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RESUMEN 

 
 

La presente investigación titulada: “Estrategias de marketing y la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023”, tuvo por objetivo 

analizar de qué manera las estrategias de marketing se relacionan con la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. 

La investigación presenta una metodología tipo aplicada, con un enfoque 

cuantitativo, cuyo nivel es descriptivo, con un diseño no experimental. La 

población y la muestra, estuvo conformado por 152 clientes mensuales. La 

técnica e instrumento para la recolección de datos, fue la encuesta y el 

cuestionario. 

En base a los resultados se afirma que, las estrategias de marketing se 

relacionan de manera directa con la captación de clientes en la empresa 8.4 

Bistro Bar-2023. Dicha relación, se ve manifestada de acuerdo al rango 

de correlación de Pearson, con un valor de 0,993, representada como una 

correlación positiva muy alta. 

Finalmente, se concluye que las dos variables se relacionan entre sí, 

demostrando que contar con buenas estrategias de marketing, conlleva a la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar. 

Palabras clave: Estrategias, marketing, capacitación, clientes, 

comensales.
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ABSTRACT 

 

The present investigation entitled: "Marketing strategies and customer 

training in the company 8.4 Bistro Bar-2023", had the objective of analyzing 

how marketing strategies are related to customer acquisition in the company 

8.4 Bistro Bar-2023. 

The research presents an applied type methodology, with a quantitative 

approach, whose level is descriptive, with a non-experimental design. The 

population and the sample, is made up of 152 monthly clients. The technique 

and instrument for data collection was the survey and the questionnaire. 

Based on the results, it is stated that marketing strategies are directly 

related to attracting customers in the company 8.4 Bistro Bar-2023. This 

relationship is manifested according to the range of Pearson connections, with 

a value of 0.993, represented as a very high positive connection. 

Finally, it is concluded that the two variables are related to each other, 

demonstrating that good marketing strategies lead to customer training in the 

company 8.4 Bistro Bar. 

Keywords: Strategies, marketing, recruitment, customers, diners.
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INTRODUCCIÓN 
 

 
El presente trabajo de investigación lleva por título: “Estrategias de 

marketing y la captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023”. Se 

ha realizado, con la finalidad de dar a conocer al establecimiento 8.4 Bistro 

Bar; que implementar estrategias adecuadas de marketing, ayudará a la 

captación de clientes en la ciudad de Huánuco. También genera un 

posicionamiento de la marca en el mercado local, ayudando a generar más 

clientela al establecimiento, y posteriormente fidelizar a todos los clientes que 

acuden a la empresa 8.4 Bistro Bar. Dicho esto, el propósito de la 

investigación es analizar de qué manera las estrategias de marketing se 

relacionan con la captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. 

En el capítulo I, se analizó el problema de la investigación, donde se 

describe el problema en general, la formulación del problema (general y 

específicas), se plantea el objetivo general y los objetivos específicos, la 

investigación presenta tres tipos de justificación, siendo éstas la teórica, 

práctica y metodológica. Se estableció las limitaciones y se describe la 

viabilidad de la investigación. 

El Capítulo II, se desarrolló el marco teórico donde se encuentran, los 

antecedentes internacionales, nacionales y locales de la investigación. Todo 

esto sustentado con las bases teóricas, lo cual, detalla la noción del tema que 

se desarrolló. También se describe las definiciones conceptuales de la 

investigación; se planteó la hipótesis general y las hipótesis específicas, se 

describe las variables de la investigación y se presenta la operacionalización 

de variables con sus dimensiones e indicadores correspondientes. 

En el Capítulo III, se realizó la metodología de investigación, donde se 

describe el tipo de investigación, juntamente con el enfoque, nivel y diseño de 

la investigación. La población y muestra estuvo conformado por clientes 

mensuales de la Empresa 8.4 Bistro Bar, que están compuestos por 152 

comensales. Se utilizó la encuesta como técnica para la recolección de datos; 

como instrumento, se desarrolló un cuestionario. Finalmente se presenta las 

técnicas y análisis para el procesamiento de la información. 



XIV 

Capítulo IV, se desarrolló los resultados obtenidos de la investigación, 

presentado de forma estadística, mediante tablas y gráficos. También se 

realizó la prueba de normalidad y las contrastaciones de la hipótesis general 

y las hipótesis específicas. 

Capítulo V, abarcó la discusión de resultados de la investigación; 

finalmente, se expresó las conclusiones, recomendaciones y las referencias 

bibliográficas. 
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CAPÍTULO I 

DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
 

1.1. SITUACIÓN PROBLEMÁTICA 

 

En el ámbito internacional, El marketing se está desarrollando y 

avanzando rápidamente en todo el mundo, y las principales marcas europeas 

y americanas basan sus estrategias en conceptos como producto, precio, 

ubicación y publicidad para atraer clientes e influir en los productos y servicios 

que ofrecen tratando de atraer clientes. Está garantizado por la organización 

(Vergara, 2012). 

Debido a la globalización, las empresas de Colombia están creciendo 

en un entorno más competitivo que nunca. Por ello, están demandando una 

variedad de propuestas estratégicas a través de una gestión eficaz con el fin 

de mantenerse rentables y exitosos en el mercado frente al futuro, a mediano 

y largo plazo (González y De la Torre, 2001). 

Según Agüero (2014), Se espera que los aterrizajes de clientes 

comerciales sean lo más destacado del día. Se deben agudizar todos los 

sentidos para los potenciales clientes que quieren y quieren conocer nuestros 

productos para tener la mejor cara de nuestra empresa y el mejor servicio, 

incorporarse a la empresa, quedar satisfechos y tener una buena conversación 

con él. 

En el Perú, debido a la falta de conocimiento por parte de los gerentes 

de las empresas, el marketing está muy poco desarrollado. En su lugar, optan 

por utilizar herramientas de publicidad anticuadas como pancartas y 

anuncios, entre otras, que son imposibles de utilizar en el mercado 

competitivo actual para construir la captación de clientes (Altamirano, 2019). 

Morales (2004), asegura que la alta competitividad del mercado influye 

a que las empresas desarrollen estrategias del marketing, ya que involucra a 

captar y conocer a los clientes que hoy en día tienen un alto nivel de opciones 

de compra y lo que perciba influya en el crecimiento de las empresas. 
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Las estrategias de reclutamiento no requieren necesariamente muchos 

recursos. Hay algunas cosas a tener en cuenta, especialmente cuando la 

competencia es feroz. La adquisición de nuevos clientes puede ayudar a 

mejorar su negocio no solo en términos de aumento de las ventas, sino 

también de reconocimiento de la marca y otros aspectos de la expansión 

(Armstrong y Kotler, 2013). 

La empresa 8.4 Bistro Bar acepta nuevos retos y empieza a ganar 

clientes. Este proyecto estimulará la exploración de estrategias de marketing 

que atraigan a la mayoría del mercado objetivo a los productos/servicios 

ofrecidos por la empresa cuando surjan nuevos competidores. 8.4 El 

problema de Bistro Bar es que tiene pocos clientes y no cuenta con una 

estrategia de marketing que pueda responder de manera eficaz y eficiente a 

la adquisición de clientes. Mediante el desarrollo de una estrategia de 

marketing bien organizada, una organización puede mejorar la gestión y, por 

lo tanto, lograr sus objetivos más rápidamente. 

Las empresas necesitan definir sus perspectivas, expectativas y, sobre 

todo, los canales adecuados para entregar su propuesta de valor a sus 

clientes. El nivel de rotación es bajo debido a los costos operativos que las 

empresas deben pagar mensualmente. Del mismo modo, una de las 

principales razones de este problema es la falta de publicidad, lo que conduce 

a una mala captación de clientes. 

Para poder indicar estos problemas, he entablado una comunicación 

con la gerente general quién me brindó la información necesaria sobre la 

problemática de su empresa y así poder realizar mi trabajo de investigación. 

 

1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

1.2.1. PROBLEMA GENERAL 

¿De qué manera las estrategias de marketing se relacionan con la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023? 



17 

1.2.2. PROBLEMAS ESPECÍFICOS 

- ¿De qué manera la estrategia de producto se relaciona con la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023? 

- ¿De qué manera la estrategia de precio se relaciona con la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023? 

- De qué manera la estrategia de plaza se relaciona con la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023? 

- ¿De qué manera la estrategia de promoción se relaciona con la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023? 

 

1.3. OBJETIVOS 

1.3.1. OBJETIVO GENERAL 

Analizar de qué manera las estrategias de marketing se relacionan 

con la captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. 

 

1.3.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

- Analizar de qué manera la estrategia de producto se relaciona con 

la captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. 

- Analizar de qué manera la estrategia de precio se relaciona con la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. 

- Analizar de qué manera la estrategia de plaza se relaciona con la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. 

- Analizar de qué manera la estrategia de promoción se relaciona con 

la captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. 

 

1.4. JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 

La investigación se ha realizado respetando el proceso metodológico 

de investigación entre las cuales tenemos las siguientes: 
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1.4.1. JUSTIFICACIÓN TEÓRICA 

El presente estudio ha permitido el uso de un conjunto de 

conocimientos teóricos que permitió al investigador someter 

contrastaciones sobre los diversos conceptos de las ambas variables 

de estudio, de esta manera, también se pudo orientar en la recolección 

de datos, establecer recomendaciones con el fin de beneficiar a la 

Empresa 8.4 Bistro Bar y servir de base para el desarrollo de futuras 

investigaciones. 

A lo largo de los años, el negocio se ha desarrollado a un ritmo 

acelerado y significativo, ya que el mercado también se ha vuelto más 

exigente y ha requerido la adopción de nuevas estrategias de marketing 

que pueden aumentar la atracción y retención de clientes. Garantiza 

el desarrollo económico exitoso de la empresa 8.4 Bistro Bar. 

 
1.4.2. JUSTIFICACIÓN PRÁCTICA 

La presente investigación permitió identificar las debilidades que 

actualmente presenta la empresa 8.4 Bistro Bar en cuanto a sus 

estrategias de marketing para la captación de clientes, nuestro objetivo 

es desarrollar una estrategia de marketing que beneficie el negocio de 

Bistro Bar, atrayendo a un número cada vez mayor de clientes nuevos y 

potenciales del sector comercial, informándoles sobre los productos que 

ofrecemos y, posteriormente, satisfaciendo las necesidades de los 

clientes. 

 

1.4.3. JUSTIFICACIÓN METODOLÓGICA 

La investigación que se ha realizado es significativa porque el 

estudio se apoyó en el uso de los métodos, técnicas (cuestionarios) que 

están correctamente validadas y son utilizados en la investigación, 

demostrando el significativo aporte a futuras exploraciones con 

conocimiento confiable y válido. 
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Además, la investigación hizo una contribución significativa al 

ayudar a sugerir nuevos métodos de investigación para aquellos que 

están realizando estudios similares de diversas instituciones y las 

variadas organizaciones; de esta manera se estableció que las 

estrategias de marketing se relacionan significativamente con la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar. 

 

1.5. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACIÓN 

La presente investigación no tiene ningún limitante por lo que se pudo 

obtener la información suficiente ya que existen fuentes de información que 

aportaron a la presente exploración, igualmente se dispone de todos los 

recursos y tiempo necesario para llevar a cabo el proyecto de manera óptima. 

 

1.6. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACIÓN 

El presente estudio es viable porque ha incluido la información requerida 

sobre ambas variables, así mismo el investigador dispuso de tiempo y tiene 

acceso a recursos financieros, materiales y humanos para llevar a cabo esta 

investigación. 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

 

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 

2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES 

Chiquito y Tocto (2022), en su investigación: “Plan estratégico de 

marketing para la captación de clientes del consultorio Dental Cardent, 

en la Parroquia Chongón, 2022”. 

Tuvo como objetivo general de crear un plan de marketing 

estratégico para ayudar a atraer clientes a la Clínica Dental Cardent en 

la Parroquia Chongón en 2022. Como resultado del procedimiento 

explicativo previsto, el análisis de los datos relevantes necesarios para 

las decisiones sobre el uso de la aplicación y la demostración del primer 

propósito, a saber, la definición precisa de los objetivos estratégicos de 

conocimiento y aprendizaje. Quiere crear un plan de marketing 

estratégico que le permita a la firma de abogados explorar estrategias 

comerciales para establecer su posición en el mercado. Por lo tanto, se 

concluyó que no existía un plan de negocios para construir la marca y 

captar nuevos clientes. 

Borbor (2022), en su tesis titulada: “Marketing estratégico y 

captación de clientes, microempresas familiares de la Parroquia Febres 

Cordero del Canton Guayaquil, Periodo 2019-2020”. 

Se utilizó un diseño mixto como enfoque que combina métodos 

descriptivos, analíticos y longitudinales con estudios no experimentales. 

Llegué a la conclusión de que el uso de marketing estratégico 

considerando todas las variables del proceso combinado con una 

gestión política adecuada y un nivel constante de capacitación para 

hacer avanzar a la organización es una buena idea que debe seguir un 

plan riguroso, que incluye el diseño, implementación, evaluación, 

seguimiento y mejora de la estrategia de marketing. Los resultados 
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mostraron que: Las PYMES tienen que lidiar con la falta de publicidad y 

atractivo. La satisfacción del cliente debe oscilar entre muy buena y muy 

buena, la forma en que presenta sus productos reduce su visibilidad para 

los clientes de promociones sin publicidad; desarrollan la posición de 

la marca en el mercado para el crecimiento de las ventas. 

González (2021), en su tesis titulada: “Estrategia de Marketing 

para la captación de clientes. Caso Trust Control, en la ciudad de 

Guayaquil, año 2021”. 

Se desarrolló una investigación con enfoque descriptivo, concluye 

que se identificaron nuevas oportunidades para la captación de clientes, 

debilidades de la competencia, la falta de diversificación del servicio y 

otros aspectos más fruto del análisis de variables de micro y 

macroentorno que permitieron sugerir estrategias de Marketing que 

luego se pudieran desarrollar para llegar al nuevo mercado que antes 

no se había atendido. 

 

2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES 

Talledo (2020), en su tesis titulada: “Estrategias de Marketing 

Digital en la Captación de clientes en un Hostal de Nuevo Chimbote”. 

