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INTRODUCCION

Se presenta el desarrollo de la presente investigacion, describiendo y justificando las
actividades realizadas dentro de él, asi como la propuesta una vez finalizado. La intencién
es que el restaurante la Mojarra Campestre localizado a 12 km de la ciudad de Villaflores,
tenga un mayor nimero de visitantes. Lo que se pretende, es aplicar estrategias de
promocién para darlo a conocer tanto dentro como fuera de la ciudad de Villaflores en cada
espacio de las regiones Frailesca, Metropolitana, Valles Zoque y de Los Llanos, cercanas
a esta ciudad, toda vez que la experiencia gastronémica vale el esfuerzo de traslado. Por
tal razén se desarrollardn formas para tener una mejora en el restaurante, plasmando
medios de acaparar a un mayor numero de comensales mediante estrategias con ayuda de

la mercadotecnia.

Este proyecto busca desarrollar estrategias de mercadotecnia, pensando en generar un
mayor alcance de promocién y lograr con ello una mayor afluencia de visitas en el
restaurante la Mojarra Campestre en la ciudad de Villaflores, Chiapas. Se abordaran las

formas de plasmar una atraccion que la gente se anime a conocer.

Los habitantes de la ciudad de Villaflores se caracterizan por tener un nivel socioeconémico
medio — bajo pero que realmente responden de una manera positiva a todas las nuevas
tendencias de restaurantes que aparecen en el mercado en las afueras de esta ciudad, ya

que los costos son mas econémicos y se ofrece un servicio eficiente y calido.

En el capitulo I, se plantea la problematica que presenta el restaurante “La Mojarra
Campestre”, haciendo hincapié en la disminuciéon de su clientela y la baja afluencia de
nuevos consumidores. ldentificando algunas debilidades y amenazas que se tiene para la

captacion y retencion de clientes.

El capitulo Il contiene los antecedentes y la teoria de la mercadotecnia aplicada en los
restaurantes, especialmente, la descripcion de las estrategias de promocién principales y
el papel del marketing digital como motor para la captacion de nuevos clientes y fidelizacion

del mismo.

El Marco Tedrica Referencial en el Capitulo Il describe de forma breve el entorno
geografico y econémico del restaurante “La Mojarra Campestre”, en la ciudad de Villaflores,

Chiapas, municipio perteneciente a “La Frailesca”.
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El capitulo IV describe y justifica la metodologia que se utiliz6 para realizar la presente
investigacion, y se concentra en resultados los datos en el capitulo V, ademas de un analisis

e interpretacion de la informacion que arrojaron los items aplicados a los sujetos de estudio.

El producto de la investigacion se concentra en el Capitulo VI, donde se indican las
propuestas de mercadotecnia, que se sugiere aplique el restaurante “La Mojarra
Campestre” para alcanzar un mayor numero de clientes nuevos y mantenga a sus clientes

actuales.
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Capitulo I. PROBLEMATIZACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Con la actual contingencia sanitaria que aqueja al planeta, el pais se ha visto afectado en
su economia, siendo uno de los sectores mas perjudicados el restaurantero. De acuerdo
con el CANIRAC, en México, hay mas de 673 mil unidades economicas en el sector
restaurantero, el cual presenta una caida del 56% en el transito de personas por la crisis
sanitaria del 2020, donde cerca de un 15% del sector no volvié a abrir tras la crisis

econdmica (El Financiero, 2021).

En la ciudad de Villaflores, Chiapas, el sector restaurantero ha tenido una mayor
participacion dentro de la economia local en los Ultimos afios. Sin embargo, ante la crisis
sanitaria, han enfrentado una baja por las nuevas normativas de operacién y la crisis
econdémica que agudiza en el municipio. La necesidad de mantenerse en el mercado lleva
a los restauranteros a buscar estrategias que generen afluencia de nuevos clientes,
volcando sus esperanzas en la implementacion de estrategias mercadolégicas, entre ellas

las estrategias de promocion.

La mercadotecnia promocional es el uso de ofertas especiales con la intencién de aumentar
el interés de los clientes e influir en la compra, asi como buscar resaltar un producto o
empresa entre sus competidores (Galeano, 2021), la cual ofrece mdltiples beneficios, entre
los que encontramos: atraccion de nuevos clientes, fidelizacion de clientes ya existentes,
relaciébn con los clientes, maximizacion de ingresos, posicionamiento de la empresa,

disminucion de costos de publicidad (De Souza, 2019).

Las estrategias mercadoldgicas han ganado un auge importante dentro de los procesos
empresariales en los ultimos afios. La mercadotecnia es “un sistema total de actividades de
negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios,
promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion”
(Stanton, Etzel, y Walker, 2007. p. 6). Su aplicacién esta casi implicita en cualquier empresa

0 negocio, sin embargo, el buen enfoque y aplicacion del mismo es la clave de tener éxito.

La ardua competencia en los mercados lleva a los administradores a recurrir a una de las
estrategias principales de la mercadotecnia, la promocion. Para Kotler, Grande, Camara y
Cruz. (2000) la promocion es “la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas
actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos y

persuadir a su publico objetivo para que compren”. Las actividades de promocion son
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frecuentemente recurridas cuando surge un nuevo producto o un nuevo negocio, para
incrementar o0 acaparar un nuevo nicho de mercado, y para salir de un estancamiento de

ventas, en el presente trabajo se busca la aplicacion de la promocion por esta Ultima razén.

Siendo Villaflores una ciudad pequefia con una cultura arraigada, las estrategias de
promocién deben implementarse de acuerdo a las necesidades del entorno y que cautiven
la atencion de los consumidores locales, y al mismo tiempo, satisfaga la necesidad de
aumento de afluencia en el sector restaurantero sin invertir mas de lo que se pueden
permitir. La estrategia de promocién online es una opcién para los negocios que no cuentan
con un gran poder de inversion. La promocion web o por internet es el conjunto de
actividades, técnicas y métodos que se utilizan para inducir al publico internauta a que

ingrese, navegue o visite el sitio web que se pretende promover (Milenium, 2016).

Esta crisis ha hecho que los duefios busquen estrategias promocionales para recuperar e
incrementar su flujo de clientes pues, a pesar de los afios de operacion y su nimero de
clientes fidelizados, el problema recae en su metodologia de funcionamiento basica sin
desarrollo mercadolégico, dejando de lado estrategias que, orientadas hacia el entorno,

pueden generar la respuesta esperada ante la crisis que viven actualmente.

Sin embargo, es necesario ocuparse del como buscar nuevos mercados, sobre todo,
estrategias que permitan dinamizar al personal del restaurante, desde el propietario (s) y
empleados para enfrentar nuevos retos y alternativas de accion para modernizar la
operacién y propiciar ambientes. La investigacion se enfocara en desarrollar las estrategias
promocionales que se adapten a las necesidades y posibilidades del sector restaurantero,
especificamente del restaurante La Mojarra Campestre, toda vez que ésta en particular es
la nica opcidn en la zona, dispuesta a invertir en un proceso de mejora de acuerdo con la

cultura del lugar.

El Restaurante La Mojarra Campestre fue fundado en el afio 2010, por el Sr. Eduardo
Moreno Jiménez, aprovechando la ubicacién de su propiedad a orillas de la Carretera
Federal libre 133 S/N, km 30474 El Sauz, Chis., ofreciendo principalmente mojarras y carne

asada.

Con el tiempo ha ido agregando platillos al mena, variando entre caldos, mariscos, asados,
guisados y postres tipicos de la region frailescana; presentando también ofertas
combinadas como paquetes y charolas. Su interés por ofrecer variedad también ha crecido

junto a la necesidad de promocionar su espacio.
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Desde sus inicios, el tipo de clientela es familiar en fines de semana y trabajadores del
grupo Pecuario Buena Ventura, asi como jornaleros de las diferentes rancherias de la zona
entre semana. La afluencia actual en promedio hoy en dia en fines de semana supera el
100% de su capacidad, cuyo aforo es de 80 comensales; entre semana su ocupacion diaria

en promedio es de menos del 50% de su aforo total.

El Restaurante La Mojarra Campestre ha sostenido clientela leal, debido al trato que se les
brinda; a los precios que manejan; a la sazén de sus platillos. La necesidad de implementar
estrategias de promocion se debe a la idea de crecer en su capacidad, por lo menos al
doble de lo que actualmente recibe. Una inversion de este tipo requiere una respuesta de

incremento en la clientela que sostenga y responda a la nueva oferta.
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1.2 PREGUNTAS DE INVESTIGACION.

1.2.1 Pregunta Central
¢, Qué estrategias de promocion se pueden aplicar en el restaurante la Mojarra Campestre

en Villaflores, Chiapas para incrementar la afluencia de comensales y las ventas?

1.2.2 Preguntas Auxiliares
» ¢Qué, medio de promocidn y/o atributos del producto, propicia la llegada del cliente
al restaurante la Mojarra Campestre?
» ¢Qué incentivos de promocién se han aplicado en la zona y el restaurante la Mojarra
Campestre?
» ¢ Qué estrategias de promocién se han aplicado recientemente en el Restaurante la

Mojarra Campestre?
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1.3. OBJETIVO GENERAL Y ESPECIFICO
1.3.1 Objetivo General
Aplicar estrategias de promocién para el Restaurante la Mojarra Campestre en Villaflores,

Chiapas, con el propésito de incrementar la afluencia de comensales y las ventas.

1.3.2 Objetivos Especificos
» ldentificar que medios de promocidn o atributos del producto se ha utilizado para
fomentar la llegada del cliente al restaurante la Mojarra Campestre.
» Hacer un analisis de los principales incentivos de promocion que se han aplicado
en la zona y en el restaurante la Mojarra Campestre.
» Reconocer las estrategias de promocién que se han aplicado recientemente en

el Restaurante la Mojarra Campestre.
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1.4 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Debido al interés de atraer mas consumidores y fidelizar clientes en el restaurante la Mojarra
Campestre, se esta en la mayor disponibilidad de mejorar la oferta de alimentos y bebidas,
asi como de su aforo, para poder desarrollar estrategias de promocion e incrementar el

nimero de comensales.

Esto es para que el restaurante la Mojarra Campestre capte un mayor numero de clientes,
debido a que, al dia de hoy, mantiene un margen limitado a su capacidad actual de aforo
gue es de Unicamente 80 comensales; tienen practicamente los mismos clientes y no
presenta un incremento. El objetivo en realidad es desarrollar las estrategias de
mercadotecnia, con énfasis en la promocion; no solamente para la gente que vive en la
ciudad de Villaflores, sino ademas, llegar a todas las colonias que conforman la region. La
idea es generar publicidad y crear promociones para posteriormente darlos a conocer a
través de los medios electronicos. Se implementara un sistema de mercadotecnia no
exclusivo de los habitantes de la ciudad de Villaflores sino también en el resto de la

poblacion de la regién Frailesca y Regiones Metropolitana y Valles Zoque.
Conveniencia de la investigacion

e Reestructura de las estrategias de promocién que utilizan en el restaurante “La

Mojarra Campestre” a través del estudio de las intereses de promocion del cliente.
Relevancia Social

e Conocer y exponer los incentivos reales que busca y satisface al cliente en un
restaurante en la ciudad de Villa Flores, Chiapas y sus alrededores.
o Desarrollar soluciones que coadyuven al personal del restaurante a emerger de la

crisis actual para su continuo crecimiento.
Implicaciones précticas

e Los resultados contribuiran a la definicion de los cambios para la mejora en las

practicas de promocién que se realizan en el restaurante.
Valor teérico

e Aportar conocimientos sobre la percepcion y preferencias de promocion de los
clientes y las estrategias adoptadas como respuesta a estas para los restaurantes

en el municipio de Villa Flores, Chiapas.
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Utilidad metodoldgica

¢ Identifica las preferencias de promocidn de servicios restauranteros en un municipio
poco estudiado en el rubro.

e Posibilidad de ser de utilidad para estudios afines sobre la misma area geografica.

e Posibilidad de ser utilizado por pequefios empresarios del municipio para instruirse

en la formulacién o reestructuracién de sus estrategias de promocion.
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1.5 Dimensién Espacial y Temporal

1.5.1 Dimensién espacial
La investigacion se realizara en la Carretera Federal libre 133 de Villaflores, Chiapas, a la

altura del Km 3047, S/N en la rancheria denominada “El Sauz”.

Figura 1. Mapa de la ciudad de Villaflores, Chiapas.
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Figura 2. Vista de satélite de la ciudad de Villaflores, Chiapas.
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Nota. Captura con vista de satélite con fines ilustrativos de la ciudad de Villaflores, Chiapas,

tomado de Google Maps, 2021.

1.5.2 Dimensién temporal

La investigacion tiene lugar en el periodo de agosto a diciembre de 2021.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO CONCEPTUAL.

2.1 Mercadotecnia

2.1.1 Antecedentes
El origen del término mercadotecnia, de acuerdo con la Red Universitaria Virtual
Internacional (RED SUMMA, s.f.) es proveniente del inglés marketing que deriva de market,

que significa mercado.

Ademas, surge a través de su uso por catedraticos y profesores de Universidades en New
York a principios del siglo XX; durante el curso “The distributive and regulative industries of

the United States”, en 1902, es utilizado por primera vez por el profesor E.D. Jones.

No obstante, es hasta la edicién del libro de Philip Kotler “Marketing Management” en 1986

cuando se considera como una disciplina y adquiere relevancia en el desarrollo empresarial
(p. 3).

Aunque existen diversos hallazgos de la historia de la mercadotecnia, concorde con
Stanton, Etzel y Walker (2007), la mercadotecnia tradicional establecié sus bases en la
época colonial con los primeros colonos europeos que comercializaban con americanos
nativos. A gran escala, tomo forma a inicios de la Revolucion Industrial, durante la segunda
mitad del siglo XIX. Desde entonces, los autores declaran que ha evolucionado en tres
etapas de desarrollo sucesivas: orientacion al producto, orientacion a las ventas y

orientacion al mercado (p. 6).

Durante la orientacion al producto, la época marcaba una minima oferta de productos, por
lo que la demanda estaba en favor de los ofertantes al no tener mayores esfuerzos para las
ventas. Por lo anterior, las empresas enfocaban sus esfuerzos en la produccién hasta 1920;
con la intensificacion de la competencia y el aumento en la oferta, tuvo lugar la orientacion
a las ventas donde las empresas volcaron sus esfuerzos en la comercializacién hasta la
mitad del siglo XX (Stanton, Etzel y Walker, 2007, p. 7).

Estando limitada al area econdmico-empresarial hasta la década de los sesenta, la
mercadotecnia amplio los limites de los propios empresarios enfocandola en la satisfaccion
al cliente ante los mercados tan competitivos. La reorientacion a los mercados centré las
actividades empresariales en el conocimiento de las necesidades y deseos de los

consumidores hasta finales del siglo pasado (Stanton, Etzel y Walker, 2007, p. 8).
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En la actualidad, en la llamada “Era de la Relacién con el Cliente”, las empresas se
esfuerzan en satisfacer las altas expectativas de los consumidores (Fischer, 2019), por el
contrario de como inicio su historia, cuando la industria dominada a complacencia el
mercado, la mercadotecnia aparecio y fue evolucionando para hacer frente al poder que
comenzaba a ejercer el mercado, hasta hoy en dia en donde el cliente es el centro de las

operaciones de cualquier organizacion.

