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Resumen

En la presente investigacion titulada Propuesta de mejora del marketing para
incrementar las ventas en el rubro pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024; en la cual se
establecid la siguiente pregunta ;Cudl es la propuesta del plan de mejora del marketing para
incrementar las ventas en el rubro pollerias en la zona céntrica de Santa, 20247?; obteniendo
como objetivo general Establecer una propuesta de un plan de mejora del marketing para
incrementar las ventas en las pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024. La metodologia
empleada fue de tipo cuantitativo, de nivel descriptivo, disefio no experimental-transversal;
la muestra obtenida fueron 10 representantes de las pollerias y la poblacion fue los 10 duefios
de las pollerias la cual viene hacer una poblacion muestral, la técnica utilizada fue la encuesta
y un instrumento utilizado fue un cuestionario con el cual consto de 21 preguntas de tipo
Likert. Los resultados obtenidos fueron; el 80% de los duefios sefialaron que las pollerias
siempre implementaron técnicas de marketing, las cuales son las adecuadas para el servicio
que ofrecen, 80% de los duenos de las pollerias sefialaron que siempre realizan andlisis de
la situacion actual sobre la publicidad utilizando la imagen empresarial 70% de los duefios
sefalaron que siempre consideran las estrategias del delivery como una gran oportunidad
para incrementar sus ventas. Concluyendo que las pollerias al aumentar mas el marketing
como estrategia y el plan de negocio como un objetivo, se puede aumentar las ventas o por

consiente disminuir las ganancias dentro de los restaurantes.

Palabras clave: Marketing, Pollerias, Ventas



Abstract

In this research entitled Proposal for improving marketing to increase sales in the
poultry sector in the central area of Santa, 2024; in which the following question was
established: What is the proposal for the marketing improvement plan to increase sales in
the poultry sector in the central area of Santa, 2024?; obtaining as a general objective
Establish a proposal for a marketing improvement plan to increase sales in chicken shops
in the central area of Santa, 2024. The methodology used was quantitative, descriptive
level, non-experimental-cross-sectional design; The sample obtained was 10
representatives of the chicken shops and the population was the 10 owners of the chicken
shops which came to make a sample population, the technique used was the survey and an
instrument used was a questionnaire which consisted of 21 Likert type questions. . The
results obtained were; 80% of the owners indicated that the chicken shops always
implemented marketing techniques, which are appropriate for the service they offer, 80%
of the chicken shop owners indicated that they always carry out analysis of the current
situation regarding advertising using the image business 70% of the owners indicated that
they always consider delivery strategies as a great opportunity to increase their sales.
Concluding that by increasing marketing as a strategy and the business plan as an
objective, chicken shops can increase sales or thereby decrease profits within the

restaurants.

Keywords: Marketing, Chicken Shops, Sales



I Planteamiento del Problema

Actualmente las pymes en Espafia ayudaron al pais con el desempleo pasando de un
4,3% a un 13,4% de contrataciones para las pequefias empresas, aun asi, no se reflejan los
resultados, debido que aun en el pais se encuentra varios sin empleo fijo por partes de
empresas, siendo esto necesidad de que aparezcan nuevos emprendedores con nuevas metas
de realizar, las cuales las empresas y microempresas en Espafia buscan que los clientes sean
leales a sus negocios, atencion, tratando de mejorar su atencion dentro del mercado
brindando una agradable atencion para los consumidores. Las pequefias empresas brindan
un buen empleo, desarrollando oportunidades de trabajo para los desempleados por la
pandemia vivida en el mundo entero (General, 2023).

En la actualidad Italia registro 77 millones de turistas, incrementando en un 10,5%
mas que en el afio 2022; pudiéndose considerar en un pais turistico en el ano 2023,
considerandose uno de sus principales visitas por su gastronomia, debido que las ventas en
restaurantes incremento en un 77.6%, debido a sus publicidades por su gastronomia y sus
sitios de ubicacion dentro de la publicidad, facilitando a los turistas a ubicar los restaurantes
mas cercanos, siendo el marketing uno de las principales herramientas que ayudo a los
restaurantes en las ventas realizadas (Simao, 2023).

La ventas han ido mejorando las gracias al marketing, a la vez de ayudar a las
empresas a imponerse en un mercado competitivo, junto con la gestion de la calidad las
empresas dedicadas al rubro venta de alimentos; han ido obteniendo un mayor porcentaje de
clientes, mejorando las ventas y obteniendo mayores ganancias, en Ecuador el marketing
ayuda a las empresas a tener una mejor competitividad laboral dentro del mercado, ayudo
con un 68.5% a las empresas a diferenciar los productos con los demas mercados, con un
35.8% a tener un mejor posicionamiento dentro del mercado, con el 75.3% a tener una mejor
imagen del negocio, con la cual el cliente tenga una mejor referencia del negocio y a la vez
cumpla con su expectativa. En Ecuador la pandemia vivida, hizo tomar medidas extremas a
empresas principalmente del consumo de alimentos en restaurantes, las cuales se vieron en
la medida de carrera por un tiempo en la cual los contagios de Covid disminuian, por la cual
se vieron en la necesidad de tomar medidas necesarias ante la principal disminucion de las
ventas, en la cual se basaron principalmente en el marketing. En el pais Ecuador y Colombia
adoptan la medida de marcar — empresa exportadora, otorgando el disefio de unidades

pequetias en las regiones mds centralizadas econdmicamente, otorgando a la empresa



extranjera de de realizar publicidad de marketing delimitada y abarcando un 20% de cada
poblacion (Pereida & Tapia 2021).

En el ambito nacional, la satisfaccion del clientes es esencial para los negocios que
brinden un servicio al cliente a la vez de ofrecer algin producto al consumidor, debido a ello
va a depender la fidelizacion del cliente, en Pert se vieron afectados con un 4,3% de los
restaurantes los cuales tuvieron que cerrar por los posibles nuevos brotes de la variante
COVID, en la cual se vieron afectados con un 65% de ventas a origen de no contar con un
plan estratégico para poder gestionar la calidad y de no poder satisfacer a sus clientes, las
cuales después de la pandemia vivida tuvieron que tomar medidas tales como ampliar su
oferta, la implementacion de la tecnologia a la vez de implementar la comunicacion para
poder acelerar con la atencion del cliente, de la misma manera implementaron mejores
estandares de calidad en sus productos (Ruiz, 2020).

En la actualidad Perti se encuentra posicionado dentro del 6to puesto en gastronomia,
considerado el figurando el pollo a la brasa como uno de los mejores platos a nivel mundial,
obteniendo una puntuacion del 4,5, y consumido nacionalmente en un 98% de la poblacion,
figurando campafias publicitarias a través del marketing, figurando sitios urbanos como
rurales dentro de las campafias publicitarias, utilizando estrategias de marketing y
promociones, que mas se ajuste a la necesidad de la poblacion llevandose asi un plan de
distribucion y venta de los productos en el mercado, ayudando a las pollerias en un 35% en
ventas gracias a las publicidades que se dan a través de las redes sociales y un 45% de Word
of mouth considerado también marketing de boca a boca y dejando lo resto en manos de la
sazon que brinda cada polleria (Nieto, 2020).

Dentro del ambito nacional las pymes que se dedican al rubro econémico de la
gastronomia tienen entre 3 a 4 anos dentro del mercado siendo esto una ventaja para las
nuevas pequefias empresas que surjan después de la pandemia vivida, el 65,01% de los
restaurantes alin mantienen a los trabajadores de manera informal, mientras tanto el 34,99%
de los restaurantes contratan a nuevos trabajadores con los experiencia, después de la
pandemia vivida dentro del Pert siendo las pymes o pequefias empresas las cuales salvan a
diferentes familias de la pobreza que se vive en todo el Pert (El Peruano 2021).

Actualmente las microempresas surgen con dificultades econdmicas, a base de
problemas en decisiones por parte de los duefios, o la alta direccion de las microempresas,
en la cual se debe realizar un sistema de gestion de calidad, para poder observar los errores

que tienen la microempresa, se deberia realizar estudios referentes a las necesidades de los



clientes, el 5.90% de las pollerias de Chimbote presentan un ligero incremento de ventas,
debido a que los clientes se sienten comodos y satisfechos con el servicio y la atencion que
brindada los restaurantes, los cuales les hace de gran conformidad que regresen nuevamente
al restaurant para un nuevo consumo (Ministerio de industria y comercio 2021).

En la ciudad de Chimbote, el marketing influye de gran manera en las ventas de los
productos o servicios de las pymes en el cual los duefios de las pollerias al marketing lo
consideran como una practica fructuosa, lo cual implementan para realizar las ventas de los
productos de mercaderias o servicios, enfocandose en distribucion para los mercados o
publico en general, con un estudio de mercado por anticipado, comunicacion y el disefio del
producto, en el cual los duefios lo implementa en una cierta area o poblacion, siendo esto
una enfoque mental dirigido al consumidor siendo este la manera esencial de satisfacer al
cliente (Rodriguez, 2020).

Chimbote es considerado uno de los cuartos lugares en consumir pollo a la brasa con
un 24.0%; asi mismo el distrito de Santa consumen mensualmente un 4.9% de pollo a la
brasa con ingresos de un 25% dentro de su economia, los grandes empresarios en el rubro
pollo surgen a base de la comida callejera, a como es el pollo a la brasa en un 32% y un
sinfin de comidas callejeras, pero en la actualidad los grandes como son Rokys aplican
marketing como una herramienta para poder vender ain mas su producto y asi mismo
aumentar las ventas en la localidad, en la cual la publicidad se basa mas que todo en sus
descuentos y promociones de su producto, asi poder abarcar un 4mbito aun mayor de la
poblacion a la vez de generar mayores ventas (INEI, 2020).

De esta manera se pudo identificar que las pollerias de Santa, revelan abandono de
Marketing o elaboracion de marketing el cual conlleva a una falta de aumento de sus ventas,
por la cual conlleva a que las empresas tengan bajos ingresos por falta de diversos factores,
una de las cuales se pudo observar son la falta de repartidores, falta de las publicidades en
distintos canales de propagacion, como pueden ser la radio o plataformas digitales, por ende
también no se sabe el lugar exacto de la empresa o donde poder encontrarlo, en cambio
algunas pollerias se encuentran mal ubicadas aun asi contando con buena calidad del pollo.

Por ende, se llegd a la conclusidon que las pollerias no han realizado a tiempo los
enfoques de mercado para el negocio, el cual conlleva a bajas ventas, que a futuro pueda
cerrar el negocio, por otra parte, las empresas no han implementado mas que vallas
publicitarias, durante el tiempo que llevan en el mercado, también por falta del conocimiento

de las técnicas de venta, el cual los llevo a que las empresas no pueden promocionar su



producto. Es lamentable que las empresas que tienen buena atencién y buena sazon con el
pollo cierren por la falta de gestion del marketing, los cuales les conllevo a que las ventas
bajen, alli en el pregunta general: ;Cual es la propuesta de mejora del marketing para
incrementar las ventas en el rubro pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024?; a la vez de
realizarse preguntas especificas: ;Cudles son las principales de marketing en las pollerias en
la zona céntrica de Santa, 2024?; ;Cuales son las técnicas de venta que utilizan en las
pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024?; ;Cuales son los tipos de venta en las pollerias
en la zona céntrica de Santa, 2024?; ;Cual es la propuesta del plan de mejora del marketing
para incrementar las ventas en el rubro pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024?

En la cual se tiene como objetivo general: Establecer una propuesta de un plan de
mejora del marketing para incrementar las ventas en las pollerias en la zona céntrica de
Santa, 2024; en la cual se obtienen también los objetivos especificos: Identificar las
principales estrategias de marketing en las pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024;
Determinar las técnicas de venta que utilizan las pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024;
Identificar los tipos de venta en las pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024; Elaborar una
propuesta de un plan de mejora del marketing para incrementar las ventas en el rubro
pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024.

De este modo, la investigacion cuenta con justificacion tedrica, la cual fue de suma
importancia al instante de realizar la investigacion sobre el marketing y ventas, facilitando
el rapido crecimiento de los emprendimientos en cortos plazos, por ende, es se suma
importancia que las empresas se familiaricen y sepan de los deseos de los compradores que
hacen su compra de los platos gastronomicos el cual representa el desarrollo econdémico
dentro de sus negocios. Asi mismo, se puede justificar de forma préctica, debido a que se
tiene como principal objetivo realizar, determinar o implementar las tacticas de
mercadotecnia, los cuales tendran que ir de acuerdo a los objetivos de las pollerias en la zona
céntrica de Santa, los cuales tendran como propdsito aumentar los ingresos econdomicos a la
empresa, asi mismo esta investigacion tiene como finalidad ser de apoyo a futuras

investigaciones con variables idénticas.



1I. Marco Teorico
2.1. Antecedentes

Antecedente Internacional

Segin Méndez, (2022) en su tesis de maestria de la Universidad Autonoma del
estado de Hidalgo, México. Titulada Estrategia y Técnicas de Marketing digital. Esta
investigacion tuvo como objetivo general proponer técnicas y estrategias de marketing
digital que posicione en el mercado a las microempresas de servicio en el municipio de
Tlanalapa, Hidalgo, México; 2022. Su plan metodolégico fue de tipo exploratoria,
investigacion documental, con una investigacion de campo, con una hipotesis correlacional,
utilizando una poblacion de 23 personas y contando con una muestra de 23 encuestados, en
la cual se aplico una encuesta de 6 preguntas; obteniendo un resultado del 44% de los clientes
realizan compras mediante la web, el 44% de los encuestados realizan las compras mediane
recomendacion de personas, el 31% de los clientes les gustaria recibir promociones mediante
Facebook, el 43% de los clientes compran por paginas webs o mediante el nimero telefonico
de la empresa, y el 35% de los encuestados manifestaron que la polleria resuelve
inmediatamente las inconveniencia de los clientes para tener una mejor imagen de la empresa
y el 45% el cual amplia las redes sociales como canal para acercarse a los clientes y hacerse
conocido dentro del mercado. En la cual se pudo concluir que dicha investigacion
proporciona ideas que pueden afiadir valor, asi como contenido a la propuesta de marketing,
a la vez de permitir implementar acciones de mejoras.

Para Avila, (2022) en su tesis de maestria de la Universidad de Escuelas Colombiana
de Carreras Industriales. En esta investigacion titulada Propuesta de plan estratégico de
Marketing para posicionar la marca e imagen de productos Azul-k en la ciudad de Bogota,
2022, en la universidad de ECCI, tuvo como objetivo general, realizar la propuesta de un
plan estratégico de marketing para mejorar la percepcion de marca e imagen de los productos
Azul K en Bogota, 2022. La investigacion fue Cualitativo y Cuantitativo, con un nivel
descriptiva, con una técnica de observacion, contando con la poblacion de 300 de limpieza
en los hogares y obteniendo una muestra de 160 consumidores, contando con una encuesta
de 19 preguntas, en la cual se obtuvo los siguientes resultados, el 85% de los encuestados
afirmaron que no era necesario implementar publicidad digitales, debido que las
gigantografias son suficiente para reconocer al restaurante, 37.4% % demuestran que las
ventas fueron en aumento gracias a la publicidad que ellos comenzaron a implementar

ayudando en gran importancia las ganancias generadas, el 45.6% de los encuestados



manifestaron que reciben dos veces por semana capacitaciones en resolver los problemas
como en otros casos que se dean dentro de la empresa, el 90% de los encuestados afirman
que existe un alto nivel en la toma de decision para realizar las compras desde casa, el 45%
de los encuestados adquieren productos desde casa, el 45% compran en los Hard Discount,
el 81% prefieren brindar un producto de alta calidad para que los clientes sigan acudiendo a
sus productos, el 41% evidencia una alta compra de detergente para el hogar, el 49% de los
encuestados prefieren comprar la bolsa de jabon en polvo, el 88% realiza la compra de
detergentes tanto en polvo, el 26% de los encuestados prefieren una marca visible, el 51%
de los encuestados prefieren jabon antibacteriano, el 44% optan por comprar la presentacion
de paquete de 3 unidades de jabon, el 41% identifica el atributo de aroma agradable como el
mas importante, el 35% prefieren realizar compras desde su comodidad de su hogar, el 72%
prefieren calidad del producto antes que marca, el 32% utiliza jabon en barra, el 51.32% de
la prestacion de la marca da a reconocer a la vez el producto y el 64% de los encuestados
dan a reconocer que mediante anuncios dan a conocer el precio del producto, concluyendo
que los hallazgos encontrados las marcas propias que promueven los Hard Discount dejan
una gran incertidumbre sobre futuro y las acciones de mantener las marcas privadas de las
compaiiias en los canales que visitan este tipo de nuevos usuarios.