Se utilizó una metodología de enfoque cuantitativo implementada 

a través del proyecto de correlación, utilizando como herramienta la 

encuesta, según los resultados del coeficiente de correlación de 

Spearman Rho = 0,364. Nos recuerda que se encuentra entre el 

marketing digital y la adquisición de clientes y es muy importante agilizar 

todos los procesos necesarios. Existe un vínculo comprobado entre el 

marketing por correo electrónico, Facebook, YouTube y la adquisición 

de clientes. 

Celestino (2018), en su tesis titulada: “Estrategias de Marketing y 

su Influencia en la Captación de Clientes del Hotel El Tumi en Huaraz-

2018”. 
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Este fue un enfoque de tipo de investigación aplicada cuantitativa 

con cierto grado de investigación correlacional y un diseño de estudio 

transversal no experimental. Captación de clientes, es decir, la 

estrategia implementada por la empresa tiene un efecto positivo en el 

aumento del número de clientes. 

Grandez (2019), en su tesis titulada: “Estrategias de promoción y 

captación de clientes en Conexión y Comunicación, distrito de San 

Miguel, Lima, 2019”. 

Su metodología es inferencial, aplicada, hipotética, cuantitativa, 

correlación a nivel descriptivo y diseño de sección no experimental, y las 

variables estrategia publicitaria y captación de clientes se correlacionan 

significativamente con una puntuación de 0,781. Concluyó que la 

correlación entre la estrategia promocional y la captación de clientes es 

claramente positiva. 

 

2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES 

Díaz (2019), en su tesis titulada: “Efectividad del marketing digital 

en la captación de usuarios para la clínica odontológica de la 

Universidad Nacional “Hermilio Valdizán”, Huánuco – 2018”. 

Los niveles de investigación son descriptivo, cuasiexperimental, 

longitudinal y analítico. Conclusión: El marketing digital ha demostrado 

ser efectivo para atraer consumidores a la Clínica Odontológica de la 

Universidad Nacional Hermilio Valdizán. Desde entonces, hemos visto 

un modesto aumento del 82,7 % después de la prueba en comparación 

con el 57,4 % antes de la prueba. El valor p utilizando la prueba t de 

Student es 0,000 a 44,5, por lo que es significativo. Por lo tanto, en el 

intervalo de confianza del 95,0% de la diferencia mínima de 7,4 y la 

diferencia máxima de 8,3, se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la 

hipótesis general del estudio, indicando que el uso del marketing digital 

es efectivo para atraer consumidores a su práctica dental. 
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Hidalgo (2021), en su tesis titulada: “Estrategias del marketing 

digital para mejorar el posicionamiento en los clientes de la empresa 

JIRU SRLTDA fabricante de prendas de vestir del Distrito de Huánuco 

Periodo 2021”. 

Se utilizaron métodos de investigación cuantitativos con la 

conclusión general de que a partir de las variables independientes se 

pueden obtener respuestas que sostienen las interpretaciones de los 

usuarios de redes sociales para las dimensiones recogidas en este 

trabajo. Además de la comunicación, la promoción, la publicidad y el 

marketing, incluye dimensiones de variables dependientes como la 

diferenciación de productos y servicios, la dotación de personal, la 

calidad del servicio y la lealtad del cliente. Esto muestra claramente que 

las estrategias de marketing digital se están convirtiendo en las más 

rentables y eficientes en términos de mejorar la distribución de los 

productos y servicios ofrecidos y facilitar su comercialización. Se 

consideran acciones basadas en opciones estratégicas para mitigar los 

impactos negativos. 

Parina (2021), en su tesis titulada: “Las redes sociales y la 

captación de clientes de la Corporación Valle en el Distrito de Pillco 

Marca en el departamento de Huánuco, 2021”. 

El tipo de enfoque es correlativo y no experimental, también se va 

a trabajar con encuestas ya que es de forma cuantitativa, la recolección 

de cifras y la expresión estadística son para un censo de 8.136 personas 

de 25 a 50 años en la región de Pillco Marca. En conclusión, se confirmó 

que existe una fuerte relación positiva entre las dos variables con base 

en la correlación Rho-Spearman obtenida como resultado de Huánuco: 

0.721. Eso significa que necesita enfocarse más en las redes sociales 

para atraer clientes a Grupo Valle. Entonces se rechazó H0 y se aceptó 

H1. Se descubrió la relación entre redes sociales y captación de clientes 

en la Corporación del Valle en el distrito de Pillco Marca en el sector 

Huánuco 2021. 
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2.2. BASES TEÓRICAS 

2.2.1. ESTRATEGIAS DE MARKETING 

Rodríguez et al. (2008), nos menciona que el marketing es la 

acción propia que las organizaciones realizan con el fin de satisfacer las 

necesidades o deseos de sus clientes y/o consumidores. Así también 

indica que es un medio para el establecimiento de una relación continua 

con los consumidores, prolongando su visita y logrando eficazmente la 

fidelización de los potenciales clientes. 

Talaya et al. (2008), mantiene que el marketing es una ciencia que 

nos permite el entendimiento de los valores que son objeto de 

intercambio en el mercado, tales como el objeto sean bien o servicios, 

la utilidad de este y la satisfacción que puede proporcionar tanto en el 

cliente como en la organización que los proporciona. 

 

Principios del Marketing 

Rodríguez (2008), afirma también que el marketing se fundamenta 

en tres principios, que se detallan a continuación: 

- La primordial función de la organización es satisfacer las 

necesidades de los clientes, para ello se debe emplear métodos y 

medios a fin de conocer los cambios que se presentan en sus gustos 

y preferencias. Esto antes mencionados, se sostiene en la teoría que 

los consumidores que nos y sienten satisfechos, no vuelven a 

comprar en la organización, peor aún pueden influir en personas de 

su entorno para que tampoco los adquieran, de ahí la importancia de 

conocer cada cambio o actualización en sus gustos. 

- La satisfacción del cliente requiere un esfuerzo conjunto y 

combinado de eficiencia por todas las áreas de la empresa, por ello 

es indispensable que todos en la organización entiendan la 

importancia del consumidor. 

- Se debe entender que el mejor marketing es el que se genera a largo 

plazo, ya que este se traduce en fidelización y recomendación. A 
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comparación del marketing a corto plazo que usa como medios la 

publicidad el cual causa una sensación o impacto de satisfacción 

que se desvanece en muy poco tiempo. 

 

El Marketing Empresarial 

Rodríguez (2008), menciona que está clasificado según el público 

objetivo al que se dirige su servicio o producto. Estos pueden clasificarse 

en: 

- Marketing de Productos de Consumo 

Es propio de las organizaciones comerciales que venden 

productos como (alimentos, bebidas, limpieza, entre muchos otros); 

este hecho hace que el marketing en este sentido resulte muy 

importante debido a la gran cantidad de competencia existente. 

 

- Marketing de Servicios 

Es aquel marketing que desarrollan las empresas que ofrecen 

servicios, a medida que la economía se ha desarrollado en los 

países el auge de este tipo de empresas ha ido aumentando, por 

ende, necesitan de emplear recursos y practicas a fin de captar más 

consumidores potenciales. 

 

- Marketing Industrial 

Este marketing es el que emplean las organizaciones que 

venden a otras empresas, conocido también como el marketing B2B, 

ya que los productos que están ofrecen mayormente van a 

intermediario y no directamente a consumidores finales, por lo que el 

direccionamiento del marketing se dará de manera distinta. Las 

organizaciones intentan convencer a otras empresas de 

comercializar sus productos. 
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Estrategias de Marketing 

- La Estrategia 

Nos indica que la estrategia es como un conjunto de decisiones 

preparadas de antemano para brindar soluciones a las amenazas y 

oportunidades externas que se puedan presentar en las empresas, 

así como las fortalezas y debilidades, teniendo en cuenta las 

posibilidades de reacción a la adversidad de la naturaleza y a las 

limitaciones de los recursos (Talaya, 2008). 

 

- Planificación Estratégica 

Según Talaya et al. (2008), sostiene que la planificación 

estratégica, ubica a la empresa a objetivos con mayor valor 

agregado, al proveer ventajas competitivas sostenibles, lo que 

implica cooperar la filosofía con el total de la empresa. Por ello 

plantea cuatro niveles estratégicos según la orientación en la 

organización. 

 

- Estrategia A Nivel Corporativo 

Primero se debe definir el negocio, visión, misión y estructura, 

para establecer la concesión de recursos más adecuados. A partir de 

ello, la estrategia corporativa comunica al marketing que mercados 

buscar para obtener un mejor nivel corporativo (Talaya et al., 2008). 

 

- Estrategia a Nivel de Unidades de Negocio 

Talaya et al. (2008), nos indica que dado a que cada unidad se 

desarrolla en ámbitos diferentes es importante gestionar estrategias 

acordes a su ubicación el segmento. 

 

- Estrategia a Nivel Funcional 

Las actividades primordiales de cada área, deben tener su propio 

planteamiento estratégico con el fin de destinar de manera óptima los 

recursos de marketing que necesite para manejar un buen nivel 

funcional (Talaya et al., 2008). 
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- Estrategia a Nivel Cliente 

Sitúa al cliente como el centro de todo, dada la importancia 

relevante que tiene para cada organización, para ello gestiona, 

selecciona, adquiere, desarrolla y mantiene relaciones con el cliente 

que implique un mayor potencial de rentabilidad, todo para beneficio 

de crecimiento de la empresa (Talaya et al., 2008). Maqueira y 

Bruque (2012), establecen que, desde el comienzo de Internet, este 

es el nuevo medio por el cual las marcas pueden construir relaciones 

con sus clientes. Para estos autores el marketing 2.0 considera 6 

estrategias. Mismas que se detallaran de la siguiente manera: 

a) Marketing de relaciones o marketing relacional, su finalidad es 

instaurar una relación con los clientes/consumidores/usuarios que 

permita a identificar y anticiparse a sus necesidades. Puede 

emplear el uso del Email marketing y el marketing de proximidad 

(enviar información promocional vía telefónica), solo que el correo 

tiene una limitante que es contar con el permiso previo del cliente 

para recibir información por esta vía. Tal como lo hace Amazon, 

donde el cliente acepta recibir información sobre promociones u 

ofertas vinculadas a su compra o búsqueda, de tal manera que el 

cliente no considera la modalidad como invasión sino como una 

atención personalizada. 

b) Marketing One to One (uno a uno), tiene la finalidad de atender 

al cliente como un segmento, teniendo en cuenta las 

características individuales de cada uno y brindando información 

de manera personal. Esto significa no solo conocer a fondo los 

diferentes perfiles de clientes, sino también utilizar la 

segmentación por comportamiento. Mediante patrones de 

navegación se pueden identificar el comportamiento de los 

diferentes usuarios, así poner el contenido adecuado cuando esté 

en internet. Los más utilizados por los clientes en la actualidad son 

el advergaming que es la publicidad en plataformas de videojuegos 

y los códigos bidimensionales, mediante lectura QR. 

c) Marketing dinámico, trata del debido uso de redes multimedia 

digital, reemplazando el marketing tradicional en el punto de venta 

basado en imágenes estáticas de letreros con computadoras y 
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pantallas planas digitales controladas por centros de generación de 

gestión de contenido, todo esto gracias a internet. 

d) Marketing viral, tiene la finalidad de garantizar que los 

usuarios/consumidores no solo reciban la información o el 

contenido, sino que además lo compartan. Por supuesto, para ello 

el contenido debe ser atrayente, que despierte el interés del que lo 

recibe. Así también, se pueden utilizar medios como incentivos o 

generación de rumores o polémica. Por esto es que se emplean 

métodos como el correo electrónico, dispositivos móviles, el 

tradicional boca a boca, redes sociales, blog, entre otros. 

e) Marketing On Line, primero se debe de detallar que, la mejor 

manera de mostrar sus anuncios o el sitio web comercial en el 

panel de navegación de sus usuarios es Marketing de motores de 

búsqueda. Todos tenemos conocimiento de que Google es el 

principal buscador de internet, donde se garantiza la presencia de 

la página mediante publicidad, acorde al perfil del usuario objetivo. 

La participación en la web puede ser por creación de un sitio web, 

colocación de anuncios o participación en comunidades web. Esto 

se logra gracias a que Google ofrece la vinculación de las páginas 

web y sus contenidos mediante palabras clave y la de su 

contendido para los usuarios. 

f)  Marketing en Móviles, las formas de marketing móvil empiezan 

desde mensajes de texto, correcto uso de tecnología Bluetooth, 

códigos QR e información/contenidos manejados en dispositivos 

móviles (televisión, radio, videos, aplicaciones, música, tonos de 

llamada, imágenes). 

 

Dimensiones del Marketing Mix 

1) Producto 

Avalos (2021), es un elemento muy importante del marketing 

porque es un activo tangible que identifica los bienes y servicios por los 

que pagan los clientes y qué productos se venden para satisfacer las 

necesidades de los diferentes usuarios. 
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La primera variable se define como las decisiones de los clientes 

sobre los bienes y servicios proporcionados por la organización. Se 

refiere a lo que un producto hace posible: calidad, apariencia, función, 

tamaño, marca. De igual manera, lo definen como “Un producto tangible 

que se puede ofrecer al mercado para su compra, uso o consumo para 

satisfacer una necesidad”, y dice que todo producto debe agregar valor 

al cliente y definirse como parte del corazón del cliente. El Marketing Mix 

23, debido a que el valor de un producto caracteriza sus atributos y 

propiedades, los consumidores pueden diferenciarlo de los productos 

de la competencia (Astudillo y Vidal, 2023). 

Campos (2021), es la base de una estrategia de marketing para 

contener las características de un producto y determinar la siguiente 

decisión comercial que puede tomar una empresa. Los aspectos 

importantes de la funcionalidad del producto son el desarrollo y la 

introducción de nuevos productos, el intercambio de nuevos productos, 

el mantenimiento o el tiempo de inactividad, la calidad, la marca y la 

imagen, el embalaje y el etiquetado. 

2) Plaza 

La comercialización y/o distribución generalmente consiste en un 

conjunto de tareas o actividades requeridas para entregar un producto 

final a varios puntos de venta. Las ventas juegan un papel muy 

importante en la gestión comercial de cualquier negocio y/o empresa. 