Es por ello que la presente investigacion, acorde a la era actual en la que nos encontramos,
busca fortalecer la relacidn del restaurante “La Mojarra Campestre” con los clientes. Esto a
través de identificar las necesidades y deseos del cliente, asi como la manera en que
desean ser satisfechos, con el fin de fidelizar e incrementar los niveles de ventas del

restaurante.

2.1.2 Definicién
Si bien existen una gran variedad de definiciones para el término mercadotecnia, todas
hacen alusién al intercambio que existe entre la empresa y los clientes a través de una

satisfaccion mutua, como lo describen los siguientes autores.

La American Association propuso en 1985 definirla como “el proceso de planificar y ejecutar
la concepcién del producto, precio, promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios,
para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como de las
organizaciones” (Martinez, Ruiz y Escriva., 2014, p. 8), haciendo alusién al conjunto de
actividades que hoy conocemos como las 4 p del marketing, que tienen el fin de satisfacer

a un mercado obteniendo beneficios de este.

Para Kotler (2001) el marketing “es un proceso social y administracion mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes” (p. 7), puntualizando el intercambio
necesario entre un vendedor y un comprador al mismo tiempo de introducir el término de
proceso social en el mismo, comenzado a denotar la importancia que tiene el pablico para

el desarrollo de la mercadotecnia.

Bajo el mismo supuesto que la American Association, Stanton, Etzel y Walker (2004) lo
definen como “un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados

meta, a fin de lograr los objetivos de la organizaciéon” (p. 7), nuevamente se describen las
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actividades de las 4 p como el punto medio de la mercadotecnia, y resalta la finalidad de
alcanzar objetivos ya definidos por la organizacion.

Mas adelante, Kotler y Armstrong (2012) lo describen como “el proceso mediante el cual
las compafiias crean valor para sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para
obtener a cambio valor de estos” (p. 5); y, en cortas palabras, como “la administracion de
relaciones redituables con el cliente” (p. 4). En este punto, los autores ponen como centro
de la mercadotecnia las relaciones que se tiene con los clientes, marcando la importancia

de mantenerlas a largo plazo para su éxito.

Por altimo, Escudero (2014) conceptualiza la mercadotecnia como “un conjunto de acciones
empresariales encaminadas a facilitar la transaccion de los productos y servicios de la
empresa al consumidor y usuario” (p. 37), por la cual puede interpretarse a la mercadotecnia

como la manera mas 6ptima de vender.

Basado en las definiciones anteriores, se puede conceptualizar a la mercadotecnia como
un proceso organizacional que tiene por objetivo optimizar las actividades necesarias del
intercambio comercial considerando siempre el valor para el cliente y la importancia de

consolidar relaciones con este.

Lo que se pretende a través de la implementacién de la mercadotecnia en los procesos
organizacionales del restaurante es mejorar su nivel de ventas a través de la optimizacion
de las actividades y los recursos destinados para la atraccion de nuevos clientes,
considerando la disponibilidad financiera y las oportunidades que presenta el area

comercial del restaurante.

2.1.2 El proceso de la Mercadotecnia
La mercadotecnia constituye un proceso dentro de una organizacion, el cual Jhon A. (1973,

citado por Ries y Trout, 1986) define su secuencia de aplicacion:

1) lIdentificar las necesidades del consumidor; 2) formar conceptos de tales
necesidades; 3) comunicar dichos conceptos a quienes tienen la capacidad de
toma de decisiones en la empresa; 4) concretar la produccion en funcion de las
necesidades previamente identificadas del consumidor, y 5) comunicar esos

conceptos al consumidor (p. 14).
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Figura 3. Modelo basico del proceso de marketing.
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Nota. Tomado de Marketing (p. 5) por Kotler, P., y Armstrong, G., 2012, Pearson Educacion.

Siguiendo en la misma orientacién, Kotler y Armstrong (2012), presentan un modelo de
cinco pasos que constituye el proceso del marketing (Figura 3), donde los primeros cuatro
pasos consisten en trabajar para entender a los consumidores, creando valor para el cliente
y estableciendo relaciones sélidas. El Gltimo paso presenta las recompensas obtenidas de

las crear valor para el cliente (p. 5).

Considerando el proceso de la mercadotecnia antes mencionado, puede decirse que en el
restaurante no se encuentra implementado ninguno de los pasos correspondientes al
mismo. Por ello, el presente trabajo busca acaparar los primeros tres pasos del proceso en
“La Mojarra Campestre” resaltando que esta se encuentra enfocada en la herramienta del

marketing que gestiona la difusiébn y comunicacion.

Como primer paso, se busca lograr entender al mercado a través de la identificacion de sus
necesidades y deseos de los consumidores de la ciudad de Villaflores, para posteriormente
definir y elaborar la estrategia de mercadotecnia que se adopte a las necesidades y
posibilidades del restaurante para acrecentar el valor de su servicio ofertado al cliente para

su satisfaccion.
a. Conceptos fundamentales del marketing

Ademas, los autores plantean que, para entender los deseos y necesidades del cliente, asi
como al mercado, es necesario comprender y adoptar cinco conceptos fundamentales: 1)
necesidades, deseos y demandas; 2) ofertas de mercado (productos, servicios y

experiencias); 3) valor y satisfaccion; 4) intercambios y relaciones, y 5) mercados.

Donde, las necesidades lo describen como el estado de carencia percibido de necesidades

fisicas basicas, como ropa o alimento; necesidades sociales, como afecto o pertenencia; y



CAPITULO Il. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

las necesidades individuales, aquellas que se atribuyen a conocimientos y expresion
personal. Estas, moldeadas por la personalidad y cultura de los individuos se transforman
en deseos que satisfacen sus necesidades. Cuando estos son respaldados por poder de

compra, se convierten en demandas.

Por su parte, las ofertas de mercado son aquellas que satisfacen dichas demandas, siendo
productos o servicios. Sin embargo, al existir una variedad de ofertantes el consumidor elige
de acuerdo a sus expectativas. El establecimiento de expectativas reales y posibles por
parte del vendedor, forjaran una percepcion de valor y satisfaccion superior de las
necesidades del cliente (Kotler y Armstrong, 2012, p. 6).

Cuando esta satisfaccién de necesidades se realiza entre el vendedor y el cliente se crean
los intercambios. Este intercambio debe ir acompafiado de relaciones sélidas que generen
valor para el cliente, de manera que éste vuelva nuevamente a satisfacer sus necesidades

con el mismo vendedor.

Finalmente, esto nos lleva a donde tiene lugar la mercadotecnia, el mercado. En este
albergan todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio, asi como
todos los vendedores que ofertan los mismos. La forma en cémo se aplica la mercadotecnia
juega el papel principal al momento de hacer diferencia en los mercados (Kotler y
Armstrong, 2012, p. 7).

Para implementar las estrategias de mercadotecnia que se identifiquen convenientes en el
Restaurante “La Mojarra Campestre” partira con cumplimiento de los cinco ambitos
anteriores: las necesidades, deseos y demandas del mercado se pretende conocer por
medio de la herramienta de recoleccion de datos (encuesta) que permite cuantificar y medir
las preferencias del cliente; las ofertas del mercado local, asi como el mercado mismo,
propicio que el restaurante abarcara los tres campos de la oferta: productos, servicios y
experiencias, puesto que se oferta mas alla del servicio de restaurante, se venden platillos
con caracteristicas distintivas y se busca generar experiencias por medio de la locacién y

servicios complementarios del restaurante.

Mientras que, el valor y satisfaccion de los clientes es algo que no se encuentra medido,
asi como los intercambios y relaciones con los mismo que no se encuentran fortalecidas.
El presente trabajo busca agregar valor para el cliente para alcanzar su satisfaccioén por
medio de la estrategia de promocion indicada, y mejorar los intercambios y relaciones con

ellos a través de medios que permitan el intercambio de comunicacion efectiva.
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2.1.4 Mezcla de Mercadotecnia

Una vez predisefada la estrategia de mercadotecnia, para transformarla en valor real para
los clientes, se recurre a la Mezcla de Mercadotecnia, Marketing Mix o también conocida
como las Cuatro P del Marketing, de acuerdo con lo establecido por McCarthy (1964),
cuando introduje el concepto 4 P’s, que clasificaba a las herramientas o variables

necesarias para llevar a cabo la mercadotecnia (Producto, Precio, Plaza y Promocion).
Esta mezcla es definida, segun Kotler y Armstrong (2017), como:

El conjunto de herramientas tacticas de marketing que la empresa combina para
producir la respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste
en todo lo que la empresa es capaz de hacer para atraer a los consumidores y
entregar valor al cliente. Las multiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos

de variables conocidas como las “cuatro P” del marketing (p. 53).

Para Lamb, Hair y McDaniel (2011) es “una combinacion unica de estrategias de producto,
plaza (distribucién), promocion y fijacién de precios (conocida a menudo como las cuatro

P) disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta”
(p. 47).

Los autores, Martinez, Ruiz y Escriva (2014) lo definen como el “conjunto de herramientas
que debe combinar la direccion de marketing para conseguir los objetivos previstos y se

materializa en cuatro instrumentos: producto, precio, distribucion y comunicaciéon” (p. 13).

De tal manera que, todos apuntan a la mezcla de cuatro elementos fundamentales para el

éxito de una estrategia de mercadotecnia: producto, precio, plaza y promocién.

Para “La Mojarra Campestres” se pretende implementar uno de estos cuatro elementos, el
cual fue seleccionado de acuerdo a las amenazas y debilidades que se perciben del

restaurante.

2.1.4.1 Producto

Siendo el elemento principal, pues sin este no tendrian cabida las siguientes fases, tiene
un papel de gran relevancia en las organizaciones desde su planeacion. El producto hace
referencia a cualquier bien tangible, al mismo tiempo que incluye a los servicios, que

satisfacen necesidades o deseos de un mercado.
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Kotler y Armstrong (2017) definen al producto como “la combinacién de bienes y servicios

que la comparia ofrece al mercado meta” (p. 53).

Para Fischer y Espejo (2011) es “como un conjunto de atributos tangibles e intangibles que

satisfacen una necesidad, deseos y expectativas” (p. 104).

Finalmente, para Martinez, Ruiz y Escriva (2014) “es cualquier bien, servicio o idea que se
ofrece al mercado y que representa el medio para satisfacer las necesidades o deseos del

consumidor” (p. 13).

Aunqgue existen muchos elementos que conforman al producto, los autores, en conjunto
resaltan las siguientes divisiones y caracteristicas que deben contemplarse durante el

desarrollo de la primera p de la mezcla de mercadotecnia.
Caracteristicas de un producto

e Satisfaccion de una o varias necesidades o deseos: debe cumplir con el propésito
de satisfacer las necesidades y/o deseos de un mercado.

e Funciones: este debe contar con funciones que propicie la correcta satisfaccion de
lo que espera el cliente.

e Espacio de uso: es necesario tener definido como, donde y cuando es propicio ser
utilizado por el cliente.

e Aspecto fisico: ademas de ser visualmente atractivo, debe tener caracteristicas
puntuales en su forma, color, textura, etc., o bien, tener un espacio fisico o digital
atractivo y funcional en el caso de los servicios.

¢ Marca o denominacién: debe contar con una marca y contener un nombre propio
caracteristico para ser diferenciado entre mismas lineas de productos de una
organizacién, asi como de la competencia.

¢ Valor agregado o diferenciacion: posiblemente, ya existe algun producto similar o
gue cumpla con la misma funcion en el mercado, por lo que es necesario que este

cuente y evidencie la diferencia que tiene con los productos competidores.
Clasificacién de los productos:

e Segun sea su tangibilidad:
o Bienes de consumo no duraderos: son aquellos bienes tangibles que se
consumen rapidamente como alimentos, bebidas, productos de higiene

personal.
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o Bienes de consumo duraderos: son aquellos bienes tangibles que pueden
ser utilizados prolongadamente, como los automaviles 0 muebles.
o Los servicios: son aquellas actividades comerciables que propician un

beneficio para su adquisidor, como servicios de asesorias o docencia.

e Segun los habitos de compra:

o Bienes de convivencia: son aquellos bienes adquiridos con frecuencia y de
forma inmediata y no representan un gran esfuerzo para su compra, como
dulceria y cigarrillos.

o Bienes rutinarios: son aquellos adquiridos de forma habitual pero que si
representan un esfuerzo para su adquisicion por diferentes motivos, como
alimentos gourmet.

o Bienes de compraimpulsiva: son aquellos que se adquieren sin planificacion,
como productos por motivos de urgencia, como algunos medicamentos.

o Bienes de comparacion: son aquellos que son adquiridos después de un
proceso de andlisis con los productos de la competencia, considerando

aspectos como el precio, la calidad, etc.
Ciclo de vida del producto
La mayoria de autores coinciden en 4 etapas elementales en el ciclo de vida del producto:

¢ Introduccién: se refiere a la etapa inicial de un producto en el mercado, que se
caracteriza por un bajo volumen de produccién y, por ende, de ventas.

e Crecimiento: posterior a la etapa de introduccién, comienza a tener aceptacion en
el mercado, elevando los niveles de produccién y ventas.

e Madurez: caracterizado por un estancamiento en el nivel de ventas, pero con una
estabilidad de demanda en el mercado.

e Declive: la ultima etapa comienza con la pérdida de participaciéon en el mercado,
disminuyendo las ventas, al mismo tiempo que la rentabilidad de su produccion se

ve afectada. Es en este punto cuando un producto es retirado del mercado.

El Restaurante La Mojarra Campestre oferta como producto el servicio de platillos gourmet,
satisfaciendo la necesidad basica de alimentarse, pero con el valor agregado del servicio,
presentacion y espacio que satisface el deseo del cliente. Puede clasificarse como un

producto tangible de bienes rutinarios y de consumo no duradero.
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Ademas, de acuerdo a la historia presentada por el restaurante, el ciclo de vida en el que
se encuentra es el de madurez, por lo que los esfuerzos de mercadotecnia deben estar
centrados en la atraccién de nuevos clientes y de fidelizar los ya existentes. Por lo tanto,
aungue es un elemento que se busca mejorar de forma implicita, no es un punto que

presente una debilidad para el restaurante.

2.1.4.2 Precio
El precio, mas alla de ser la cantidad monetaria que un consumidor paga por obtener un
producto o servicio, es uno de los puntos mas importantes a la hora de crear estrategias,

especialmente cuando es un nuevo producto.

El precio, para Kotler y Armstrong (2017) lo describen como “la cantidad de dinero que los

clientes tienen que pagar para obtener el producto” (p. 53).

Los autores Martinez, Ruiz y Escriva (2014) dicen que “es la cantidad que el cliente paga
por el producto” (p. 14).

Y, por su parte, Fischer y Espejo (2011) el precio es conceptualizado como “solo una oferta

para probar el pulso del mercado” (p. 230).