Salazar & Burbano, (2018) en su tesis de licenciamiento de la Universidad Autonoma
de Ecuador. Titulada Analisis de la oferta gastronomica, una perspectiva comercial a través
del marketing de servicios. tiene como objetivo general: Analizar la oferta gastrondomica
existente en la zona de la Rumipamba, provincia de Pichicha, Ecuador, 2018. La metodologia
empleada fue descriptiva, en el cual se empled un método de estudio univariable la cual
permite analizar la estructura de la oferta y responde a la hipotesis descriptivas y
correlacionales, utilizando una poblacién de 31 establecimientos y una muestra de 26
encuestados, en el cual se aplico un cuestionario de 10 preguntas; obteniendo los siguientes
resultados, el 50,0% de los establecimientos ofrecen a sus clientes variedad de promociones,
beneficios o descuentos, mientras que el 19 no lo hacen; el 50% de los establecimientos
realizan actividades como son implementacion de envases biodegradables en la cual atienden
los productos para que los consumidores lleven. Dentro el marketing de servicios existe
ciertos elementos que deben ser considerados segun el tipo de servicio y actividad que se
desarrolle. Concluyendo que no todas las organizaciones que se dedican a la oferta de
productos pueden ser medidos de la misma forma que aquellos que brindan s6lo un servicio

y que no comercializan un producto tangible; como por ejemplo el caso de la educaciéon o



de los hospitales. Para aquellos que si lo hacen, como lo establecimientos de alimentos y
bebidas, entre estos: cafeterias, bares, restaurantes o fuentes de soda, deben ser analizados y
evaluados muy cuidadosamente, considerando diversos factores que son muy importantes
durante la gestion administrativa, operativa y comercial. Es decir, si se toman en
consideracion ciertas variables presentes en el marketing mix de servicios (producto, precio,
plaza, promocién, procesos, personal y ambiente fisico), se podrd identificar posibles
estrategias que permitan, a corto, mediano y largo plazo, disminuir posibles falencias o
debilidades que se manejan a nivel empresarial, y fortalecer o generar nuevas o mejores
alternativas, siempre considerando que, influyan positivamente en el comportamiento del
consumidor.

Antecedente Nacionales

Segin Gamarra, (2019) en su tesis de maestria de la Universidad de Los Angeles de
Chimbote. Titulada Propuesta de mejora del marketing estratégico para la gestion de
calidad en las micro y pequernias empresas del sector servicio. En la cual tuvo como objetivo
general, Determinar la propuesta de mejora del Marketing Estratégico para la Gestion de
calidad en las micro y pequefias empresas, sector servicio, rubro pollerias del Jr. Dos de
Mayo, San Vicente-Caiete. 2020. En | investigacion se empleé una metodologia de tipo
cuantitativo, nivel descriptivo y un disefio no experimental-transversal, la poblacion fue de
6 Mypes y una muestra de 6 duenos de las pollerias, utilizando un cuestionario para la
recopilacion de informacidn, obteniendo como resultado; el 66% considera que las ventas
aumentaron gracias a la publicidad que ellos generaron desde la creacion de las pollerias, el
34% de los encuestados indica que casi siempre, el 83% considera que siempre, se deberia
ofrecer muestra gratis a los clientes, permitiéndoles probar primero los productos., el 17%
de los encuestados indicaron tener alianzas estratégicas con proveedores directos el cual le
favoreceria con bajos costos, el 83% considera que las pollerias estdn principalmente
enfocada en sus productos y brindar una excelente atencion hacia el publico, el 17% indica
que casi siempre realizan ventas mediante las llamadas telefonicas al tener menores ingresos.
En conclusion, la propuesta de mejora se basa en mejorar y desarrollar nuevos productos y
ademas el tipo de comunicacion que se utiliza para llegar a los consumidores, estos son muy
esencial dentro del marketing estratégico ya que por medio de ello se podra captar clientes
y ademas que la empresa genere rentabilidad y productividad.

Segun Palacios, (2019) en su fesis de maestria de la Universidad Catolica los

Angeles de Chimbote. Titulada Caracterizacion de la Gestion de Calidad y el Marketing. En



la cual tuvo como objetivo general Determinar la caracterizacion de la gestion de calidad y
el marketing de las MYPES sector servicio rubro restaurantes del distrito de Tumbes 2019.
La investigacion tiene un tipo descriptivo, nivel cuantitativo y un disefio no experimental,
con una poblacion de 10 MYPES materia de investigacion y como muestra se escogio a 68
clientes, empledndose una encuesta Likert, obteniendo los siguientes resultados: el 70.59 %
de los encuestados aseguran que los servicios que ofrecen las MyPes de este rubro brindan
servicios enfocados a la satisfaccion de los clientes, mientras que el 29.41 % aseguran que
los servicios ofrecidos no estan enfocados a satisfacer al cliente si no, simplemente estan
disefiados con fines de lucro; el 73.53 % se diferencia principalmente de los patos que ellos
ofrecen y por el servicio que ellos brindan, mientras que el 26 % no comparte la misma
opinioén, debido que mantener una plataforma digital lleva un costoso tiempo pudiendo
enfocar més a vender dentro del local. En conclusion, que al igual que para lograr el éxito
de este tipo de MyPes es necesario que los clientes logres satisfacer sus necesidades y para
ello se debe enfocar en alcanzar la satisfaccion de los clientes.

Lazaro, (2019) en su tesis para optar el grado de maestria de la Universidad Peruana
de Ciencias Informadtica. Titulada Propuesta de implementacion de un sistema web de ventas
online. En la cual tuvo como objetivo principal Realizar la implementacion de un sistema
web de ventas online para la empresa Compuservice Isaac — Huacho; 2019. En la cual se
implementd una metodologia de tipo descriptiva, de un nivel de enfoque cuantitativo, con
un disefio no experimental y de corte transversal, con una muestra de 25 personas y con una
poblacion de 32 personas, utilizdndose un cuestionario con una escala ordinal, obteniendo
los siguientes resultados, el 68% no estan satisfechos con el sistema actual de ventas, el 76%
indica que si deben implementar un sistema web de venta online, en conclusion los procesos
de ventas, como valor agregados se dard una vision clara con los objetivos y requerimientos
para una mejora en la calidad del sistema.

Antecedente Regionales

Leon (2022) en su fesis de licenciamiento, de la Universidad de Catolica de
Chimbote de Peru. Titulada Propuesta de mejora de los factores relevantes del marketing
mix de servicios para la gestion de calidad. En la cual tuvo como objetivo general Identificar
las caracteristicas del marketing mix de servicios para la gestion de calidad en las micro y
pequeiias empresas, rubro restaurantes en el mercado central de la ciudad de Huaraz 2021.
Tuvo como metodologia un disefio no experimental — transversal — descriptivo, para el recojo

de la informacion se utilizé una poblacion de 20 micro y pequeias empresas con una muestra



de 20 encuestados central, a quienes se le aplico un cuestionario de 24 preguntas a través de
la técnica de la encuesta obteniendo los siguientes resultados; el 90% de los representantes
consideran que siempre es importante la marca, nombre u logo de la empresa, 55% de la
empresas siempre aplican el modelo de la encuesta para asi determinar la calidad de sus
productos o servicios que se ofrecen a los clientes, el 80% aseguran que el marketing
tradicional ayudo a posicionar al restaurante dentro de un mercado muy demandado, el 60%
de los encuestados afirmaron que ayudo también el posicionamiento la divulgacion entre
amistades, en la cual ayudo a poder establecerse dentro del mercado, el 80% indican que
siempre la empresa debe colocarse en puntos estratégicos de la ciudad de Huaraz, el 80%
indicaron que la publicidad ayuda a incrementar las ventas, el 75% indicaron que siempre
brindan ofertas, el 90% indicaron que los precios ya son establecidos por cada plato, el 85%
indicaron que siempre cuentan con planes de ventas, el 80% indicaron que siempre capacitan
a su personal para que asi puedan brindar mejor el servicio en su empresa, 80% de los
representantes indicaron que siempre motivan a su personal con reconocimientos, el 75%
indicaron que la calidad de servicio siempre es una ventaja competitiva, el 95% indicaron
que las vias de acceso al restaurante son apropiadas para el consumidor, el 100% consideran
que siempre es importante la presencia de redes sociales en su restaurante, el 100% de los
encuestados aseguraron que las ventas aumentaron gracias al implementar como estrategia
al delivery, el 95% de los clientes llegan al establecimiento por recomendacion de otros
clientes y concluyendo que los representantes de las micro y pequefias empresa conocen
acerca del marketing mix de servicios, para ello se debe implementar mas aspectos de mejora
y realizar el seguimiento de las 7p para su restaurante y para que en el futuro contar con un
buen servicio aplicando dichas dimensiones en dicho restaurante y de esta manera genera
ganancias.

Para Paredes, (2021) en su tesis de Licenciamiento de la Universidad Cesar Vallejo
de Peru. Titulada Influencia de las redes sociales en las ventas. En la cual tuvo como
objetivo principal Determinar el nivel de influencia de las redes sociales en las ventas de las
Pymes del sector gastronémico de Huaraz del 2022. En la cual se aplicé una metodologia
con disefio no experimental, transversal, descriptivo y correlacional, teniendo una muestra
de 210 restaurantes y una poblacion conformada por 980 restaurantes, en la cual implemento
una técnica de entrevista y un cuestionario, en la cual se obtuvo los siguientes resultados, el
22,5% manifestaron que al no realizar competencias a nivel regional no pudieron

establecerse dentro de un buen mercado, el 37,5% manifestd que para mantenerse dentro del



mercado es bueno bajar los precios, por la cual es necesario contar con proveedores los
cuales les brinde los productos a un menor costo para que asi no tengan pérdidas econdmicas,
concluyendo en que las redes sociales influyen significativamente en ventas en las pymes
del sector gastrondémico en Huaraz.

Carbajal & Riera (2020) en su tesis de Licenciamiento de la Universidad César
Vallejo de Peru. Titulada Marketing mix y su relacion con el posicionamiento. En la cual
tuvo como objetivo general, Determinar la relacion entre Marketing mix y el
posicionamiento de la polleria San Martin — Casma 2020. Dentro de la investigacion tuvo
una metodologia con un disefio no experimental transversal, de nivel correlacional y
contando con una poblacion de 380 clientes aplicando a una muestra den191 clientes de la
polleria San Martin, obteniendo los siguientes resultados, el 50.3% afirmo que los
comensales llegaron a través de los buenos comentarios de otros que se acercaron al
restaurante, el 50,8% de clientes que resolvieron la encuesta opinaron que el nivel de
marketing mix es regular, el 46,6% de los encuestados opinaron que la comunicacién es
buena, el 46,1% de los encuestados concluyeron que al implementar el delivery como
estrategia, no obtuvieron mayores ganancias como se tenia precedido. Concluyendo que el
posicionamiento de la polleria es en un buen lugar y que la comunicacién con los clientes es
muy buena.

Antecedente Locales

Seglin Velasquez, (2022) en su fesis de licenciamiento de la Universidad Catdlica
los Angeles de Chimbote, titulada Caracterizacion de Gestion de calidad y marketing. Tuvo
como objetivo General, determinar las principales caracteristicas de Gestion de calidad y
Marketing en Mypes de servicio — pollerias, urbanizacion 21 de abril, del santa, 2022. Se
utilizo una metodologia de nivel descriptivo, tipo cuantitativo, disefio no experimental,
transversal y descriptivo, utilizando un cuestionario con 22 preguntas, conformada por una
poblacién de 7 representantes y una muestra de los 7 representantes de la micro y pequefias
empresas, los resultados obtenidos fue de 57.10% de los clientes que llegaban eran por
recomendaciones familiares y por avisos publicitarios, el 71.4% manifiestan que al
implementar mayor uso de los residuos de envases de menor impacto en el medio ambiente
el costo es menor en compra, el 71.4% tienen reglamentos internos sobre calidad y tienen
botiquines de primeros auxilios, el 57.2% utiliza las redes sociales para publicitar su negocio,
85.7% utiliza estrategia de ventas como herramientas de marketing, el 57.2% ha

incrementado sus ventas como beneficios de aplicar marketing, el 42.8% modifican sus
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servicios dos veces al afio para mejorar el rendimiento del personal, el 85.7% de los duefos
aseguran que obtuvieron un permiso especial para poder realizar publicaciones del negocio
y a no tener problemas a futuro, el 57% tienen precios ya establecidos desde su ingreso al
mercado, 57.2% ha incrementado sus ventas como beneficios de aplicar marketing.
Concluyendo que fueron que la implementacion de la Gestion de calidad en las MYPES se
ha visto reflejada en que poseen un presupuesto designado a la mejora de calidad y el
beneficio del marketing utilizando por las mypes se han visto reflejado en el aumento de sus
ventas, ya que utilizan las Redes sociales y carteles para publicitar su negocio, sin embargo,
las Mypes no poseen algun sistema de relacion e interaccion con sus clientes.

Para Sanchez, (2021) en su tesis de Licenciamiento de la Universidad Catolica Los
Angeles de Chimbote. Titulada El Marketing como factor relevante en la Gestién de calidad
v plan de mejora en las micro y pequeiias empresas. En la cual tuvo como objetivo general:
Determinar las principales caracteristicas del marketing como factor relevante en la gestion
de calidad y plan de mejora en las micro y pequeiias empresas del sector servicio, rubro
polleria en el distrito de Nuevo Chimbote, 2022. La presente investigaciéon tuvo una
metodologia empleada en esta investigacion fue descriptiva, no experimental — transversal,
se utilizd una poblacion de 76 micro y pequenias empresas del sector servicio, rubro polleria,
obteniendo una muestra de 25 micro y pequeias empresas. Los resultados sefalan que el
44% los clientes se sienten atraidos por la publicidad visual que implementaron; el 64%
realizaban competencias para enfocarse en calidad y precio; el 80% de los encuestados
aseguran que al realizar un buen plan de negocio, se puede aumentar las ventas o conseguir
que los clientes sigan acercandose al restaurante; el 84% de las mypes tienen como objetivo
generar ganancia; el 32% utiliza el estudio y posicionamiento de mercado como
herramientas de marketing: el 48% manifiesta que el marketing incrementa las ventas de su
negocio; el 44% de las mypes tiene por conocimiento al marketing como una técnica
moderna de gestion; el 100% asegura que la gestion de calidad ayuda a mejorar el
rendimiento del negocio. Se concluye que la mayoria de los representantes de las mypes son
varones, mayores de 30 afios, duefios de su negocio, que entienden la importancia y la accién
del marketing en su negocio, como la herramienta que les permitira el posicionamiento en
el mercado, asi como el incremento de sus ingresos a través de las ventas y que a gestion de
calidad es un contribuyente para el progreso de su negocio.