Siempre es importante asegurarse de que los productos estén en el 

lugar correcto en el momento correcto y que estén efectivamente al 

alcance de los consumidores. No hay una sola forma de vender un 

producto, sino que depende de la naturaleza del mercado, el producto 

en sí, el consumidor y los recursos disponibles. En la mezcla de 

marketing, la estrategia de ventas crea aspectos como el 

almacenamiento, la gestión de inventarios, el transporte, las 

ubicaciones minoristas y las operaciones de compra (Mena y Miraval, 

2019). 
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Talaya et al. (2008), nos atribuye que son explícitas por estrategias 

para la determinación de la forma y el lugar donde hacer disponible la 

oferta, la primordial variable comprende el canal de distribución, este 

elemento nos permite vincular la producción y el consumo, la oferta y la 

demanda, creando la utilidad de tiempo, lugar y posesión a los 

consumidores. Esta función es difícilmente modificable a corto plazo 

dado que incluye aspectos como, localización, relación con almacenes, 

longitud y amplitud, distribución de espacios y otro. 

3) Precio 

Astudillo y Vidal (2023), indica que el precio es un elemento muy 

importante de la mezcla de marketing. Esto se debe a que, si los precios 

se gestionan adecuadamente, pueden ser un arma eficaz en la lucha 

contra los competidores y asegurar la supervivencia de la empresa. 

Pero, dice, dada la intangibilidad de los servicios, la variable más difícil 

de descubrir es el precio, y la causa de esa variable se convierte en un 

factor esencial. 

Astudillo y Vidal (2023), el precio se refiere al valor monetario 

cargado a un producto cuando se ofrece o vende a los consumidores. 

Aquí hay algunas estrategias que puede sugerir cuando se trata de 

precios: 

− Introducir nuevos productos a precios asequibles para lograr una 

adopción rápida, una adopción rápida o una implementación rápida. 

− Ingrese un producto nuevo de alto precio y use el producto 

comprado como un producto nuevo. 

− Baje los precios, atraiga más clientes o aumente las ventas. 

− Subir los precios para aumentar los márgenes de beneficio. 

− Mantenga sus precios más bajos que sus competidores para evitar 

la competencia y conquistar el mercado. 

− Eleve sus precios por encima de nuestros competidores para darle la 

mejor impresión de calidad de nuestros productos. 

− Ofrece descuentos por pago anticipado, por cantidad o por 

temporada. 
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4) Promoción 

La publicidad es la cuarta herramienta en la combinación de 

marketing y consiste en una serie de tareas que las empresas utilizan 

para comunicar los beneficios de sus productos y persuadir a su grupo 

objetivo para que compre. Informa y convence a tu mercado objetivo 

con tu producto (Lazzaro y Salazar, 2017). 

Fue desarrollado teniendo en cuenta la publicidad, la venta directa, 

la promoción de ventas, las relaciones humanas, el marketing directo y 

la promoción, y las redes sociales (Abanto, 2018). 

Luego, Quispe (2019) muestra que la publicidad es un elemento 

de marketing que tiene como objetivo informar, persuadir y recordar a 

los destinatarios sobre los servicios que brinda una empresa, lo que a 

su vez determina las actitudes y comportamientos de los destinatarios 

en el programa. Esto significa planificar, redactar, implementar y evaluar 

comunicaciones coordinadas, medibles y persuasivas con audiencias 

(clientes) fuera de la empresa. La defensa no es solo comunicación con 

los pacientes, hay combinaciones únicas de publicidad, promoción, 

venta personal, promoción y más. 

 

2.2.2. CAPTACIÓN DE CLIENTES 

Agüero (2014), define a la captación de clientes como el acto de 

incluir nuevos clientes, para que formen parte de la empresa. 

Entendiendo lo antes dicho como el proceso de acercamiento y 

convencimiento del cliente mediante esfuerzos de venta propio de una 

estrategia de marketing. 

El Cliente 

Santa Cruz et al. (2020), define al cliente como la persona que 

compra en tiendas, establecimientos o utiliza servicios (p,17). A partir de 

ello entendemos que el cliente es toda persona física o jurídica que 

compra un producto o recibe un servicio y que mantiene una relación 

comercial con la empresa. 
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El Servicio al Cliente 

Paz (2009), el servicio al cliente se define como un conjunto de 

actividades que conecta empresas y clientes. Algunas actividades están 

permitidas: 

- Todas las actividades de aseguramiento que garanticen que el 

producto o servicio llegue la cliente en tiempo, unidad y presentación 

óptima. 

- Las relaciones interpersonales establecidas entre la empresa y el 

cliente. 

- El servicio posventa como reparación, asistencia o mantenimiento. 

- El servicio de atención, y reclamos. 

- La recepción de pedidos de la empresa. 

 

Tipos de Cliente 

Paz (2009), menciona que el cliente analizado desde distintas 

perspectivas del servicio tiene distintas acepciones. 

- Público Objetivo: Es todo aquel que pertenece a nuestro mercado, 

a quienes dirigimos nuestras estrategias de comunicación o 

comercialización de productos. 

- Cliente Potencial: Es aquel comprador que aún no decide 

efectuar la compra, peor forma parte de nuestro público objetivo, 

puede que aún no es persuadido o que le está comprando a un 

competidor. 

- Cliente Eventual: Es un comprador actual de la empresa, sin 

embargo, no es un cliente fiel. Es aspirante a ser un cliente habitual, 

si empleamos los medios promocionales correctos para fidelizarlo. 

- Cliente Habitual: Es también un comprador actual de la empresa, a 

comparación del comprador eventual este se caracteriza por su 

fidelidad a la empresa. Es un cliente ideal, con el que mantenemos 

una relación estrecha. 
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Según Agüero (2014), se clasifica a los clientes de esta manera: 

- Clientes directos activos: Tenemos clientes que han comprado más 

de una vez en el último año. 

- Clientes indirectos activos: Personas que hayan realizado al 

menos una compra en el último año y no les haya cobrado la misma 

empresa. 

- Clientes inactivos: Los que no aplicaron el año pasado. Se puede 

definir como clientes que aún no se han comprometido, pero que no 

necesitaron promocionar un producto o servicio en el último año. 

- Clientes perdidos: Ya no son nuestros clientes, sino las personas 

que compiten para satisfacer sus necesidades. Puede perder un 

cliente porque encontró el producto. 

- Clientes potenciales: Cualquier persona interesada en una 

sociedad comercial. Los estamos definiendo como prospectos que 

aún no hemos descubierto, pero nos gustaría. 

 

Pilares de un buen servicio al cliente: 

Paz (2009), afirma que un cliente busca siempre ser atendido bajo 

estándares de calidad que tiene como expectativa, es así como el trato 

al cliente puede significar una forma de diferenciarse de la competencia. 

En ese sentido, para el autor un servicio de calidad implica actitudes 

tales como: 

- Interés amistoso, lo que implica un trato cordial y el interés por 

resolver la necesidad del cliente. 

- Flexibilidad, ver la forma de ayudar al cliente, resolver la duda o el 

problema del cliente y ayudarlo a solucionarlo. 

- Eficacia, el cliente debe sentir que su problema será resuelto sin estar 

paseando de área en área, así mismo se refiere a la reacción positiva 

que expresan. 
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- Respuesta, a veces la respuesta óptima no es la que el cliente 

quiere oír, pero se debe encontrar la mejor opción entre lo óptimo y la 

peor respuesta. 

- Empatía, significa ponerse en el lugar del cliente, observar la 

realidad desde su punto de vista, buscar una solución de ganar 

ganar. 

- La escucha y el silencia, para entender al cliente es necesario poder 

escucharlo, para ello lo ideal es guardar silencio y entender su 

necesidad. 

 
Paso para la Escucha Activa 

La escucha activa es fundamental para entablar una relación 

estable con el cliente, capaz incluso de hacer que un cliente eventual se 

convierta en un cliente habitual. 

Para ello, Paz (2009), establece pasos para escuchar activamente, 

los que se detallan a continuación: 

- Valorar al interlocutor. 

- Prestar atención a lo que dice. 

- Interpretar el lenguaje corporal. 

- Intentar escuchar la verdad. 

- Limitar el tiempo que hablamos. 

- Evita la tendencia a pensar en que decimos. 

- Escuchar el punto de vista del cliente. 

- Preguntar e forma refleja. 

 

Proceso de decisión del consumidor 

Alcántara (2010), identifica el siguiente proceso: 

- Primero: El consumidor reconoce la necesidad que tiene. 

- Segundo: El consumidor busca información relativa para satisfacer 

su necesidad. 
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- Tercero: El consumidor evalúa la mejor alternativa antes de la 

compra. 

- Cuarto: Se efectúa la compra. 

- Quinto: Se efectúa el consumo o el uso del servicio. 

- Sexto: El consumidor evalúa el producto o servicio luego de 

consumirlo. 

- Séptimo: Se descarta, lo que se traduce en satisfacción o 

insatisfacción del consumidor. 

 

Dimensiones de la captación de Clientes 

1) Atracción 

Sales (2022), la atracción del cliente es como conquistas al público 

mediante tus esfuerzos de ventas, esta relacionada con la búsqueda de 

personas que estén dispuestas a adquirir o consumir tus productos, de 

la misma manera emplean un sitio web o blog, firmas de usuarios, 

creación y consumo de contenido por parte de usuarios posteriores que 

toman decisiones de compra de usuarios. 

2) Retención 

Tschocl & Soriano (2001), es la capacidad de una empresa para 

retener clientes, es una medida de la lealtad del cliente y la capacidad 

de una empresa para satisfacer a sus clientes con un excelente servicio 

y la calidad de los productos que vende. 

3) Fidelización 

Agüero (2014), sostiene que la fidelización implica desde captar 

nuevos clientes, hasta evitar la fuga de los mismos a empresas de la 

competencia. La fidelización pretende un vínculo a largo plazo entre el 

cliente y nuestra empresa con el fin de que la relación persista, incluso 

después de terminada la compra. Este es un proceso largo, ya que 

parte de conocer al cliente, conocer sus gustos, preferencias y 

necesidades. 
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2.3. DEFINICIONES CONCEPTUALES 

Captación 

Es la capacidad de una empresa para retener clientes. Es una 

medida de la lealtad del cliente y la capacidad de una empresa para 

satisfacer a sus clientes con un excelente servicio y la calidad de los 

productos que vende (Barroso y Amario, 1999). 

Cliente 

Un cliente es una persona que compra los productos o servicios 

de una empresa; dicho esto, desde un punto de vista comercial, se trata 

del consumidor. Si compras regularmente, te convertirás en un cliente 

habitual y también en un cliente ocasional (Benavides, 2022). 

Consumidor 

El consumidor es el último paso en el proceso de producción, es 

parte integral de la cadena productiva y es el cliente final. Por lo tanto, 

es un actor importante en el desarrollo de la economía nacional. Ofrece 

estos bienes y servicios ya cambio, recursos, generalmente dinero. En 

otras palabras, el consumidor exige cierta satisfacción de la transacción 

(Cabeza, 2012). 

Empresa 

Una empresa es una organización de personas y recursos 

encaminada a la obtención de beneficios económicos mediante el 

desarrollo de una determinada actividad. Estas unidades de producción 

deben estar formadas por una sola persona que persiga el beneficio y 

alcance una serie de objetivos especificados en su composición (Silva, 

2021). 

Estrategias de Marketing 

Una estrategia de marketing, también llamada estrategia de 

Mercadotecnia o estrategia comercial, es una acción que se lleva a cabo 
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para lograr un objetivo de marketing específico. Esta es una de sus 

características, y al diseñar una estrategia, primero debe analizar su 

grupo objetivo, y en base a este análisis, puede diseñar una 

estrategia que se ajuste a sus propias necesidades y deseos o 

aprovechar sus características (Villarreal, 2018). 

Lealtad 

Es un símbolo de continuidad organizacional; en este sentido, la 

innovación, la eficiencia y la calidad crean la satisfacción del cliente. En 

otras palabras, los niveles de satisfacción conducen a una mayor 

lealtad, rentabilidad comercial y, en última instancia, retención de 

clientes (Pierrend, 2020). 

Rentabilidad 

Es el elemento que mide el desempeño de una empresa en un 

período de tiempo y posibilita el desarrollo de estrategias para la toma 

de decisiones, gestión e identificación de oportunidades, y el desarrollo 

de estrategias para incrementar la rentabilidad de acuerdo con los 

lineamientos institucionales (Santiesteban et al., 2020). 

Satisfacción 

Esta es la “mentalidad” del cliente y un requisito para ganar una 

posición en el mercado objetivo. Así, el objetivo de satisfacer a todos 

los clientes ha superado el ámbito del departamento de marketing y se 

ha convertido en uno de los principales objetivos de todas las áreas 

funcionales de una empresa exitosa (producción, finanzas, recursos 

humanos, etc.) (Thompson, 2005). 

 

2.4. HIPÓTESIS 

2.4.1. HIPÓTESIS GENERAL 

Las estrategias de marketing se relacionan de manera directa con 

la captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. 
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2.4.2. HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 

• La estrategia de producto se relaciona de manera directa con la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. 

• La estrategia de precio se relaciona de manera directa con la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. 

• La estrategia de plaza se relaciona de manera directa con la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. 

• La estrategia de promoción se relaciona de manera positiva con la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. 

 

2.5. VARIABLES 

2.5.1. VARIABLE INDEPENDIENTE 

- Estrategias de Marketing. 

 

2.5.2. VARIABLE DEPENDIENTE 

- Captación de Clientes. 
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2.6. OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

Tabla 1 

Operacionalización de Variables 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 

VARIABLE 
INDEPENDIENTE: 

Estrategias de 
Marketing. 

Estrategia de 
producto. 

Calidad del 
producto. 

¿Usted considera que el servicio que ofrece 8.4 Bistro Bar es de Buena calidad? 

¿Para usted es importante que los insumos que usen para los alimentos y bebidas sean de primera calidad? 

Variedad del 
producto. 

¿Usted considera que 8.4 Bistro Bar cuenta con una carta amplia respecto a sus platos y bebidas? 

¿Cuándo usted consuma en 8.4 Bistro Bar se encuentran disponibles todos los platos y bebidas de su 
carta? 

Estrategia de 
precio 

Factores que 
determinan el precio 

¿Usted cree que el precio de los platos en 8.4 Bistro Bar es justificado por la calidad de productos que 
usan? 

¿Usted considera que los aspectos visuals (decoración) de 8.4 Bistro Bar influye en sus precios? 

Diferenciación de 
precio 

¿Usted cree que el precio de los platos y bebidas es un factor primordial al momento de elegir un 
restaurante? 

¿Usted considera que los precios que maneja 8.4 Bistro Bar en comparación a la competencia son mejores? 

Estrategia de 
Plaza 

Ubicación 
¿Usted cree que 8.4 Bistro Bar está ubicado en una zona céntrica de la ciudad ? 