En sintesis, de acuerdo con los autores citados anteriormente, es la fijacion estratégica de
la cantidad de dinero que el cliente se dispone a pagar por un producto o servicio, siendo

estimado considerando los siguientes aspectos:

e Costos: es el monto invertido por las organizaciones para la fabricacion o prestacion
de un servicio, contemplando cada uno de los elementos en el proceso, desde
materia prima hasta servicios indirectos.

e Consumidores: este debe considerarse de acuerdo al tipo de consumidores que
tienen, por ello laimportancia de la adecuada segmentacién de mercado para definir
la capacidad de compra que tiene el mercado meta.

e Competencia: es necesario tomar en cuenta los precios manejados por la
competencia con el fin de escoger una estrategia de precios adecuada y que sea
competitiva.

e Microeconomiay macroeconomias: el conocer la situacion econémica a nivel micro

y macro, tanto del mercado como de los consumidores y los proveedores, es
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necesario para fijar un precio que sea sostenible de acuerdo a los periodos
planificados.

¢ Ciclo de vida del producto: este tiene el fin de identificar algunas de las estrategias
de precio conforme a la etapa en el que se encuentra el producto o servicio, del ciclo

de vida del producto.
Principales estrategias de precios

o Estrategias de penetracion de mercado: basada en fijar un precio bajo o muy
accesible en comparacion a la competencia para atraer a los consumidores; este es
puesto Unicamente en un periodo corto por lanzamiento.

o Estrategia de descremado de precios: basada en fijar precios altos al momento de
sacarlo al mercado destinado a aquellos consumidores con capacidad de compra,
y posterior al periodo de estreno, descender el precio para acaparar aquellos
consumidores que desean el producto, pero no tienen la capacidad de compra para
adquirirlo en su etapa de estreno.

o Estrategia de precios de prestigio: destinada a generar pertenencia a un grupo
selecto en los clientes con una amplia capacidad de adquisicion, fija precios muy
elevados por encima de la competencia, haciéndose notar como un producto de alta
calidad y selecto.

e Estrategia de discriminacion de precios: esta se caracteriza por la definicion del
precio de acuerdo a la capacidad econémica de los clientes, las caracteristicas
sociodemograficas, la sensibilidad al precio o por el momento o lugar donde se

oferta.

Si bien, existen otras estrategias de precios, estas son las principales y las que mas tienen

lugar durante el desarrollo de la mezcla de mercadotecnia.

Los precios en La Mojarra Campestre tuvieron la estrategia de penetraciéon de mercado a
su inicio, posterior a él, los precios se ajustaron de acuerdo al entorno microeconémico de
la ciudad de Villaflores siendo relativamente accesibles para la mayor parte de los niveles
socioecondmicos de la region. Cabe resaltar que no se ha integrado ninguna otra estrategia

de precios, y estos son ajustados de acuerdo a la inflacion.

Si bien, no se puede manipular los precios fijados por el restaurante y los consumidores no
lo perciben como un precio excesivo, se pretenden jugar con ellos a través de la aplicacion

de estrategias de las siguientes herramientas.
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2.1.4.3 Plaza
Posterior a la fijacion del precio, se prosigue con la definicion de la plaza, que es la

distribucion o el punto de venta del producto.

La plaza o distribucion, es definida por Martinez, Ruiz y Escriva (2014) como la “referencia

a la colocacién del producto, alla donde el consumo tenga lugar” (p. 15).

Kotler y Armstrong (2017) dicen que esta p son “las actividades de la compaiiia que hacen

que el producto esté a la disposicién de los consumidores meta” (p. 55).

Bajo el mismo supuesto, Fischer y Espejo (2011) lo denominan como los “intercambios que

se dan entre mayoristas y detallistas para que el producto vaya del fabricante al consumidor”
(p. 18).

Para su desarrollo, es necesario que se conozcan los siguientes aspectos: en donde busca
el publico objetivo los productos y servicios; cuales son las caracteristicas fisicas o
funcionales que buscan los consumidores en el punto de venta o cuales son los medios

digitales para adquirir un producto; cual es el canal mas conveniente para la empresa.

Antes de proseguir, hacen hincapié en definir el tipo de distribucién que se desea tener en

la organizacion, siendo tres las més usuales:

a) Distribucién masiva: la cual busca viralizar en el mercado el producto o servicio, sin
mayor distincion del publico.

b) Distribucién selectiva: en esta se orienta a un grupo definido del mercado para
distribuir el producto o servicio.

c) Distribucién exclusiva: es un mercado cerrado, donde no esta dedicado a grandes

masas, siendo un pequefio nicho de mercado el objetivo de la distribucion.
Los autores enmarcan cinco principales variables para definir la plaza idénea:

¢ Almacenamiento: las necesidades de almacenaje deben ser de las primeras
variables en contemplarse aspectos fisicos de tamafio o de instalacion.

e Transporte: en este se considera la capacidad y disponibilidad de movilidad que se
tiene para abastecimiento y acceso.

e Tiempos de operacion: ahora bien, aunque existan capacidad y disponibilidad de
transporte, el tiempo en que este se concreta es de importancia, ya que debe ir

acorde a la rotacion de inventarios y disipacion de tiempo de movilidad.
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e Costos: el gasto que genera la distribucion debe mantenerse al nivel de la capacidad
de inversién destinada para este rubro de parte de la organizacion, si este es
rebasado, no se puede considerar viable.

¢ Canales de distribucion: este es el medio por el cual se llegara al consumidor final,
que puede ser por un medio fisico directo o indirecto, e incluso por linea:

o Canal directo: es aquel donde el fabricante distribuye directamente al
consumidor final, sin intermediarios. En este se puede contemplar a las
tiendas en linea, al ser el proceso directo sobre la tienda virtual.

o Canal corto: este cuenta con un intermediario en el proceso, siendo un
minorista quien se encarga de ser el medio entre el fabricante y el
consumidor final.

o Canal largo: este se caracteriza por la intervencion de varios intermediarios,
siendo el mayorista quien se provee del fabricante y surte al minorista, quien
promueve la venta con el consumidor final. Existen otros tipos de
intermediarios, alguno de ellos considerados indirectos, como los

distribuidores, revendedores, almacenistas, entre otros.

Al respecto, la ubicacion del restaurante tiene algunas ventajas ya que se encuentra a orillas
de la carretera federal que conecta al municipio de Villaflores con la capital del estado, la
ciudad de Tuxtla Gutiérrez, a escasos 10 minutos de la llegada al municipio favoreciendo a
los visitantes que desean probar la gastronomia local, ofreciendo un paisaje natural con un
ambiente campestre. Sin embargo, también puede presentar inconvenientes al requerir de

transporte vehicular para llegar al lugar.

Al momento de clasificar el tipo de distribucién que maneja el restaurante, se determinar
como una distribucién masiva al no hacer mayor diferenciacion en el publico objetivo,
ademas de ser un canal directo por no contar con intermediarios. Su abastecimiento no se
ve entorpecido por los tiempos de operacion, ya que se encuentra cerca de sus principales

proveedores en el municipio.

2.1.4.4 Promocion
Por dltimo, una vez definidos los puntos anteriores, tiene lugar la cuarta p. Esta tiene el
objetivo de comunicar al mercado la oferta que ha preparado la organizacion para su publico

obijetivo.
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La promocion, Martinez, Ruiz y Escriva. (2014) la conceptualizan como la comunicacion, y
la refieren a “los métodos que se emplearan con el fin de dar a conocer el producto y

transmitir informacion sobre el mismo” (p. 15).

Kotler y Armstrong (2017) lo refieren a las “actividades que comunican las ventajas del

producto y persuaden a los clientes meta de que los compren” (p. 55).

De forma breve, Fischer y Espejo (2011) la definen como “dar a conocer el producto al

consumidor” (p. 17).

Profundizando en las flaquezas del restaurante, la promocién es el elemente que se
encuentra ausente en su gestién. La comunicacion y difusion que se le ha dado es minima
e insuficiente, aunque ha buscado introducir algunas escasas estrategias para

promocionarse, estas han sido mal implementadas y abandonadas.

Estando en una era donde la promocion representa el elemento mas explotado para el éxito
de las organizaciones, esta cuarta p de la mezcla de mercadotecnia es la herramienta clave
utiizada en el presente trabajo de investigacion, por lo cual, se desarrollara los

antecedentes tedricos en el siguiente apartado de la mezcla promocional.
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2.2 Mercadotecnia Promocional

2.2.1 La cuarta P de la Mezcla de Mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia definird su éxito en la forma de aplicacion y desarrollo
estratégico de la cuarta p, la promocion. Esta tiene como finalidad comunicarle al cliente el
resultado de la mezcla de marketing que le ofrece la organizacion para la satisfaccion de

sus necesidades.

Sumado a las definiciones ya mencionadas con anterioridad, se refuerza su importancia en
la mezcla de mercadotecnia, de acuerdo con Arellano (2003) quien menciona que es “una
actividad de marketing que va mucho mas alla de ser un simple elemento de difusién de
informacién, en efecto: es un plan integral de marketing de corta duracién destinado a lograr

objetivos especificamente delimitados por la empresa” (p. 415).

Por tanto, se puede deducir que la promocion es un elemento crucial en la mezcla de
mercadotecnia, la cual alberga un numero de herramientas y actividades diversas
denominadas como mezcla de promocién, y conforma el eslabon final del plan de

mercadotecnia que llevara al éxito o al fracaso de los esfuerzos anteriores.

Entendiendo que la promocién es un elemento de gran relevancia y que es el principal
promotor en la atraccién de clientes, y reiterando la necesidad del restaurante por atraer
nuevos clientes y fortalecer su relacibn con los actuales, se ha seleccionado esta
herramienta de mercadotecnia para el desarrollo de la estrategia para el incremento de las

ventas y mejorar difusion para el reconocimiento del restaurante en el mercado.

2.2.2 La Mezcla Promocional

La mezcla promocional, también conocida como Mix de comunicacion, ha tenido lugar
desde las primeras menciones del Marketing Mix en 1948 por Neil H. Borden, quien
propone, de acuerdo con Cueva y Deza (2021), 12 elementos a los que denominaba como
Marketing Mix industrial: planificacion de producto, precio, marca, red de comercializacion,
agentes comerciales, publicidad, promociones, packaging, exposiciones, servicios,

procesamiento fisico e investigacion (p. 6).

Al término del presente trabajo, “La Mojarra Campestre” tendra una mezcla de

mercadotecnia ajustada a sus necesidades localizadas y sus posibilidades de aplicacion.
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2.2.2.1 Definiciones
La mezcla de promocion, para Vega (1991) se refiere al “conjunto de actividades
promocionales que una empresa puede planear para informar a su publico sobre la

existencia y bondades de sus productos” (p. 169).

Lerma y Marquez (2010) lo definen como un “conjunto de herramientas que el oferente
utiliza para darse a conocer, formar una buena imagen e incentivar la aceptacion y, en su
caso, a compra por parte de los posibles clientes en el mercado meta internacional” (p.
370).

Por su parte, los autores Lamb, Hair y McDaniel (2011) la conceptualizan como “la
combinacién de las herramientas promocionales, incluida la publicidad, las relaciones
publicas, la venta personal y la promocion de ventas, que se utiliza para alcanzar el mercado

meta y las metas generales de la organizacion” (p. 532).

De igual manera, Kotler y Armstrong (2012) hacen mencién a dichos elementos de la
mezcla de comunicaciones, diciendo que esta “consiste en la mezcla especifica de
publicidad, relaciones publicas, venta personal, promocién de ventas y herramientas de
marketing directo que utiliza la empresa para comunicar persuasivamente el valor para el

cliente y forjar relaciones con ellos” (p. 357).

Mas tarde, los autores lo sefialaron como “un grupo de técnicas o métodos de marketing
que las organizaciones mezclan para crear una respuesta deseada en el target market y se
basa en realizar acciones para captar a los compradores dando valor al cliente” (Kotler y
Armstrong, 2017, p. 53).

Retomando las palabras de los autores, para “La Mojarra Campestre” se pretende realizar
una mezcla especifica de las herramientas de la promocién que sean idoneas para la
atraccion de nuevos clientes y conseguir le perdurabilidad de los mismos. Para la seleccion
de estas herramientas, a continuacion, se desarrolla la conceptualizacién de cada una de

ellas.

2.2.3 Herramientas de la Mezcla Promocional

Siendo la encargada de estimular la demanda a través de la transmision de informacion,

persuasion y fidelizacion del cliente, la mezcla promocional se compone por diversas
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variables de comunicacién, mismas que albergan diferentes tipos de actividades que

promueven la respuesta del mercado.

Estas son declaradas como las herramientas de la mezcla promaocional. Un namero de
autores importantes, protagonizan a las herramientas de: publicidad, promocién de ventas,

ventas personales, relaciones publicas y marketing directo.

2.2.3.1 Publicidad
Considerada como una de las mas poderosas herramientas de la mercadotecnia para dar
a conocer un determinado mensaje por diferentes tipos de organizaciones (Socatelli, 2011,

p. 2), puede atribuirsele el titulo de la herramienta mas relevante de la mezcla promocional.

Esta ha sido definida por Lépez, Machuca y Viscarri (2008) como “un instrumento de
promocién remunerado e impersonal de presentacion y de promocion de producto o de
ideas por parte de una organizacion identificada que controla el mensaje a través de un
medio de comunicacion” (p. 249).

Para Kotler y Armstrong (2017) es “cualquier forma impersonal de presentacion y promocion

acerca de ideas, bienes o servicios que un patrocinador identificado paga” (p. 366).

Paz y Moreno (2020) lo mencionan como un medio de comunicacion que ha evolucionado
y permitido que los ofertantes cuenten con un espacio estratégico para dar a conocer sus

propuestas (p. 54).

Por otro lado, Sanchez (2012) lo deduce como una forma de comunicacion que busca influir
en los deseos del consumidor, orientandolo hacia la compra de un producto determinado;

el cual, puede hacerse de dos maneras (p. 85):

e Publicidad de producto: aquella que resalta las caracteristicas del mismo.

e Publicidad corporativa: cuando se promociona a través de la imagen empresarial.

a. Estrategia de publicidad

La estrategia publicitaria se compone, segun Kotler y Armstrong (2017), de dos elementos
principales: “la creacion del mensaje publicitario y la seleccion de los medios de publicidad
(p. 379).
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e El mensaje: “corresponde al conjunto de palabras y simbolos de los productos o
servicios que se dan a conocer al publico mediante los medios de comunicacién”
(Lerma y Méarquez, 2010, p. 371).

¢ Medios publicitarios: son “los vehiculos que se utilizan para hacer llegar los
mensajes publicitarios a su publico meta” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 384); estos

pueden ser de tipo televisivos, radio o medios impresos.

b. Objetivos de la publicidad

Los principales objetivos de la publicidad, de acuerdo con Lopez, Machucay Viscarri (2008)
son (p. 250):

1. Informar: especialmente para productos nuevos, buscan transmitir las
caracteristicas del producto; educar al consumidor sobre su uso; su precio; las
promociones de venta y la imagen corporativa.

2. Persuadir: a través de la demanda selectiva, se crean preferencias por la marca por
medio de distintivos con el fin de mantener y crear nuevos clientes,

3. Recordar: utilizado para productos en etapa de madurez, se busca realzar la

presencia de un producto en el mercado.