Segun Ramirez, (2020) en su tesis de Licenciamiento de la Universidad Catélica Los

Angeles de Chimbote. Titulada Caracterizacion del Marketing como factor relevante de la
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gestion de calidad en las micro y pequenias empresas. En la cual tuvo como objetivo general
Identificar las caracteristicas del marketing como factor relevante en la mejora de calidad en
las micro y pequefias empresas del sector servicio, rubro pollerias del distrito de Santa, 2019;
en la cual se utilizd una metodologia de disefio descriptivo, fue no experimental —
transversal, utilizandose una poblacion de 10 micro empresa, con una muestra de 10 micro
empresas, utilizdndose una encuesta como técnica y un cuestionario como instrumento de
recojo de datos, el cual consto de 23 preguntas; obteniendo como resultados, el 20% de los
encuestados afirman que han aumentado las ventas gracias al uso del marketing, el 60% de
los encuestados aseguran que los medios de publicidad ayudan a sus negocios, el 70% de los
encuestados afirman que los beneficios que se obtuvo confirmaron que si utilizan marketing
dentro de su empresa, el 80% de los encuestados afirmaron que el marketing ayuda a mejorar
la rentabilidad de sus empresas, concluyendo que las mayorias de los representantes tienen
cierto conocimiento del marketing y aplican el marketing sin conocerlo y aplican un proceso
de gestion de calidad para una buena gestion de las empresas para un buen desarrollo en el
mercado.
2.2. Bases tedricas

Marketing

El marketing es un proceso social y directivo por el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan mediante la creacion de intercambio de valor con
los demas, siendo una funcién organizativa y un grupo de procesos para poder crear,
comunicar y proveer valor a los clientes y para poder gestionar las relaciones en una forma
en que ambas partes salgan beneficiadas, y asi crear relaciones entre organizacion y cliente
para que la empresa u organizacion obtenga una mejor rentabilidad, para poder desarrollar
un buen marketing se debe conocer las necesidades y deseos de los clientes llevandonos asi
a un marketing estratégico (Tejada, 2023).

Dimension 1. Estrategia de marketing

La estrategia de marketing ayuda a un posicionamiento de la empresa, a cumplir los
objetivos, pudiendo definir como un conjunto de acciones que vengan a ser determinadas
para poder cumplir un objetivo especifico, utilizando estrategias de marketing para poder
llegar al publico objetivo, en la cual se deben desarrollar ciertas tacticas, un tiempo
determinado para poder cumplir las metas trazadas, contar con un presupuestd determinado
y de donde poder acudir con la cantidad del presupuesto, a la vez de poder contar con una

supervision minuciosa de los gastos que se llevan a cabo y con un control determinado por
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area, contando asi con las tacticas en las que podemos encontrar las siguientes (Krentzel,
2019).

Indicadores

Estrategia de crecimiento

En la actualidad las empresas utilizan la estrategia de crecimiento por integracion, en
la cual tenemos la competencia de integracion horizontal en la cual se encarga de adquirir o
tomar una participacion significativa en otras empresa competidoras, y por otra parte
tenemos a la integracion vertical hacia atras la cual se encarga de adquirir o tomar
participacion en otras empresas proveedoras y la integracion vertical hacia adelante la cual
se encarga de obtener cooperacién en empresas de distribucion. Para poder crecer a una
empresa se debe hacer de reconocer al nombre o marca, utilizando estrategias e ir entrando
a las casas de los consumidores o futuros clientes, en la cual el propietario o duefio debe
utilizar diferentes canales del marketing (Ortega, & Betancourt, 2019).

Cartera de productos

Segun Nicolds, (2020) en la actualidad las empresas utilizan la estrategia del
marketing como una herramienta fundamental para poder reforzar una marca o productos,
posiciondndose en el mercado o buscando que los clientes lleguen a adquirir algin producto,
tomando en cuenta el precio y promocion de lo ofertado, tomando en cuenta las necesidades
del cliente para asi poder dar una claridad correcta y determinada a lo que la empresa quiere
llegar a ofrecer con su publicidad, en la cual el duefio o gerente de la empresa debe tomar
decisiones claves sobre los anuncios que quieren llegar a dar el mensaje a los clientes, a la
vez de poder diferenciar de la competencia, en la cual abarca el disefio, calidad, empaque,
precio del producto, distribucion y promocion, pudiendo asi lograr atender las necesidades
del mercado.

Marketing Mix

Es la estrategia mas utilizada por la empresa dando a conocer cuatro variables
esenciales del mercado; en la cual tenemos producto, precio, distribucidon y promocion;
tomando como objetivo de poder aplicar dentro del mercado y asi poder posicionar la
empresa en un mercado competitivo, realizando estrategias de mercado. También conocido
en el mundo empresarial como marketing mix de 4Ps es una herramienta que ayuda a la
empresa a llegar a los objetivos que la empresa ya se haya planteado, logrando asi a aumentar

las ventas o salidas de los productos; haciendo referencia a la combinacion de elementos que
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suelen utilizar algunas empresas para poder conseguir las respuestas del mercado en las
ventas (Figueroa, & Quinonez, 2020).

Segmentacion

Suelen ser las estrategias del mercado en la cual la empresa disefa y ejecuta para
poder dirigirse con la promocién de los productos o servicios en la cual va dirigido a
consumidores y diferentes grupos, teniendo ya una segmentacion hacia quien va ir dirigidos
los productos o servicios, logrando asi tener o contar con un anuncio dentro de las redes
sociales (Talledo, & Sanchez, 2021).

Posicionamiento de Marca

El posicionamiento de una marca llega a ser muy conocida por los clientes, a la vez
de poder darse el lujo de aumentar los precios por tan solo ser una marca ya muy reconocida,
a la vez de mantenerse por un largo tiempo dentro del mercado hasta poder eliminar a la
competencia. Para que la empresa sea reconocida por los futuros clientes debe abarcar las
necesidades que ellos tienen, a la vez de bombardear con publicidades que sean dificiles de
olvidar en la cual es fundamental dar a conocer la marca de la empresa y diferenciar el
producto o servicio que se ofrece a las de la competencia (Bozada, & Quifionez, 2020).

Dimension 2. Beneficios de marketing estratégico

Los beneficios del marketing estratégico en una empresa es mas que todo para poder
analizar y comprender el mercado o &mbito donde se va alanzar el producto hacia el ptblico
utilizando la mercadotecnia para poder encontrar un equilibrio entre las caracteristicas y los
beneficios del producto, de tal manera que los consumidores sepan diferenciar el producto o
servicio de la competencia. De tal manera que el producto o servicio que la empresa ofrezca
hacia los consumidores pueda mejorar con el tiempo o poder agregar un valor, para poder
lanzar el producto o servicio una de las segundas estrategias es el mercadeo tactico el cual
es muy provechoso ya que a la empresa pueden aumentar la visita de los futuros clientes a
la vez de aumentar los ingresos econémicos (Tejada, 2023).

Indicadores

Identificar Oportunidades

O también conocido en el mundo empresarial como detectar nuevas oportunidades
de mercado para una empresa en la cual se tiene que implicar y considerar a los
consumidores, las ventas viables a la vez a la competencia, a la vez de conocer el mercado
en desarrollo en la cual obtendremos beneficios, en la cual podremos construir un negocio,

tomando en cuenta la tendencia actual, por otra parte, las empresas deben evitar el fracaso,
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en la cual deben poner en juego las ideas o innovacién de los productos seglin la necesidad
del cliente, permitiendo asi mejores tomas de decisiones (Bozada, & Quinonez, 2020).

Plan de Gestion de Crisis

Segun Caiias, (2023) el plan de gestion de crisis mas que todo ayuda a las empresas
ante el surgimiento de una crisis o poder identificar y poder detectar cuales seran los riesgos
ante que se dé a la crisis dentro de la empresa, teniendo como objetivo principal minimizar
los efectos perjudiciales que se puedan dar o restaurar los problemas encontrados y poder
asi volver al mercado, restaurando las areas que hayan sido afectadas por las crisis.

Conocer al Consumidor

Para Barragan & Reyes (2020) conocer al consumidor o cliente se basa a los datos e
informacion sobre los clientes que la empresa ya tenga en cuenta o clientes fundamentales
de la empresa, en la cual se tiene como en consideracion los datos personales del cliente,
interaccion con los clientes, entre un sin fines mas; permitiendo asi a la empresa crear nuevos
productos o nuevos servicios en la cual ya hayamos mejorado ante las necesidades del
cliente; ofreciendo nuevos productos o nuevos servicios a base a lo que los clientes necesiten,
en la cual lo aremos llegar mediante publicidades o imdgenes que se les puedan grabar en la
mente, a la vez de poder examinar el mercado o el sector en la cual nos enfocaremos en
conocer bien al cliente y los clientes potenciales.

Plan de Acciones Operativas

Para las empresas hoy en dia suelen utilizar muchas estrategias entre ellas tenemos
el plan de acciones operativas o también conocidas como marketing operativo en la cual se
desarrollara y trabajara en acciones comerciales con el fin de alcanzar los objetivos que se
haya trazado al inicio de la empresa, concentrandose en obtener resultados a corto plazo,
haciendo uso de las caracteristicas y beneficios de los productos para poder atraer a los
consumidores, siendo también conocido en las pequefias empresas como una herramienta al
marketing operativo, en la cual se tomara decisiones sobre los productos que se vayan a
lanzar al mercado, utilizando las estrategias de comunicacion entre el producto y cliente a la
vez de hacer saber al cliente como se le haré llegar el producto (Maldonado, 2023).

Situacion Actual

En la cual esta estrategia es muy importante ya que determinara la situaciéon por la
cual se encuentra el mercado al momento de poder posicionarse con un nuevo producto, si
no se desarrolla un buen analisis de mercado, a futuro el producto mostrara debilidad en el

mercado, para la cual se debe analizar el &mbito geografico, en la cual se tendra que basar a
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datos del mercado y los consumidores y sus habitos en la compra y eleccion de los productos
(Cruz, & Quijaite, 2022).

Diferenciacion de Productos

Actualmente en el mundo, las empresas se destacan o suelen ser muy minuciosas al
sacar algin producto al mercado o brindar un servicio distinto a los demas, para poder
destacar con la competencia y captar la mayor atencion de los clientes, al momento de crear
un producto se basan en las necesidades, en el precio que los clientes decidan, buscando
solucion que permita satisfacer la necesidad del cliente, pero para eso la empresa debe
realizar estudios de mercado en la cual encontraran las necesidades fundamentales de los
clientes. En la cual se puede mostrar de diversas formas, como son las innovaciones
tecnologicas, crear unos disefos atractivos para los clientes, enfoque al producto y mas que
todo una calidad excepcional (Cruz, & Quijaite, 2022).

Objetivos Claros

Los objetivos dentro del marketing vienen hacer las metas o resultados que suelen
marcar a la empresa y dar un lugar dentro del mercado en la cual se pueden obtener a corto
o largo plazo, en la cual tenemos que aplicar o dar a conocer la marca al publico en la cual
se tiene que diferenciar de los demas competidores y dar a conocer el producto o dar una
mayor visibilidad; por otra parte tenemos que dar a aumentar la porcentaje de mercado la
cual se basa en el estudio de los competidores siendo que la empresa dé¢ una mayor visibilidad
al producto y asi posicionarse en el mercado, en otro plano tenemos que ir innovando cada
vez de producto, el cual nos lleva a la innovacion de un producto nuevo, para la cual el
producto sea aceptado por los clientes debe tener que tener un precio definido, una posicién
dentro del mercado, estrategia de venta, entre mas (Ortega, & Betancourt, 2019).

Ventas

Las ventas suelen ser el objetivo principal de cada empresa, pequefia o grande
empresa; debido que todo buen negocio radica principalmente robre las ventas que se
realicen, las cuales proporcionan ingresos para poder solventar los gastos empresariales, en
la cual se puede decir que las ventas comprenden todo a lo que se puede hacer para poder
vender los productos o servicios hacia los clientes (Carrasco, F. A. 2023).

Se puede decir que en la actualidad hay procesos de ventas en la cual consiste en la
prospeccion de los clientes y seguir hasta llegar a la etapa de posventa, dependiendo del
desarrollo de ventas en la cual abarca a todo un equipo de trabajo en el cual va de la mano

con marketing y atencion al cliente, involucrando a la vez varios canales y segmentos, por
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la cual se tiene que desarrollar estrategias comerciales, aprovechando los canales y
segmentos disponibles.

Dimension 1

Técnica de ventas

Segun Moreno, (2021) también conocido como métodos de ventas, las cuales son
acciones o estrategias y suelen aplicarlo los vendedores o trabajadores, con el fin de generar
los ingresos hacia la empresa y asi poder competir con los demas trabajadores, la cual suele
ser muy beneficiosa para la empresa, debido que esa actividad del trabajador ayudara a
aumentar la rentabilidad econdmica empresarial. Si bien todas las técnicas son eficaces para
las empresas la idea es enfocarse en lograr los objetivos de la empresa, en lo que necesita el
cliente, para la cual poder aplicar estrategias acuerdas a lo que los clientes estan
verdaderamente enfocados en las cuales encontramos:

Indicadores:

Técnica SPIN

Para Moreno, (2021) ante cualquier situacion de problema que surja se puede aplicar
el método SPIN (Situacion, Problema, Indagacion y Necesidad), buscando solucionar el
problema, basdndose en los problemas que los clientes sientan sobre el producto, haciendo
preguntas sobre el producto, englobando asi un panorama mas general de la persona; a lo
que se pasa al segundo punto en donde tenemos que indagar sobre lo que tenemos que
mejorar, en lo cual se presentara como desafio; una vez obtenido las dudas se realiza a
resolver el problema; esta técnica busca principalmente establecer un buen ambiente de
confianza con los clientes, en la cual ellos se sientan sumamente comodos y asi brindarles y
ofrecerles lo que ellos necesitan (pg. 38-91).

Técnica FAB

En esta técnica sale a reducir las caracteristicas y los beneficios del producto o ya sea
el servicio, por la cual el principal trabajo es del trabajador, el cual tiene que describir y dar
arelucir el producto o servicio, encargandose de todos los aspectos sobre el producto o dando
a relucir el servicio, en la cual también tiene que dar a conocer las ventajas del producto o
servicio, llevando por encima a los de la competencia, dando a conocer que el producto o
servicio que ofrecen es mucho mejor, sabiendo asi el cliente los beneficios que se puede

llevar al adquirir el producto o servicio (Carrasco, 2023).
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Técnica SPIR

También es conocidas en las grandes empresas como una parte de analisis de la
situacion, como principal objetivo tiene estudiar el mercado, en la cual se va a poder
encontrar las necesidades del cliente y los problemas que suelen tener y sin poder
solucionarlos, en la cual el estudio de mercado ya realizado nos dard una idea para poder
brindarles un producto acorde a la necesidad de sus problemas, en la cual para encontrar el
producto ideal para el cliente se debe desarrollar preguntas referente al entorno, como
segunda pregunta en la cual se relacione con el problema del cliente, como tercera pregunta
de intervencion y como ultima pregunta que se base a la necesidad de pago (Carrasco, 2023).