¿Usted considera sentirse seguro dentro y fuera del establecimiento de 8.4 Bistro Bar? 

Distribución 
¿Usted considera que su pedido debe llegar todo junto al mismo tiempo? 

¿Usted considera apropiada la música de fondo que 8.4 Bistro Bar maneja? 

Estrategia de 
Promoción 

Publicidad 
¿Usted considera que 8.4 Bistro Bar debe manejar una mayor publicidad por la ciudad? 

¿Le agradaría tener mayor información de 8.4 Bistro Bar por redes sociales? 

Ofertas 
¿Usted cree que 8.4 Bistro Bar debería brindar ofertas a sus clients frecuentes? 

¿Usted cree que 8.4 Bistro Bar tiene mejores ofertas que su competencia? 

VARIABLE 
DEPENDIENTE: 

Captación de 
clientes 

Atracción 

Visita de los 
clientes 

¿Usted suele asistir a 8.4 Bistro Bar los fines de semana? 

¿Alguna vez usted tuvo referencias personales sobre 8.4 Bistro Bar? 

Interacción 
¿A usted le agradaría poder ponerse en contacto con 8.4 Bistro Bar por medio de redes sociales? 

¿A usted le agradaría poder brindar sugerencias a 8.4 Bistro Bar de manera anónima? 

Retención 

Satisfacción 
¿Usted considera que se siente satisfecho cuando consume en 8.4 Bistro Bar? 

¿Para usted la atención del personal cumple sus expectativas y le genera un buen ambiente? 

Recomendación 
¿A usted le agradaría que 8.4 Bistro Bar implemente un método para recibir recomendaciones? 

¿Usted considera que 8.4 Bistro Bar debería tener la opción de pagar con billeteras virtuales (Yape y Plin)? 

Fidelización 

Adquisición de 
miembros 

¿Usted recomendaría a 8.4 Bistro Bar como un establecimiento agradable? 

¿Usted considera que los empleados tienen una buena predisposición para responder preguntas? 

Margen 
incremental 

¿A usted le agradaría que 8.4 Bistro Bar implemente el servicio de delivery? 

¿A usted le agradaría que si en caso tenga un reclamo el derente le atienda de manera directa? 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

 

3.1. TIPO DE INVESTIGACIÓN 

La presente investigación fue de tipo aplicada y consiste en una 

metodología no sistemática para abordar problemas o preguntas específicas. 

Estos problemas o preguntas pueden estar relacionados a nivel individual, 

grupal o social (Maigua, 2023). 

 

3.1.1. ENFOQUE

En este estudio, utilizando un enfoque cuantitativo ya que las variables

cuantitativas, las propiedades y los fenómenos están disponibles. Fue 

utilizado a técnicas analíticas como discusiones descriptivas y exploratorias, 

diferenciación, modelado y comparación (Hernández et al., 2006).

 
3.1.2. ALCANCE O NIVEL

La presente investigación fue enfocada en un estudio descriptivo,

que implica una descripción detallada de un problema o fenómeno para 

analizar cuidadosamente sus variables y dimensiones. Además, también 

utilizaba un enfoque de correlación para determinar la relación entre dos 

variables y verificar si hay un aumento o disminución consistente en una 

variable en función de la otra (Hernández et al., 2006).

 
3.1.3. DISEÑO

La presente investigación tiene un diseño no experimental, en el cual no

se manipula ninguna de las variables estudiadas; por lo tanto, se observó el 

entorno en el que se encuentran y se procedió a su análisis (Díaz, 2023).

 



41 

 

Donde: 

X= Estrategias de Marketing 

Y= Captación de Clientes 

M= Muestra 

r = La relación entre las variables 

 

3.2. POBLACIÓN Y MUESTRA

3.2.1. POBLACIÓN

Población significa todos los sujetos de estudio (unidades de

análisis) correspondientes al lugar donde se realizó el estudio (Carrasco, 

2005).

Para la muestra fue tomado en consideración a todos los clientes 

de la Empresa 8.4 Bistro Bar, siendo un promedio de 152 clientes 

mensuales. 

 

Tabla 2 

Población 

MES CANTIDAD DE CLIENTES 

Enero 126 

Febrero 158 

Marzo 172 

TOTAL 456 

PROMEDIO 152 

Nota: Gerencia de la Empresa 8.4 Bistro Bar. 

 

3.2.2. MUESTRA

Una muestra es un subconjunto de una población y es un grupo de

elementos que tienen características que los hacen parte de la población 

(Hernández et al. 2014).
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Para la muestra fue realizado el muestreo no probabilístico ya que 

se ha tomado en cuenta la cantidad de 152 clientes que formaron parte 

de la muestra al azar. 

 

3.3. TÉCNICA E INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS

3.3.1. TÉCNICA

El método utilizado para recopilar información relevante para este 

estudio es la encuesta por muestreo, pero también se utilizan 

referencias para reforzar la recopilación de información y el marco 

teórico (Abascal y Esteban 2005). 

 

3.3.2. INSTRUMENTO

Cuestionarios: Es una herramienta de recopilación de información y 

datos para trabajos de investigación que consiste en un conjunto de 

preguntas aplicadas a una muestra (Arribas, 2004). 

 

3.4. TÉCNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANÁLISIS DE LA 

INFORMACIÓN

Para usar los datos de manera inteligente, los datos se cifran y se

envían al campo para su análisis utilizando el software necesario, como:

• Software de proceso de datos: Microsoft Excel y el SPSS.

• Software de informes de investigación: Microsoft Word.
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS 

 
4.1. RESULTADOS DESCRIPTIVOS 
 
Tabla 3 
¿Usted considera que el servicio que ofrece 8.4 Bistro Bar es de buena calidad? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

3 

6 

30 

35 

78 

2,0 

3,9 

19,7 

23,0 

51.3 

2,0 

3,9 

19,7 

23,0 

51.3 

2,0 

5,9 

25,7 

48,7 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 

Figura 1 
¿Usted considera que el servicio que ofrece 8.4 Bistro Bar es de buena calidad? 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 3 

 
Análisis e Interpretación 

Dado la siguiente interrogante: ¿Usted considera que el servicio que 

ofrece 8.4 Bistro Bar es de buena calidad? los clientes manifestaron lo 

siguiente; el 2% optó elegir la opción nunca, el 3,9% casi nunca, el 19,7% a 

veces, el 23% casi siempre y el 51,3% siempre. En efecto, se concluye que, 

más del 50% de los clientes encuestados, consideran que el servicio ofrecido 

por 8,4 Bistro Bar es siempre de buena calidad. Se puede deducir, que la 

empresa 8.4 Bistro Bar posee un servicio de calidad; esto se ve reflejado, dado 

que la mayoría de clientes, dieron su punto de vista de manera positiva, 

alegando que la empresa cuenta con un servicio de calidad.  
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Tabla 4 

¿Para usted es importante que los insumos que usen para los alimentos y  bebidas sean de 
primera calidad? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

22 

35 

95 

14.5 

23.0 

62.5 

14.5 

23.0 

62.5 

14.5 

37.5 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 
 

Figura 2 

¿Para usted es importante que los insumos que usen para los alimentos y  bebidas sean de 
primera calidad? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 4 

 

Análisis e Interpretación 

Dado la siguiente interrogante: ¿Para usted es importante que los 

insumos que usen para los alimentos y bebidas sean de primera calidad? los 

clientes manifestaron lo siguiente; el 14,5% escogió la opción a veces, el 23% 

optó por casi siempre y el 62,5% de los clientes escogieron la opción siempre. 

En efecto, se concluye que, más del 60% de los clientes encuestados, 

consideran que siempre, es importante que los insumos que usen en los 

alimentos y bebidas sean de primera calidad. Por ende, se puede decir, que 

los insumos que utiliza la empresa 8.4 Bistro Bar, para la elaboración de 

comidas y bebidas es buena calidad, esto se ve reflejado dado a que la 

mayoría de clientes, opinaron de manera positiva, alegando que la empresa 

utiliza productos de calidad.  



45 

Tabla 5 

¿Usted considera que 8.4 Bistro Bar cuenta con una carta amplia respecto a sus platos y 
bebidas? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

2 

8 

18 

45 

79 

1,3 

5,3 

11,8 

29,6 

52.0 

1,3 

5,3 

11,8 

29,6 

52.0 

1,3 

6,6 

18,4 

48,0 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 

Figura 3 
¿Usted considera que 8.4 Bistro Bar cuenta con una carta amplia respecto a sus platos y 
bebidas? 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 5 

 

Análisis e Interpretación 

Dado la siguiente interrogante: ¿Usted considera que 8.4 Bistro Bar 

cuenta con una carta amplia respecto a sus platos y bebidas? los clientes 

manifestaron lo siguiente; el 1,3% optaron por la opción nunca, el 5,3% casi 

nunca, el 11,8% escogió la opción a veces, el 29,6% optó por casi siempre y 

el 52% de los clientes escogieron la opción siempre. En efecto, se concluye 

que, más del 50% de los clientes encuestados, consideran que 8.4 Bistro Bar, 

siempre cuenta con una amplia carta, con respecto a los platos y bebidas que 

ellos brindan. En ese contexto se puede decir que la empresa 8.4 Bistro Bar 

cuenta con una amplia carta de platos y bebidas, lo cual esto se ve reflejado, 

dado a que la mayoría de clientes, brindaron su opinión de manera positiva, 

donde alegan que la empresa cuenta con una amplia variabilidad de platos y 

bebidas.  
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Tabla 6 

¿Cuándo usted consume en 8.4 Bistro Bar se encuentran disponibles todos los platos y 
bebidas de su carta? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

6 

12 

46 

50 

38 

3,9 

7,9 

30,3 

32,9 

25.0 

3,9 

7,9 

30,3 

32,9 

25.0 

3,9 

11,8 

42,1 

75,0 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 
Figura 4 

¿Cuándo usted consume en 8.4 Bistro Bar se encuentran disponibles todos los platos y 
bebidas de su carta? 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 6 
 

 

Análisis e Interpretación 

Dado la siguiente interrogante: ¿Cuándo usted consume en 8.4 Bistro 

Bar se encuentran disponibles todos los platos y bebidas de su carta?, los 

clientes manifestaron lo siguiente; el 3,9% optaron por la opción nunca, el 

7,9% casi nunca, el 30,3% escogió la opción a veces, el 32,9% optó por casi 

siempre y el 25% de los clientes escogieron la opción siempre. En efecto, se 

concluye que, más del 32% de los clientes encuestados, consideran que casi 

siempre, se encuentra disponible todos los platos y bebidas, que 8.4 Bistro 

Bar tiene en su carta. En ese contexto se puede decir que la empresa 8.4 

Bistro Bar, casi siempre cuenta con disponibilidad de todos los platos y 

bebidas, lo cual esto se ve reflejado, dado que la mayoría de los clientes, 

dieron su punto de vista, de manera regular, alegando que la empresa no 

siempre dispone con todo los platos y bebidas.  
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Tabla 7 

¿Usted cree que el precio de los platos en 8.4 Bistro Bar es justificado por la calidad de 
productos que usan? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

9 

4 

25 

40 

74 

5,9 

2,6 

16,4 

26,3 

48.7 

5,9 

2,6 

16,4 

26,3 

48.7 

5,9 

8,6 

25,0 

51,3 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 
Figura 5 

¿Usted cree que el precio de los platos en 8.4 Bistro Bar es justificado por la calidad de 
productos que usan? 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 7 
 

 
Análisis e Interpretación 

Dado la siguiente interrogante: ¿Usted cree que el precio de los platos 

en 8.4 Bistro Bar es justificado por la calidad de productos que usan?, los 

clientes manifestaron lo siguiente; el 5,9% optaron por la opción nunca, el 

2,6% casi nunca, el 16,4% escogió la opción a veces, el 26,3% optó por casi 

siempre y el 48,7% de los clientes escogieron la opción siempre. En efecto, se 

concluye que más del 45% de los clientes encuestados, consideran que el 

precio de los platos en 8.4 Bistro Bar, siempre es justificado por la calidad de 

productos que ellos usan. Se puede decir, que la empresa 8.4 Bistro Bar, 

posee un precio justificado con la calidad de producto; por lo que esto se ve 

reflejado, dado que la mayoría de clientes dieron su punto de vista de manera 

positiva, alegando que sus precios de platos son justificados con la calidad de 

sus productos que utilizan.  
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Tabla 8 

¿Usted considera que los aspectos visuales (decoración) de 8.4 Bistro Bar influye en sus 
precios? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

5 

10 

67 

53 

17 

3,3 

6,6 

44,1 

34,9 

11.2 

3,3 

6,6 

44,1 

34,9 

11.2 

3,3 

9,9 

53,9 

88,8 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 

Figura 6 
¿Usted considera que los aspectos visuales (decoración) de 8.4 Bistro Bar influye en sus 
precios? 