Siendo la principal herramienta de la promocion, la publicidad se encuentra ausente en el
restaurante. Solo se realizé publicidad impresa en la ciudad de Villaflores cuando este dio
inicio a su servicio, posterior a ello la publicidad solo se encontraba a orilla de la carretera,
en la entrada del restaurante. Por esta razén, y por su impacto para la difusién de una
marca, la publicidad es la primera herramienta que se ha contemplado para la mezcla

promocional de “La Mojarra Campestre”.

2.2.3.2 Promocion de ventas

La promocién de ventas es, quiza, la herramienta que promueve de forma casi inmediata
un aumento en las ventas, y es la preferida por los consumidores. Las promociones de
ventas Kotler y Armstrong (2017) las definen como “incentivos de corto plazo que alientan

la compra o venta de un producto o servicio” (p. 417).
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Otro concepto de estas lo describen Fischer y Espejo (2011): “dar a conocer los productos
de forma personal y ofrecer valores o incentivos adicionales a vendedores o consumidores”
(p. 182).

Esta herramienta se clasifica, principalmente, de acuerdo a la orientacién de su estrategia

promocional:
Tipos de promocidn de ventas.

Los tipos de promocién de ventas pueden considerarse en tres grandes grupos, siendo el

primero el mas utilizado e importante de ellos:
e Promocién para consumidores

Kotler y Armstrong (2017) declaran que “son empleadas para incrementar las compras y la
participacién de los clientes a corto plazo o para mejorar las relaciones con éstos a largo
plazo” (p. 419).

Clow y Baack (2010) refieren que estos se ofrecen de forma directa a los clientes existentes
0 a los clientes potenciales; es dirigido a los usuarios finales, pudiendo ser un individuo o

empresa (p. 326).

Lépez, Machuca y Viscarri (2008) declaran que “sus instrumentos son las rebajas,
descuentos muestras, concursos, degustaciones, premios, regalos, reembolsos en
metalico, cupones, extras, paquetes a precio especial, articulos publicitarios, juegos, etc.”
(p. 257).

Otros instrumentos de la promocion para consumidores, son los mencionados por Lamb,
Hair y McDaniel (2011); los programas de marketing de lealtad y los programas de

comprador frecuente (p. 597).
e Promocion para distribuidores

Este tipo de promocién es dirigido a los intermediarios entre la organizacién y el consumidor

final.

De acuerdo con Lépez, Machuca y Viscarri (2008) este tipo de promocion tiene la finalidad
de persuadir a un determinado distribuidor para que maneja la marca o colabore en la

realizaciéon de una parte de las actividades promocionales del producto.
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Los instrumentos utilizados en este tipo de promocion son los productos gratis, descuentos
por margenes, financiacion, concursos, etc. (p. 257).

e Promocion para la fuerza de ventas

Estas promociones son dirigidas a publico interno de la organizacion, especificamente a
aguellos que componen el departamento de ventas, y tiene la finalidad de incrementar el

volumen de ventas a través del incentivo de los vendedores.

Los principales instrumentos para su fin son los concursos internos, convenciones, viajes,

premios, primas por objetivos alcanzados, etc. (L6pez, Machuca y Viscarri, 2008, p. 257).

Teniendo un efecto inmediato en el aumento de las ventas y generando atraccion para que
nuevos consumidores conozcan al restaurante, la herramienta de promocion de ventas es
el segundo elemento en la mezcla promocional del presente trabajo. Esta sera dirigida a los
consumidores y sus instrumentos se definiran por los porcentajes superiores que arrojen

en dicho apartado la encuesta de recoleccion de datos aplicada a los clientes.

2.2.3.3 Ventas personales

Correspondiente a uno de los elementos de la mezcla promocional tiene caracteristicas
distintas a las otras formas de comunicacion. Como indican Rodriguez y Kuster (2016), la
venta personal “representa una comunicacion interpersonal en dos sentidos; esta es una
herramienta de comunicacion individual y personalizada, que permite una intensa
interaccion entre vendedor y cliente” (p. 7). Ademas de permitir adoptar e mensaje de

acuerdo con caracteristicas especificas del cliente, dando lugar al trato directo y personal.

Los autores definen a la venta personal como “la comunicacién comercial entre el vendedor
y el cliente que les permite mantener una relacion bilateral a partir de la informacién que

mutuamente intercambian (p. 8).

Para Kotler y Armstrong (2017) es la “presentacion personal que realiza la fuerza de ventas
de la compaiiia con la finalidad de vender, atraer a los clientes y establecer relaciones con
ellos” (p. 400).

Por su parte, Lerma y Marquez (2010) dicen que “se caracteriza por el contacto personal y
comunicacion directa entre el vendedor y los clientes o prospectos, con el fin de la

comercializacion de un bien o servicio” (p. 371).
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La venta personal se compone de dos &mbitos:
a. Fuerza de ventas

La fuerza de ventas tiene como elemento principal a los vendedores; un vendedor es
“aquella persona que representa a una compania ante los clientes y realiza una o mas de
las siguientes actividades: busqueda de clientes potenciales, comunicacion, ventas,
prestacion de servicios, recopilacion de informacioén y establecimiento de relaciones” (Kotler
y Armstrong, 2017, p. 401).

e Perfil del vendedor

Fischer y Espejo (2011), determinan que, para ser un buen vendedor implica desarrollar
una serie de cualidades personales, entre ellas: seguridad, simpatia, honestidad, cortesia,
seriedad y facilidad de palabra (p. 230).

b. Proceso de ventas
Para Lamb, Hair y McDaniel (2011) el proceso de ventas es:

La serie de pasos que sigue una persona para vender un producto o servicio
particular. El proceso o ciclo de ventas puede ser Unico para cada producto o
servicio, segun las propiedades de éstos, las caracteristicas de los segmentos de
clientes y los procesos internos establecidos en la empresa, como la forma en que

se consiguen los contactos (p. 606).
e Pasos del proceso de ventas

Los autores también declaran que hay siete pasos basicos en el proceso de la venta

personal (p. 607):

1. Generacion de contactos: identificacion de las empresas y personas que tienen la
mayor probabilidad de comprar la oferta del vendedor.

2. Evaluacion de contacto: evaluar al prospecto determinando que manifiesta los tres
atributos: necesidad reconocida, disipacion de recibir a un vendedor y poder de
compra.

3. Abordar al cliente y averiguar sus necesidades: llamado enfoque previo, busca

identificar las necesidades y deseos concretos del prospecto.
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4. Desarrollo y propuesta de soluciones: definir los bienes o servicios de la empresa
que concuerden con las necesidades del cliente prospecto y presentarle una o
varias propuestas.

5. Manejo de objeciones: el vendedor debe saber idear con las objeciones que
presente el cliente para efectuar la compra.

6. Cierre de ventas: si el cliente manifiesta sefiales de estar listo para comprar, el
vendedor debe tener habilidades para concretar la venta.

7. Seguimiento: uno de los aspectos mas importantes es el seguimiento asegurando
que el cliente ha sido satisfecho con su compra y continuar con el contacto para

mantener su compra constante.

Debido al giro de la empresa, y por su modelo de trabajo, las ventas personales no son
visualizada como un elemento fundamental dentro de la mezcla promocional de la presente
investigacion. Sin embargo, esta sera utilizada de manera generalizada en conjunto con

uno de los siguientes elementos mencionados.

2.2.3.4 Relaciones Publicas

Las relaciones publicas, segun Kotler y Armstrong (2017) son otra herramienta importante
de comunicacién masiva, a la cual delimitan como “el conjunto de actividades en caminadas
a traer a los clientes y a establecer buenas relaciones con los diversos publicos de una

compafia” (p. 392).

Para Lamb, Hair, y McDaniel (2011) son “el elemento en la mezcla promocional que evalta
las actividades publicas, identifica temas que pueden producir una preocupacion publica y

ejecuta programas para lograr la comprension y aceptacion publica” (p. 577).

Asimismo, autores como Otero y Pulido (2018) la conceptualizan como una disciplina
cientifica de ambito social dedicada al estudio de la gestion del area de la comunicacion

entablando relaciones entre los consumidores y la organizacion. (p. 20)

Caldevilla, Barrientos y Fombona (2020) citan la definicion de la International Public
Relations Association (IPRA) de 2019, donde también se consideran a las relaciones
publicas como “la gestion de decisiones responsables que construye relaciones e intereses
entre una organizacion y su publico basandose en brindar informacién a través de métodos

de comunicacion confiables y éticos” (p. 4).
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Bajo el mismo supuesto y de forma puntual, Fischer y Espejo (2011) determinan a las

relaciones publicas como:

Una funcion de la mercadotecnia y la administracion que se ocupa de la informacion
gue genera las buenas relaciones entre la empresa y los grupos de publicos
interesados; estos grupos incluyen a los clientes, prensa, proveedores, empleados,
gobierno, asociaciones, camaras, instituciones educativas, accionistas, bancos,
comunidad local, grupos ecologistas y en general todo publico directa o

indirectamente relacionado con el ejercicio y funcionamiento de la empresa (p. 196).

Para el logro de objetivos que tiene las relaciones publicas, de la misma forma que los

anteriores elementos, esta se apoya de herramientas especificas.

a.

Herramientas de las relaciones publicas

Patrocinios: denominado por Fischer y Espejo (2011) como “la relacién comercial
entre un suministrador de fondos, de recursos 0 de servicios y una persona, un
acontecimiento o una organizacion que ofrece a cambio algunos derechos y una
asociacion, que puede utilizarse para conseguir una ventaja comercial”’ (p. 197), con
el objetivo de promover la marca o nombre corporativo.

Eventos: de acuerdo con Kotler y Keller (2012), a través de estos las empresas
pueden captar atencidn al realizar, participar y publicitar eventos especiales, como
conferencias de prensa, ferias comerciales, competencias, etc., que llegan a los
publicos meta.

Noticias: ademas de los anteriores, una de las tareas principales de las relaciones
publicas crear noticias favorables sobre la empresa, sus productos o su gente. Estas
dependen de los materiales publicados, como informes anuales, boletines de
noticias y revistas, articulos o material audiovisual; para llegar e influir en el publico
meta (p. 529).

Medios de identidad: los autores también indican que, “las empresas necesitan una
identidad visual que el publico reconozca de inmediato” (Kotler y Keller, 2012, p.
529). Esta identidad se lleva a través de un logotipo, el cual “es un simbolo que se
usa para identificar una empresa y sus marcas, que ayuda a transmitir imagen
corporativa de conjunto” (Clow y Baack, 2010, p. 33), y este mismo debe ser portado
en el uniforme laboral, ya que mencionan que su uso genera sentido de pertenencia
y lealtad de los colaboradores, y debe estar presente también en la papeleria

empresarial.
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e Actividades que construyen la imagen: con el fin de influir positivamente en las
opiniones del publico, las empresas han recurrido a realizar eventos planificados
para atraer atencion positiva a través de la responsabilidad social, como el caso del
marketing relacionado con causas, donde se hacen obras de beneficencia y
acuerdos con asociaciones sin fines de lucro; o el marketing verde, el cual es
utilizado para comunicar su compromiso con el medio ambiente (Clow y Baack,
2010, p. 361), estos pueden ser aplicados en procesos internos y actividades

contribuyentes al cuidado del planeta.

Representando un elemento importante para atraer y establecer buenas relaciones con
clientes y publico en general, las Relaciones Publicas serian una buena herramienta para
el restaurante, no obstante, al evaluar la viabilidad de recursos disponibles para su

aplicacion, esta no puede contemplarse a corto plazo como parte de la mezcla promocional.

2.2.3.5 Marketing Directo
La quinta herramienta de la mezcla promocional es el marketing directo. Este no es
considerado por muchos autores como una herramienta, sin embargo, se ha hecho

presente en las Ultimas décadas.

Unos de sus principales promotores, Kotler y Armstrong (2017) lo definen como el
“marketing encaminado a conectarse de manera directa con consumidores individuales y
comunidades de clientes cuidadosamente elegidos para obtener una respuesta inmediata

y forjar relaciones duraderas con ellos” (p. 430).

De acuerdo con la definicion del Diccionario de Marketing (CULTURAL, 1999), es “un
sistema interactivo de comercializacion que utiliza uno o mas medios de comunicacién
directa para conseguir una respuesta o transaccion en un lugar y momento determinado”
(p- 198).

A diferencia de las ventas personales, donde se tiene un encuentro cercano con el
consumidor, el marketing directo, dicho por Rodas (2019), tiene la facilidad de poder
interactuar con los clientes dando lugar a la aclaracién de dudas o problemas, generando
confianza y generando fidelidad con los clientes, descubriendo sus necesidades para

obtener méas oportunidades y ventajas sobre la competencia (p. 1).

LE]
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Para Vallejo (2018), este “construye y proporciona una mejor conexién entre el mercado y

la marca de cada cliente de la cual se requiera” (p. 21).
a. Funcionamiento del marketing directo
Kotler y Armstrong (2013) declaran que su funcion:

Consiste en conectar de manera directa con consumidores meta cuidadosamente
seleccionados, a menudo de forma interactiva y de uno a uno. Utilizando bases de
datos detalladas, las empresas adaptan sus ofertas de marketing y comunicaciones
a las necesidades de segmentos o compradores individuales estrechamente
definidos. (p. 422)

Asimismo, indican “puede verse como algo mas que una herramienta de comunicacion. En
muchos sentidos constituye un enfoque global de marketing; una mezcla de canales de

comunicacion y distribucion, todos integrados en un solo canal” (p. 420).

Siendo un canal de distribucién directa y como elemento de comunicacién, muchas
empresas lo utilizan como un canal complementario o medio, pero para muchas otras es
un modelo completo para hacer negocios; por sus caracteristicas, se ha convertido en la

forma de mas rapido crecimiento del marketing (p. 423).

b. Herramientas del marketing directo

e Catélogos: siendo impresos, en video o digitales, esta herramienta se vale por la
presentacion de una gama de productos por contacto directo con el cliente a través
de correo electrénico, en linea o de forma presencial (Kotler y Armstrong, 2017, p.
448).

o Telemarketing: esta se vale del uso del teléfono o de centros de llamadas telefénicas
para hacer contacto directo con los clientes potenciales y atraerlos (Kotler y Keller,
2012, p. 539).

e Marketing digital: esta herramienta consiste en todas las estrategias de marketing
gue se realizan en la web para que un usuario concrete una accion. Integra
estrategias y técnicas de marketing pensadas Unicamente para el mundo digital
(Selman, 2017, p. 10).

Si bien, el marketing directo se ha desarrollado y ha ganado un puesto fundamental en la
mercadotecnia de las empresas actuales, el marketing digital provee de herramientas, como

lo menciona Kotler y Armstrong (2017), “el marketing directo es rico en herramientas,
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incluyendo desde las tradicionales favoritas, como el correo directo y los catalogos, hasta
las deslumbrantes nuevas herramientas digitales, como los recursos en linea y méviles o lo

social media” (p. 432).

Por lo anterior mencionado, y de acuerdo a las posibilidades y necesidades que se han
descrito del restaurante, el marketing directo solo tendra presencia dentro del medio digital

para el restaurante.

De forma general, se determina que las herramientas de promocién mas adecuadas para
su establecimiento en “La Mojarra Campestre” son la Publicidad y la Promocién de Ventas,
mismas que pueden aportar difusibn y comunicacion de la marca; y atraccion de ventas
inmediatas y consecutivas para antiguos y nuevos clientes. Su uso prolongado permitira

alcanzar el posicionamiento y reconocimiento de la marca en el mercado.

