiencia y la capacidad para gestionar situaciones de alta
demanda. Un personal bien entrenado puede ayudar a mantener a los clientes satisfechos
incluso durante los periodos de espera.

e. Comunicacion Transparente:

Comunicar de manera transparente con los clientes sobre los tiempos de espera
estimados y las opciones disponibles para reducirlos, como el pedido anticipado o la
participacion en experiencias culinarias en vivo. Esto ayuda a gestionar las expectativas de
los clientes y a minimizar la frustracion durante los periodos de alta demanda.

f.  Monitoreo y Mejora Continua:
Monitorear regularmente los tiempos de espera y la satisfaccion del cliente,

recopilando comentarios a través de encuestas de satisfaccion y comentarios directos.
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Utilizar esta retroalimentacion para identificar areas de mejora y realizar ajustes en el
proceso de servicio de manera continua.
Se recomienda efectuar la siguiente propuesta de estructura de actividades:
e Mes 1-2: Planificacion Estratégica
Anadlisis detallado de los resultados de la investigacion y definicion de objetivos
especificos para reducir el tiempo de espera 'y mejorar la experiencia del cliente.
Desarrollo de estrategias detalladas, incluyendo la implementacion de servicios de
pedido anticipado y la planificacion de experiencias culinarias en vivo.
e Mes 3-4: Implementacién Inicial
Lanzamiento del servicio de pedido anticipado, incluyendo la promocion en redes
sociales y el entrenamiento del personal.
Organizacién de la primera experiencia culinaria en vivo para distraer a los clientes
durante los periodos de espera.
Monitoreo y ajuste del proceso de servicio para optimizar la eficiencia y reducir los
tiempos de espera.
e Mes 5-6: Promocion y Marketing
Continuacion de la promocion del servicio de pedido anticipado, destacando los
beneficios de reduccion de tiempos de espera.
Organizacién de una segunda experiencia culinaria en vivo, con énfasis en la
promocion a través de medios locales y colaboraciones con influencers gastronémicos.
Recopilacion de comentarios de los clientes sobre la efectividad de las estrategias

implementadas hasta ahora.
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e Mes 7-8: Evaluacion Intermedia
Anadlisis de los resultados obtenidos hasta el momento, incluyendo la reduccién de
los tiempos de espera y la satisfaccion del cliente.
Identificacion de areas de éxito y areas de mejora, y ajuste de estrategias segln sea
necesario.
Capacitacion adicional del personal en la gestién de situaciones de alta demanda y
en la mejora de la experiencia del cliente durante los periodos de espera.
e Mes 9-10: Refinamiento y Optimizacion
Refinamiento de las estrategias de marketing y promocién basadas en los datos
recopilados durante la evaluacion intermedia.
Organizacién de una tercera experiencia culinaria en vivo, incorporando lecciones
aprendidas de eventos anteriores.
Implementacion de mejoras adicionales en el proceso de servicio para garantizar la
eficiencia y la satisfaccion del cliente.
e Mes 11-12: Consolidacion y Planificacion Futura
Evaluacion final del progreso realizado a lo largo del afio y comparacion con los
objetivos establecidos.
Identificacion de areas de éxito y lecciones aprendidas para informar la planificacion
futura.
Desarrollo de un plan estratégico para el préximo afio, con objetivos actualizados y
nuevas iniciativas para seguir mejorando el tiempo promedio de espera y la inmersion
temporal en el restaurante.

Se estima el presupuesto anual disgregado por:
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e Mes 3-4: Implementacion Inicial
Lanzamiento del servicio de pedido anticipado: S/ 4,000
Promocion inicial del servicio de pedido anticipado: S/ 1,000
e Mes 5-6: Promocién y Marketing
Continuacién de la promocion del servicio de pedido anticipado: S/ 1,000
Organizacién de una experiencia culinaria en vivo: S/ 2,000
e Mes 9-10: Refinamiento y Optimizacion
Refinamiento de estrategias de marketing: S/ 1,000
Continuacion del servicio de pedido anticipado: S/ 1,000

Presupuesto, total anual (estimado): S/ 10,000
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Apéndice 1: Cuestionario
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Tamario del mercado

1. ¢Consideraria usted muy alto el tamafio del mercado de restaurantes en Surco?