 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 8 

 
Análisis e Interpretación 

Dado la siguiente interrogante: ¿Usted considera que los aspectos 

visuales (decoración) de 8.4 Bistro Bar influye en sus precios?, los clientes 

manifestaron lo siguiente; el 3,3% optaron por la opción nunca, el 6,6% casi 

nunca, el 44,1% escogió la opción a veces, el 34,9% optó por casi siempre y 

el 11,2% de los clientes escogieron la opción siempre. En efecto, se concluye 

que, más del 40% de los clientes encuestados, consideran que a veces, el 

aspecto visual, influye en los precios de 8.4 Bistro Bar. Por ende, se puede 

deducir que la empresa 8,4 Bistro Bar, las decoraciones que realiza no 

siempre influyen en sus precios; esto se ve reflejado, dado que la mayoría de 

los clientes dieron su punto de vista que solo a veces los aspectos visuales 

influye en sus costos.  
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Tabla 9 

¿Usted cree que el precio de los platos y bebidas es un factor primordial al momento de 
elegir un restaurante? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

5 

17 

36 

32 

62 

3,3 

11,2 

23,7 

21,1 

40.8 

3,3 

11,2 

23,7 

21,1 

40.8 

3,3 

14,5 

38,2 

59,2 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 

Figura 7 
¿Usted cree que el precio de los platos y bebidas es un factor primordial al momento de 
elegir un restaurante? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 9 
 

 
Análisis e Interpretación 

Dado la siguiente interrogante: ¿Usted cree que el precio de los platos y 

bebidas es un factor primordial al momento de elegir un restaurante?, los 

clientes manifestaron lo siguiente; el 3,3% optaron por la opción nunca, el 

11,2% casi nunca, el 23,7% escogió la opción a veces, el 21,1% optó por casi 

siempre y el 40,8% de los clientes, optaron por la opción siempre. En efecto, 

se concluye que, más del 40% de los clientes encuestados, consideran que 

siempre, el precio de los platos y bebidas, es un factor primordial, al momento 

de elegir un restaurante. Se puede decir, que los consumidores de la empresa 

8.4 Birtro Bar, consideran que los precios influyen, al momento de escoger un 

restaurante.  
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Tabla 10 

¿Usted considera que los precios que maneja 8.4 Bistro Bar en comparación a la 
competencia son mejores? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

32 

15 

38 

60 

37 

21,3 

9,9 

25,0 

39,5 

24.3 

21,3 

9,9 

25,0 

39,5 

24.3 

1,3 

11,2 

36,2 

75,7 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 
Figura 8 

¿Usted considera que los precios que maneja 8.4 Bistro Bar en comparación a la 
competencia son mejores? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 10 

 

Análisis e Interpretación 

Dado la siguiente interrogante: ¿Usted considera que los precios que 

maneja 8.4 Bistro Bar en comparación a la competencia son mejores?, los 

clientes manifestaron lo siguiente; el 1,3% optaron por la opción nunca, el 

9,9% casi nunca, el 25% escogió la opción a veces, el 39,5% optó por casi 

siempre y el 24,3% de los clientes, optaron por la opción siempre. En efecto, 

se concluye que, más del 35% de los clientes encuestados, consideran que 

casi siempre, los precios que ofrece 8.4 Bistro Bar, es mejor en comparación 

con la competencia. Por ende, se puede decir que la empresa 8.4 Bistro Bar, 

los precios que maneja son mejores que sus competencias, lo cual esto se ve 

reflejado, dado que la mayoría dio su punto de vista positiva alegando que la 

empresa maneja sus precios adecuadamente mejor que la competencia.  
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Tabla 11 

¿Usted cree que 8.4 Bistro Bar está ubicado en una zona céntrica de la ciudad? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

8 

4 

41 

37 

62 

5,3 

2,6 

27,0 

24,3 

40.8 

5,3 

2,6 

27,0 

24,3 

40.8 

5,3 

7,9 

34,9 

59,2 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 

Figura 9 

¿Usted cree que 8.4 Bistro Bar está ubicado en una zona céntrica de la ciudad? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 11 

 

Análisis e Interpretación 

Dado la siguiente interrogante: ¿Usted cree que 8.4 Bistro Bar está 

ubicado en una zona céntrica de la ciudad?, los clientes manifestaron lo 

siguiente; el 5,3% optaron por la opción nunca, el 2,6% casi nunca, el 27% 

escogió la opción a veces, el 24,3% optó por casi siempre y el 40,8% de los 

clientes, optaron por la opción siempre. En efecto, se concluye que, más del 

40% de los clientes encuestados, consideran que 8.4 Bistro Bar, está siempre 

ubicado en una zona céntrica de la ciudad. Por ende, se puede decir que la 

empresa 8.4 Bistro Bar está ubicado en una zona céntrica de la ciudad, por lo 

que esto le permite a la empresa, obtener mayores comensales.  
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Tabla 12 

¿Usted considera sentirse seguro dentro y fuera del establecimiento de 8.4 Bistro Bar? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

4 

8 

73 

45 

22 

2,6 

5,3 

48,0 

29,6 

14.5 

2,6 

5,3 

48,0 

29,6 

14.5 

2,6 

7,9 

55,9 

85,5 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 
Figura 10 
¿Usted considera sentirse seguro dentro y fuera del establecimiento de 8.4 Bistro Bar? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 12 

 
Análisis e Interpretación 

Dado la siguiente interrogante: ¿Usted considera sentirse seguro dentro 

y fuera del establecimiento de 8.4 Bistro Bar?, los clientes manifestaron lo 

siguiente; el 2,6% optaron por la opción nunca, el 5,3% casi nunca, el 48% 

escogió la opción a veces, el 29,6% optó por casi siempre y el 14,5% de los 

clientes, optaron por la opción siempre. En efecto, se concluye que, más del 

45% de los clientes encuestados, consideran que a veces, sienten la 

seguridad necesaria, dentro y fuera del establecimiento de 8.4 Bistro Bar. Se 

puede deducir que en la empresa 8.4 Bistro Bar, le falta implementar más 

seguridad tanto fuera y dentro para sus comensales y de esa manera se podrá 

generar más confianza y tranquilidad, esto se ve reflejado dado que la mayoría 

de clientes, dieron su punto de vista de manera mediana de que solo a veces 

se sienten seguros.  
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Tabla 13 

¿Usted considera que su pedido debe llegar todo junto al mismo tiempo? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

15 

26 

64 

47 

9.9 

17.1 

42.1 

30.9 

9.9 

17.1 

42.1 

30.9 

9.9 

27.0 

69.1 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 

Figura 11 
¿Usted considera que su pedido debe llegar todo junto al mismo tiempo? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 13 

 

Análisis e Interpretación 

Dado la siguiente interrogante: ¿Usted considera que su pedido debe 

llegar todo junto al mismo tiempo?, los clientes manifestaron lo siguiente; el 

9,9% optaron por la opción nunca, el 17,1% casi nunca, el 42,1% escogió la 

opción a veces y el 30,9% optó por casi siempre. En efecto, se concluye que, 

más del 40% de los clientes encuestados, consideran que a veces, el pedido 

que los clientes realizan, llega todo junto, al mismo tiempo. Se puede deducir 

que en la empresa 8.4 Bistro Bar no están haciendo la entrega de sus pedidos 

que hace por completo de acuerdo a lo que pide, esto se ve reflejado, dando 

que la mayoría de los clientes, dieron su opinión de manera mediana positiva, 

al no atender de acuerdo a lo que pide el cliente se puede tener mala 

reputación.  



54 

Tabla 14 

¿Usted considera apropiada la música de fondo que 8.4 Bistro Bar maneja? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

2 

11 

25 

36 

78 

1,3 

7,2 

16,4 

23,7 

51.3 

1,3 

7,2 

16,4 

23,7 

51.3 

1,3 

8,6 

25,0 

48,7 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 

Figura 12 

¿Usted considera apropiada la música de fondo que 8.4 Bistro Bar maneja? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 12 

 

Análisis e Interpretación 

Dado la siguiente interrogante: ¿Usted considera apropiada la música 

de fondo que 8.4 Bistro Bar maneja?, los clientes manifestaron lo siguiente; 

el 1,3% optaron por la opción nunca, el 7,2% casi nunca, el 16,4% escogió la 

opción a veces, el 23,7% optó por casi siempre y el 51,3% de los clientes, 

optaron por la opción siempre. En efecto, se concluye que, más del 50% de 

los clientes encuestados, consideran siempre apropiada, la música de fondo 

que 8.4 Bistro Bar reproduce. Se puede deducir que, la empresa 8.4 Bistro 

Bar maneja un adecuado músico de fondo; esto se ve reflejado, dando que la 

mayoría de los comensales, brindaron su punto de vista de manera positiva, 

donde alegan que la música de fondo es acorde.  
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Tabla 15 

¿Usted considera que 8.4 Bistro Bar debe manejar una mayor publicidad por la ciudad? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

7 

24 

83 

38 

4.6 

15.8 

54.6 

25.0 

4.6 

15.8 

54.6 

25.0 

4.6 

20.4 

75.0 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 

Figura 13 
¿Usted considera que 8.4 Bistro Bar debe manejar una mayor publicidad por la ciudad? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 13 

 

Análisis e Interpretación 

Dado la siguiente interrogante: ¿Usted considera que 8.4 Bistro Bar debe 

manejar una mayor publicidad por la ciudad? los clientes manifestaron lo 

siguiente; el 4,6% optaron por la alternativa casi nunca, el 15,8% escogió la 

opción a veces, el 54,6% optó por casi siempre y el 25% de los clientes, 

optaron por la opción siempre. En efecto, se concluye que, más del 50% de 

los clientes encuestados, consideran que, 8.4 Bistro Bar, debe realizar casi 

siempre, una mayor publicidad en la ciudad. Por ende, se puede deducir que 

la empresa 8.4 Bistro Bar debe realizar mayor publicidad de los servicios que 

ofrece y de esa manera captar a nuevos clientes, esto se ve reflejado por la 

que la mayoría de los clientes brindaron su opinión de manera positiva.  
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Tabla 16 
¿Usted considera que el servicio que ofrece 8.4 Bistro Bar es de buena calidad? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

3 

10 

30 

34 

75 

2,0 

6,6 

19,7 

22,4 

49.3 

2,0 

6,6 

19,7 

22,4 

49.3 

2,0 

8,6 

28,3 

50,7 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 

Figura 14 
¿Usted considera que el servicio que ofrece 8.4 Bistro Bar es de buena calidad? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 14 

 

Análisis e Interpretación 

En relación con la siguiente interrogante: ¿Le agradaría tener mayor 

información de 8.4 Bistro Bar por redes sociales?, los clientes manifestaron lo 

siguiente; el 2% optaron por la opción nunca, el 6,6% casi nunca, el 19,7% 

escogió la opción a veces, el 22,4% optó por casi siempre y el 49,3% de los 

clientes, optaron por la opción siempre. En efecto, se concluye que, más del 

45% de los clientes encuestados, consideran que 8.4 Bistro Bar, siempre 

debería tener mayor información en las redes sociales. Se puede decir que la 

empresa 8.4 Bistro Bar debe de brindar mayor información por las redes 

sociales ya que hoy en día es un medio que todos manejas por la que a través 

de ello pueden hacer pedido, eso se refleja, dado a que la mayoría de los 

clientes dieron su opinión de manera positiva, alegando que la empresa si 

debe de brindar mayor información por las redes sociales.  
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Tabla 17 
¿Usted considera que el servicio que ofrece 8.4 Bistro Bar es de buena calidad? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

33 

80 

39 

21.7 

52.6 

25.7 

21.7 

52.6 

25.7 

21.7 

74.3 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 

Figura 15 
¿Usted considera que el servicio que ofrece 8.4 Bistro Bar es de buena calidad? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 17 

 

 
Análisis e Interpretación 

En relación con la siguiente interrogante: ¿Usted cree que 8.4 Bistro Bar 

debería brindar ofertas a sus clientes frecuentes?, los clientes manifestaron lo 

siguiente; el 21,7% optaron por la opción a veces, el 52,6% optó por casi 

siempre y el 25,7% de los clientes, optaron por la opción siempre. En efecto, 

se concluye que, más del 50% de los clientes encuestados, consideran que 

8.4 Bistro Bar, casi siempre debería brindar ofertas a sus clientes frecuentes. 

Por ende, se puede deducir que la empresa 8.4 Bistro Bar debería de brindar 

alguna promoción para los clientes más frecuentes, por la que esto sería una 

estrategia de poder fidelizar a los comensales, esto se ve reflejado dado a que 

la mayoría de los clientes dieron su opinión de manera positiva, alegando que 

la empresa debe de brindar promociones para los clientes frecuentes.  
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Tabla 18 

¿Usted cree que 8.4 Bistro Bar tiene mejores ofertas que su competencia? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

2 

8 

22 

48 

72 

1,3 

5,3 

14,5 

31,6 

47.4 

1,3 

5,3 

14,5 

31,6 

47.4 

1,3 

6,6 

21,1 

52,6 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 
Figura 16 
¿Usted cree que 8.4 Bistro Bar tiene mejores ofertas que su competencia? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 18 

 

Análisis e Interpretación 

En relación con la siguiente interrogante: ¿Usted cree que 8.4 Bistro Bar 

tiene mejores ofertas que su competencia?, los clientes manifestaron lo 

siguiente; el 1,3% optaron por la opción nunca, el 5,3% casi nunca, el 14,5% 

escogió la opción a veces, el 31,6% optó por casi siempre y el 47,4% de los 

clientes, optaron por la opción siempre. En efecto, se concluye que, más del 

45% de los clientes encuestados, consideran que siempre, tienen las mejores 

ofertas, en comparación con la competencia. En consecuencia, se puede decir 

que en la empresa 8.4 Bistro Bar posee mejores ofertas para sus clientes a 

diferencia de su competencia, esto se ve reflejado, dado a que la mayoría de 

clientes, dieron su punto de vista de manera positiva, alegando que la empresa 

cuenta con ofertas de calidad.  