Técnica AIDDA

Segun Moreno, (2021) lo que busca esta técnica es basarse principalmente en el
cliente, es mejorar el proceso de las ventas, llamando la atenciéon de los consumidores,
dandolos informacion sobre el producto o servicio que estan buscando, para posteriormente
convenciéndolos que se conviertan en clientes potenciales, en la cual se les convencera con
la atencion, en el cual esta técnica nos ayudara a conocer bien al cliente ideal, la competencia,
los competidores y entre mas, intentando que el comprador muestre mas interés por el
producto, que busque conocer mas a fondo la marca o lo que la empresa ofrece, para
posteriormente el vendedor le haga desear el producto el cual lo hard que se convierta en un
cliente satisfecho por la empresa, pero no hay que olvidarse de los demas competidores que
también le pueden convencer con sus productos o servicios, para que el cliente no se deje
convencer por otra empresa, lo que se debe es mostrar que el producto o servicio que la
empresa ofrece es bien distinto a los demas (pg. 85-106).

Sistema Sadler

Para Moreno, (2021) su principal objetivo es basarse en obtener o generar una
relacion con confianza clientes y vendedores, su principal objetivo de esta técnica es ayudar
o también conocido que ambas partes salgan beneficiosas bien el vendedor como el
comprador, para poder aplicar una buena técnica se necesita de los siguientes aspectos; llegar
a saber las principales necesidades de los clientes y asi poder entablar una buena
comunicacion, poder ofrecer un buen producto o servicio, para que asi los clientes tengan
reducciones de costo; entablar una buena comunicacion y asi poder conocer mas al cliente y
saber un poco mas de su vida personal y con la cual se puede ofrecer un producto o servicio

con mas acorde a sus necesidades o a lo que ¢l esté buscando.
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Venta Consultiva

Para Moreno, (2021) la venta consultiva nos permite tener una relacion estrecha con
los clientes y una actividad profesional por el medio del cual, uno puede consultar las
necesidades del cliente y como la cartera de productos y servicios se pueden acoger ante las
necesidades de los clientes para asi poder dar ofertas de valor, para poder activar la técnica
consultiva se necesita conocer al cliente, conocer la vinculo de valor, realizar una
investigacion previa; se necesita que la empresa realice una buena empatia con el cliente,
saber preguntar al cliente sobre todo relacionado al cliente sobre su necesidad o problemas
en la cual lo podremos ayudar con nuestro producto o servicio, realizar un ofrecimiento de
valor y por ultimo para poder conseguir que el cliente se convierta en un cliente oficial se
necesita realizar un buen proceso de negociacion (pg. 25-55).

Dimension 2

Tipos de Venta

Son por las cuales las empresas podran elegir una buena forma de poder vender su
producto o brindar su servicio, en las cuales estas estrategias nos favoreceran en poder
relacionar a la empresa con los clientes o los equipos de venta con los consumidores, las
estrategias de venta sirven también para dar a conocer paso a paso los productos o servicios
que la empresa ofrece hacia sus necesidades, en la cual mediante se podra establecer una
buena comunicacion con los clientes por la cual se necesitara conocer los siguientes tipos de
venta (Carrasco, 2023).

Venta Directa

Segiin Molina, (2019) la venta directa se realiza principalmente en sucursales
pequeiias, las ventas de productos o de servicios los cuales les realizan los proveedores hacia
los clientes o consumidores finales los cuales se hacen llegar al domicilio, hoy en dia las
empresas también lo suelen llamar venta cara a cara, haciendo llegar el producto final o
servicio mediante un intermediario, los cuales suelen trabajar de forma independiente,
haciendo conocer a la empresa a través de la marca o nombre, los cuales suelen ganar por
comisiones, las cuales también tienen beneficios como son el mayor margen de beneficios,
en poder tener contacto personal con los consumidores, poder cambiar de estrategia para
poder demostrar los productos hacia los clientes (pg. 25-45).

Venta Personal

Es una estrategia en la cual la empresa podra realizar promocion comercial, siendo

este un tipo de comunicacion grupal mediante el cual; el vendedor como el cliente puedan
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mantener una comunicacion mas fluida, en el cual el vendedor podra tener la oportunidad de
convencer al cliente ofreciendo lo mejor del producto o del servicio, siendo una de estas las
estrategias al momento de ver que el mercado esta albar rotado de productos similares, por
la cual también es importante las promociones o actualizarse dentro del mercado, en la cual
podran hacer llegar el producto al cliente o consumidor (Molina, 2019)

Venta por Teléfono

Las empresas lo utilizan como canales de despacho o canal de comercializacién
siendo estas una de las formas mas efectivas de concretar una venta, siendo también una
herramienta del marketing digital, por la cual las empresas lo utilizan como canal de venta
en ofrecer su producto o servicio, en la cual el empleado tiene la obligacion de ser empatico
con el cliente, con el objetivo de poder concretar la venta o el servicio, a la misma vez de
poder ganar la confianza del cliente y asi poder hacer que se acerque a la tienda fisica, o
poder convertirse en un cliente habitual, sin olvidar las ofertas que pueden generar mas
atencion con el cliente (Molina, 2019).

Venta en Linea

También conocidas como ventas ecommerce, el cual se realiza a través de las paginas
digitales, compra y venta de productos, con inversiones bien bajas el cual no se necesitara
casi nada de gastos de personal o de terceros, con una buena hora de disponibilidad de
horarios ya que podran ser atendidos desde el domicilio, con ventas rapidas y comodas,
debido que los clientes se podran comunicar con el vendedor mediante un canal de
comunicacion y podran visualizar el producto o servicio que ofrece la empresa, manteniendo
una interaccion mas fluida, el cual favorecerd, debido que el cliente tendrda mayor
conocimiento de la marca o nombre de la empresa y sobre sus productos, el cual llevara a
una alza dentro del mercado (Laza, 2021).

Venta Indirecta

Segtn Laza, (2021) es el proceso mediante el cual las empresas suelen contratar mas
a proveedores, también conocidos como canales de distribucion, por el cual se puede decir
que la venta indirecta tiene mas de un intermediador, pudiendo asi ver competencia o al
momento de ofrecer el producto poder variar el precio desde el mas coémodo hasta el mas
alto, siendo esta la técnica mas compleja (pg. 46-50).

Marco Conceptual

Ecommerce: también conocidos como tiendas en linea o tienda online, las cuales lo

aplican las medianas, grandes y chicas empresas para poder vender los productos como
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promocionar hacia los clientes, donde los clientes o usuarios van a tener la facilidad de poder
adquirir los productos como a tener la mayor facilidad de pago, pudiendo entras a la tienda
virtual las 24 horas al dia, ayudando a la empresa a vender mas desde la ayuda tecnologica
(Laza, 2021).

Sucursales: también conocidas como comercios abiertos hacia la sociedad, los
cuales deben tener documentos que acrediten el establecimiento pueda funcionar hacia
personas publicas o privadas, en las cuales se podran ofrecer los productos o servicios de la
empresa u organizacion (Bejarano, 2021).

2.3. Hipotesis

La presente investigacion no requiere de planteamiento de hipdtesis por tratarse de
una investigacion descriptiva de propuesta por lo cual, nos limitaremos solo a dar a conocer
situaciones o fenomenos de la variable en su contexto y desarrollo natural, debido que es de
nivel descriptivo de propuesta, una investigacion no requiere hipotesis debido a que se
pueden dar estudios cuantitativos descriptivos o por otra parte pueden ser exploratorios,
donde solo se medirdn las variables y se ordenara por hechos y observacion, ayudando a
escoger los hechos mas relevantes (Rubio, 2019).

Debido a que la variable de estudio no se modifico durante la investigacion en
absoluto en este estudio descriptivo y propositivo, no se ha considerado a la investigacion

una hipotesis.
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III. Metodologia
3.1. Tipo, Nivel y Diseiio de Investigacion

Tipo de la investigacion

Segun Vivares, (2023) una investigacion de tipo cuantitativo, se realizo con el fin de
recolectar datos, valores numéricos, la cual permiti6 calcular la continua de un fenémeno y
la observacion de condiciones actuales y en las cuales se recopilaron las informaciones mas
relevantes de las variables marketing y gestion de calidad, con la cual se pudo estudiar el
desarrollo de las pequenas empresas.

La investigacion que se desarrollo es de forma cuantitativo, debido a que se recolectd
los resultados y se estudiaron, mas no se experimentara la variable y no se modificaron los
resultados obtenidos.

Nivel

La investigacion es de nivel descriptivo, de modo que se realizd una clasificacion
para definir a la variable, haciendo descripciones de la variable de estudio, en la cual se
describieron los eventos, buscando especificar las participaciones entre las personas entre
otros, buscando describir los puntos mas medibles (Vivares, 2023).

La investigacion fue de forma descriptivo, debido a que se describio las
caracteristicas de las variables marketing y ventas.

Disefio

No experimental, se concluyd que las variables no fueron alteradas, en la cual solo
se observaron los sucesos durante el estudio y no se manipularon las variables ni fueron
controladas limitandose a solo dar observacion a los hechos, en la cual se podra obtener datos
directos y los cuales seran estudiados (Vernia, A. M. 2023).

Fue una investigaciéon no experimental, debido que se estudié la variable sin
experimentar, presentandose tal igual como se corroboro al entorno sin cambiar ni modificar
la variable, las cuales fueron la variable marketing y la variable venta.

Transversal

La investigacion transversal, en la cual la investigacion La investigacion transversal,
en la cual la investigacion serd analizar los datos que se hayan obtenido durante los estudios,
dentro de un término dado (Vernia, A. M. 2023).

La investigacion viene hacer transversal, debido que la variable de estudio, se
desarrolld6 en un tiempo determinado o en un periodo de corto plazo, en un espacio

determinado en la cual se tuvo un inicio y un final (afio 2024).
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3.2. Poblacion

Poblacion

La poblacion estuvo conformada por 10 duefios de las Pollerias los cuales fueron
encuestados en la zona céntrica de Santa, 2024.

Seglin Vivares, (2023) afirma que la poblacion viene hacer el grupo de componentes
en la cual se explicara y se estudiara durante la investigacion, la cual va a estar conformado
por personas, muestras, etc.; en la cual se puede conocer como medida, siendo un todo, en
la cual no sera siempre posible, siendo la poblacion una medida numérica definido por el
sistema.

Muestra censal

Se utilizo una muestra de 10 duefios de las pollerias en la zona céntrica de Santa,
2024.

Segun Rojas Vivares, (2023) la muestra estara conformada por toda la poblacion, en
la cual tiene similares caracteristicas de la poblacion, en la cual se desarrollard una
indagacion. La muestra censal, debido que se basé en toda la poblacion asignada dentro de

la investigacion.
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3.3. Operacionalizacion de las variables

Variable Definicion operativa Dimensiones Indicadores Escala Categ01:1,a °
Valoracion
) Cartera de productos
Segun Esgudero (2023), son las Segmentacion
estrateglais que ayud'ir} a.las Estrategias Estrategia de marketing mix
empresas a lograr sus o jetivos o Crecimiento
a llegar a generar mas ventas o a Py : 1. Nunca
. . Posicionamiento de marca .
mejorar la percepcion de marca, Conocer al consumidor 2. Casi nunca
Marketing | en la actualidad el marketing es - - Likert 3. A veces
. Identificar oportunidades .
una estrategia que las grandes — — 4. Casi siempre
. Plan de gestion de crisis .
empresas lo suelen implementar Benefici Plan d = r 5. Siempre
para generar mayores ventas y eneficios an de accion olpera ivas
las cuales generaran mayores O'bJetlY,OS claros
ganancias. Situacion actual
Diferenciacion de producto
Sistema Sadler
Para Gonzalez (2023) para Método FAB
realizar ventas se deben Técnica de ventas Venta Consultiva 1. Nunca
implementar técnicas y M¢étodo SPIR 2. Casi nunca
Ventas estrategias en la cual se va a Método AIDDA Likert 3. A veces
comunicar al cliente lo que la Venta por teléfono 4. Casi siempre
empresa le ofrece en productos o Tivos d ¢ Venta en linea 5. Siempre
servicios. 1pos de venta Venta personal
Venta directa

24



3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacién

Encuesta

La encuesta tiene como principal funcion recolectar informacion y datos seguros,
para después tomar decisiones respecto a la encuesta realizada, en la cual beneficiara al
investigador con la informacion recolectada y posteriormente se realizard estudios sobre los
problemas encontrados (Pérez & Seca 2020).

Dentro de la investigacion se utilizaron como principal técnica la encuesta, la cual se
aplico a los duefios de las pollerias, en la cual se utiliz6 como instrumento de recoleccion de
datos la técnica de Likert; en la cual se desarrollaron 12 items para la primera variable y 9
items para la segunda variable, en un total de 21 items.

Validacion de expertos

En este instrumento después de realizar las preguntas se envid hacia un jurado para
la validacion, en las cuales se dieron observaciones antes de poder encuestar a los duefios de
las pollerias de la zona céntrica de Santa, una vez mejoradas las preguntas segin cada
observacion se pudo realizar la encuesta tranquilamente a cada duefio de cada polleria.

Alfa de Cronbach

Se aplico el alfa de Cronbach para poder validar el instrumenté de recoleccion de
datos, en el cual se valida de 0 a 1, en la cual se aplica una formula en la cual se pueda
obtener la respuesta correcta, en la cual aplicada la confiabilidad del alfa de Cronbach
después de encuestar a 9 duefios de centros de comida, obteniendo una confiabilidad de 0.7
siendo la respuesta buena.

3.5. Método de analisis de datos

En esta investigacion se utilizd6 una técnica de encuesta que facilite tener la
informacion de datos sobre las caracteristicas del marketing para incrementar las ventas en
el rubro pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024; para posteriormente los datos
recolectados sean introducidos en Microsoft Excel para poder facilitar el procesamiento de
datos, mendely en el cual se pudo realizar las referencias y trasladar al documento Word, a
la vez de utilizar los programas que brinda la universidad como es el turnitin, en el cual se
pudo realizar la verificacion del plagio que se obtuvo en toda la investigacion.

3.6. Aspectos Eticos

Dentro de los datos obtenidos por el Reglamentos de integridad cientifica

Actualizada por el Consejo Universitario con Resolucion N° 0277-2024-CU-ULADECH

Catdlica, en la fecha 14 de marzo del 2024; en el cual respetaremos a las demas
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investigaciones relacionadas al tema, al trabajo intelectual de diversos profesionales
involucrados en esta investigacion y en las cuales se explicara que la investigacion realizada
sera con fines académicos:

Respeto y proteccion de los derechos de los intervinientes: este método tuvo como
caracteristica principal cuidar todo lo relacionado con los participantes, los cuales estan
vinculados en la investigacién en lo que respecta a su identidad, en sus creencias, sus
religiones, su diversidad de sociocultura, con la finalidad de no excluir ni discriminar.

Cuidado del medio ambienté: en este principio se reutilizo las hojas donde se
desarrollaron las encuestas como el consentimiento, a la vez de consumir la energia eléctrica
de manera adecuada; en la cual se apagé la laptop y no se utilizaron energia eléctrica, en
caso de que no sea necesario a la vez del internet.

Libre participacion por propia voluntad: en el siguiente principio no sé exigio a
los encuestados y la facilidad que tengan disponibilidad voluntaria de participar en la
investigacion, asi también de tal modo a informales las finalidades y propdsitos de la
investigacion, a la vez de informarle sobre el consentimiento informados.

Beneficencia, no maleficencia: en la cual como investigador no se obligé a dar
informacion a la empresa sobre los temas que se estdn investigando o llevando en proceso
de investigacion, a la vez de explicarles que los temas brindados por nuestra parte como
investigador no generara malestares en la empresa.