2. ¢Considera usted muy alta la demanda de restaurantes en Surco?

3. ¢Considera usted que la diversidad de tipos de cocina ofrecida por los restaurantes en esta area es suficiente para satisfacer las
preferencias de los clientes en Surco?

4. ¢Considera usted que la ubicacion de los restaurantes juega un rol importante para los clientes en Surco?

Comunicacion interna

5. ¢Considera usted que la comunicacion interna en un restaurante es importante para prevenir retrasos y permitir una operacion
eficiente a los empleados?

6. ¢Siente usted que la retroalimentacion de los empleados en la comunicacion interna de un restaurante crucial para un mejor
desempefio hacia la demanda de clientes?

7. ¢Latecnologia utilizada para la comunicacion interna facilita la colaboracidn entre los empleados y contribuye a una experiencia de
servicio més eficiente?

8. ¢Considera usted que el reconocimiento, los incentivos motivacionales y el que exista una sinergia entre los empleados juega un rol

importante igual al de la remuneracion?

Rotacion de proveedores

9.

¢Considera usted que la consistencia en los precios y términos de pago con los proveedores contribuye significativamente a la
estabilidad financiera del restaurante?

10. ¢ Considera usted que la rotacion de proveedores afecta negativamente la calidad y consistencia de los productos o servicios que se

puedan ofrecen?

11. ;Considera usted que la rotacion de proveedores genera retrasos o interrupciones en el suministro de productos clave para un

restaurante?
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12. ;Considera usted que la estabilidad en las relaciones con los proveedores es clave para mantener la autenticidad y coherencia en la
propuesta gastronémica de un restaurante?

Net Promoter Score

13. ¢ Considera usted que la presencia de criticas en linea (resefias) tiene un impacto significativo en la eleccion de los clientes al
seleccionar un restaurante?

14. ; Considera usted que cuando la marca de un restaurante es Gnica, te motiva a regresar?

15. ¢ Considera usted que la realizacion de eventos exclusivos o “experiencias” promueve la lealtad de un cliente a un restaurante?

16. ¢ Considera usted la estética, y apariencia de un restaurante que refleja tu estilo de vida y personalidad, fortalezca tu lealtad y
conexion?

Crecimiento de clientes

17. ¢ Esta usted dispuesto(a) a participar en programas de referidos o promociones que fomenten el aumento de clientes para un
restaurante?

18. ¢ Considera usted que la participacién en eventos de responsabilidad social empresarial organizados por un restaurante, como
voluntariado comunitario, es una manera Unica de contribuir al crecimiento de la marca?

19. Imagina que un restaurante organiza "cenas colaborativas" donde los clientes pueden co-crear menus especiales junto con los chefs.
¢Qué tan emocionado(a) estaria usted de participar en este tipo de evento?

20. Si un restaurante lanzara una "Campafia de Historias de Clientes" donde se destaquen experiencias unicas, ¢Usted se sentiria
motivado(a) a compartir su historia para inspirar a otros a visitar el restaurante?

Tiempo promedio de espera

21. ;Considera usted que el tiempo de espera en un restaurante tiene un impacto significativo en su satisfaccion general con la
experiencia?

22. ¢;Considera usted que la puntualidad en la atencion y servicio durante las horas pico afecta directamente su decision de regresar a un
restaurante?