59 

Tabla 19 

¿Usted suele asistir a 8.4 Bistro Bar los fines de semana? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

7 

14 

21 

70 

40 

4,6 

9,2 

13,8 

46,1 

26.3 

4,6 

9,2 

13,8 

46,1 

26.3 

4,6 

13,8 

27,6 

73,7 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 

Figura 17 

¿Usted suele asistir a 8.4 Bistro Bar los fines de semana? 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 19 

 

Análisis e Interpretación 

En relación con la siguiente interrogante: ¿Usted suele asistir a 8.4 Bistro 

Bar los fines de semana?, los clientes manifestaron lo siguiente; el 4,61% 

optaron por la opción nunca, el 9,21% casi nunca, el 13,82% escogió la opción 

a veces, el 46,05% optó por casi siempre y el 26,32% de los clientes, optaron 

por la opción siempre. En efecto, se concluye que, más del 45% de los clientes 

encuestados, consideran que casi siempre, asisten a 8.4 Bistro Bar, los fines 

de semana. Se puede deducir que la empresa 8.4 Bistro Bar tiene más clientes 

los fines de semana, esto se ve reflejado dado a que la mayoría de los clientes 

dieron su opinión de manera positiva que los fines de semana asisten.  
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Tabla 20 

¿Alguna vez usted tuvo referencias personales sobre 8.4 Bistro Bar? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

3 

8 

29 

37 

75 

2,0 

5,3 

19,1 

24,3 

49.3 

2,0 

5,3 

19,1 

24,3 

49.3 

2,0 

7,2 

26,3 

50,7 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 

Figura 18 

¿Alguna vez usted tuvo referencias personales sobre 8.4 Bistro Bar? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 18 

 
Análisis e Interpretación 

En relación con la siguiente interrogante: ¿Alguna vez usted tuvo 

referencias personales sobre 8.4 Bistro Bar?, los clientes manifestaron lo 

siguiente; el 2% optaron por la opción nunca, el 5,3% casi nunca, el 19,1% 

escogió la opción a veces, el 24,3% optó por casi siempre y el 49,3% de los 

clientes, optaron por la opción siempre. En efecto, se concluye que, más del 

45% de los clientes encuestados, consideran que siempre tuvieron 

referencias personales sobre 8.4 Bistro Bar. En consecuencia, se puede decir 

que los comensales de la empresa 8.4 Bistro Bar tienen ciertas preferencias 

en poder visitar a la empresa, estos comportamientos del consumidor se dan 

por que la empresa brinda un servicio de calidad y satisface sus expectativas 

del cliente. Lo cual esto se ve reflejado en la opinión de los clientes que la 

mayoría dieron su punto de vista de manera positiva.  
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Tabla 21 

¿A usted le agradaría poder ponerse en contacto con 8.4 Bistro Bar por medio de redes 
sociales? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

6 

22 

55 

69 

3,9 

14,5 

36,2 

45.5 

3,9 

14,5 

36,2 

45.5 

3,9 

18,4 

54,6 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 

Figura 19 
¿A usted le agradaría poder ponerse en contacto con 8.4 Bistro Bar por medio de redes 
sociales? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 19 

 

Análisis e Interpretación 

En relación con la siguiente interrogante: ¿A usted le agradaría poder 

ponerse en contacto con 8.4 Bistro Bar por medio de redes sociales?, los 

clientes manifestaron lo siguiente; el 3,9% optaron por la opción casi nunca, 

el 14,5% escogió la opción a veces, el 36,2% optó por casi siempre y el 45,4% 

de los clientes, optaron por la opción siempre. En efecto, se concluye que, 

más del 40% de los clientes encuestados, consideran que les agradaría 

siempre ponerse en contacto con 8.4 Bistro Bar, por medio de las redes 

sociales. Se puede deducir que la empresa 8.4 Bistro Bar debe fortalecer su 

atención por las redes sociales ya que hoy en día si alguien desea comprar 

algo lo primero es que piden información, esto se ve reflejado, dado que la 

mayoría de los clientes dieron su opinión de manera positiva, alegando que 

la empresa de debe fortalecer sus redes sociales.  
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Tabla 22 

¿A usted le agradaría poder brindar sugerencias a 8.4 Bistro Bar de manera anónima? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

5 

10 

31 

70 

36 

3,3 

6,6 

20,4 

46,1 

23.7 

3,3 

6,6 

20,4 

46,1 

23.7 

3,3 

9,9 

30,3 

76,3 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 

Figura 20 
¿A usted le agradaría poder brindar sugerencias a 8.4 Bistro Bar de manera anónima? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 22 

 
Análisis e Interpretación 

En relación con la siguiente interrogante: ¿A usted le agradaría poder 

brindar sugerencias a 8.4 Bistro Bar de manera anónima?, los clientes 

manifestaron lo siguiente; el 3,3% optaron por la opción nunca, el 6,6% 

escogió la opción casi nunca, el 20,4% optó por a veces, el 46,1% de los 

clientes optaron por la opción casi siempre y el 23,7% eligieron siempre. En 

efecto, se concluye que, más del 45% de los clientes encuestados, consideran 

les agradaría enviar casi siempre, sugerencias de manera anónima a 8.4 

Bistro Bar. Se puede deducir que, la empresa 8.4 Bistro Bar debe tomar en 

consideración de las opiniones que brinda los comensales ya que esto hace 

con el fin de que pueden mejorar en el aspecto que sugiere, esto se ve 

reflejado, dado que la mayoría de clientes dieron su punto de vista de manera 

positiva.  
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Tabla 23 

¿Usted considera que se siente satisfecho cuando consume en 8.4 Bistro 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

2 

8 

27 

41 

74 

1,3 

5,3 

17,8 

27,0 

48.7 

1,3 

5,3 

17,8 

27,0 

48.7 

1,3 

6,6 

24,3 

51,3 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 

Figura 21 

¿Usted considera que se siente satisfecho cuando consume en 8.4 Bistro 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 23 

 
Análisis e Interpretación 

En relación con la siguiente interrogante: ¿Usted considera que se siente 

satisfecho cuando consume en 8.4 Bistro Bar?, los clientes manifestaron lo 

siguiente; el 1,3% optaron por la opción nunca, el 5,3% escogió la opción casi 

nunca, el 17,8% optó por a veces, el 27% de los clientes optaron por la opción 

casi siempre y el 48,7% eligieron siempre. En efecto, se concluye que, más 

del 45% de los clientes encuestados, consideran que siempre se sienten 

satisfechos cuando consumen en 8.4 Bistro Bar. Se puede deducir, que la 

empresa 8.4 Bistro Bar siempre se preocupa por satisfacer a los comensales, 

esto se ve reflejado, dado que la mayoría de los clientes, dieron su punto de 

vista de manera positiva, alegando que se sienten satisfechos realizando sus 

consumos en la empresa.  
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Tabla 24 

¿Para usted la atención del personal cumple sus expectativas y le genera un buen 
ambiente? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

13 

8 

24 

69 

38 

8,6 

5,3 

15,8 

45,4 

25.0 

8,6 

5,3 

15,8 

45,4 

25.0 

8,6 

13,8 

29,6 

75,0 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 
Figura 22 

¿Para usted la atención del personal cumple sus expectativas y le genera un buen 
ambiente? 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 24 
 
 

Análisis e Interpretación 

En relación con la siguiente interrogante: ¿Para usted la atención del 

personal cumple sus expectativas y le genera un buen ambiente?, los clientes 

manifestaron lo siguiente; el 8,6% optaron por la opción nunca, el 5,3% 

escogió la opción casi nunca, el 15,8% optó por a veces, el 45,4% de los 

clientes optaron por la opción casi siempre y el 25% eligieron siempre. En 

efecto, se concluye que, más del 40% de los clientes encuestados, consideran 

que casi siempre, la atención del personal cumple sus expectativas y les 

genera un buen ambiente. En consecuencia, se puede deducir que la empresa 

8.4 Bistro Bar, cuenta con personales que cumplen con brindar una adecuada 

atención y de esa manera genera un buen ambiente a los clientes, esto se ve 

reflejado dado que la mayoría de clientes, dieron su punto de vista de manera 

positiva, alegando que en la empresa la atención es adecuada.  
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Tabla 25 

¿A usted le agradaría que 8.4 Bistro Bar implemente un método para recibir 
recomendaciones? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

1 

11 

26 

34 

80 

,7 

7,2 

17,1 

22,4 

52.6 

,7 

7,2 

17,1 

22,4 

52.6 

,7 

7,9 

25,0 

47,4 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 
Figura 23 

¿A usted le agradaría que 8.4 Bistro Bar implemente un método para recibir 
recomendaciones? 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 25 

 

Análisis e Interpretación 

En relación con la siguiente interrogante: ¿A usted le agradaría que 8.4 

Bistro Bar implemente un método para recibir recomendaciones?, los clientes 

manifestaron lo siguiente; el 0,7% optaron por la opción nunca, el 7,2% 

escogió la opción casi nunca, el 17,1% optó por a veces, el 22,4% de los 

clientes optaron por la opción casi siempre y el 52,6% eligieron siempre. En 

efecto, se concluye que, más del 50% de los clientes encuestados, consideran 

que 8.4 Bistro Bar, debe implementar siempre un método para que pueda 

recibir recomendaciones. Se puede deducir que en la empresa 8.4 Bistro Bar 

debe de implementar un método donde los clientes pueden hacer llegar sus 

recomendaciones, ya que esto le servirá para que pueda mejorar en su 

atención; esto se ve reflejado, dado que la mayoría de clientes respondieron 

de manera positiva, alegando que la empresa implemente un método para las 

sugerencias.  
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Tabla 26 

¿Usted considera que 8.4 Bistro Bar debería tener la opción de pagar con billeteras virtuales 
(Yape y Plin)? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

2 

4 

8 

39 

99 

1,3 

2,6 

5,3 

25,7 

65.1 

1,3 

2,6 

5,3 

25,7 

65.1 

1,3 

3,9 

9,2 

34,9 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 

Figura 24 
¿Usted considera que 8.4 Bistro Bar debería tener la opción de pagar con billeteras virtuales 
(Yape y Plin)? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 24 

 
Análisis e Interpretación 

En relación con la siguiente interrogante: ¿Usted considera que 8.4 Bistro 

Bar debería tener la opción de pagar con billeteras virtuales (Yape y Plin) ?, 

los clientes manifestaron lo siguiente; el 1,3% optaron por la opción nunca, 

el 2,6% escogió la opción casi nunca, el 5,3% optó por a veces, el 25,7% de 

los clientes optaron por la opción casi siempre y el 65,1% eligieron siempre. 

En efecto, se concluye que, más del 60% de los clientes encuestados, 

consideran que 8.4 Bistro Bar, siempre debería tener opciones de pago, como 

yape o plin. En consecuencia, se puede deducir que la empresa 8.4 Bistro Bar 

debe implementar el medio de pago digital como Yape o Plin ya que la 

mayoría ahora utilizan estos aplicativos como medio de pago. Esto se ve 

reflejado, dado que la mayoría de los clientes dieron su opinión de manera 

positiva en poder implementar el medio de pago digital.  
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Tabla 27 

¿Usted recomendaría a 8.4 Bistro Bar como un establecimiento agradable? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

26 

50 

76 

17.1 

32.9 

50.0 

17.1 

32.9 

50.0 

17.1 

50.0 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 

Figura 25 

¿Usted recomendaría a 8.4 Bistro Bar como un establecimiento agradable? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 27 

 

Análisis e Interpretación 

En relación con la siguiente interrogante: ¿Usted recomendaría a 8.4 

Bistro Bar como un establecimiento agradable?, los clientes manifestaron lo 

siguiente; el 17,1% optaron por la opción a veces, el 32,9% de los clientes 

optaron por la opción casi siempre y el 50% eligieron siempre. En efecto, se 

concluye que, alrededor del 50% de los clientes encuestados, consideran que 

siempre, van a recomendar a 8.4 Bistro Bar, como un establecimiento 

agradable. Se puede deducir que los clientes recomendarían a otros en poder 

visitar y hacer consumo de los platos o bebidas, esto se ve reflejado dado que 

la mayoría dio su opinión de manera positiva, alegando que recomendarías a 

la empresa 8.4 Bistro Bar. 
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Tabla 28 

¿Usted considera que los empleados tienen una buena predisposición para responder 
preguntas? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

6 

16 

22 

47 

61 

3,9 

10,5 

14,5 

30,9 

40.1 

3,9 

10,5 

14,5 

30,9 

40.1 

3,9 

14,5 

28,9 

59,9 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 
 
Figura 26 

¿Usted considera que los empleados tienen una buena predisposición para responder 
preguntas? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 28 

 
Análisis e Interpretación 

En relación con la siguiente interrogante: ¿Usted considera que los 

empleados tienen una buena predisposición para responder preguntas? los 

clientes manifestaron lo siguiente; el 3,9% optaron por la opción nunca, el 

10,5% escogió la opción casi nunca, el 14,5% optó por a veces, el 30,9% 

de los clientes optaron por la opción casi siempre y el 40,1% eligieron 

siempre. En efecto, se concluye que, más del 40% de los clientes encuestados, 

consideran que los empleados, tienen siempre una buena predisposición para 

responder sus preguntas. Se puede deducir que la empresa 8.4 Bistro Bar 

posee con personal capacitado en poder responder ante cualquier pregunta 

del cliente, esto se ve reflejado, dado que la mayoría de los clientes dieron su 

opinión de manera positiva, alegando que los personales de la empresa si 

absuelve sus consultas.  
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Tabla 29 

¿A usted le agradaría que 8.4 Bistro Bar implemente el servicio de delivery? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

12 

27 

33 

80 

7,9 

17,8 

21,7 

52.6 

7,9 

17,8 

21,7 

52.6 

7,9 

25,7 

47,4 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 

Figura 27 
¿A usted le agradaría que 8.4 Bistro Bar implemente el servicio de delivery? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 29 

 

Análisis e Interpretación 

En relación con la siguiente interrogante: ¿A usted le agradaría que 8.4 

Bistro Bar implemente el servicio de delivery? los clientes manifestaron lo 

siguiente; el 7,9% optaron por la opción casi nunca, el 17,8% optó por a veces, 

el 21,7% de los clientes optaron por la opción casi siempre y el 52,6% eligieron 

siempre. En efecto, se concluye que, más del 50% de los clientes 

encuestados, consideran que les agradaría siempre, que 8.4 Bistro Bar 

implemente el servicio de delivery. Se puede deducir que la empresa 8.4 

Bistro Bar si debe de implementar el servicio de delivery por la que esto sería 

beneficioso, esto se ve reflejado, dado que la mayoría dieron su opinión de 

manera positiva en que se debe de implementar el delivery.  



70 

Tabla 30 

¿A usted le agradaría que, si en caso tenga un reclamo, el gerente le atienda de manera 
directa? 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 

3 

10 

35 

45 

59 

2,0 

6,6 

23,0 

29,6 

38.8 

2,0 

6,6 

23,0 

29,6 

38.8 

2,0 

8,6 

31,6 

61,2 

100.0 

Total 152 100.0 100.0  

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics. 

 

Figura 28 
¿A usted le agradaría que, si en caso tenga un reclamo, el gerente le atienda de manera 
directa? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Encuesta 2023. Datos obtenidos de la tabla 28 

 
Análisis e Interpretación 

En relación con la siguiente interrogante: ¿A usted le agradaría que, si en 

caso tenga un reclamo, el gerente le atienda de manera directa?, los clientes 

manifestaron lo siguiente; el 2% optaron por la opción nunca, el 6,6% escogió 

la opción casi nunca, el 23% optó por a veces, el 29,6% de los clientes optaron 

por la opción casi siempre y el 38,8% eligieron siempre. En efecto, se concluye 

que, más del 35% de los clientes encuestados, opinan que, ante un reclamo 

que tengan, el gerente les atienda siempre de manera directa. En ese contexto 

la empresa 8.4 Bistro Bar ante cualesquiera reclamos debe estar presente el 

gerente y dar una solución inmediata y adecuado, lo cual esto se ve reflejado 

en la opinión de los clientes que en su mayoría respondieron de manera 

positiva.  
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4.2. RESULTADOS INFERENCIALES 

4.2.1. CORRELACIÓN DE HIPÓTESIS GENERAL 

Las estrategias de marketing se relacionan de manera directa con 

la captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. 