Integridad cientifica: este estudio se enfoco principalmente en brindar el mayor
esfuerzo en puntos como la moral, valores, ética profesional, etc. Al momento de realizar
este proyecto de informe investigativo, siendo responsable mi persona de todo acto
relacionado a dicho informe.

Justicia: este método todas las materias y aportes con la investigacion, fueron
tratados con justicia, antes, durante y después del informe investigativo, aplicando una
eleccion justa de seleccion de participantes en el informe, més no discriminado por ningin

motivo o excluir a la empresa.
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IV. Resultados

Tabla 1
Principales estrategias de marketing en las pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024.
Estrategias del marketing estratégico N %

El restaurante realiza innovacién
Siempre 6 60.00
Casi siempre 3 30.00
A veces 1 10.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Una serie de estrategias y tacticas
Siempre 7 70.00
Casi siempre 2 20.00
A veces 1 10.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
El restaurante ha disefiado estrategias
Siempre 6 60.00
Casi siempre 4 40.00
A veces 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
El restaurante ha implementado técnicas
Siempre 8 80.00
Casi siempre 1 10.00
A veces 1 10.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Las estrategias de divulgacién
Siempre 7 70.00
Casi siempre 2 20.00
A veces 1 10.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00

Nota. Cuestionario aplicado a los duefios de las pollerias en la zona céntrica de Santa
2024.

27



FIGURA 1

Principales estrategias de marketing en las pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024.

Innovacion Estrategia y tdcticas Disefio de Técnicas Divulgacion
estrategias

Siempre M Casisiempre MAveces M Casinunca Nunca

28



Tabla 2

Técnicas de venta que utilizan las pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024.

Beneficios del marketing estratégico N Y
El restaurante realiza un andlisis de la competencia
Siempre 6 60.00
Casi siempre 4 40.00
A veces 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Analisis de la situacion actual
Siempre 8 80.00
Casi siempre 1 10.00
A veces 1 10.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
El restaurante ha implementado estrategias de venta
Siempre 8 80.00
Casi siempre 2 20.00
A veces 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Las estrategias del delivery
Siempre 7 70.00
Casi siempre 1 10.00
A veces 1 10.00
Casi nunca 1 10.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
El restaurante tiene una demanda adecuada
Siempre 5 50.00
Casi siempre 5 50.00
A veces 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
El restaurante tiene implementado estrategias
Siempre 5 50.00
Casi siempre 5 50.00
A veces 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00

Nota. Cuestionario aplicado a los duefios de las pollerias de la zona céntrica de Santa 2024
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FIGURA 2

Técnicas de venta que utilizan las pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024.

Competencia

Situacién actual

W Casi siempre

Estrategia de

M A veces

Implementado
estrategias

Nota. Cuestionario aplicado a los duefios de las pollerias de la zona céntrica de Santa,

2024.
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Tabla 3

Tipos de venta en las pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024.

Técnicas de ventas N %
Los colaboradores del restaurante aplican estrategias
Siempre 5 50.00
Casi siempre 4 40.00
A veces 1 10.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Los colaboradores estan capacitados para escuchar
Siempre 6 60.00
Casi siempre 4 40.00
A veces 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Los colaboradores brindan productos de alta calidad
Siempre 7 70.00
Casi siempre 3 30.00
A veces 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Precios acordes al mercado
Siempre 10 100.00
Casi siempre 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Los trabajadores tienen comunicacion con los clientes
Siempre 6 60.00
Casi siempre 4 40.00
A veces 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
El restaurante tiene alianzas estratégicas
Siempre 7 70.00
Casi siempre 1 10.00
A veces 2 20.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00

Continua....
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Tabla 3

Concluyo...
Tipos de venta en las pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024.
Los canales de distribucién de los productos
Siempre 6 60.00
Casi siempre 4 40.00
A veces 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
En el restaurante aplica estrategia
Siempre 8 80.00
Casi siempre 1 10.00
A veces 1 10.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Venta mediante las plataformas
Siempre 1 10.00
Casi siempre 0 0.00
A veces 3 30.00
Casi nunca 1 10.00
Nunca 5 50.00
Total 10 100.00
El restaurante tiene algin sistema de permiso
Siempre 6 60.00
Casi siempre 1 10.00
A veces 2 20.00
Casi nunca 1 10.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00

Nota. Cuestionario aplicado a los duenos de las pollerias de la zona céntrica de Santa,
2024.
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FIGURA 3

Tipos de venta en las pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024.

Estrategias enel Colaboradores Productos de alta Precios de Comunicacion con Alianzas Distribucion de Estrategias R Venta en Sistema de
restaurante calidad mercados los clientes estratégicas los productos plataformas permisos

Siempre M Casisiempre MAveces M Casinunca Nunca
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Tabla 4
Propuesta de un plan de mejora del marketing para incrementar las ventas en las pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024.

Variable | Indicadores Problemas Causas Consecuencias Acciones de mejora | Responsable | Presupuestos
El 50.00% de los Al no implementar Crear una tienda
duefios de las Los duefios de las tiendas o ventas mediante digital para las
pollerias no pollerias no plataformas digitales no | pollerias las cuales no
Venta en . . \ . S
linea realizan venta implementaron ventas | podran realizar ventas en | cuenten o plataformas | Propietario S/. 560.00
mediante las mediante las plataformas | caso de restriccion de las | de ventas para poder
plataformas digitales personas llevando al aumentar las ganancias
Variable virtuales cierre de las pollerias dentro de las pollerias
1: Ventas
E170.00% de los Crear nuevas tacticas
duefos de las Los duefios no cuentan de distribucion de los
, Llevaran a que los :
pollerias no con canales de ~ , productos hacia los
Venta . o, duefios de las pollerias . o
. manejarian los distribucion de los o clientes en la cual se Propietario S/.350.00
directa . disminuyan sus ventas .
canales de productos hacia los . 1 podré obtener una
R . hacia el publico.
distribucion para clientes mayor demanda
los clientes comercial
El 50.00% de los Llegar cumplir con los
N Los duelos de las . o .
duefios aseguran . . Al no poder cumplir los | objetivos trasados sera
Plan de . pollerias no tienen s : !
. que por ocasiones . objetivos trasados, no lo primero, mejorando o
gestion de implementado unos , Propietario S/.200.00
.. llegan a sus S podrén llegar a obtener los productos
Crisis .. objetivos trasados por . .
objetivos trasados las ganancias. realizando una
. . mes 0 semana. .
Variable por dias. encuesta a los clientes
2: E1 50.00° . :
. . /om0 Al tener una cartera que | Diferenciar su cartera
Marketing tiene ~ . .
. Los duefios no no se diferencia de la de productos de las
Plan de implementado los | . . . . .
. implementan marketing competencia tendran competencias, en la . .
acciones canales como el . Propietario S/.3.00
. . adecuado para sus pocas entradas cual puedan brindar
operativas buen marketing L - . :
. . propositos econdmicas. diferentes platos hacia
para diferenciar .
los consumidores
los productos
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V. Discusién

Objetivo Especifico 1: Identificar las principales estrategias de marketing en las
pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024.

El restaurante realiza innovacion: ¢l 60% de los duefos afirmaron que los
restaurantes siempre estdn realizando innovacion de los productos que sean amigables con
el medio ambiente (tabla 1); lo cual tiene concordancia con los resultados de la tesis de
Salazar y Burbano (2018), en su tesis Andlisis de la oferta gastronomica, una perspectiva
comercial a través del marketing de servicios. Afirmaron que los centros de comida deberian
implementar mds los envases biodegradables, lo cual activard un mayor impacto con el
medio ambiente. Asimismo, guarda relacion con los datos del autor Veldsquez (2022), en su
tesis titulada Caracterizacion de Gestion de calidad y marketing, quien demostro que, al
comprar depésitos de comida biodegradables, el costo es menor en compras, favoreciendo
asf a la empresa en gastos. Por lo tanto, la innovacién hacia productos amigables con el
medio ambiente no solo puede mejorar la imagen del restaurante y satisfacer las expectativas
de los clientes cada vez mds conscientes ambientalmente, sino que también puede contribuir
a reducir costos operativos a largo plazo, fortaleciendo asi la sostenibilidad tanto ambiental
como econdmica del negocio gastronémico.

Una serie de estrategias y tacticas: el 70% de los duefios afirmaron que al
implementar el marketing estratégico siempre presentan una serie de estrategias y ticticas
que favorecerdn el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor (tabla 1). Dichos
resultados tienen relacién con Avila (2022), en su tesis titulada Propuesta de plan
estratégico de Marketing para posicionar la marca e imagen de productos, donde concluye
que solo es necesario el marketing tradicional para poder posicionarse dentro del mercado.
También guarda relacion con el autor Ledn (2022), en su tesis titulada Propuesta de mejora
de los factores relevantes del marketing mix de servicios para la gestion de calidad, quien
demostré que el marketing tradicional ayudé a la empresa a posicionarse en el mercado. De
esta manera, se concluye que un enfoque estratégico en el marketing no solo puede fortalecer
la presencia de la marca en la mente del consumidor, sino también mejorar la competitividad
y la capacidad de respuesta del restaurante frente a las dindmicas del mercado actual. Es
crucial para los duefios de restaurantes considerar estas estrategias como parte integral de su
gestion empresarial para alcanzar el éxito sostenido en un entorno competitivo.

El restaurante ha disefiado estrategias: el 60% de los duefios de las pollerias

sefalaron que las pollerias han implementado estrategias que pueden permitir fortalecer la
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divulgacién como la marca y el posicionamiento (tabla 1). Por lo tanto, no guarda ninguna
relacion con los resultados de Carbajal y Riera (2020), en su tesis titulada Marketing mix y
su relacion con el posicionamiento, donde afirmaron que los comensales llegaban a través
de buenos comentarios por clientes anteriores del local. Esto guarda relacién con Veldsquez
(2022), en su tesis titulada Caracterizacion de Gestion de calidad y marketing, debido a que
los clientes actuales que se acercan al local son personas recomendadas por familiares debido
al producto que ofrecen. De esta manera, se concluye que los duefios de pollerias deben
continuar disefiando estrategias efectivas que no solo fortalezcan la marca y el
posicionamiento, sino que también cultiven recomendaciones personales positivas,
asegurando asi un flujo constante de clientes satisfechos y leales.

El restaurante ha implementado técnicas: el 80% de los duefios sefialan que las
pollerias siempre implementan técnicas de marketing adecuadas para el servicio que ofrecen
(tabla 1). Esto guarda relacion con Galvez (2021), en su tesis titulada El Marketing como
factor relevante en la Gestion de calidad y plan de mejora en las micro y pequerias empresas,
donde manifestaron que los duefios se sienten comodos con la publicidad implementada para
ofrecer. sus productos. También se asemeja a Haro (2020), en su tesis titulada
Caracterizacion del Marketing como factor relevante de la gestion de calidad en las micro
y pequeiias empresas, donde la publicidad ayudé a aumentar las ventas gracias a la
visualizacién de sus platos. En conclusion, los duefios de las pollerias supieron implementar
buenas técnicas sobre los productos que ofrecen a los consumidores.

Las estrategias de divulgacion: el 70% de los duefios determinaron que las
estrategias de divulgacion cumplen con el crecimiento anual en ventas (tabla 1). Por lo tanto,
no guarda relacién con los resultados de Carbajal y Riera (2020), en su tesis titulada
Marketing mix y su relacion con el posicionamiento, donde afirmaron que los comensales
llegaban a través de buenos comentarios, lo cual ayudé a aumentar las ventas de sus
productos. Esto guarda relacién con Veldsquez (2022), en su tesis titulada Caracterizacion
de Gestion de calidad y marketing, debido a que los clientes actuales que se acercan al local
son personas que fueron recomendadas por familiares debido al producto que ofrecen, lo
cual resulté en un mayor aumento de ventas. De esta manera, se concluye que los duefios de
las empresas realizaron buenas estrategias para aumentar las ventas y obtener mayores
ganancias.

Objetivo Especifico 2: Determinar las técnicas de venta que utilizan las pollerias

en la zona céntrica de Santa, 2024.
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El restaurante realiza un analisis de competencia: el 60% de los duefios de las
pollerias afirmaron que semanalmente realizan competencias para lograr los objetivos sobre
los estdndares de calidad y precio (tabla 2). Esto guarda relacion con los resultados de Géalvez
(2021), en su tesis titulada El Marketing como factor relevante en la Gestion de calidad y
plan de mejora en las micro y pequeiias empresas, donde manifesté que las pollerias
realizaban competencias enfocandose principalmente en la calidad del producto y el precio.
Se diferencian de Paredes (2021), en su tesis titulada Influencia de las redes sociales en las
ventas, donde los restaurantes no pudieron establecer precios debido a la falta de
competencias y la falta de reconocimiento como empresa. Concluyendo que los duefios de
las pollerias encuestadas, al realizar una competencia, pudieron posicionar su marca en el
mercado y establecer precios para sus productos.

Analisis situacional actual: el 80% de los duefios de las pollerias sefialan que
siempre realizan andlisis de la situacidén actual sobre la publicidad utilizando la imagen
empresarial (tabla 2). Esto no guarda relacién con Avila (2022), en su tesis titulada
Propuesta de plan estratégico de Marketing para posicionar la marca e imagen de
productos, donde se demostré que las ventas aumentaron gracias a la publicidad que
comenz0 a generar. Sin embargo, guarda relacién con Gamarra (2019), en su ftesis titulada
Propuesta de mejora del marketing estratégico para la gestion de calidad en las micro y
pequerias empresas del sector servicio, donde los duefos de las pollerias al implementar
publicidad desde el inicio aumentaron las ganancias considerablemente y pudieron dar a
conocer la imagen empresarial. Concluyendo que los duefios de las pollerias realizan un buen
andlisis empresarial para realizar una buena publicidad de la imagen empresarial.

El restaurante ha implementado estrategias de venta: el 80% de los duefios de las
pollerias afirmaron que siempre implementan estrategias de ventas mediante la buena
atencion, la presentacion del producto y la calidad (tabla 2). Estos resultados guardan
relacion con Gamarra (2019), en su tesis titulada Propuesta de mejora del marketing
estratégico para la gestion de calidad en las micro y pequeiias empresas del sector servicio,
donde los duefios al ofrecer una muestra hacia los clientes comenzaron un aumento de ventas
gracias a tener un director de marketing y una buena atencion con los comensales. Guarda
relacion también con Tandazo (2019), en su tesis titulada Caracterizacion de la Gestion de
Calidad y el Marketing, donde los duefios o gerentes de las pollerias aseguran que el aumento

de las ventas se debe a estar siempre enfocados en satisfacer a los clientes. Se puede concluir
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que los duefios de las pollerias de Santa estdn enfocados en satisfacer las necesidades de los
clientes para generar mayores ganancias para la empresa.

Las estrategias de entrega: el 70% de los duefios sefialan que siempre consideran
las estrategias del entrega como una gran oportunidad para incrementar sus ventas (tabla 2);
asemejandose a Ledn (2022), en su tesis titulada Propuesta de mejora de los factores
relevantes del marketing mix de servicios para la gestion de calidad, en la cual podemos
concluir que las ventas fueron en aumento gracias a implementar el delivery como una
estrategia para las ventas, la cual también se diferencia con Carbajal y Riera (2020), en su
tesis titulada Marketing mix y su relacion con el posicionamiento, en la cual se pudo
argumentar que al implementar la entrega no se obtuvieron mayores ganancias, pudiendo
concluir que los duefios al implementar la entrega como una estrategia pueden o no tener
ganancias como se planear.