23. ¢Considera usted que la disponibilidad de servicios de pedido anticipado a través de aplicaciones mdviles influye en su eleccion de
visitar un restaurante?
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24. ;Considera usted que, si el restaurante ofreciera una experiencia de espera tematica, como eventos culturales o demostraciones
culinarias en vivo, afectaria su percepcion del tiempo de espera?
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Apéndice 2: Validacion del instrumento

CARTA A LOS JUECES EXPERTOS

Santiago de Surco, 08 de Enero del 2024

Sr(ta).Mg. LS ALFoNé‘-o\/J:T@MK o fﬂoﬂ@@%& 7o

Presente:

ASUNTO: VALIDACION DE INSTRUMENTOS, POR CRITERIO DE
ESPECIALISTA

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a Usted, para expresarle un saludo cordial y solicitarle que como parte
del desarrollo que estoy realizando de la tesis titulada: “Las estrategias corporativas y su
influencia en el éxito comercial de un restaurante en el distrito de Surco — 2023”.
Motivo por el cual se hizo necesario la elaboracion de una matriz del instrumento,
construccion del instrumento y ficha de validacion.

Por lo expuesto, con la finalidad de darle rigor cientifico necesario, se requiere la validacion
de dichos instrumentos a través de la evaluacion de Juicio de Expertos. Es por ello, que me
permito solicitarle su participacion como juez, apelando a su trayectoria y reconocimiento
como docente universitario y profesional.

Agradeciendo por anticipado su colaboracion y aporte en la presente me despido de usted,
no sin antes expresarle los sentimientos de consideracion y estima personal.

Atentamente,

ulio Fernando Silva Medina
PD. Se adjunta:

e Matriz de investigacion
o Instrumento de investigacion

e Ficha de validacién de instrumento
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): JuF 1 LENCHY

Opinion de aplicabilidad: Aplicable (9 Aplicable después de corregir ( )

No aplicable ( )

Mg. Letts AwFdrso Darcpieto ﬂwﬂﬂ) AR>S

Especialidad del evaluador:

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para presentar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3. Claridad: Sc entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,

exacto y, directo.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para

medir la categoria.
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CARTA A LOS JUECES EXPERTOS

Santiago de Surco, 08 de Enero del 2024

, /
Sr(ta). Mg. V<iLLA ésTéUc’,S} Jo s € ANTONIQ

Presente:

ASUNTO: VALIDACION DE INSTRUMENTOS, POR CRITERIO DE
ESPECIALISTA

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a Usted, para expresarle un saludo cordial y solicitarle que como parte
del desarrollo que estoy realizando de la tesis titulada: “Las estrategias corporativas y su
influencia en el éxito comercial de un restaurante en el distrito de Surco — 2023”.
Motivo por el cual se hizo necesario la elaboracion de una matriz del instrumento,
construccion del instrumento y ficha de validacion.

Por lo expuesto, con la finalidad de darle rigor cientifico necesario, se requiere la validacion
de dichos instrumentos a través de la evaluacion de Juicio de Expertos. Es por ello, que me
permito solicitarle su participacién como juez, apelando a su trayectoria y reconocimiento

como docente universitario y profesional.

Agradeciendo por anticipado su colaboracion y aporte en la presente me despido de usted,
no sin antes expresarle los sentimientos de consideracion y estima personal.

Atentamente,

=

ulio Fernando Silva Medina

PD. Sc adjunta:
e Matriz de investigacién
e Instrumento de investigacion

e Ficha de validacion de instrumento
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Opinién de aplicabilidad: Aplicable (VS Aplicable después de corregir ()
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Especialidad del evaluador:

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para presentar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,

exacto y, directo.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para

medir la categoria.
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CARTA A LOS JUECES EXPERTOS

Santiago de Surco, 01 de Febrero del 2024

Sr(ta). Z"‘) (L:*"‘“L' Vo.lkm..u uL} ///

Presente:

ASUNTO: VALIDACION DE INSTRUMENTOS, POR CRITERIO DE
ESPECIALISTA

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a Usted, para expresarle un saludo cordial y solicitarle que como parte
del desarrollo que estoy realizando de la tesis titulada: “Las estrategias corporativas y su
influencia en el éxito comercial de un restaurante en el distrito de Surco — 2023”.
Motivo por el cual se hizo necesario la elaboracion de una matriz del instrumento,
construccion del instrumento y ficha de validacion.