2.2.4 El marketing digital en la mezcla de promocién

El marketing digital ha emergido como consecuencia a los cambios que ha sufrido la
sociedad, donde tienen lugar nuevos procesos, nuevos medios para comunicarse y por
ende, nuevas formas de promocién, especialmente tras la aparicion y participacion del

internet y las nuevas tecnologias en el diario vivir de los consumidores.

El marketing digital tiene lugar en medios electrénicos con conexion a internet, se vale de
las plataformas de comunicacion digital para llegar al cliente y presentar un producto. Es la

mercadotecnia tradicional aplicada a través de las nuevas tecnologias.

Tal como lo mencionan Santes, Navarrete y Garcia (2017) “es la utilizacion de recursos
tecnolégicos para la elaboracion de estrategias de mercado que permitan, ademas de la

comercializacion de un producto o servicio, la comunicacién interactiva con el cliente”
(p-30).

Indican que tiene diferentes formas de presencia en linea para una empresa, ademas de
técnicas y nuevas estrategias por medio del internet, entre ellas los sitios web, redes
sociales, publicidad en linea, correo electrénico, entre otros (Santes, Navarrete y Garcia
2017, p. 30).

Por tanto, el marketing digital es reconocido por su utilizacién de medios tecnolégicos, que

pueden ser desde televisiones hasta los dispositivos personales como el teléfono celular.
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Cuando hablamos de la utilizacién de estos por medio del Interconected Networks o
International Net, podemos decir que da lugar al marketing en linea.

El marketing en linea para Kotler y Armstrong (2017) es el “marketing realizado a través de
internet utilizando los sitios web de la compafiia, anuncios y promociones en linea, correo

electrénico, videos en linea y blogs” (p. 434).

a. Herramientas del marketing en linea

e Sitios web: definidos como “paginas de internet disefiadas para atraer a los clientes
y acercaros a una compra directa a otro resultado de marketing” (Kotler y Armstrong
2017, p. 434), sirven para tener a disposicion del publico online toda la informacion
corporativa y el catadlogo de productos, al mismo tiempo de ofrecer la posibilidad de
contacto y compra.

o Publicidad en linea: son todos aquellos “mensajes que aparecen cuando los
consumidores navegan en linea, incluyen anuncios en banner y relacionados con
las busquedas” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 435). Estos permiten un alcance
masivo, pero a un publico claramente identificado y seleccionada a través de la
segmentacion preprogramada en las plataformas, y otorga la posibilidad de
vinculacion directa al sitio web empresarial 0 a un contacto directo por mensajeria.

¢ Redes sociales: son las “redes sociales en linea, independientes y comerciales
donde las personas se congregan para socializar e intercambiar mensajes,
opiniones, fotografias, videos y otros contenidos” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 439).
Es la actualidad, por su demanda y alcance, es de las favoritas de las empresas
para realizar todo tipo de estrategia de promocion, se puede llegar a mas que solo
publicitar en ellas, también vender, interactuar interpersonal y personalmente, asi
como crear branding de marca.

e Por correo electronico: siendo el mas tradicional, es el “envio de mensajes de
marketing especificamente dirigidos y altamente personalizados para entablar
relaciones con los consumidores a través del correo electronico” (Kotler y
Armstrong, 2017, p. 436). Este es frecuentemente utilizado, especialmente para
aguellas empresas con acceso a bases de datos internos o externos, y para

mantener contacto con el cliente.

Si bien, puede desempefarse todas las estrategias de la mezcla promocional, es el
marketing directo que mantiene una estrecha relacion con este, la diferencia es que el

marketing digital permite la personalizacion al mismo tiempo que un alcance masivo.
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En combinacién con el marketing directo, este tiene beneficios tanto para los compradores

como para los vendedores.

b.

Beneficios paralos compradores

Kotler y Armstrong (2013), exponen algunos de sus beneficios:

C.

Es cémodo, facil y privado; gracias a la flexibilidad de horarios y la ausencia de la
necesidad de desplazarse a otro lugar.

Da acceso a una gran cantidad de productos, muchos mas de los que una tienda
fisica puede albergar.

Da acceso a una gran cantidad de informacion comparativa sobre empresas,
productos y competidores.

Es inmediato e interactivo, ya que permite la interaccién con los vendedores o el

sitio web y realizar una compra en linea de forma inmediata (p. 423).

Beneficios para los vendedores

De igual manera, los autores describen algunos beneficios para los vendedores:

Es una potente herramienta para la construccién de relaciones con el cliente

Se aprende mas de las necesidades del cliente y personalizar productos y servicios
a los gustos particulares de uno.

Lainteraccion con el cliente es a través del teléfono u online, donde se pueden hacer
preguntas y recibir retroalimentacion.

Es una herramienta de bajo costo, es eficiente y rapida para llegar a los mercados.
Permite la manipulacion de forma mas rapida en funciones de canal y logistica,
como procesamiento de pedidos, manejo de inventarios y entregas.

Algunas empresas se ahorran gastos como el alquiler y mantenimiento de tiendas
fisicas.

Es flexible para ajustar precios, programas y ofertas a conveniencias, asi como
lanzar anuncios inmediatos personales.

Da acceso a compradores a los cuales no se podria llegar a ellos por la via
tradicional (p. 425).
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Siendo hoy en dia una necesidad la presencia de las organizaciones en internet y tener
conexion a través de los medios digitales con sus consumidores para ser reconocidos,
ademas de ser un medio financieramente accesible para la difusion, el marketing digital se

encuentra contemplado en la mezcla promocional presente para “La Mojarra Campestre”.

Especificamente, se utilizaran los instrumentos de redes sociales y publicidad en linea,
teniendo alcance de todo el municipio de Villaflores y lugares aledafios, con un costo
financieramente viable y contando con los recursos tecnolégicos suficientes para realizar
las operaciones pertinentes en el restaurante, resaltando que sera la difusién por la

plataforma de Facebook.

2.2.5 Presupuesto de Promocion

Como en cualquier presupuesto de una organizacion, el presupuesto de promocién debe
ser planteada de forma realista y alcanzable. Es por esto que, el presupuesto de promocion

puede ser una de los mas dificiles de determinar para las organizaciones.

Los autores Kotler y Armstrong (2013) mencionan cuatro métodos comunes utilizados para

establecer el presupuesto de promocién.
a. Método costeable

Las empresas que utilizan este método establecen el presupuesto de promocion en el nivel
que piensa gque la empresa puede pagarla. Regularmente, las pequefias empresas recurren

a este método por su facilidad.

La forma en que se calcula el presupuesto en este método comienza con los ingresos
totales para después deducir los gastos de operacién y los desembolsos de capital,

posteriormente dedican una parte de lo que resta para la publicidad.

Este método ignora la importancia de la promocion de ventas, pues la coloca al dltimo de
entre las prioridades, dando como resultado casi siempre un presupuesto de promocion

insuficiente (Kotler y Armstrong 2013, p. 367).
b. Método de porcentaje de ventas

En este se establece el presupuesto de promocion determinando un porcentaje de las
ventas actuales o pronosticadas, o bien, presupuestan un porcentaje del precio unitario de

venta.
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Se basa en la disponibilidad de fondos en lugar de oportunidades, ademas este varia con
las ventas de cada afio, imposibilitando una planeacion a largo plazo y no proporciona un

porcentaje especifico para el presupuesto de promocion (Kotler y Armstrong 2013, p. 368).
c. Método de paridad competitiva

Las empresas con este método destinan los recursos para la promocién de acuerdo a como
lo hacen los competidores. Supervisan y obtienen estimaciones de los gastos de promocion
de la competencia, para luego ajustar su presupuesto para estar en el promedio de la

industria.

Hay dos argumentos que sustentan al método: el primero dice que, los presupuestos de los
competidores representan la sabiduria colectiva de la industria; la segunda, dice que gasta
lo mismo que la competencia previene las guerras de promocion. Sin embargo, ninguno es
valido, pues cada empresa tiene sus propias necesidades de promocion, y tampoco hay

evidencia de que se eviten las guerras de promocién (Kotler y Armstrong 2013, p. 368).
d. Método de objetivo y tarea

Considerado el método de presupuesto de promocion mas légico, se establece con base a
lo que quiere lograr la empresa con la promocion. Para su determinacién implica tres
aspectos: 1) la definicién de objetivos de promocién especificos; 2) la determinacion de las
tareas necesarias para alcanzar estos objetivos, y 3) la estimacion de los costos para

realizar dichas tareas. La suma de estos aspectos representa el presupuesto de promocion.

Tiene como ventaja que obliga a desglosar los supuestos sobre la relacion entre el importe
de lo gastado y los resultados de la promocién. Sin embargo, es el método mas dificil de
utilizar, ademas de llegar a ser dificil la especificacién de las tareas a realizar para el

cumplimiento de los objetivos (Kotler y Armstrong 2013, p. 368).

Aungue se reconoce como la mejor opcion el utilizar el Método de objetivo y tarea para la
definicion del presupuesto destinado a la mezcla promocional del presente trabajo, por las
condiciones actuales del restaurante, y las permisibilidades e informacion otorgadas por el
duefio, el presupuesto se encuentra establecido por el método costeable. Por lo cual, la

definicion de las estrategias estara sujeta a dichas restricciones en el presupuesto.
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3.1 Ubicacién espacial
El objeto de estudio, se encuentra a orillas de la carretera del municipio de Villaflores,

cabecera municipal de la region socioeconémica VI, Frailesca del estado de Chiapas.

Figura 4. Vista aérea del restaurante "La Mojarra Campestre"

SEILA G/;\:hiﬁ\ o

A
Restaurante™[fa
MojarraiCampestre:..

Nota. Captura de vista de satélite con fines ilustrativos de la ubicacion CHIS 133, 30474 El Sauz,
Chis, tomado de Google Maps, 2018.

Figura 5. Vista frontal de la entrada hacia el restaurante "La Mojarra Campestre".

Nota. Captura de vista fotogréfica de la ubicacion CHIS 133, 30474 El Sauz, Chis, tomado de
Google Maps, 2018.
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3.2 La Mojarra Campestre

3.2.1 Descripcion del restaurante

La Mojarra Campestre se encuentra a 15 minutos de la ciudad de Villaflores a una distancia
de 12 km, es un restaurante dentro de la rancheria “El Sauz”, que se cre6 hace 12 afos.
Una de las iniciativas de abrir el restaurante en un inicio, era para brindar servicio en su
mayoria a los trabajadores de la empresa Buenaventura que se encuentra a 5 minutos a
una distancia de 4km ya que tiene un numero muy amplio de trabajadores, pero
afortunadamente tuvieron una respuesta positiva y con el paso del tiempo comenzaron a
llegar clientes de otras zonas cercanas. El Restaurante La Mojarra Campestre es un
negocio familiar que fue creciendo poco a poco y con el paso del tiempo fueron sumando
nuevos conceptos y actualmente ofrecen una amplia variedad de alimentos como carne
asada de tripa, ubre, tasajo, camarones, cochito, caldo de gallina, pescado al vapor,
pescado en caldo y la especialidad de la casa la mojarra frita, al igual ofrece postres para
poder deleitarse después de terminar con los alimentos.

Este restaurante esta debidamente registrado ante el Registro Publico de la Propiedad y
Comercio; los afios de servicio, la calidad y el sabor de los alimentos ha generado que se
mantenga un margen aceptable de consumidores, ofreciendo alimentos tradicionales que
se consumen en esa region. Los alimentos son elaborados al momento, ofreciendo un

aperitivo de cortesia, esto para cubrir parte del tiempo en que elaboran los alimentos.

3.2.2 Historia de su fundacion.

El origen del restaurante “La Mojarra campestre” tiene lugar a inicios del afio 2010, cuando
el Sr. Eduardo Moreno Jiménez junto a su esposa realizaron una pequefia reunién con
motivo religioso en donde se reunieron familiares, amigos y vecinos de la zona. En ella,
ofrecieron como banquete carne asada, embutidos recién hechos y, por supuesto, mojarra
al estilo “mojo de ajo” con una caracteristica ensalada. Los platillos recibieron elogios de
todos los invitados, quienes mencionaban que deberian comercializarlos por su distintivo

sabor.

Fue asi como el suefio de tener un negocio propio y los alientos de sus cercanos
convencieran al Sr. Moreno a comenzar su restaurante. Este inicié con un pequefio anuncio
a orillas de la carretera, con tres mesas con lugar para cuatro personas cada una y una

pequeia parrilla a la vista en el corredor de la casa. La familia era quien se encargaba del
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servicio, mientras se alternaban en la cocina los esposos, sus hijos atendian a quienes

llegaban por primera vez al restaurante.

El restaurante tuvo un inicio atropellado y con bajas visitas, sin embargo, comenz6 a atraer
mas comensales cuando llevaba tres afios ofreciendo sus servicios. Para entonces,
contaban ya con un trabajador de planta para la preparacion de las mojarras y su nimero

de mesas habia aumentado.

Cuando ésta cumplié cinco afios, se colocaron columpios para que los nifios jugaran y se
adapt6 el jardin de enfrente para su uso recreativo. El corredor tuvo una pequefia
remodelacién y la cocina se mudé a la parte trasera de la casa, dejando lugar para mas
mesas. Asimismo, ya se contaba con un nuevo empleado que realizaba las tareas de

mesero.

Mas adelante, el Sr. Moreno cambi6 su mobiliario de plastico a mesas y sillas de madera
con el estilo caracteristico de los restaurantes campestre. La cocina se amplié con fogones
y parrillas, pues el catalogo de platillos incrementé. El anuncio en carretera fue cambiado
por uno de mayor tamafio y mas vistoso, ademas de ya contar con una imagen distintiva
donde figura una mojarra vestida de chef, se adapté un estacionamiento exclusivo del

restaurante y, su nimero de empleados subi6 a cinco.

El declive del restaurante tuvo lugar a inicios del afio 2020, y éste se vio acelerado
desmedidamente debido a la pandemia por Covid-19 que azot6é al mundo; a pesar de la
situacion, fue registrado y dado de alta ante la Secretaria de Relaciones Exteriores, el
Servicio de Administracion Tributaria y el Registro Publico de la Propiedad y Comercio en
el afio 2021.

Con el fin de mantener su empresa y continuar creciendo, el Sr. Moreno busca alternativas

de promocién para aumentar sus ventas atrayendo nuevos clientes.

3.2.3 Recursos humanos del restaurante
Con su crecimiento, ofrecer el servicio en el restaurante como se venia haciendo, se volvid
muy dificil Unicamente contando con los integrantes de la familia. La llegada de

colaboradores se volvié necesaria.

En la actualidad, la familia sigue involucrada en el negocio, cumpliendo cada uno con una

funcion, ademas de tener a cinco colaboradores mas, la empresa no tiene roles
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estrictamente definidos ni un organigrama decretado, sin embargo, con fines ilustrativos, a

continuacién se representa la estructura de los puestos en la empresa.

Figura 6. Organigrama de "La Mojarra Campestre".