 

Tabla 31 
Correlación de hipótesis general 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Interpretación 

Dado la hipótesis general planteada, podemos afirmar que, existe 

una relación significativa, entre las estrategias de marketing y la 

captación de clientes en la Empresa 8.4 Bistro Bar-2023. Dicha relación, 

está reflejada de acuerdo a la correlación de Pearson, cuyo valor es de 

0,993, expresando según el coeficiente de Pearson, una correlación 

positiva muy alta. En efecto, se demuestra que una adecuada estrategia 

de marketing, conlleva a la captación de clientes. Por consiguiente, se 

acepta la hipótesis planteada. 
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4.2.2. CORRELACIÓN DE HIPÓTESIS ESPECÍFICA N°1 

La estrategia de producto se relaciona de manera directa con la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. 

 

Tabla 32 

Correlación de hipótesis específica 1 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación 

Dado la hipótesis específica 1 planteada, podemos afirmar que, 

existe una relación significativa, entre la estrategia de producto y la 

captación de clientes en la Empresa 8.4 Bistro Bar-2023. Dicha relación, 

está reflejada de acuerdo a la correlación de Pearson, cuyo valor es de 

0,957; manifestando una correlación positiva alta, de acuerdo al 

coeficiente de correlación de Pearson. En efecto, se demuestra que una 

adecuada estrategia del producto, conlleva a la captación de clientes. 

Por consiguiente, se acepta la hipótesis planteada. 
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4.2.3. CORRELACIÓN DE HIPÓTESIS ESPECÍFICA N° 2 

La estrategia de precio se relaciona de manera directa con la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. 

 

Tabla 33 

Correlación de hipótesis específica 2 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación 

Dado la hipótesis específica 2 planteada, podemos afirmar que, 

existe una relación significativa, entre la estrategia de precio y la 

captación de clientes en la Empresa 8.4 Bistro Bar-2023. Dicha relación, 

está reflejada de acuerdo a la correlación de Pearson, cuyo valor es de 

0,973; manifestando una correlación positiva alta, de acuerdo al 

coeficiente de correlación de Pearson. En efecto, se demuestra que una 

adecuada estrategia del precio, conlleva a la captación de clientes. Por 

consiguiente, se acepta la hipótesis planteada. 
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4.2.4. CORRELACIÓN DE HIPÓTESIS ESPECÍFICA N° 3 

La estrategia de plaza se relaciona de manera directa con la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. 

 

Tabla 34 

Correlación de hipótesis específica 3 

 

 

 

 

 

 

Interpretación 

Dado la hipótesis específica 3 planteada, podemos afirmar que, 

existe una relación significativa, entre la estrategia de plaza y la 

captación de clientes en la Empresa 8.4 Bistro Bar-2023. Dicha relación, 

está reflejada de acuerdo a la correlación de Pearson, cuyo valor es de 

0,983; manifestando una correlación positiva alta, de acuerdo al 

coeficiente de correlación de Pearson. En efecto, se demuestra que una 

adecuada estrategia de plaza, conlleva a la captación de clientes. Por 

consiguiente, se acepta la hipótesis planteada. 
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4.2.5. CORRELACIÓN DE HIPÓTESIS ESPECÍFICA N° 4 

La estrategia de promoción se relaciona de manera positiva con la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. 

 

Tabla 35 
Correlación de hipótesis específica 4 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación 

 

Dado la hipótesis específica 4 planteada, podemos afirmar que, 

existe una relación significativa, entre la estrategia de promoción y la 

captación de clientes en la Empresa 8.4 Bistro Bar-2023. Dicha relación, 

está reflejada de acuerdo a la correlación de Pearson, cuyo valor es de 

0,962; manifestando una correlación positiva alta, de acuerdo al 

coeficiente de correlación de Pearson. En efecto, se demuestra que una 

adecuada estrategia de promoción, conlleva a la captación de clientes. 

Por consiguiente, se acepta la hipótesis planteada. 
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CAPÍTULO V 

DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

 

5.1. CON RELACIÓN A LA HIPÓTESIS GENERAL 

Las estrategias de marketing se relacionan de manera directa con la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. Las estrategias de 

marketing en la captación de clientes, se realizó mediante la aplicación de 

una prueba de hipótesis, dando un valor de 0,993. El cual presentó una 

correlación positiva muy alta, según el coeficiente de correlación de Pearson. 

Por lo tanto, se afirma que existe una relación positiva entre las estrategias 

de marketing y la captación de clientes. En los resultados obtenidos de la 

investigación, podemos apreciar en la tabla 15 y figura 13, que más del 50% 

de los clientes encuestados, consideran que, 8.4 Bistro Bar, debe realizar 

casi siempre, una mayor publicidad en la ciudad. Implementar estrategias de 

marketing, conlleva a la captación de clientes; una empresa está encargada 

de crear un servicio atractivo, a difundir contenido para atraer a nuevos 

clientes, a realizar publicidad por medio de las aplicaciones de internet, a 

realizar productos llamativos y tener un ambiente adecuado y cómodo. De 

esa manera, logrará captar clientes y poder fidelizarlos. Dicho resultado se 

asocia al de Talledo (2020), cuya investigación lleva como título: Estrategias 

de Marketing Digital en la Captación de clientes en un Hostal de Nuevo 

Chimbote. Este resultado alega, que las estrategias de marketing, es muy 

importante para que la empresa se haga visible ante los clientes. Para esto 

debemos primeramente conocer nuestro público o mercado, luego 

establecer cuáles son los objetivos o metas que debemos alcanzar, 

después incurrirnos a través de las redes sociales; realizar la oferta de un 

producto o servicio llamativo y agradable para el cliente, crear contenido 

publicitario y seguir todos los planes consecutivos para verificar los resultados. 

Con esto aplicaremos una estrategia de marketing tan adecuada, que 

podremos captar a los clientes para posteriormente poder fidelizarlos. 
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5.2. CON RELACIÓN A LA HIPÓTESIS ESPECÍFICA 1 

La estrategia de producto se relaciona de manera directa con la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. La estrategia de 

producto en la captación de clientes, se realizó mediante la aplicación de una 

prueba de hipótesis, dando un valor de 0,957. El cual presentó una 

correlación positiva muy alta, según el coeficiente de correlación de Pearson. 

Por lo tanto, se comprobó la existencia de una relación positiva entre la 

estrategia de producto y la captación de clientes. En los resultados obtenidos 

de la investigación, se puede apreciar en la tabla 4 y figura 2, que más del 

60% de los clientes encuestados, consideran que siempre, es importante que 

los insumos que se usen en los alimentos y bebidas, sean de primera calidad. 

Dicho resultado refleja la importancia de una estrategia de producto, pues 

debemos tener cuidado en el producto que nosotros ofrecemos al cliente, 

pues son ellos quienes van a evaluar la calidad, presentación y sabor de 

dichos productos. Es por eso que debemos realizar productos con insumos 

de calidad y al más mínimo cuidado, para poder satisfacer netamente las 

necesidades de los clientes y así mismo cumplir con todas sus expectativas. 

Este resultado se asocia al de Chiquito y Tocto (2022), cuya investigación se 

titula: Plan estratégico de marketing para la captación de clientes del 

consultorio Dental Cardent, en la Parroquia Chongón, 2022. Dicho resultado 

alega, que la estrategia de marketing, en este caso del producto, se 

fundamenta en los insumos con que van a realizar el servicio. Siendo un 

consultorio dental, los insumos son el proceso fundamental, para poder 

realizar el servicio de una manera exitosa; para eso se debe ofrecer insumos 

de calidad, para poder desarrollar un servicio que satisfaga netamente las 

necesidades del cliente. 

 

5.3. CON RELACIÓN A LA HIPÓTESIS ESPECÍFICA 2 

La estrategia de precio se relaciona de manera directa con la captación 

de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. La estrategia de precio en la 

captación de clientes, se realizó mediante una prueba de hipótesis, cuyo valor 

es de 0,973. El cual presentó una correlación positiva muy alta, según el 

coeficiente de correlación de Pearson. Por lo tanto, se evidencia una 
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correlación positiva entre la estrategia de precio y la captación de clientes. En 

los resultados obtenidos en la investigación, se puede apreciar en la tabla 9 y 

figura 7, que más del 40% de los clientes encuestados, consideran que 

siempre, el precio de los platos y bebidas, es un factor primordial, al momento 

de elegir un restaurante. Este factor es muy importante en las estrategias de 

marketing; pues es muy importante una estrategia de precio, que sea 

accesible al cliente. Es adecuado que un precio varíe entre lo alto y lo bajo, es 

decir, que debemos mantener un margen, entre la producción y la oferta, que 

le vamos a ofrecer a los clientes. 

También es muy importante realizar promociones u ofertas, que nos 

permita competir; de esa manera, los clientes se sentirán más atraídos a 

promociones donde los precios estén bajos, de esa manera podremos captar 

a más clientes. Dicho resultado se asocia al de Celestino (2018), cuya 

investigación se titula: Estrategias de Marketing y su Influencia en la 

Captación de Clientes del Hotel El Tumi en Huaraz-2018. Esta investigación 

dedujo como resultado, que es muy importante influir en los precios para 

poder captar a más clientes. Pues se debe implementar una adecuada 

estrategia de precios, donde podremos identificar, cuál sería el margen de 

ganancia; cual es el precio de la competencia, cual es el precio adecuado que 

nos diferencia y cuál sería el precio atractivo de los clientes. De ese modo, 

podremos implementar una estrategia, la cual no deprecie nuestro negocio y 

pueda ayudar a mejorar la captación de clientes. 

 

5.4. CON RELACIÓN A LA HIPÓTESIS ESPECÍFICA 3 

La estrategia de plaza se relaciona de manera directa con la captación 

de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. La estrategia de plaza en la 

captación de clientes, se realizó mediante la aplicación de una prueba de 

hipótesis, cuyo valor es de 0,983. El cual presentó una correlación positiva 

muy alta, según el coeficiente de correlación de Pearson. En efecto, se 

evidencia la relación que existe entre la estrategia de plaza y la captación de 

clientes. En los resultados obtenidos en la investigación, se puede apreciar 

en la tabla 12 y figura 10, más del 45% de los clientes encuestados, 

consideran que a veces, sienten la seguridad necesaria, dentro y fuera del 
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establecimiento de 8.4 Bistro Bar. En base a este resultado, se refleja que 

una de las estrategias del marketing; es la estrategia de plaza, pues esta 

conlleva a mejorar la seguridad tanto fuera como dentro del establecimiento. 

Una de las estrategias de la plaza, es mejorar la condición del ambiente, la 

manera como se distribuye los procesos en la entidad y como se manejan los 

tiempos dentro de la misma. Para eso debemos adecuar los tiempos de todos 

los procesos que nos lleve desde la producción hasta la satisfacción del 

cliente. Este resultado se asocia al de González (2021), cuya investigación 

se titula: Estrategia de Marketing para la captación de clientes. Caso Trust 

Control, en la ciudad de Guayaquil 2021. El resultado de la presente 

investigación, alega que uno de los componentes importantes, es la 

estrategia de la plaza, es decir del local en general, de la distribución de los 

pedidos, hasta la comodidad y seguridad de todos los clientes. 

 

5.5. CON RELACIÓN A LA HIPÓTESIS ESPECÍFICA 4 

La estrategia de promoción se relaciona de manera positiva con la 

captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. La estrategia de 

promoción en la captación de clientes se realizó mediante la aplicación de 

una prueba de hipótesis, cuyo valor es de 0,962. El cual presentó una 

correlación positiva alta, según el coeficiente de correlación de Pearson. En 

efecto, se evidencia la relación que existe entre la estrategia de promoción y 

la captación de clientes. En los resultados obtenidos en la investigación, se 

puede apreciar en la tabla 16 y figura 14, más del 45% de los clientes 

encuestados, consideran que 8.4 Bistro Bar, siempre debería tener mayor 

información en las redes sociales. En base a este resultado, se refleja que 

una de la estrategia de promoción, pues esta conlleva a la captación de 

clientes. Una de la estrategia de promoción, es la publicidad, para poder así 

brindar mayor información en las redes sociales. Este resultado se asocia al 

de Grandez (2019), cuya investigación se titula: Estrategias de promoción y 

captación de clientes en Conexión y Comunicación, distrito de San Miguel, 

Lima, 2019. Como resultados obtuvo el 62% de los encuestados considera 

que las estrategias de promoción están en un nivel alto, debido a los estímulos 

fomentados por los descuentos.  
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CONCLUSIONES 

 

- Se analizó que las estrategias de marketing se relacionan de manera 

directa con la captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. 

Dicha relación, se ve manifestada de acuerdo al rango del coeficiente de 

correlación, con un valor de 0,993, demostrado en la tabla 31, dando como 

valor, una correlación positiva muy alta. Por consiguiente, se demuestra 

que unas buenas estrategias de marketing, conlleva la captación de 

clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar. Dado los resultados expuestos en 

la investigación, se puede apreciar en la tabla 3 y figura 1, más del 50% 

de los clientes encuestados, consideran que el servicio ofrecido por 8,4 

Bistro Bar es siempre de buena calidad. Se puede deducir, que la 

empresa 8.4 Bistro Bar posee un servicio de calidad; esto se ve reflejado, 

dado que la mayoría de clientes, dieron su punto de vista de manera 

positiva, alegando que la empresa cuenta con un servicio de calidad. Por 

ende, implementar una adecuada estrategia de marketing, conlleva a una 

empresa a poder captar nuevos clientes, es por ello que, las empresas 

deben de crear contenidos atractivos y difundirlas por las redes sociales, 

ya que esto es un medio que permite llegar a varias personas, lo cual a 

través de ello se capta nuevos clientes. Por lo tanto, se acepta la hipótesis 

planteada. 

- Se analizó que la estrategia de producto se relaciona de manera directa 

con la captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. Dicha 

relación, se ve manifestada de acuerdo al rango de coeficiente de 

correlación, con un valor de 0,957, demostrado en la tabla 32, dando como 

valor, una correlación positiva alta. Dado los resultados presentes en la 

investigación, se puede apreciar en la tabla 4 y figura 2, que más del 60% 

de los clientes encuestados, consideran que siempre, es importante que 

los insumos que usen en los alimentos y bebidas sean de primera calidad. 