El restaurante tiene una demanda adecuada: el 50% de los dueios de las pollerias
determinaron que casi siempre tienen una buena demanda mediante su plan de negocio (tabla
2); diferenciandose con Haro (2020), en su tesis titulada Caracterizacion del Marketing
como factor relevante de la gestion de calidad en las micro y pequerias empresas, en la cual
los duefios desconocen los planos de negocio, lo cual provoca que los comensales salgan
insatisfechos y eventualmente no regresen al restaurante o tengan una mala imagen. Por otro
lado, se asemeja a Galvez (2021), en su tesis titulada El Marketing como factor relevante en
la Gestion de calidad y plan de mejora en las micro y pequeiias empresas, donde los duefios
de las pollerias implementaron un buen plan de negocio como objetivo para la empresa,
logrando cumplirlo gracias a estrategias de marketing que aumentaron las ventas
considerablemente. Se puede concluir que, al aumentar el marketing como estrategia y el
plan de negocio como un objetivo, las pollerias pueden aumentar las ventas o, por fin,
disminuir las pérdidas dentro del restaurante.

El restaurante tiene una demanda adecuada: el 50% de los dueios de las pollerias
determinaron que casi siempre tienen una buena demanda mediante su plan de negocio (tabla
2); diferenciandose de Haro (2020), en su tesis titulada Caracterizacion del Marketing como
factor relevante de la gestion de calidad en las micro y pequeiias empresas, en la cual los
duefios desconocen los planes de negocios, lo cual provoca que los comensales salgan
insatisfechos y, por dltimo, no regresen al restaurante o tengan una mala imagen, en
ocasiones asemejandose a Gélvez (2021), en su tesis titulada El Marketing como factor

relevante en la Gestion de calidad y plan de mejora en las micro y pequeiias empresas, en
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la cual los duefios de las pollerias implementaron un buen plan de negocio como objetivo
para la empresa, logrando cumplirlo gracias a estrategias de marketing que aumentaron las
ventas considerablemente. Se puede concluir que, al aumentar el marketing como estrategia
y el plan de negocio como un objetivo, las pollerias pueden aumentar las ventas o, por
consiguiente, disminuir las pérdidas dentro de los restaurantes.

El restaurante tiene implementadas estrategias: el 50% de los duefios de las
pollerias determinaron que casi siempre tienen implementadas estrategias de diferenciacion
de productos y servicios (tabla 2); lo cual se asemeja a Ledn (2022), en su tesis titulada
Propuesta de mejora de los factores relevantes del marketing mix de servicios para la
gestion de calidad, en la cual para diferenciar sus productos de la competencia realizan
encuestas respecto al producto que ofrecen, para asi conocer mejor a los clientes o
consumidores. Esto se asemeja también a Tandazo (2019), en su tesis titulada
Caracterizacion de la Gestion de Calidad y el Marketing, donde se destaca que
principalmente se diferencian por los productos que ofrecen y los servicios que brindan al
publico, obteniendo asi mayores ganancias. Se puede concluir que los duefios de las pollerias
deberian enfocarse principalmente en los productos que ofrecen y en los servicios que deben
diferenciar de los demas.

Objetivo Especifico 3: Identificar los tipos de venta en las pollerias en la zona
céntrica de Santa, 2024

Los colaboradores del restaurante aplican estrategias: el 50% de los duefios
afirman que las pollerias siempre aplican estrategias de venta mediante las necesidades de
los clientes (tabla 3); asemejandose con Gamarra (2019), en su tesis titulada Propuesta de
mejora del marketing estratégico para la gestion de calidad en las micro y pequerias
empresas del sector servicio, en la cual los duefios al ofrecer una muestra hacia los clientes,
comenzaron un incremento de ventas gracias a tener una buena atencién con los comensales
y pudiendo saber las necesidades de los clientes, guardando relacién con Tandazo (2019),
en su tesis titulada Caracterizacion de la Gestion de Calidad y el Marketing, en la cual los
duefios o gerentes de las pollerias aseguran que el aumento de las ventas fue gracias a
siempre estar enfocados ene satisfacer a los clientes, en la cual se puede deducir que al saber
con mayor precision las necesidades de los clientes se podréd tener un mejor producto que
ellos estan dispuesto a volver a consumir.

Los colaboradores estan capacitados para escuchar: el 60% de los colaboradores

afirman que siempre estidn capacitados para escuchar, atender y resolver las inquietudes de
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los clientes (tabla 3); en la cual se asemeja con Ddvila (2022), en la cual manifest6 que los
trabajadores resuelven las inquietudes de los clientes, pudiendo asi tener un mayor ingreso
de clientes, teniendo semejanza con Avila (2022), en su tesis titulada propuesta de plan
estratégico de Marketing para posicionar la marca e imagen de productos, en la cual
manifesté que los trabajadores reciben capacitaciones para no tener inconvenientes dentro
de la empresa o con clientes. Pudiendo asi concluir que los duefios al saber orientar a sus
trabajadores obtienen mayores ganancias en las cuales beneficiara a la empresa, obteniendo
asi mayores ingresos.

Los colaboradores brindan productos de alta calidad: el 70% de los
colaboradores sefialan que siempre brindan productos de alta calidad y excelente atencién
para que los clientes recomienden lo que ofrecen (tabla 3); en la cual podemos asemejar con
Avila (2022), en su fesis titulada Propuesta de plan estratégico de Marketing para
posicionar la marca e imagen de productos, en la cual podemos concluir que la empresa
principalmente estd enfocada a brindar un producto de alta calidad hacia el publico, a la
misma ves podemos deducir que los se asemeja con Gamarra (2019), en su fesis titulada
Propuesta de mejora del marketing estratégico para la gestion de calidad en las micro y
pequerias empresas del sector servicio, en la cual podemos deducir que las pollerias estan
principalmente en ofrecer un buen producto como también una excelente atencion hacia los
clientes. En la cual podemos concluir que las pollerias al brindar una excelente atencién
como un buen producto, pueden atraer a mayores consumidores los cuales darian mayores
ingresos econdmicos.

Precios acordes al mercado: el 100% de los duefios afirman que siempre mantienen
un precio estandar por producto (tabla 3); en la cual se asemeja con Gélvez (2021), en su
tesis titulada El Marketing como factor relevante en la Gestion de calidad y plan de mejora
en las micro y pequeiias empresas, en la cual manifiesta que al realizar una competencia
pueden establecer un precio para cada uno de sus productos, a la misma ves se asemeja con
Velasquez (2022), en su tesis titulada Caracterizacion de Gestion de calidad y marketing,
en la cual manifesto que, al entrar al mercado, establecio precios acordes a sus productos,
a la misma ves que se asemeja con Leon (2022), en su tesis titulada Propuesta de mejora de
los factores relevantes del marketing mix de servicios para la gestion de calidad, en la cual
manifesto tener los precios segun los platos del dia y a base la ubicacion del local. En la cual
se puede decir que los duefios de los locales ya tienen precios por cada plato que ofrecen

dentro de su local, y sin realizar ningiin cambio desde la apertura de los locales.
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Los trabajadores tienen comunicacion con los clientes: el 60% de los trabajadores
determinaron que siempre conservan la comunicacién con los clientes para conocer las
necesidades y poder ofrecer los productos acordes a las necesidades (tabla 3); a la vez se
asemeja con Carbajal y Riera (2020), en su tesis titulada Marketing mix y su relacion con el
posicionamiento, en las pollerias encuestadas aseguraron que los trabajadores buscan una
buena atencién con los clientes para poder ofrecerlos un buen producto acorde a sus
necesidades, asemejandose con Tandazo (2019), en su tesis Titulada Caracterizacion de la
Gestion de Calidad y el Marketing, el cual afirmo que los trabajadores estdn enfocados a
satisfacer las necesidades de los clientes o resolver los problemas que ellos suelen tener
dentro del local. En la cual se puede establecer que los duefios de las pollerias tienen buena
comunicacion con los clientes para poder resolver sus inquietudes y asi que los clientes sigan
frecuentando el negocio.

El restaurante tiene alianzas estratégicas: el 70% de los duefios afirmaron que
siempre realizan alianzas estratégicas de mutuo beneficio con los proveedores (tabla 3); en
el cual se asemeja con Gamarra (2019), en su fesis titulada Propuesta de mejora del
marketing estratégico para la gestion de calidad en las micro y pequerias empresas del
sector servicio, el cual indico que las pollerias tienen establecidos a principales proveedores,
los cual le facilitaria los productos a un menor costo, semejandose con Paredes (2021), en
su tesis titulada Influencia de las redes sociales en las ventas, el cual pudo manifestar que
los duefios de las pollerias realizan compras directas con los proveedores para que realicen
descuentos a los comensales sin preocupacion que haya perdidas. Pudiendo decir que los
duefios de las pollerias encuestadas al realizar tratos directos con proveedores fijos se
establecen bajas en precios el cual favorecerd a la empresa.

Los canales de distribucion de los productos: el 70% de los duefios de las pollerias
aseguran que casi siempre utilizan canales de distribucion de sus productos (tabla 3); en la
cual guarda relaciéon con Ledn (2022), en su tesis titulada Propuesta de mejora de los
factores relevantes del marketing mix de servicios para la gestion de calidad, el cual
manifestd que las pollerias utilizan las publicidades como un canal para llegar a su
consumidor en la cual incrementar las ventas y con ellas las ganancias, por la cual se asemeja
con Davila (2022), el cual manifesté que los canales de comunicacién que utilizan son las
redes sociales para llegar a su publico objetivo. Por consiguiente, se puede decir que los

duefios de las pollerias realizan un buen uso de los canales de distribucién de los productos.
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El restaurante aplica estrategias: el 40% de los duefios de las pollerias confirman
que siempre utilizan llamadas telefénicas para poder vender sus productos (tabla 3); el cual
guardan relacién con Dévila (2022), el cual menciona que los clientes realizan compras por
la web o por llamadas telefénicas siendo las llamadas telefénicas las mas frecuentes,
diferencidandose con Gamarra (2019), en su tesis titulada Propuesta de mejora del marketing
estratégico para la gestion de calidad en las micro y pequeiias empresas del sector servicio,
el cual afirmo que las llamadas telefénicas son poco frecuentes en las ventas que realiza la
empresa. Pudiendo concluir que al implementar las llamadas telefénicas como estrategia
puede darse una posibilidad de poder aumentar las ventas, debido que los clientes suelen
llegar a consumir dentro del local.

Venta mediante las plataformas: el 50% de los duefios de las pollerias confirman
que nunca realizan ventas de los productos mediante las plataformas digitales (tabla 3);
asemejandose con Ddvila (2022), el cual menciona que los clientes principalmente realizan
compras mediante la pdgina web, diferencidndose con Tandazo (2019), en su tesis Titulada
Caracterizacion de la Gestion de Calidad 'y el Marketing, €l cual determina que lleva tiempo
crear nuevos anuncios de la web los cuales también quitaria tiempo a realizar mejoras dentro
del local. Asi pues, este tipo de venta dentro de la web para algunas empresas ya establecidas
les favorecerdn en poder crecer o por ende a pérdidas econémicas.

El restaurante tiene algin sistema de permiso: el 60% de los duefios de las
pollerias afirmaron que cuentan con un permiso para poder realizar publicidad hacia el
publico (tabla 3); en la cual se asemeja con Veldsquez (2022), en su tesis titulada
Caracterizacion de Gestion de calidad y marketing, en la cual aseguran que tuvieron que
adquirir un permiso especial para poder realizar sus publicaciones hacia el publico y
diferencidndose con Nieto (2023), en su tesis titulada Estrategia y Técnicas de Marketing
digital, el cual manifesté que no contarian con permisos para realizar publicaciones y el cual
siguen realizando pero con ciertos periodos teniendo multas por parte de la municipalidad.
Concluyendo que las empresas a no contar con un permiso especial para realizan ventas de
sus productos no podrén realizar publicidad para la empresa, debido que los entes encargados
acudirdn a comprobar si cuentan con todo lo reglamentario, por la cual las empresas si

contarian las mayorias con permisos.
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Plan de Mejora
Determinar una propuesta de un plan de mejora del marketing para
incrementar las ventas en las pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024.
1. Datos Generales
Nombre o razén social: Dirigido a las pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024
Direccion: Centro de Santa
Nombres del representante: Duefios y administradores
2. Mision
Brindar alimentos de alta calidad con precios accesibles a los consumidores, cumpliendo la
necesidad de los clientes, abarcando la sazén y el precio en la zona céntrica de Santa.
3. Vision
Ser reconocidas en la venta de pollos a la brasa, para lograr obtener mayores ventas y ser el
mayor proveedor de comida en el rubro pollerias, también estableciendo alimentacion
equilibrada y saludables.

3. Objetivos Empresariales

. Brindar una sazén tnica e inolvidable, creando un sabor y creatividad

. Poseer ambientes agradables hacia los consumidores para mejorar el servicio
. Buscar satisfaccion e innovacion hacia los gustos de los consumidores

. Mejorar cada dia mas hacia la atencion del cliente.

4. Productos
La empresa se encarga principalmente de vender y ofrecer alimento para el consumo humano
como plato principal el pollo a la brasa el cual puede ser consumido por cualquier publico,

con diferente sazon de los demas restaurantes.
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6. Organigrama de las empresas

Gerente general (Duefios de las

pollerias)
[ Supervisor ]
N\ 7 N\ [
Departamento de cocina Departamento de Departamento de
J cobranza distribucién
I . AN
) I
Hornero - N\
d Cajero/a Mozos (1-5)
. J N\
\
Ayudantes (5)
J
6.1.Descripcion de funciones
Cargo Administrador
Perfil e Licenciado en administracion
e Turismo y Hoteleria
o Afines
Funciones e Liderar y dirigir factores criticos del

establecimiento, los objetivos.

e Llegar a cumplir con las metas
trazadas y los objetivos.

e Poder solucionar los problemas que
surjan dentro del ambiente laboral, a
la vez de designar estrategias y
labores a cada trabajador.
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Cargo Chef
Perfil e Estudios técnicos en cocina.

e Cocinero con experiencia.

Funciones e Dirigir las actividades dentro de la
cocina.

e Realizar inventarios e informe sobre
los gastos que se hayan realizado
durante el dia.

e Capacitar a los subordinados.

e Elaboracion del menu segun el
Administrador o el ambiente.

Cargo Ayudante de chef

Perfil e Experiencia de 2 afios en cocina

Funciones e Cocinero encargado de ayudar a
preparar los platos, a la vez de la
supervision de la limpieza de los
utensilios.

Cargo Limpieza

Perfil e Secundaria

Funciones e Encargado de realizar la limpieza de
todo el ambiente y en apoyar en la
limpieza dentro de la cocina.

Cargo Mozo

Perfil e Experiencia laboral en atencion al

cliente.
e Contar con segundaria o universitaria.
Funciones e Atender a los clientes.

e Traslado de los potajes desde la
cocina hasta el cliente.

45




6.2. Descripcion de funciones

Oportunidades

Amenazas

Factores I

Factores E

O1. Boom de los platos
peruanos

O2. Preferencia por la
comida regional

03. Crecimiento de los
estandares peruanos
04. Importancia en los
gastos familiares en
alimentacion

OS. Estabilidad del modelo
econdémico

Al. Inseguridad ciudadana
A2. Aumento de
gastronomia no adecuada
con su produccion

A3. Escasez de mano de
obra en el mercado laboral
A4. Aumento de
restaurantes alternativos.

Fortalezas

Estrategias FO

Estrategias DA

F1. Imagen de marcas dentro del
mercado

F2. Sazon diferente a la
competencia

F3. Ubicacion en zona
estratégica

F4. Locales con decoracion

F5. Seguridad dentro de la zona.