Gerente
[
Jefa de Jefe de
cocina meseros
Repcth;?fa/ Codlinars Mesero 1 Mesero 2 Mesero 3

Asistente de
cocina

Nota. Elaboracion propia.
Descripcién de puestos

« Gerente: el Sr. Moreno funge como el gerente de su empresa, aunque cuenta con
un trabajo de planta en una institucion particular, al llegar a casa se dispone a
realizar las tareas de direccién, gestiébn y supervision de las actividades del
restaurante, ademas de ser quien lleva las finanzas del mismo.

+ Jefa de cocina: la Sra. Moreno es quien ocupa este puesto y cumple con las
funciones de dirigir la cocina, e incluso se involucra en la preparacion de platillos y
se encarga del abastecimiento de los insumos y materia prima.

+ Jefe de meseros: el joven hijo del matrimonio Moreno, se encarga de la direccion de
los meseros para su correcta organizacion, ademas de intervenir en la recepciéon de
los clientes y mantener el orden del espacio fisico.

* Repostera/chef: la hija mayor del matrimonio ocupa esta funcion, quien cuenta con
una Licenciatura en Gastronomia, y a pesar de mantenerse con regularidad fuera

de las instalaciones, es quien realiza la elaboracion de la reposteria, la planificacion
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y estructuracion de los platillos y la carta, y en fines de semana es quien prepara
platillos gourmet y banquetes.

» Caocinera: es un miembro externo a la familia, y cumple con las funciones de cocinar
a la par y bajo las encomiendas de la jefa de cocina. Su labor es exclusivamente la
elaboracion de los platillos.

* Meseros: de igual manera son miembros externos a la familia, y tienen la funcion de
realizar las tareas de atencion al comensal: recepcion en el comedor, registro del
pedido, entrega de los alimentos y bebidas asi como la asistencia del servicio
durante la estadia en el restaurante. Ademas de también cumplir con ciertas labores
de ordeny limpieza.

+ Asistente de cocina: también es un miembro externo, y realiza las funciones de
auxiliar a la jefa de cocina y la cocinera, limpieza de utensilios y vajilla, y aseo del

area de cocina.

Aungue con un sistema austero de organizacion, ésta se encuentra dentro de las
caracteristicas de las MIPYMES de la zona, donde el proceso de administracion es

mayormente empirico.

3.3 Ciudad de Villaflores

Villaflores es un municipio que cuenta con 93,023 habitantes, donde el 50.9% son mujeres
y 49.1% son hombres, de acuerdo con datos del INEGI (2020). Es una zona con una rica y
gran extensién de flora y fauna, dentro de las que se resaltan los arboles de Cedro, Jobo,
Guanacaste, frutales, entre otros. Alberga una amplia variedad de animales domésticos y
silvestres como venados, reses, gallinas, cerdos o aves de una gran variedad, gansos,

armadillos, iguanas, serpientes, tlacuaches, etc.

3.3.1 La Frailesca

Villaflores pertenece a la Region VI Frailesca, ubicada en la Llanura Costera del Pacifico y
la Depresion Central de Chiapas, caracterizada por su importante actividad agricola,
especialmente por su alta produccion de maiz y granos, conformada por cinco municipios:
Angel Albino Corzo, La Concordia, Montecristo de Guerrero, Villa Corzo y Villaflores,
representando la segunda region de mayor extension territorial en el estado, siendo

Villaflores su municipio con mas habitantes asi como cabecera regional.
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Contando con una importante cantidad de especies de flora y fauna del estado, asi como
un territorio hidrografico de gran importancia, como la regién Grijalva-Usumacinta, permite
ser la zona lider de produccion por su gran aportacion ganadera y de cultivo en el estado.
Sin embargo, el 85% de su poblacion cuenta con ingresos inferiores a la linea de bienestar,
y el 50% con un ingreso inferior a la linea del bienestar minimo (Hacienda de Chiapas,
2011).

3.3.2 Caracteristicas de la poblacién

La escolaridad dentro de la ciudad tiene, principalmente, los grados académicos de Primaria
con 30%, Secundaria con el 29.4%, y Preparatoria o Bachillerato General con el 23.3%.
Mientras que el grado de Licenciatura solo lo tiene el 13.8% de la poblacién. La tasa de
analfabetismo es del 11.1% del total de la poblacion, siendo mayor en las mujeres, con el
56.2%. (Data México, 2021)

Es un municipio con costumbres y tradiciones que son muy arraigadas, manteniendo su
forma de vida tradicionalista desde hace muchos afios. Junto a sus costumbres, las fiestas
son parte de su cultura, como es el 10 de noviembre donde la gente acostumbra a ir al
pantedn de noche y llevar flores y alimentos a las tumbas de sus seres queridos; el 12 de
diciembre se festeja el dia de la virgen de Guadalupe, donde se acostumbra a dar alimentos
tradicionales, debido a que las practicas pasan de generacién en generacién con

caracteristicas muy particulares en su gastronomia.

Aungue muy semejante a la comida de otras regiones, sus habitantes cuentan con fogones
en las casas, donde se prepara cochito al horno, pavo, gallina, borrego. Preparan dulces
de temporada como higo, cupapé, garbanzo, etc. Aprovechan sus cosechas, por ejemplo,
el maiz lo siembran, cultivan y cosechan, posteriormente venden parte de esa cosecha y
una pequefia porcion se la quedan y la usan para hacer tortillas hechas a mano, tamales
de elote, pozol, etc. Por esta razon en los Ultimos afios se han generado muchos puestos

de negocios de alimentos.

3.3.3 Entorno econémico
En 2015, el 52.1% de la poblacion se encontraba en situacion de pobreza moderada, y el
20.9% estaba en situacion de pobreza extrema. El 19.8% de la poblacién estaba vulnerable

por carencias sociales, y la poblacion vulnerable por ingresos fue de 2.01%. Para 2020, el
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2.39% no tenia acceso a sistemas de alcantarillado, el 2.46% no contaba con un bafio, el
1.07% carecia de energia eléctrica, y cerca del 8.82% no tenia acceso a agua potable.

La economia a nivel pais ha tenido un rezago importante en los Gltimos afios. El nivel en la
calidad de vida de los habitantes se ha visto afecta, para Chiapas, los niveles
socioecondmicos cayeron en 2020 en comparativa con el 2018, habiendo un mayor
porcentaje de hogares que cayeron en pobreza y pobreza extrema, de aquellos que
aumentaron su nivel de vida, de acuerdo con datos de la Asociacibn Mexicana de

Investigacién de Mercado (AMAI).

3.3.3.1 Principales actividades econdmicas

De acuerdo con datos del Censo Econdmico (2019), los sectores econémicos donde se
concentran mas unidades econémicas son el comercio al por menor con 45.6%, los
servicios de alojamiento temporal y de preparacion de alimentos y bebidas con 15.8%, y las

industrias manufactureras con 12.7%.

Ademas de las actividades econdmicas formales, las actividades dominantes y de materia
de consumo o venta mayor y menor que predominan en el rea son las agropecuarias. La
ganaderia, pastoreo, cria de animales de consumo como aves y cerdos, la produccion de
lacteos y derivados, asi como la agricultura, especialmente la siembra de maiz y granos,
que son una importante fuente de ingresos para la poblacion, especialmente aquellas que

se encuentran a las afueras de la ciudad (Data México, 2021).

3.3.3.1.1 Actividad econémica de servicios restauranteros.

Villaflores en los ultimos afios ha crecido de una manera rapida en la apertura de negocios
de comida, ya que es muy recurrente que los consumidores la vean como un
emprendimiento facil y de baja inversion, pues se encuentran dentro de la segunda
actividad econdmica predominante en la zona; servicios de alojamiento temporal y de

preparacion de alimentos y bebidas.

Por esta razon, en las afueras de la ciudad de Villaflores han surgido algunos restaurantes
gue ofrecen variedad de alimentos, asi como un espacio tranquilo con estacionamientos
amplios, &reas libres sin tanta afluencia de coches ni ruidos. Desafortunadamente estos

negocios no estan registrados, se encuentran de manera irregular. En Villaflores, de
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acuerdo con la Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos
Condimentados (CANIRAC) en 2009, el sector restaurantero lo componen 351 unidades
econdmicas. Resaltando que el 57% de los restaurantes existentes son de competencia

desleal, informales.

3.3.4 Servicios y conectividad

De acuerdo a la informacién presentada por DATA México (2021), en un municipio en vias
de desarrollo, el porcentaje de hogares que cuentan con elementos o servicios de
conectividad son escasos. En el caso del acceso a tecnologias solo el 20.9% de las
viviendas tienen acceso a internet, el 14.9% dispone de un computador y el 80.7% disponen
de teléfonos celulares. En ambito de entretenimiento, el 54.6% disponen de television

pagada, el 3.11% disponen de servicio de peliculas, y el 1.7% de consola de videojuegos.

El Municipio cuenta con calles pavimentadas en la zona centro de la ciudad, y calles de
terraceria en sus afueras. Atraviesan carreteras de importancia que conectan con otras tres
regiones mas del estado, todas estas pavimentadas y en constante mantenimiento. La
disponibilidad de transporte se divide en 23.1% de la poblacion disponen de automovil, el
21.2% de una motocicleta y el 25.8% de bicicleta. Los servicios publicos que se disponen

en el municipio son camiones, taxis, combi o colectivos.
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CAPITULO IV. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1 Alcance de lainvestigacion

Alcance de lainvestigacion.

Utilizando la metodologia de la investigacion sugerida por Hernandez R., Fernandez C. y
Baptista M. (2010) y Briones G. (1996) se determina que la investigacion tiene un enfoque

cuantitativo de tipo descriptivo, los cuales tienen la finalidad de:

Enfoque cuantitativo: es aquel que usa la recoleccién de datos para probar hipétesis, con
base en la medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de

comportamiento y probar teorias (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010) .

Investigacion descriptiva: Es aquella que comprende la descripcion, registro, andlisis e
interpretacion de una situacion actual y su cambio o proceso por fendmenos. Este enfoque
se hace sobre conclusiones dominantes o grupos de personas que funcionan en el presente
(Tamayo, 2004).

4.2 Delimitacion de lainvestigacion

Delimitacién de investigacion.

Delimitacién espacial: micro empresa de servicios de iniciativa privada; su giro es de
preparacion y servicio de alimentos, por lo tanto, perteneces al sector terciario, de servicios.
Este restaurante se encuentra a las afueras de la ciudad de Villaflores, Chiapas, en la

Region Socioecondmica de la Frailesca.

Delimitacién temporal: El desarrollo de la presente investigacion se desarrollara durante el

periodo agosto - diciembre del afio 2021.

Delimitacién cuantitativa: investigacion basada en una muestra probabilistica, con el uso de

la formula del muestreo estratificado.

Delimitacién conceptual: Se pretende desarrollar y generar estrategias promocionales para

una mejora.
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4.3 Establecimiento de la hipétesis de trabajo

HIPOTESIS

Hi: Con la identificacion de la (s) estrategia (s) de promocion preferente (s) por los
ciudadanos el restaurante “La Mojarra Campestre” en Villaflores, Chiapas, incrementara su

nivel de ventas.

Cuadro 1. Variables

_ Definicion:
Variables _
Conceptual Operacional

una  encuesta
conjunto de actividades, técnicas y descriptiva  estructurada

Las estrategias promocionales son “el Aplicar

métodos que se utilizan para lograr para conocer las

Estrategias - o :
objetivos especificos, como informar, preferencias

promocionales persuadir o recordar al publico obijetivo, promocionales para el
acerca de los productos y/o servicios qUe gjiente de Villa Flores,

se comercializan” (Thompson, 2005). Chiapas.

Nota. Elaboracion propia.

4.4. Disefio de lainvestigacion

Disefio de investigacion.

En la presente investigacion se basa en un disefio transeccional o transversal, ya que por
este proceso se realizan investigaciones en donde se recopilan datos en un momento Unico,
al igual que se procede analizar y describe el fenébmeno en un determinado periodo de

tiempo y espacio. (Taylor y Bogdan, 1984)

Como un dato significativo, para poder determinar el disefio de investigacion es muy
importante resaltar que se trata de una investigacion no experimental, que ésta a su vez

maneja 2 etapas que son los disefios longitudinales y los disefios transaccionales.

e La investigacion no experimental: Es aquel que se realiza sin manipular

deliberadamente variables, se basa fundamentalmente en la observacion de
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fendbmenos tal y como se da en su contexto natural para después analizarlos. Esta

investigacion se centra en analizar, evaluar y determinar.

Una vez que se determind que es la investigacidbn no experimental seguiremos con los

procesos que esta etapa tiene.

e Investigacion transeccional o transversal: Su propdsito es describir variables y
analizar su influencia e interrelacién en un momento dado, pueden abarcar varios
grupos o subgrupos de personas, objetos o indicadores y se pueden dividir en 3

tipos los cuales son:

Por lo tanto, al ser un alcance descriptivo, la investigacion tiene un disefio transeccional

descriptivo.

e Investigacion transeccional o transversal descriptivo: indagan la incidencia de las
modalidades, categorias o niveles de una o mas variables en una poblacién. Son

estudios puramente descriptivos. (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2010)
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4.5 Definicion de la poblacion
Definicion de la poblacion.

Se aplicara la herramienta de recoleccion de datos a un namero total de 381 individuos

pertenecientes a la ciudad de Villaflores, Chiapas.

Se pretende recopilar datos a la poblacién perteneciente entre los grupos de edades de
18 a 60 afios, y excluyendo a la poblacion en situacioén de pobreza extrema. La muestra

se determin® como se muestra a continuacion.

Cuadro 2. Muestra de la poblacion de estudio.

Poblacién de la Ciudad de Villaflores, Chiapas

Municipio Total, de habitantes

Villaflores 109, 536 habitantes
Edad: 18 — 60 afos 55.63% 60,935 habitantes
NSE: A/B — C- 79.1% 48,200 habitantes
Poblacion 48, 200 habitantes

Nota. Elaboracién propia a partir de los datos tomados de Villaflores Municipio de Chiapas, por
Data México, 2021.

4.6 Seleccion de la muestra
De acuerdo a la poblacién definida de 48,200 habitantes, se procede a determinar la

muestra para realizar la investigacion a un nivel de confianza aceptable.
Férmula de determinacion de la muestra:

La formula para el célculo de la muestra a utilizar es de Fischer y Navarro (2002):

_ Z% (p) ()(\)
e?(N-1)+Z2(p)(q)

Dénde:

n: tamafo de la muestra
N: universo o poblacién
Z: coeficiente de confianza

p: probabilidad a favor



CAPITULO IV. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION [/

g: probabilidad en contra

e: error de estimacion

Sustituyendo:
n=¢?

N= 48,200
Z=95% = 1.96
p=50% = 0.5
g=50% = 0.5

e= 5% = 0.05%

Calculando:

B 1.962 (0.5) (0.5)(48,200)
"= 0.052(174 — 1) + 1.962(0.5)(0.5)

B (3.8416) (0.2500) (48,200)
= (0.0025)(48,199) + (3.8416)(0.2500)

4629128
™ = 1204975 + 0.9604

46,291.28

©121.4579

n = 381.13 = 381 encuestas

Se aplicara la encuesta para la recopilacion de datos a 381 personas consumidoras del

servicio restaurantero en la ciudad de Villaflores, Chiapas.