Por ende, los productos que se usan para la preparación de los platos y 

tragos son muy importantes, porque de acuerdo a ello se vera la calidad, 

el sabor, la presentación de los platos y tragos; estos se deben de elaborar 

con el más mínimo cuidado, para así poder cumplir con todas sus 
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necesidades del cliente y de mismo modo cumplir con todas sus 

expectativas. Por consiguiente, se demuestra que una buena estrategia 

de producto, conlleva a la captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro 

Bar. Por lo tanto, se acepta la hipótesis planteada. 

- Se analizó que la estrategia de precio se relaciona de manera directa con 

la captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. Dicha relación, 

se ve expuesta de acuerdo al rango del coeficiente de correlación, con un 

valor de 0,973, demostrado en la tabla 33, dando como valor, una 

correlación positiva alta. Dado los resultados expuestos en la 

investigación, se puede reflejar en la tabla 7 y la figura 5 que más del 45% 

de los clientes encuestados, consideran que el precio de los platos en 8.4 

Bistro Bar, siempre es justificado por la calidad de productos que ellos 

usan. Se puede decir, que la empresa 8.4 Bistro Bar pose un precio 

justificado con la calidad de producto; por lo que esto se ve reflejado, dado 

que la mayoría de clientes dieron su punto de vista de manera positiva, 

alegando de que, en la empresa, sus precios de los platos se encuentran 

justificados con la calidad de sus productos que utilizan. En ese contexto, 

un precio debe variar entre lo alto y lo bajo; es decir, que debemos 

mantener un margen, entre la producción y la oferta, que le vamos a 

ofrecer a los clientes. Es por ello que se debe de realizar un análisis de 

los precios, para así poder hacer promociones con la finalidad de poder 

captar nuevos clientes y de la misma manera fidelizarlos. Por 

consiguiente, se demuestra que una buena estrategia de precio, conlleva 

una captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar. Por lo tanto, se 

acepta la hipótesis planteada. 

- Se analizó que la estrategia de plaza se relaciona de manera directa con 

la captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. Dicha relación, 

se ve reflejada mediante el rango del coeficiente de correlación, con un 

valor de 0,983, demostrado en la tabla 34, donde expresa una correlación 

positiva alta. Dado los resultados presentados en la investigación, se 

puede apreciar en la tabla 12 y figura 3, que más del 45% de los clientes 

encuestados, consideran que a veces, sienten la seguridad necesaria, 

dentro y fuera del establecimiento de 8.4 Bistro Bar. Se puede deducir que 
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en la empresa 8.4 Bistro Bar le falta implementar más seguridad tanto 

dentro y fuera del local, de esa manera, se podrá generar más confianza 

y tranquilidad. Esto se ve reflejado, dado que la mayoría de clientes, 

dieron su punto de vista de manera mediana de que solo a veces se 

sienten seguros. Y es por ello que se debe de mejorar las condiciones del 

ambiente, la manera como se distribuye los procesos en la entidad y como 

se manejan los tiempos dentro de la misma, estos procesos se deben 

realizar antes, durante y después de la atención, ya que de esa manera 

se podrá satisfacer las expectativas del cliente y lo cual servirá para 

posicionarse ante la competencia. Por consiguiente, se demuestra que 

una adecuada estrategia de plaza, conlleva a una buena captación de 

clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar. Por lo tanto, se acepta la hipótesis 

planteada. 

- Se analizó que la estrategia de promoción se relaciona de manera positiva 

con la captación de clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar-2023. Dicha 

relación, se ve reflejada mediante el rango del coeficiente de correlación, 

con un valor de 0,962, demostrado en la tabla 35, donde se expresa una 

correlación positiva alta. Dado los resultados de la investigación, la tabla 

15 y la figura 13 expresa, que más del 50% de los clientes encuestados, 

consideran que, 8.4 Bistro Bar, debe realizar casi siempre, una mayor 

publicidad en la ciudad. Por ende, se puede deducir que la empresa 8.4 

Bistro Bar debe realizar mayor publicidad de los servicios que ofrece y de 

esa manera captar a nuevos clientes, esto se ve reflejado porque la 

mayoría de los clientes brindaron su opinión de manera positiva. Una de 

las estrategias importantes, es la publicidad, para poder así brindar una 

mayor información en las redes sociales, ya que de esa manera se podrá 

captar nuevos clientes, a través de las redes sociales. Hacer publicidad 

de los platos y bebidas es importante, de esa manera, se podrá llegar a 

muchas personas y también estas podrán visitar a la empresa para 

constatar lo que se ofrece. Por consiguiente, se demuestra que una 

adecuada estrategia de promoción, conlleva a una buena captación de 

clientes en la empresa 8.4 Bistro Bar. Por lo tanto, se acepta la hipótesis 

planteada.  
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RECOMENDACIONES 

 

- Se recomienda al gerente de la empresa que deben crear estrategia para 

generar contenidos y compartir lo más relevante y valioso que resuelva 

los problemas de sus clientes potenciales. Como pueden utilizar blogs, 

videos, infografías, guías, entre otros formatos, para informar y atraer a 

su audiencia. El marketing de contenidos podría ayudar a establecerte 

como un líder en su industria y generar confianza con sus clientes 

potenciales. 

- Se recomienda al gerente de la empresa 8.4 Bistro Bar utilizar un 

diseño innovador, una funcionalidad mejorada, una experiencia de 

usuario excepcional, entre otros aspectos. Esto ayudará a captar la 

atención de los clientes y destacar en el mercado. 

- Se recomienda al gerente de la empresa a determinar una estrategia de 

precios que sea atractiva para sus clientes y que al mismo tiempo sea 

rentable para su empresa, hacer promociones, pero previa evaluación y 

de esa manera captar nuevos clientes. 

- Se recomienda al gerente de la empresa 8.4 Bistro Bar a identificar y 

segmentar su mercado objetivo en grupos más pequeños y específicos. 

Esto te permitirá adaptar su mensaje y sus acciones de marketing para 

satisfacer las necesidades y deseos de cada segmento de clientes, lo que 

aumentará las posibilidades de captar su atención. 

- Se recomienda al gerente de la empresa a utilizar diversas tácticas de 

promoción, como publicidad, relaciones públicas, marketing en redes 

sociales y colaboraciones estratégicas. Asimismo, asegurarse de 

comunicar los beneficios clave de su producto y cómo aborda las 

necesidades de sus clientes. 
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Anexo 1
Matriz de Consistencia

 
 

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y LA CAPTACIÓN DE CLIENTES EN LA EMPRESA 8.4 BISTRO BAR 2023 
 

 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGÍA 
 

Problema General: 

¿De qué manera las estrategias 
de marketing se relacionan con la 
captación de clientes en la 
empresa 8.4 
Bistro Bar-2023?. 

 
Problemas Específicos: 

•¿De qué manera la estrategia de 
producto se relaciona con la 
captación de clientes en la 
empresa 8.4 
Bistro Bar-2023?. 
•¿De qué manera la estrategia de 
precio se relaciona con la 
captación de clientes en la 
empresa 8.4 
Bistro Bar-2023?. 
•¿De qué manera la estrategia de 
plaza se relaciona con la 
captación de clientes en la 
empresa 8.4 
Bistro Bar-2023?. 
•¿De qué manera la estrategia de 
promoción se relaciona con la 
captación de clientes en la 
empresa 8.4 
Bistro Bar-2023?. 

 

Objetivo General: Analizar de 

qué manera las estrategias de 
marketing se relacionan con la 

captación de clientes en la 
empresa 8.4 

Bistro Bar-2023. 
 

Objetivos Específicos: 
• Analizar de qué manera la 
estrategia de producto se 
relaciona con la captación de 
clientes en la empresa 8.4 
Bistro Bar-2023. 
• Analizar de qué manera la 
estrategia de precio se relaciona 
con la captación de clientes en la 
empresa 8.4 
Bistro Bar-2023. 
• Analizar de qué manera la 
estrategia de plaza se relaciona 
con la captación de clientes en la 
empresa 8.4 
Bistro Bar-2023. 
• Analizar de qué manera la 
estrategia de promoción se 
relaciona con la captación de 
clientes en la empresa 8.4 
Bistro Bar-2023. 

 

Hipótesis General: 

Las estrategias de marketing se 
relacionan de manera directa con 
la captación de clientes en la 
empresa 8.4 
Bistro Bar-2023. 

 
Hipótesis específicas: 

•La estrategia de producto se 
relaciona de manera directa con 
la captación de clientes en la 
empresa 8.4 Bistro Bar- 
2023. 
•La estrategia de precio se 
relaciona de manera directa con 
la captación de clientes en la 
empresa 8.4 Bistro Bar- 
2023. 
•La estrategia de plaza se 
relaciona de manera directa con 
la captación de clientes en la 
empresa 8.4 Bistro Bar- 
2023. 
•La estrategia de promoción se 
relaciona de manera positiva con 
la captación de clientes en la 
empresa 8.4 Bistro Bar- 
2023. 

Variable 
Independiente: 
Estrategias de 

Marketing. 
 

Dimensiones: 
- Estrategia de 

Producto. 
- Estrategia de 
Precio. 
- Estrategia de 
Plaza. 
- Estrategia de 

Promoción. 
 

Variable 
Dependiente: 

Captación de 
Clientes 

 
Dimensiones: 

- Atracción. 

- Retención. 
- Fidelización. 

 
Tipo de investigación: 

Aplicada. 
 

Enfoque: 

Cuantitativo 
 

Alcance: 
Descriptivo-Correlacional 

 
Diseño: 

 

O1 

M 
r 

O2 

 
Población: 

Está compuesto por un 
promedio de 152 clientes 
mensuales de la Empresa 

8.4 Bistro Bar. 
 

Muestra: 

Se consignará como 
muestra de estudio a 152 

comensales de la Empresa 
8.4 Bistro Bar. 
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Anexo 2 

Instrumentos

 
 

 
 

CUESTIONARIO SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE MERKETING 

 

DIRIGIDO A: LOS CLIENTES DE LA EMPRESA 8.4 BISTRO BAR 
 

Con su colaboración, respondiendo un breve cuestionario, esperamos 
disponer de una información útil para que la institución promueva 
acciones de mejora en los diferentes ámbitos. Está garantizada la 
confidencialidad y anonimato para evitar suspicacias de cualquier tipo. 
Le rogamos, por tanto, que responda con la mayor sinceridad posible. 
Debe tener en cuenta que la respuesta: 

 

1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= A veces, 4= Casi siempre, 5= Siempre 
 

N°  
PREGUN

TAS 

ESCALA 

1 2 3 4 5 

1. ¿Usted considera que el servicio que ofrece 

8.4 Bistro Bar es de buena calidad? 

     

2. ¿Para usted es importante que los insumos 

que usen para los alimentos y bebidas sean 

de primera calidad? 

     

3. ¿Usted considera que 8.4 Bistro Bar cuenta 

con una carta amplia respecto a sus platos y 

bebidas? 

     

4. ¿Cuándo usted consume en 8.4 Bistro Bar 

se encuentran disponibles todos los platos y 

bebidas de su carta? 

     

5. ¿Usted cree que el precio de los platos en 

8.4 Bistro Bar es justificado por la calidad de 

productos que usan? 

     

6. ¿Usted considera que los aspectos visuales 

(decoración) de 8.4 Bistro Bar influye en sus 

precios? 

     

7. ¿Usted cree que el precio de los platos y 

bebidas es un factor primordial al momento 

de elegir un restaurante? 
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8. ¿Usted considera que los precios que 

maneja 8.4 Bistro Bar en comparación a la 

competencia son mejores? 

     

9. ¿Usted cree que 8.4 Bistro Bar está ubicado 

en una zona céntrica de la ciudad? 

     

10. ¿Usted considera sentirse seguro dentro y 

fuera del establecimiento de 8.4 Bistro Bar? 

     

11. ¿Usted considera que su pedido debe 

llegar todo junto al mismo tiempo? 

     

12. ¿Usted considera apropiada la música de 

fondo que 8.4 Bistro Bar maneja? 

     

13. ¿Usted considera que 8.4 Bistro Bar debe 

manejar una mayor publicidad por la 

ciudad? 

     

14. ¿Le agradaría tener mayor información de 

8.4 Bistro Bar por redes sociales? 

     

15. ¿Usted cree que 8.4 Bistro Bar debería 

brindar ofertas a sus clientes frecuentes? 

     

16. ¿Usted cree que 8.4 Bistro Bar tiene 

mejores ofertas que su competencia? 
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CUESTIONARIO SOBRE LA CAPTACION DE CLIENTES 

DIRIGIDO A: LOS CLIENTES DE LA EMPRESA 8.4 BISTRO BAR 
 
Con su colaboración, respondiendo un breve cuestionario, esperamos 
disponer de una información útil para que la institución promueva acciones de 
mejora en los diferentes ámbitos. Está garantizada la confidencialidad y 
anonimato para evitar suspicacias de cualquier tipo. Le rogamos, por tanto, 
que responda con la mayor sinceridad posible. 

Debe tener en cuenta que la respuesta: 

1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= A veces, 4= Casi siempre, 5= Siempre 
 

N° 
 

PREGUNTAS 
ESCALA 

1 2 3 4 5 

1. ¿Usted suele asistir a 8.4 Bistro Bar los fines de 

semana? 

     

2. ¿Alguna vez usted tuvo referencias personales sobre 

8.4 Bistro Bar? 

     

3. ¿A usted le agradaría poder ponerse en contacto con 

8.4 Bistro Bar por medio de redes sociales? 

     

4. ¿A usted le agradaría poder brindar sugerencias a 8.4 

Bistro Bar de manera anónima? 

     

5. ¿Usted considera que se siente satisfecho cuando 

consume en 8.4 Bistro Bar? 

     

6. ¿Para usted la atención del personal cumple sus 

expectativas y le genera un buen ambiente? 

     

7. ¿A usted le agradaría que 8.4 Bistro Bar implemente 

un método para recibir recomendaciones? 

     

8. ¿Usted considera que 8.4 Bistro Bar debería tener la 

opción de pagar con billeteras virtuales (Yape y Plin)? 

     

9 ¿Usted recomendaría a 8.4 Bistro Bar como un 

establecimiento agradable? 

     

10 ¿Usted considera que los empleados tienen una 

buena predisposición para responder preguntas? 

     

11 ¿A usted le agradaría que 8.4 Bistro Bar implemente 

el servicio de delivery? 

     

12 ¿A usted le agradaría que si en caso tenga un reclamo 

el gerente le atienda de manera directa? 

     

  



94 
 

Anexo 3

Documento de Autorización
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Anexo 4

Validación de Instrumentos por Expertos
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