FO) Desarrollar de un
nuevo mercado, aumento
de nuevos locales: (O1,
02,03,04,F1, F2)

FO) Promocionar nuevos
alimentos: (O1, 02, O3,
04, F1, F2)

FA) Implementar variedad
de la carta de alimentos
(01, 02,03, 04, F1, F2)

D2. Administracion de los
negocios a base de la
suposicion.

D3. Falta de promocion online
D4. Falta de funcionales

D5. Atencion de los clientes con
deficiencias.

centros de atencion (O1,
03, 05, D1, D5)

DO) Implementar de una
tienda virtual (02, O3, OS5,
D1, D3)

Debilidades Estrategia DO Estrategia DA
D1. Uso de la tecnologia con
deficiencias. DO) Renovar las tiendas o | DA) Remodelar los

ambientes del local
comercial (A1, A3, D2)
DA) Implementar de
canales de venta (A1, A4,
D1, D3)

7. Diagnostico de Gestion

Indicadores

Evaluacion de los indicadores

Técnica de ventas

productos.

El restaurante al no cantar tacticas de
venta, no podra realizar las ventas en
plataforma virtuales o no contar con
canales donde pueda distribuir sus

Beneficios del marketing

El restaurante al no aplicar los beneficios
que brinda el marketing, el restaurant no
tendréd la demanda adecuada.
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8. Indicador de Gestion

Indicadores

Problema

Surgimiento del problema

Técnica de ventas

Venta mediante plataformas

Los duefios de las pollerias
no implementaron ventas
mediante las plataformas
digitales

Canales de distribucion de
productos

Los duefios no cuentan con
canales de distribucion de
los productos hacia los
clientes

Beneficios del marketing

El restaurante tiene una
demanda adecuada

Los duefos aseguran que
por ocasiones llegan a sus
objetivos trasados por dias.

El restaurante tiene
implementado estrategias

Los duefios se diferencian
de la competencia muy poco
en sus productos

9. Establecer solucion

9.1. Establecer acciones

Indicadores

Problemas

Accion de mejora

Técnica de ventas

Venta mediante plataformas

Crear una tienda digital para
las pollerias las cuales no
cuenten o plataformas de
ventas para poder aumentar
las ganancias dentro de las

Canales de distribucion de
productos

pollerias
Crear nuevas tacticas de
distribucion de los

productos hacia los clientes
en la cual se podrd obtener

una mayor demanda
comercial
Beneficios del marketing Llegar cumplir con los

El restaurante tiene una
demanda adecuada

objetivos trasados serd lo
primero, mejorando los
productos realizando una
encuesta a los clientes

El restaurante tiene
implementado estrategias

Diferenciar su cartera de
productos de las
competencias, en la cual
puedan brindar diferentes
platos hacia los
consumidores
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1.1.Estrategias que se desean implementar

N° Acciones de mejora Dificultad Plazo Impacto Priorizacion
Crear una tienda digital | Duracion Incrementar | Buscar
para las pollerias las | para  que las  ventas, | asesoria de un
cuales no cuenten o |salga al mayor informatico,
1 | plataformas de ventas | publico 6 meses | rentabilidad y | experto  en
para poder aumentar las crecimiento | crear una
ganancias dentro de las de la empresa | tienda virtual
pollerias
Crear nuevas técticas de | Los Mayor Asesoriaen la
distribucion ~ de  los | restaurantes demanda en | compra de
) productos  hacia  los | no cuentan | 6 meses |la venta de | movilidad
clientes en la cual se | con productos para el
podra obtener una mayor | movilidad reparto de la
demanda comercial de delivery comida
Los clientes Satisfacer las | Asesoria
Llegar cumplir con los | se sienten necesidades | hacia los
objetivos trasados serd lo | incomodos principales de | trabajadores
3 | primero, mejorando los | al momento | 6 meses | los clientes para que
productos realizando una | de ser puedan
encuesta a los clientes encuestados aplicar  una
encuesta
Diferenciar su cartera de | La cocina Atraer a mas | Realizar
productos de las | estd basada consumidores | propuestas
competencias, en la cual | en la basandonos | para la carta
4 . . . 6 meses .
puedan brindar diferentes | tradicion de en la carta de | junto con el
platos hacia los | la creacion productos chef y el
consumidores administrador
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1. Implementacion de estrategias

. Recursos L. - .
N° Estrategias Economicos | Tecnologicos Tiempo
Humanos
Crear una tienda
digital para las
pollerias las cuales | Duefio de la
no cuenten o empresa, LaPtOp Y
1 S/. 5520 fotografo, 6 meses
plataformas de ventas | experto en .
infraestructura
para poder aumentar mercado
las ganancias dentro
de las pollerias
Crear nuevas tacticas
de distribucion de los
productos hacia los | Duefo de la Lanto
2 | clientesenlacualse | empresay | S/.3210.50 ptoby , 6 meses
. . documentacion
podra obtener una | trabajadores
mayor demanda
comercial
Llegar cumplir con
los objetivos trasados
J, i Duetio de la
sera lo primero, empresa Lanto
3 mejorando los presa y S/. 3200 prop ¥ 6 meses
. trabajadores documentos
productos realizando
con expertos
una encuesta a los
clientes
Diferenciar su cartera
de productos de las | Duefio de la
competencias, en la empresa y Laptop o
4 | cual puedan brindar expertoen | S/.5890.70 | computadoras, 6 meses
diferentes platos creaciones infraestructura
hacia los de paginas
consumidores
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Cronograma de actividades.

NO

Estrategias

Inicio

Termino

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

1

2

3

4

2

3

Crear una tienda digital para
las pollerias las cuales no
cuenten o plataformas de
ventas para poder aumentar
las ganancias dentro de las
pollerias

01-07-24

31-07-24

Crear nuevas tacticas de
distribucién de los
productos hacia los clientes
en la cual se podra obtener
una mayor demanda
comercial

01-08-24

04-08-24

Llegar cumplir con los
objetivos trasados serd lo
primero, mejorando los
productos realizando una
encuesta a los clientes

05-09-24

09-10-24

Diferenciar su cartera de
productos de las
competencias, en la cual
puedan brindar diferentes
platos hacia los
consumidores

10-10-24

31-10-24
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IV. Conclusiones

Se concluye que se debe realizar una propuesta en el marketing y ventas en el los
restaurantes de la zona céntrica de Santa, los cuales les permitird tener mejores ventas,
mediante los usos adecuados de las estrategias y los beneficios mediante el uso adecuado de
las tacticas de ventas, en el cual las empresas deben tener los trabajadores capacitados, en
los cuales también deben contar con los precios ya establecidos y desde proveedores los
cuales les facilite los insumos o productos. En conclusion, los duefios de restaurantes y
pollerias que han integrado estas practicas y estrategias estdn posicionando sus negocios de
manera sélida en un mercado competitivo. La combinacién de innovacién, marketing
estratégico, fortalecimiento de marca y técnicas efectivas de divulgacion no solo impulsa el
crecimiento y las ganancias, sino que también fortalece la relacion con los clientes,
asegurando un futuro sostenible y exitoso para sus establecimientos gastrondmicos.

Los tipos de ventas que mayormente realiza las pollerias en la zona céntrica de Santa
son que los clientes mayormente se acercan al restaurante en consumir los productos, los
clientes que mayormente frecuentan las pollerias son por recomendacion de sus amistades o
familiares los cuales con anticipaciéon ya consumieron los productos, conociendo ya los
precios de cada plato que les ofrecen , por ende se puede decir que pocas veces venden platos
para llevar o si es que lo llegan a realizar lo realizan pero con el cliente que se acerca al
mismo restaurante, sin utilizar como estrategia las llamadas telefénicas, sin duda las pollerias
de Santa no realizan los canales de venta como una de sus principales estrategias, en cambio
solo realizan las ventas tradicionalmente, utilizando muy poco el Facebook para acercarse a
los clientes o las redes para darse a conocer dentro del publico.

Los trabajadores de las empresas de Santa estin capacitados para brindar una
excelente atencion al publico, en la cual estdn capacitados para escuchar las necesidades de
los comensales, entenderlos ante cualquier inquietud y resolver sus problemas; los
trabajadores reciben capacitacion de como atender y vender con mayor rapidez a los
comensales, enfocidndose en las necesidades de los clientes que llegan al local. Las pollerias
de Santa ya cuentan con proveedores los cuales les facilitan los productos mds frescos del
mercado y a un menor costo por sus cantidades de compras, los cuales al realizar esos tipos
de compras a menor costo les ayudaria a ahorrar o adquirir nuevos productos para la empresa,
enfocdndose a poder renovar la carta de entra de los productos y estableciendo nuevos

precios para los consumidores, y para que la empresa se haga mas conocida debe realizar
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una mayor competencia en el distrito en donde dard a conocer sus platos que ofrecen y su
marca de la empresa.

En conclusidn, las pollerias que implementan estas estrategias y précticas no solo
estan posicionadas para atraer y retener clientes, sino que también estdn preparadas para
enfrentar los desafios del mercado actual. El enfoque en la calidad, la atencion al cliente, la
innovacion y el cumplimiento normativo son pilares fundamentales para el éxito continuo y
la expansion en la industria gastronémica. En conclusion, las pollerias que aplican estas
estrategias estdn mejor posicionadas para enfrentar los desafios del mercado gastronémico
actual y maximizar sus oportunidades de crecimiento y rentabilidad. El enfoque en la
calidad, la innovacién en servicios y productos, junto con una sélida planificacion
estratégica, son pilares fundamentales para el éxito sostenido en este sector altamente

competitivo.
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VII. Recomendaciones

Para fortalecer ain més la posicion de tu restaurante o polleria en el mercado y
aumentar tanto la sostenibilidad como la rentabilidad, considera integrar un enfoque mas
holistico que combine la innovacion ambiental con estrategias de marketing efectivas, en el
cual se aprovecha el impulso positivo generado por la implementacion de productos
amigables con el medio ambiente. Considera expandir esta iniciativa a otros aspectos
operativos del restaurante, como la gestion de residuos, la eficiencia energética y la seleccion
de proveedores con practicas sostenibles. Esto no solo mejorara la imagen del restaurante,
sino que también podria reducir costos a largo plazo, a la misma vez se debe aprovechar los
datos del mercado y del comportamiento del consumidor para desarrollar estrategias de
marketing mas personalizadas y efectivas.

Utilizar herramientas de andlisis para entender mejor las preferencias de tus clientes
y adapta tu estrategia de comunicacién y promocion en consecuencia, con la que se debe
implementar programas de fidelizacion o incentivos para clientes recurrentes y asegurate de
mantener altos estdndares de calidad y servicio para generar lealtad a largo plazo. Por otra
parte, se concluye que los duefios deben realizar competencias internas para mejorar la
calidad y fijar precios, considera ampliar este enfoque. Implementa sistemas de evaluacion
continuos que no solo se centren en la calidad del producto y los precios, sino también en la
atencion al cliente, la eficiencia operativa y la innovacion constante en el ment.

Esto no solo mejorara la oferta del restaurante, sino que también mantendra al equipo
motivado y comprometido con los estdndares de excelencia, en la cual se debe aprovechar
la atencion al cliente, la presentacion del producto y la calidad del servicio como pilares de
tus estrategias de ventas. Asegurar de que cada interaccion con el cliente refleje los valores
y la calidad de tu marca. Ademas, considera la expansion o mejora de los servicios de entrega
para aprovechar la creciente demanda de conveniencia por parte de los consumidores, a la
vez de aprovechar el éxito de tu plan de negocio actualizando regularmente tus estrategias
de diferenciacion de productos y servicios. Realiza encuestas y estudios de mercado para
entender mejor las necesidades y preferencias de tus clientes, y adapta tu oferta en
consecuencia. Esto te ayudara a mantener la relevancia y atraer a un publico diverso y

exigente.
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ANEXOS
Anexo 01: Matriz de consistencia

Formulacion del Problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia
La investigacion no requiere de Nivel de
Marketing
Objetivo general planteamiento de hipdtesis al Investigacion:
. o Dimension 1: o
Establecer una propuesta de un plan | tratarse de una investigacion . descriptivo
. . o Estrategia de
de mejora del marketing para descriptiva por lo cual, nos _ Tipo de
marketing.
incrementar las ventas en las limitaremos solo a dar a conocer Investigacion:
Dimension 2:
pollerias en la zona céntrica de situaciones o fendmenos de la cuantitativo
_ Beneficios de
Santa, 2024. variable en su contexto y desarrollo Diseifio: no
Problema general _ _ marketing _
. Objetivos especificos natural, debido que es de nivel . experimental,
(Cual es la propuesta de mejora del estratégico
‘ ‘ Identificar las principales estrategias | descriptivo de propuesta, una transversal
marketing para incrementar las ventas ] ] o ] ) ]
de marketing en las pollerias en la | investigacion no requiere hipdtesis
en el rubro pollerias en la zona céntrica ‘ ' _
zona céntrica de Santa, 2024. debido a que se pueden dar estudios
de Santa, 2024? Ventas

Determinar las técnicas de venta que
utilizan las pollerias en la zona
céntrica de Santa, 2024.
Identificar los tipos de venta en las
pollerias en la zona céntrica de

Santa, 2024.

cuantitativos descriptivos o por otra

parte pueden ser exploratorios,

donde solo se mediran las variables

y se ordenara por hechos vy

observacion, ayudando a escoger los

hechos mas relevantes (Rubio

2019).

Dimension 1:
Técnica de
venta
Dimension 2:

Tipos de venta

Poblacion: 15
Duefios
Muestra:

10 duefios
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Anexo 02: Instrumento de recoleccion de informacion

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE

CHIMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS E INGENIERIA

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING Y VENTAS

El presente instrumento tiene como finalidad Definir la propuesta de mejora del marketing

para poder incrementar las ventas en las pollerias en la zona céntrica de Santa, 2024.

Instruccion:

A continuacion, se le presenta una serie de preguntas las cuales deberdn responder, marcando
con una “X” la respuesta que considere conveniente. No existen respuestas “correctas” o
“incorrectas”, solo se solicita honestidad y sinceridad de acuerdo a su contextualizacion, se

guardard absoluta reserva. De antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar

con el estudio:

Escala valorativa:

productos amigables con el medio ambiente?

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Ne | PREGUNTAS (1 [2[3]4]5
MARKETING Y VENTAS
1 (El restaurante realiza innovacion en el portafolio de

(Mediante su marketing estratégico presenta una serie de
2 | estrategias y tacticas que van a permitir posicionar la marca
en la mente del consumidor?

(El restaurante ha disefiado estrategias que permitan
fortalecer la divulgacion como marca y el posicionamiento?

(El restaurante ha implementado tacticas de marketing
adecuadas para el tipo de servicio que ofrecen?
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5 (Considera que las estrategias de divulgacion van a cumplir
por completo el crecimiento anual del restaurante?
(El restaurante realiza un analisis de la competencia para

6 | poder lograr los objetivos sobre los estandares de calidad y
precios?

" (Ha realizado un andlisis de la situacion actual de la polleria
para realizar publicacion utilizando la imagen empresarial?
(El restaurante ha implementado estrategias de ventas

8 | mediante la buena atencion, presentacion del producto y la
calidad?

9 (Considera la estrategia del delivery como una gran
oportunidad para incrementar sus ventas?

10 LEl restaurante tiene una demanda adecuada mediante el
plan de su negocio?

1 (El restaurante tiene implementando estrategias de
diferenciacion de sus productos y servicios?

12 (Los colaboradores del restaurante aplican estrategias de
venta mediante las necesidades de los clientes?