4.7 Recopilacion de los datos
Para la presente investigacion se decidio recopilar los datos de la muestra seleccionada a

través de la herramienta de encuesta.

La encuesta es un procedimiento que permite obtener datos de manera sistematica,
haciendo posible el registro detallado de los mismos al estudiar a través de una muestra

con garantia de representatividad a una poblacién (Grasso, 2006, p. 13).
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Es del tipo descriptiva, pues busca crear un registro de las actitudes o condiciones
presentes de la poblacién definida. Y, se realizara por medio de preguntas cerradas con

opcion multiple.

Por motivos de la pandemia por COVID-19, para llevar a cabo la aplicacion de las encuestas
a 381 habitantes de la ciudad de Villaflores, Chiapas, se utilizara el modelo on line a través

del medio digital de Google Drive.

4.8 Instrumento de medicién

Objetivo de la encuesta:

Siendo del tipo estructurada y con medicion cuantitativa, constando de 13 reactivos, se
busca recopilar datos del comportamiento de consumo y preferencia de los clientes, y su

percepcién e influencia de las estrategias promocionales.

Para su mejor construccion, se presenta el siguiente cuadro con el desarrollo de los items.
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UNIVERSIDAD AUTONOMA DE CHIAPAS
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION C-1
COORDINACION DE INVESTIGACION Y POSGRADO

DE CH‘IAPAS

AUTONOMA

Objetivo: Conocer los factores reales de los consumidores para visitar un nuevo
establecimiento de comida, para generar estrategias promocionales gue generen un

impacto positivo en la imagen y ventas de la Mojarra Campestre.

Cuadro 3. Desarrollo de items.

Desarrollo de estrategias de promocién aplicadas al restaurante “La Mojarra

Campestre” en el municipio de Villaflores, Chiapas.

Variable Dimensién Indicadores items
Cliente Frecuencia Grado de frecuencia ¢Con qué frecuencia realiza visitas
de consumo fuera de su localidad

1. Cada semana
2. Cada mes

3. Cada 2 meses
4. Muy rara vez

5. Nunca

Disposicion  Grado de ¢Esta dispuesto a visitar el Municipio
disposicién para de Villaflores, Chiapas, para probar
visitar la unidad alimentos tradicionales en un

ambiente campestre y familiar?

1.Si

2. No

3. Tal vez
Grado de ¢Esta dispuesto a generar tiempo de
disposicion por espera mientras se preparan los

espera del servicio alimentos?
1. Muy de acuerdo
2. De acuerdo

3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
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4. En desacuerdo

5. Muy en desacuerdo

Plusvalia de Preferencia de Ademas de los alimentos, ¢qué tipo
servicio servicio de de recursos buscaria para un dia de
entretenimiento recreacion en familia?
adicional 1. Paseo a caballo
2. Alberca

3. Mdsica en vivo
4. Juegos infantiles
5. Tiro al arco

6. Pesca deportiva

Grado de Lahigieney el sabor de los alimentos
importancia del son un factor de impacto para la
sabor e higiene del imagen y promocion de un
servicio restaurante

1. Muy de acuerdo

2. De acuerdo

3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

4. En desacuerdo

5. Muy en desacuerdo

Comunicacién Nivel de influencia ¢Suele recomendar a otras personas

en la los restaurantes que tienen un buen
recomendacién sabor y calidad del servicio?
boca a boca por el 1. Totalmente de acuerdo
servicio percibido 2. De acuerdo

3. Neutral

4. En desacuerdo

5. Totalmente en desacuerdo

Estrategia Publicidad  Nivel de percepcion ¢Conoces publicidad acerca de este
promocional local de publicidad tipo de espacios en la localidad?
lugarena 1.Si
2. No

3. Tal vez
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Grado de impacto

de la publicidad en

la localidad

Grado de
percepcion de la
influencia

publicitaria en la
ciudad

Nivel de persuasién
de la publicidad en

redes sociales

¢, Cree determinante como la falta de
publicidad como el factor de no atraer
visitas a este tipo de restaurantes?
1. Totalmente de acuerdo

2. De acuerdo

3. Neutral

4. En desacuerdo

5. TotalImente en desacuerdo

De acuerdo con la cultura de la
localidad, ¢la publicidad daria un
mayor impacto al restaurante?

1. Totalmente de acuerdo

2. De acuerdo

3. Neutral

4. En desacuerdo

5. TotalImente en desacuerdo

En su experiencia, ¢las redes
sociales es un medio determinante
para que usted opte por acudir a un
nuevo restaurante?

1. Totalmente de acuerdo

2. De acuerdo

3. Neutral

4. En desacuerdo

5. Totalmente en desacuerdo

La publicidad en linea y medios
virtuales, ¢seria una buena opcién
para que la comunidad de Villaflores
se incentive a visitar los restaurantes
de las afueras de la ciudad?

1. Muy de acuerdo



CAPITULO IV. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION [EER

2. De acuerdo

3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
4. En desacuerdo

5. Muy en desacuerdo

Tipos de Nivel de preferencia ¢Qué clase de promociones son las

estrategias  de promociones gue lo incentivan a Vvisitar un
promocionales restaurante?
1. Cupones

2. Precios especiales

3. Precios por grupos

4. Muestras y degustaciones

5. Promociones al contratar por un

evento (bautizos, bodas, XV afios)

Grado de influencia Al conocer las promociones que hay,
de las estrategias ¢se animaria a salir de su zona de
promocionales confort y visitar el restaurante?

1. Totalmente de acuerdo

2. De acuerdo

3. Neutral

4. En desacuerdo

5. Totalmente en desacuerdo

Nota. Elaboracién propia.
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UNIVERSIDAD AUTONOMA DE CHIAPAS
) FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION C-1
AUTONONA COORDINACION DE INVESTIGACION Y POSGRADO

ENCUESTA PARA EL DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION
APLICADAS AL RESTAURANTE “LA MOJARRA CAMPESTRE” EN EL MUNICIPIO DE
VILLAFLORES, CHIAPAS.

El presente instrumento forma parte del trabajo de investigacién de tesis “Desarrollo de
estrategias de promocion aplicadas al restaurante “La Mojarra Campestre” en el municipio
de Villaflores, Chiapas” desarrollada por el Ingeniero Javier Arturo Moreno Burguete,
estudiante de la Universidad Autonoma de Chiapas, para obtener el grado de Maestro en

Administracién con Terminal en Direccién de Negocios.

Se solicita su colaboracién para responder la encuesta de manera objetiva y veraz, la

informacién recabada es tratada con caracter confidencial y reservado.

OBJETIVO.

Conocer las preferencias promocionales de los consumidores para visitar un nuevo
establecimiento de comida, para generar estrategias promocionales que generen un

impacto positivo en la imagen y ventas de la Mojarra Campestre.

INSTRUCCIONES.

Por favor, siga las siguientes indicaciones:

= Lea detenidamente cada uno de los reactivos antes de marcar la respuesta y escoja la
opcién que represente mas la situacion planteada.

= Marque con un boligrafo la celda de la opcién que haya escogido. No hay respuesta
correcta o incorrecta.

= No deje ninguna pregunta sin responder.
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¢ Con qué frecuencia realiza visitas fuera de su localidad?
[] cada semana

[ cada mes

[ cada 2 meses

] Muy rara vez

] Nunca

¢Esté dispuesto a visitar el Municipio de Villaflores, Chiapas, para probar
alimentos tradicionales en un ambiente campestre y familiar?

[ si

[ No

] Tal vez

¢Esta dispuesto a generar tiempo de espera mientras se preparan los

alimentos?

] Muy de acuerdo

[] e acuerdo

1 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[ En desacuerdo

L] Muy en desacuerdo

Ademas de los alimentos, ¢qué tipo de recursos buscaria para un dia de

recreaciéon en familia?
[ Paseo a caballo

] Alberca

[ masica en vivo

] Juegos infantiles
[ Tiro al arco

[ pesca deportiva

La higieney el sabor de los alimentos son un factor de impacto paralaimagen

y promocion de un restaurante.
L] Muy de acuerdo
[] be acuerdo

] Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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LI En desacuerdo
] Muy en desacuerdo

iSuele recomendar a otras personas los restaurantes que tienen un buen

sabor y calidad del servicio?

[ Totaimente de acuerdo

[ be acuerdo

[ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[] En desacuerdo

] Totalmente en desacuerdo

¢ Conoces publicidad acerca de este tipo de espacios en la localidad?
[ si

L] No

L] Tal vez

¢,Cree determinante como la falta de publicidad como el factor de no atraer

visitas a este tipo de restaurantes?
[ Totaimente de acuerdo

[] be acuerdo

1 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[ En desacuerdo

] Totalmente en desacuerdo

De acuerdo con la cultura de la localidad, ¢la publicidad daria un mayor

impacto al restaurante?

[ Totalmente de acuerdo

[ pe acuerdo

[ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
] En desacuerdo

|:| Totalmente en desacuerdo

10

En su experiencia, ¢las redes sociales es un medio determinante para que

usted opte por acudir a un nuevo restaurante?
] Totalmente de acuerdo

] De acuerdo
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L] Ni de acuerdo ni en desacuerdo
] En desacuerdo

] Totalmente en desacuerdo

11

La publicidad en lineay medios virtuales, ¢ seria una buena opcién para que la
comunidad de Villaflores se incentive a visitar los restaurantes de las afueras

de la ciudad?

] Muy de acuerdo

[] be acuerdo

[ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[ En desacuerdo

] Muy en desacuerdo

12

¢, Qué clase de promociones son las que lo incentivan a visitar un restaurante?
] Cupones

[ precios especiales

[ precios por grupos

[ Muestras y degustaciones

[ Promociones al contratar por un evento (bautizos, bodas, XV afios)

13

Al conocer las promociones que hay, ¢se animaria asalir de su zonade confort

y visitar el restaurante?

[ Totalmente de acuerdo

[ De acuerdo

[ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[ En desacuerdo

] Totalmente en desacuerdo
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4.9 Escala de medicion
La encuesta cuenta con la medicion por medio de la escala Likert en su mayoria, y de

opcion multiple aleatoria por su rubro. Son del tipo pluricotémicas con opcion Unica.

Para el andlisis de resultados se utilizara el resumen estadistico proporcionado por Google
Drive, y se introduciran los datos en el software estadistico SPSS para su interpretacion y
presentacion.



CAPITULO V. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS |7

L4

CAPITULO V.

ANALISIS E INTERPRETACION
DE LOS DATOS




CAPITULO V. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS

CAPITULO V. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS

5.1 Resultados de lainvestigacion
En el presente capitulo, se exponen los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a

los 381 consumidores del restaurante “La Mojarra Campestre”.

Para su andlisis, se procede a realizar el vaciado de los datos obtenidos a través de gréficas
por cada uno de los items, los cuales fueron medidos por la escala de Likert y de opcion

multiple aleatoria especializada.

Como primer paso, se analizaran los items (reactivos del 1-12) destinados a conocer el

comportamiento del consumidor a nivel local:

1. ¢Con qué frecuencia realiza visitas fuera de su localidad?

Figura 7. Gréfico de item 1.

Cada semana 45 (13,6 %)

Cada mes -84 (25,4 %)

Cada 2 meses -71 (21,5 %)

Muy rara vez —87 (26,3 %,

Nunca —44 (13,3 %)

0 50 100

’

Nota. Grafico de los resultados del item 1 de la “encuesta de promocién de La Mojarra campestre’

tomada de Google Meet, de elaboracién propia.

Q. Como primer indicador, tenemos la frecuencia de visitas fordneas a la localidad de
Villaflores por parte de los consumidores. En la gréfica se puede observar que, cada
mes (con 25.4%) y Muy rara vez (26.3%) encabezan los resultados, seguido de cada
2 meses (21.5%). Estos datos indican una frecuencia baja de la salida de los
consumidores a zonas cercanas al restaurante, siendo lejano el posible retorno de los
clientes, razén que puede justificar la baja afluencia presentada e imponiendo una

rotacion de clientes espaciada.
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2. ¢Recomienda a otras personas los restaurantes que se encuentra a las

afueras de la ciudad si tiene un buen sabor y calidad del servicio?

Figura 8. Grafico de item 2.

Totalmente de

47 (44,4 %
acuerdo TaTARA)

De acuerdo 162 (48,9 %)

Neutral

En desacuerdof—1 (0,3 %)

Totalmente en

— %
desacuerdo 0§9%)

0 100 200

9

Nota. Grafico de los resultados del item 2 de la “encuesta de promocién de La Mojarra campestre’

tomada de Google Meet, de elaboracién propia.

Q. La publicidad de boca en boca tiene indicadores positivos, teniendo como resultados
totalmente de acuerdo (44.4%) y de acuerdo (48.9%) para recomendar un restaurante
si este cumple satisfactoriamente su servicio. Siendo de gran importancia el nivel de
satisfaccion que se tuvo y que se alcanza actualmente en el comensal con el servicio,
si el comensal se retird con una perspectiva negativa del restaurante, puede ser un
indicador a considerar de menos visitantes nuevos por influencia de comentarios

negativos de anteriores usuarios.

3. ¢(Quéclase de promociones son las que lo incentivan a visitar un restaurante?

Q. En el rubro de incentivacion del cliente, se obtuvieron como motivadores principales los
cupones (47.6%) y precios especiales (50.6%). De forma que, el restaurante para
atraer clientes nuevos debe sacrificar su margen de utilidad por unidad, y apostar por la
ganancia por volumen. Actualmente, estas dos estrategias de promocion no se
encuentran disponibles en el restaurante, ni se cuenta con otro tipo de promocion
atractiva; es necesario implementar los cupones y precios especiales para nuevos

visitantes y publicitar dichas promociones para atraer clientes.
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Figura 9. Gréfico de item 3.

Cupones —157 (47,6 %)

Precios

: —167 (50,6 %)
especiales

Precios por

i 47 (142 %)

Muestras y

—46 (139 %
degustaciones (10

Promociones al

— %
contratar un ev... 2@

0 100 200
Nota. Grafico de los resultados del item 3 de la “encuesta de promociéon de La Mojarra campestre”

tomada de Google Meet, de elaboracién propia.

4. Lapublicidad en lineay medios virtuales, seria una buena opcién para que la
comunidad de Villaflores se incentive a visitar los restaurantes a las afueras

de la ciudad.

Figura 10. Grafico de item 4.

Muy de acuerdo —134 (40,5 %)

De acuerdo —176 (53,2
Ni de acuerdo, ni =
— %
en desacuerdo 1987 %)
En desacuerdo f—2 (0,6 %)
Muy desacuerdo[—0 (0 %)
0 100 200

Nota. Grafico de los resultados del item 4 de la “encuesta de promocién de La Mojarra campestre”

tomada de Google Meet, de elaboracion propia.
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Q. En cuento a la percepcién de los mecanismos de persuasion para visitar restaurantes
foraneos, los consumidores dijeron que estan De acuerdo (53.2%) y Muy de acuerdo
(40.5%) a que la poblacién responderia positivamente usando publicidad en linea y
medios virtuales. Estos datos pueden ser un indicio de la razén por la cual el restaurante
actualmente se encuentra con baja afluencia de nuevos visitantes, pues no cuenta con

publicidad activa en medios digitales.