Por lo expuesto, con la finalidad de darle rigor cientifico necesario, se requiere la validacion
de dichos instrumentos a través de la evaluacion de Juicio de Expertos. Es por ello, que me
permito solicitarle su participacion como juez, apelando a su trayectoria y reconocimiento

como docente universitario y profesional.

Agradeciendo por anticipado su colaboracion y aporte en la presente me despido de usted,
no sin antes expresarle los sentimientos de consideracion y estima personal.

Atentamente,

T

/Jﬁ Fernando Silva Medina

PD. Se adjunta:
e Matriz de investigacion
e Instrumento de investigacion

e Ficha de validacion de instrumento
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): §. L,; (// e nen
Opinion de aplicabilidad: Aplicable (§) Aplicable después de corregir ( )

No aplicable ( )

Mg. Lis tmvls Vidaswns (21;7)

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para presentar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,

exacto y, directo.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para

medir la categoria.
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CARTA A LOS JUECES EXPERTOS

Santiago de Surco, 01 de Febrero del 2024
4
Sr(ta). 81 wio Dn wd Uaa Zo—; Gn “ [(m

Presente:
ASUNTO: VALIDACION DE INSTRUMENTOS, POR CRITERIO DE
ESPECIALISTA

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a Usted, para expresarle un saludo cordial y solicitarle que como parte
del desarrollo que estoy realizando de la tesis titulada: “Las estrategias corporativas y su
influencia en el éxito comercial de un restaurante en el distrito de Surco — 2023".
Motivo por el cual se hizo necesario la elaboracion de una matriz del instrumento,
construccion del instrumento y ficha de validacion.

Por lo expuesto, con la finalidad de darle rigor cientifico necesario, se requiere la validacion
de dichos instrumentos a través de la evaluacion de Juicio de Expertos. Es por ello, que me
permito solicitarle su participacion como juez, apelando a su trayectoria y reconocimiento
como docente universitario y profesional.

Agradeciendo por anticipado su colaboracion y aporte en la presente me despido de usted,
no sin antes expresarie los sentimientos de consideracion y estima personal.

Atentamente,

ulio Fernando Silva Medina
PD. Se adjunta:

e Matriz de investigacion

e [Instrumento de investigacion

e Ficha de validacion de instrumento
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): §rt.:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable Aplicable después de corregir ( )
p

No aplicable ( )

Me. Dy Sav(hq J}n&c( k/(mg/m G(Lf(lﬂ/:\ :

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para presentar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,

exacto y, directo.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para

medir la categoria.
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CARTA A LOS JUECES EXPERTOS

Santiago de Surco, 01 de Febrero del 2024

Sr(ta). .
M& 7/0|Méa Nwdoy & 3\,«\} &
Presente:
ASUNTO: VALIDACION DE INSTRUMENTOS, POR CRITERIO DE
ESPECIALISTA

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a Usted, para expresarle un saludo cordial y solicitarle que como parte
del desarrollo que estoy realizando de la tesis titulada: “Las estrategias corporativas y su
influencia en el éxito comercial de un restaurante en el distrito de Surco — 2023”.
Motivo por el cual se hizo necesario la elaboracion de una matriz del instrumento,
construccion del instrumento y ficha de validacién.

Por lo expuesto, con la finalidad de darle rigor cientifico necesario, se requiere la validacién
de dichos instrumentos a través de la evaluacion de Juicio de Expertos. Es por ello, que me
permito solicitarle su participacién como juez, apelando a su trayectoria y reconocimiento

como docente universitario y profesional.

Agradeciendo por anticipado su colaboracion y aporte en la presente me despido de usted,
no sin antes expresarle los sentimientos de consideracion y estima personal.

Atentamente,

/xlio Fernando Silva Medina

PD. Se adjunta:
e Matriz de investigacion
e Instrumento de investigacion

e Ficha de validacion de instrumento
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): g; »\a;] S‘/,‘,,,z.g i
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1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para presentar al componente 0 subcategoria
especifica del constructo

3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,

exacto y, directo.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para

medir la categoria.
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