5. Lasredes sociales son un medio determinante para que usted y mas personas

conozcan y opten por acudir a nuevos restaurantes.

Figura 11. Grafico de item 5.
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Nota. Grafico de los resultados del item 5 de la “encuesta de promocién de La Mojarra campestre’

tomada de Google Meet, de elaboracién propia.

Q. Por su parte, la influencia de las redes sociales es percibida de forma personal indican
gue estan De acuerdo (52,9%) y totalmente de acuerdo (39.6%) en que son un medio
determinante para visitar un nuevo restaurante. Partiendo de los datos anteriores, y
considerando que la empresa cuenta con red social de Facebook, se determina que el
estado inactivo de la cuenta no permite capturar a nuevos consumidores a través de
social media; es de gran importancia que la pagina tenga mantenimiento para obtener

los beneficios de alcance en el mercado.
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6. Lahigieney el sabor de los alimentos son un factor de impacto paralaimagen

y promocion del restaurante.

Figura 12. Grafico de item 6.
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De acuerdo 139 (42,1 %)
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Nota. Grafico de los resultados del item 6 de la “encuesta de promocién de La Mojarra campestre’
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tomada de Google Meet, de elaboracion propia.

Q. Para la percepcién de la imagen del restaurante, los consumidores indicaron con Muy
de acuerdo (55.2%) y De acuerdo (42.1%) en la vitalidad de tener una buena higiene
general y un sabor distintivo en los platillos para recomendar o retornar al restaurante.
Resaltando la importancia de la higiene en los servicios de alimentos, y la diferenciacién
que se tiene a un restaurante por su sabor, “La Mojarra Campestre” debe reforzar su

control de calidad desde el proceso productivo hasta el servicio de mesa.

7. Estoy dispuesto a generar un tiempo de espera mientras se preparan mis
alimentos.

Q. Siendo un restaurante con personal limitado, la disposicion del tiempo de espera del
consumidor es de gran importancia, de forma positiva, la encuesta arrojo que los
consumidores estédn De acuerdo (53.8&) y muy de acuerdo (37.8%) en generar tiempo
de espera para obtener sus alimentos. Si bien, esperar por el platillo no es de gran
inconveniencia para la mayoria, agilizar el preparado de alimientos a partir de la
definicion de un mapa de procesos y los roles, puede incrementar la satisfaccion del

servicio percibido por el cliente.
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Figura 13. Gréfico de item 7.
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Nota. Grafico de los resultados del item 7 de la “encuesta de promocién de La Mojarra campestre”

tomada de Google Meet, de elaboracion propia.

8. Al conocer las promociones gue hay, se animaria a salir de su zona de confort

y visitar el restaurante.

Figura 14. Gréfico de item 8.
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Nota. Grafico de los resultados del item 8 de la “encuesta de promocién de La Mojarra campestre’

tomada de Google Meet, de elaboracion propia.

Q. Como reactivo complementario del item 3, los consumidores indicaron que, estan De
acuerdo (54.8%) y totalmente de acuerdo (39.4%) en que acudirian a visitar el

restaurante si conocieran las promociones vigentes. Y, reafirmando la observacion del
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item 3, sin la vigencia de promociones atractivas ni la difusién de las mismas, el

restaurante no captara un mayor nimero de nuevos comensales.

9. La falta de publicidad es un factor por el cual la gente no se anima a visitar

este tipo de restaurante.

Figura 15. Grafico de item 9.
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Nota. Grafico de los resultados del item 9 de la “encuesta de promocién de La Mojarra campestre’

tomada de Google Meet, de elaboracién propia.

Q. Continuando con la influencia y persuasion del consumidor a través de los items 4 y 5,
de forma puntual, los consumidores indican que estan De acuerdo (66.5%) y
Totalmente de acuerdo (22.4%) en que, la poblaciébn no se anima a visitar los
restaurantes campestre foraneos por la falta de publicidad. Estos resultados contindian
resaltando la necesidad de tener publicidad para el restaurante para tener una mayor

presencia en el mercado.

10. ¢ Conoces publicidad acerca de este tipo de espacios?

Q. Como reafirmacion de la ausencia de la publicidad y su importancia resaltada en los
items 4, 5y 9, los consumidores indicaron que No (67.3%) conocen publicidad sobre
restaurantes campestres; solo el 23% dijeron que si habian percibido esta publicidad
en algun momento. Continuando con la importancia del uso de publicidad, estos

resultados en particular indican una oportunidad en el uso de la publicidad como una
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estrategia de posicionamiento y reconocimiento en el mercado, ya que la competencia

tampoco utiliza de forma activa la publicidad.

Figura 16. Grafico de item 10.
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Nota. Grafico de los resultados del item 10 de la “encuesta de promocién de La Mojarra campestre”

tomada de Google Meet, de elaboracion propia.

11. Ademas de los alimentos, en un ambiente campestre, ¢qué tipo de recursos

buscaria usted para un dia de recreacion en familia?

Figura 17. Gréfico de item 11.
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Nota. Grafico de los resultados del item 11 de la “encuesta de promocién de La Mojarra campestre”

tomada de Google Meet, de elaboracion propia.
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Q. Ademas del servicio de alimentos y bebidas, los servicios complementarios que
incentivan a la poblacién villaflorense a visitar un restaurante son juegos infantiles,
alberca y musica en vivo. Marcando la afluencia de familias que buscan un espacio
recreativo con sus hijos, y armonizacion del ambiente; a pesar de la inversiéon que
representa estas estrategias, el restaurante debe considerar los beneficios por la
diferenciacion por servicios complementarios, mismos que generan ventaja competitiva

y fidelizacion los consumidores.

12. ¢ Esta dispuesto a visitar el Municipio de Villaflores para probar alimentos
tradicionales en un ambiente campestre y familiar?

Q  La disposicion de los encuestados para visitar el municipio para consumir alimentos

tradicionales en un restaurante campestre familiar muestra un indice alto positivo con

70% (si) asegurando que lo visitaria. Este indicador abre la oportunidad de generar un

programa publicitario con mayor alcance geografico, de localidades vecinas.

Figura 18. Grafico de item 12.
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Nota. Gréfico de los resultados del item 12 de la “encuesta de promocién de La Mojarra campestre”

tomada de Google Meet, de elaboracion propia.

13. La publicidad le daria un mayor impacto al restaurante.
Q& Por dltimo, se recogio la percepcion del cliente sobre si la publicidad generaria un mayor

impacto del restaurante, obteniendo que un 48.6% estan de acuerdo y 42.6% estan
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totalmente de acuerdo. Solo el 8.5% son indiferentes, y 0.3% creen que no daria
mayor impacto. Estos datos indican que menos del 10% de los comensales habituales
probablemente no son influenciados por medios publicitarios para visitar un nuevo
restaurante, sin embargo, con mas del 90% de los comensales de acuerdo en el
incremento del impacto del restaurante con la publicidad, se concluye que ésta si
generaria un mayor alcance y atraccion de nuevos comensales para el restaurante “La

Mojarra Campestre”.

Figura 19. Gréfico de item 13.
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Nota. Grafico de los resultados del item 13 de la “encuesta de promocién de La Mojarra campestre”

tomada de Google Meet, de elaboracién propia.
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CAPITULO VI. PROPUESTA(S)

A través de la investigacion realizada, y la informacion recaba, se presentan las siguientes
propuestas, basadas en las estrategias de promocion viables, de acuerdo a su entorno y
tipo de clientela, que se sugiere al restaurante “La Mojarra Campestre” lleve a cabo para
atraer una mayor afluencia de nuevos clientes y consolidar la fidelidad de sus clientes ya

existentes.

Se plantean las siguientes propuestas resaltando que, la importancia de aplicar estrategias
promocionales y de publicidad es indispensable para el restaurante porque necesita
incrementar su afluencia de clientes nuevos debido a la baja frecuencia de consumo de los

comensales locales, de acuerdo con el item 1.

Publicidad digital por social media
De acuerdo con los items 4, 9, 10 y 13, la publicidad a través de medios en linea en

plataformas de social media, tienen un impacto en la atraccién de nuevos clientes.

De acuerdo al presupuesto disponible, y el alcance/costo que tiene la publicidad digital en

comparativa con la publicidad tradicional, se recomienda el uso del marketing digital.

Por el tipo de preferencia y consumo de publicidad digital de los consumidores de la zona

local, se propone al restaurante la apertura de una red social en la plataforma de Facebook.

La plataforma ofrece publicitarse a través de ella con bajos costos de circulacion, desde
$250.00. Se sugiere que se utilice para circular las promociones, platillos y espacios que
oferta el restaurante, seleccionando el alcance a la ciudad de Villaflores y Villa Corzo, junto
con sus alrededores, durante todo el mes con acceso a cambio de banner y descripcion,

con la segmentacion “familiar” predisefiada por la plataforma.

Recomendacién “no patrocinada” en Facebook
Debido a la alta influencia que tiene lo comentado sobre un espacio para un consumidor,
de acuerdo con el item 5, se sugiere la estrategia de captar nuevos clientes a través de la

plataforma de Facebook por perfiles ajenos a la pagina.

La recomendacion por iniciativa propia de consumidores sobre un producto, espacio o
servicio en publicaciones Facebook generan una confianza en clientes nuevos o

consumidores potenciales de una marca.
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El uso de “influencers” que recomienda por iniciativa personal o pagada, genera un

incentivo en los internautas que los ven para consumir los productos.

Se propone el uso de esta publicidad “externa” en Facebook por Influencers locales bajo un
contrato publicitario. También, a través de clientes que se inviten para que recomienden los
servicios a través de un breve publicacion, fotografia o historias por su red social personal
a cambio de un cupoén o precio especial en su proxima visita. Asi mismo, solicitar que los

clientes sigan la pagina.

Publicidad por actividad de contenidos en Facebook
Por su importancia para el cliente, representada por los items anteriores mencionados, la

publicidad pagada no es la Unica que influye sobre el consumidor.

La actividad constante y la participacion en las tendencias actuales es un atractivo que
genera confianza y estrecha el vinculo entre la empresay el cliente. Ademas de mantenerse

presente y vigente en el mercado.

Se propone el manejo efectivo de la red Facebook a través de publicaciones diarias con
material de indole informativo propio del restaurante; posteo de imagenes con memes del

momento orientados al restaurante; y, publicaciones en conmemoracion por efemérides.

De igual forma, la interaccion con clientes y consumidores potenciales a través de sorteos,
campafas y eventos virtuales donde se ofrezcan premios a los ganadores, como precios

especiales, cupones o comidas-bebidas gratis.

El perfil puede servir como un centro de atencion al cliente, donde se atiendan las
solicitudes de informacién, reservas, dudas o quejas de los clientes y se interactle con los

internautas.

Promocidn precio — producto

La existencia de promociones es una de las influencias mas fuertes para que nuevos
consumidores se aventuren a asistir al restaurante, segun el item 8, especificamente, las
promociones de precios especiales y cupones, que son los mas atractivos para los
consumidores locales, de acuerdo con el item 3.

La aplicacion de estas dos estrategias de promocion se propone su implementacion en

fechas estratégicas: los precios especiales (menor precio) en dias bajos, como 5 dias antes
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de quincena; y, cupones (producto gratis) en dias de liquidez, quincena y primeros 5 dias
posteriores. También, aplicarlos por fechas especiales o eventos locales.

Ademas de las estrategias ya mencionadas, se proponen incrementar el valor agregado al
servicio del restaurante, incrementando la percepcion del cliente en referencia a lo que

obtiene por su consumo.

Espacios y eventos recreativos
La plusvalia en los servicios complementarios de cualquier empresa hace la diferencia con
la competencia, especialmente cuando se procura la comodidad de todos los integrantes

de un grupo de consumo.

Para un restaurante, como “La Mojarra Campestre”, que se encuentra en un area donde la
demanda es volatil y existen una diversidad considerada de ofertantes, debe marcarse un

distintivo con la competencia.

De acuerdo con el item 11, y considerando la capacidad econémica disponible para invertir,
se propone la adecuacién de un area de juegos infantil y la contratacion en fechas

especiales, o de alta afluencia, de musica en vivo apta para toda la familia.

Control de calidad
La calidad en el servicio, el producto, y sus agregados, tienen un gran impacto en la decision
de volver en el cliente, como lo indica el item 6, y debe mejorarse las expectativas del cliente

en cuanto a la calidad que percibe en la actualidad y lo que desea recibir, item 5y 7.

Por tal, es necesario que los procesos productivos y de servicio se establezcan de manera
formal por medio de un mapeo de proceso y se capacite al personal en sus roles para
alcanzar una mayor satisfaccion en el cliente. Mostrar la metodologia de trabajo a través de

redes, generara confianza en el consumidor.

Con la implementacion de estos cambios, y la mejora en el servicio y producto final, se
obtendria la publicidad de boca en boca a la que estan dispuestos a participar los
consumidores, items 2, y continuar con los clientes que ya lo hacen; ademés de asegurar
el retorno de los clientes actuales, y de quienes estan dispuestos a conocer el restaurante,
item 12.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A través de la presente investigacion, se puede resaltar la importancia de conocer al
mercado, especialmente en aquellas zonas geogréaficas donde los consumidores tienen un
dinamismo en su eleccién, ademas de ser la fidelizacion del cliente una dificil tarea, aln
mas para aquellas empresas de tamafo pequefio y con métodos tradicionales de

mercadotecnia.

El marketing a través de medios digitales es un recurso aliado para todo tipo y tamafio de
empresas, especialmente para aquellas de nuevo ingreso, micro y pequefias empresas,
gracias a su capacidad de generar publicidad desde costos bajos, con un alcance mucho

mayor a la publicidad impresa.

La eleccién del restaurante “La Mojarra Campestre” es acertada al apostar por buscar
opciones de crecimiento a través de medios digitales como las redes sociales, mas alla del
costo-beneficio que adquiere, sino por la imagen innovadora y de vigencia que transmitira
al mercado. No obstante, es importante el hecho de que la ambientacién del lugar mantiene
el estereotipo tradicional y se apega a las comidas tipicas de la regién, fomentando una

imagen de marca que conserva sus raices acompafiadas de un toque de actualizacion.

Sin embargo, es necesario resaltar que, a pesar de ser las estrategias publicitarias y
promocionales un gran impulso para la captacion de nuevos clientes, el servicio y producto
gue recibirian del restaurante sera lo decisivo para que un cliente vuelva a consumir y para
que haga una buena recomendacién o, por el contrario, dejar una insatisfaccion en el cliente
que los transmitira con los consumidores potenciales. Es por ello que se recomienda la
mejora continua al restaurante “La Mojarra Campestre” e ir de la mano de una buena

estrategia de marketing junto con una buena calidad en el servicio.

Los estudios de mercado y las encuestas de satisfaccion en los clientes deben de ser
habituales para el restaurante si desea tener una afluencia continua a largo plazo y no solo
un repunte que se extinga en un corto periodo. La inclusiéon de una persona capacitada y
conocedora en el area del manejo de Facebook empresarial y con habilidades de
comunicacion es recomendada para que se lleve de forma Optima los programas de
publicidad propuestos, asi como la planificacion de las promociones a lanzar en conjunto

con el gerente del lugar.
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