13 (Los colaboradores estan capacitados para escuchar,
entender y resolver las inquietudes de los clientes?
(Los colaboradores brindan productos de alta calidad y

14 | excelente atencion para que los clientes recomienden lo que
ofrecen?

15 | ;Los precios estdn acorde al mercado?

16 (Los trabajadores tienen la comunicacion con los clientes es
de manera asertiva?

17 (El restaurante tiene alianzas estratégicas de mutuo
beneficio con los proveedores?

18 (Los canales de distribucion de los productos del restaurante
es la adecuada?

19 (El restaurante aplica estrategia de venta mediante llamadas
telefonicas?

20 (El restaurante realiza ventas de productos mediante
plataforma?

21 (El restaurante tiene algun sistema de permiso para realizar
publicidad de sus productos?

Muchas Gracias por su colaboracion...
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Anexo 03: Ficha técnica de los instrumentos

Carta de Presentacion al Experto
CARTA DE PRESENTACION
Mamistar " DOCIOI. e e e e
Presente -
Tema: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS
Ante todo, saludarlo cordialmente v agradacerle la conmmicacion con s persona para haces
de = conocimiento que vo: Verde Fioncal Josl Efram

sztadiants  agresado del programa acadamico de ADMIMISTEACION de la Universidad
Catolica Loz Angeles de Chimnbote, debo realizar el procaso de validacion de mi instrumento
de recoleccion de informacion, motivo par el cuzl acedo 2 Ud. para su participacion en el
Juicio de Expertos.

Mi provecto se tiala PREOPUESTA DE METORA DEL MAREETING PARA
MNCEEMEMNTAR LAS VENTAS EX EL EUEBERO POLLERIAL EN LA ZONA
CENTRICA DE SANTA, 2024 v envio a Ud. el expediente de validacion que contisne:

Ficha de Identificacion de experto para proceso de validacion

Carta de prezentacion

hatriz de consistencia

Matriz de operacionslizacion de variables

- Ficha de validaridn _ _

Agradezco anticipadaments =u atencion v participacion, me despido de wsted.

Atentamernta,
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Ficha de Wentificacion del Exparto para procsso de validacion

Nombres y Apeilidos: Yy Yolarcha Marilio Campos

N' DN/ CE:..33263861.... . .. e tcad: 30afcs

Teledono [ coludar 9835 967 896 grmail: yymoellofgmail com

Titdo profedoral  Loencada en Adminestraodn

Gradh acaddmica Maestria_ X Doctorada:
sspeaalicad

meutuacn gue labora

dertidaodn del Proyecto do nvestigaddn o Tesds

Tinda: PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN EL RUBRO POLLERIAS EN
LA ZONA CENTRICA DE SANTA, 2024

Auxr Verde Rocsd Jod Efain
Programa académico:  Administracion

ADMINESTRACON
. . 5
9 . g
& Heowlle @’
vrs sy fansd ‘ :‘ S
N Vv Mjdrdn Vesribe Copngua LB
LICOAIIA L3 ADMNST THACK N =
u:n w0
=|rﬁu ded Experto
Huella dgital del experto
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Formato de Fichas de Validacion (para ser llenado por el experto)

FICHA DE VALIDACTON

TITULG: FROFUEST A INE WEIORA TIEL

MAREETING PARA INCEEMENTAR LAS VENTAS EM EI
RUBRC FOLLERLAS EN LA ZOKA CERNTEICA [HE SAKTA, 2014

Variakl 1

Relovancix Ferammcncia Claridad
Felzmbcling
Obecrvacanca

Dhisiessifm | e Na Na

Estralegi e Cumple cumple Caumple " Cumple 3

Felzmbcling
LEl reslbigranis
peali En mnovicEn
e el polafedag e - - -
prindaies x x x
arupahlkes con el
miclio aethicnike?
SMlahane AT}
Hirkelmy
e=iraloEicn
prieRin R BETE
de  eiealigas x v x
Erzhidis Qs Vim 4
preTiialr
i EnaAr 5]
miarca in la menk
del cordimedon T
JEl retsiineele ha Iiche comadzrar
thisefuds das pregomtas 1
eipaligias ik Fara
perEiskE X X X devulpecsa &
Fowlal gxier ka marea v omicn
divalgaiadn citan et nE TR
i i el
preC ek’
JEl retsiineele ha
st pr ke recnidn
|2 PRI ik
ot srbed megy X X X
sl e para 2l
Epo dkE  Eervian
gue abrecen?
JreCera gl
s eslralegnas ke
divelgaizhn van a
i il i | X x x
L ks el
creizmiemlo sniial
del resbadrank?
D i e 2
Hem eilez pirs
LEl reslbigranis
eeali® iin andlisis
de oozl
para poder legnr | X x x
O Oirelivos seore
s cslindines e
caliked ¥ precin?
JHa realizade @n
H i Ja ik 4]
sliiaidn ecleal de | X X X

o puallkern
peali En

[rera
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i s i
ulilizmnds Ia
P
etipiemal T

JEl sesladirsle ha
mipke menidn

chlpalcyas

a X X X
1! L
eilealepia el
0 delivery' codin Ui x x x
gt gLl sl
InEratieslir
ilh ¥ EnlasT
JEI reslidea ke
et tn s desisnila
10 | cedicaals X X X
malianke <l plan
e 50 negicisT
JEI reslidea ke
(5o
st ple menkimalo
11 | esralcpias | X X X
diferencisacibn de
siifh e e o
HETNEE R
Yarmblc r =3
W enisn
I} i 8 g |
Técnics
e
el aboradores el
reslalmranis
1 | plicer csimleguas | K X X
de wenia medianis
ooy miceaedimles e
s clieniles?
o
ol bt ie s
e Copracrbias
g | P e o, i % ¥
elender
resolvEr las
njecdades de los
el
..I =
de sl calidked %
3 | encelenk X X
ST En S i
i li
rrLnmorden ks
e adfreeent
L mahajadoees Las precion
del reskiera ks ewidn acorde 2l
manlisnen o meresds
d | esidmadar k= X X

RS HE
[ H oS e ALY H -\.'I
D lar s
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Alic malugardiess La

ik reslikgiins camunicacian
Cird L com ks clicnicn
CEninl N crdc mancra
5 | mmimal  zain fas X X X ;ecrEva
clidnics il
msecT i 15
(Hefors =1

PRILPL i

JLEl = T
5 hiansas
el i

mikisy  Emehion
[EE 4] i
prieeuk s

Thfirnibe
T:|'|.-

Jlin  catales e
thairbucifa e s
1 | poobacies 1531 X X X
seslaimemls = L
el

LEl ekl aisks
aplisi esbralegi
dz renls msdinks X X X

[

o S AT

1El rectiirdiss
Foali= venlae e
3 | prodeddes X X X
methaiiks

plulefivimm

JEl reabicrnins
== o alwran
=inlEnia e

4 | peteran frisim K X X
Fodl i
I:|:1l| pronil e sik

pruleshes

Recomendaciones:
Opinidn de experts: Aplicable () Aplicable despuss de modiicar | Y Mo

aplicable [ §
MNombres y Apellidos de expearto: [/ Mg Yuly Yolanda Monllo Campos  OMI 33263362

o L R e b B
Rl B
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Carta de Presentacion al Experto
CARTA DE PRESENTACION
Mamistar ' DociDI. e e e
Presente -
Tema; PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE TUICIO DE EXPERETOS
Ante todo, saludarlo cordialmente v agradacerle la commmnicacion con su persona para hacer
de = conocimiento que vo: Verde Foncal Josl Efram

sztdiants | egresado del programa acadamico de ADMIMNISTEACION de la Universidad
Catolica Loz Angeles de Chimbote, dabo realizar el procaso de validacian de mi instromento
de recoleccion de informacion, motive par el oual scedo a Ud. para su participacion en el
Juicio de Expertos.

Mi provecto ze fila: PREOPUESTA DE MEJORA DEL MAREETING PARA
INCEEMENMNTAR. LAS VEMTAS EN EL EUBEO BOLLERIAS EN LA ZONA
CEMTRICA DE SANTA 2024 v envio a Ud. el expedients de validacion que contisne:

Ficha de Identificacion de experto para proceso de validacion

Carta de prezentacion

Mhatriz de consistencia

Matriz de operacionaliracion de variables

- Ficha de validscida _ _

Agradezco anticipadamente s stencion v participacian, me despido de wsted.

Atentamernts,
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Ficha de Wenfificacion dal Exparto para proceso de validacion

Normbees y Apellidos: Robert Rubio Castillo

NOONe/cE L 33BBB27S . e fdad: 57 afs
Telddoro / coludar 985564548 1 - Robert rubko castillofhotmall com

Titdo peodesionat. Lcenciado en Administracion

Grado académico:  Maestaa, X Doctorada
sspecalichd
e M13giStEr 2N ADMINBTIACION .. .o

atituadn que bbora

identidcacdn det Proyecto de investigacdn o Teus

Tituda: PROPUESTA DF MEIORA DEL MARKETING PARA MNOREMENTAR TAS VENTAS EN 5L RU830D AULERAS EN LA
ZONA CENTRCA DE SANTA, 2024

Aunories). Verde Soncal Joel Sfain

—Programa 3Emico: ASTINESIrAcAN OF EIMDICEIE ..o s e o s o ea o cas e sna con

g

4 '?r:;'tr‘]:: ey

MU NORINT NUSIO CARTILLD
DI L N e B ADMSIRT AL -
A AL ™ my 208

Firma ced Experto =uella dignal del experto
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Formato de Fichas de Validacion (para ser llenado por el experto)

FICHA DE VALIDACTON

TITULG: FROFUEST A INE WEIORA TIEL

MAREETING PARA INCEEMENTAR LAS VENTAS EM EI
RUBRC FOLLERLAS EN LA ZOKA CERNTEICA [HE SAKTA, 2014

Variakl 1
Felzmbcling

Relovancix

Ferammcncia

Claridad

Dhisiessifm |
Estralegi e
Felzmbcling

Cumple

X

zumple

Campl:

o

Cum

ple o

O'bpcrvacmnea

LEl reslbigranis
peali En mnovicEn
e el polafedag e
prindaies
arupahlkes con el
miedio asihisnle?

SMlahane AT}
Hirkelmy
e=iraloEicn
preseel LR BETE
de  eiealigas
Erzhidis Qs Vim 4
prETiialy

[T AT 4]
miarca in la menk
del cordimedon T

JEl retsiineele ha
thisefuds

eipaligias ik
perAiir

Fowlal gxier ka
thvialgaiadn sokin
s i el
preC ek’

Diche comadicrar
das pregomtas 1
Fara

divulpecisa &c
marcy ¥ omea

JEl retsiineele ha
st pr ke recnidn

|2 PRI ik
merkcimy
sl e para 2l
Epn 4k
gue abrecen?

EITILIN

JreCera gl
s eslralegnas ke
thvielgaiahn van a
i pler L]
L ks el
creizmiemlo sniial
del reiagranie?

D i e 2
Hem eilez pirs

LEl reslbigranis
eeali® iin andlisis
de I cmpelencn
par podir leggie
O Oirelivos seore
s cslindines e

caliked 4 precim?

JHa realizade @n
s S th 5]
silliaihn welel e
g puallkern  para
peali En
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i s i
ulilizmnds Ia
P
etipiemal T

JEl sesladirsle ha
mipke menidn

chlpalcyas

a X X X
1! L
eilealepia el
0 delivery' codin Ui x x x
gt gLl sl
InEratieslir
ilh ¥ EnlasT
JEI reslidea ke
et tn s desisnila
10 | cedicaals X X X
malianke <l plan
e 50 negicisT
JEI reslidea ke
(5o
st ple menkimalo
11 | esralcpias | X X X
diferencisacibn de
siifh e e o
HETNEE R
Yarmblc r =3
W enisn
I} i 8 g |
Técnics
e
el aboradores el
reslalmranis
1 | plicer csimleguas | K X X
de wenia medianis
ooy miceaedimles e
s clieniles?
o
ol bt ie s
e Copracrbias
g | P e o, i % ¥
elender
resolvEr las
njecdades de los
el
..I =
de sl calidked %
3 | encelenk X X
ST En S i
i li
rrLnmorden ks
e adfreeent
L mahajadoees Las precion
del reskiera ks ewidn acorde 2l
manlisnen o meresds
d | esidmadar k= X X

RS HE
[ H oS e ALY H -\.'I
D lar s
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Loz trabajadoras La

del  restzurante comunicacion
tienen s con lox clientes
COmMMmICACion g5 de maners
5 | normal com  los X X X aszertiva
clientes al
MOmEnto de
ofrecer el
producto?

:El  restauramte
tiene alizmzas
axtratepicaz  de
noruwo  heneficio
con loz
proveadores

Drirpanzion b
Tipoz

Loz cansles de
distribucion da los
1 | productos dal X X X
restaurants ez la
adenada?

:El  restauramte
aplica  estratagia
2 | de venta mediante X X X
llamadas
telefomicas”

Bl restzuramte
realiza wvemtas de
3 | productos X X X
mediants

plataforma?

Bl restsuramte
tene alzim
zistema de
4 | permiso para X X X
realizar
pablicidad da =us
productog?

Fecomendaciones:

Opinién de experto: Aplicable (X ) Aplicable despueés de modificar | 1 No
aplicable { }
Nombres v Apellidos de experto: D/ Mz Robert Rubio Castillo DINI: 33858279
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Carta de Presentacion al Experto
CARTA DE PRESENTACION
Mamistar ' DociDI. e e e
Presente -
Tema; PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE TUICIO DE EXPERETOS
Ante todo, saludarlo cordialmente v agradacerle la commmnicacion con su persona para hacer
de = conocimiento que vo: Verde Foncal Josl Efram

sztdiants | egresado del programa acadamico de ADMIMNISTEACION de la Universidad
Catolica Loz Angeles de Chimbote, dabo realizar el procaso de validacian de mi instromento
de recoleccion de informacion, motive par el oual scedo a Ud. para su participacion en el
Juicio de Expertos.

Mi provecto ze fila: PREOPUESTA DE MEJORA DEL MAREETING PARA
INCEEMENMNTAR. LAS VEMTAS EN EL EUBEO BOLLERIAS EN LA ZONA
CEMTRICA DE SANTA 2024 v envio a Ud. el expedients de validacion que contisne:

Ficha de Identificacion de experto para proceso de validacion

Carta de prezentacion

Mhatriz de consistencia

Matriz de operacionaliracion de variables

- Ficha de validscida _ _

Agradezco anticipadamente s stencion v participacian, me despido de wsted.

Atentamernts,
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Mormbres w Apellicos: Srgosl Angel Umo Viddogosr

WY OME O _1ET1SERT.

Telédoro ' caludar: S4SEE3330

Ficha de Weniificacidn dsl Exparte para process de vabdaciin

S 4% aifcs

Ermal: midimaw i lsd e ch adu pe

Titwlo profesicral Uderoado o Admindstradan

Eraca acadermion  RMaesir

SopeOaiiiad.  ACETRRESITIO0N

retituchdn que Rabora ILADECH

Doctoeraccn X

Tiubo, PROPUESTA O ACEI0RA DL MASEITMNG
CENTRCA D SANTA, J004

Futcefea). Vands Roncal Jowd Elrain

PO ICIOGMeOD. A TR0

dertticacdn del Provecto de rweatigaddn o Tesis

2hEh

MNOSEMENTAS LA YENTAS BN ZL SUER0 POLLESRAT EN LA TONA

Div dgar] & Limn & s
[Bh i R
CEAT B I

Firma el Evperio

rseila chigital el expesrto
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Formato de Fichas de Validacion (para ser llenado por el experto)

FICHA DE VALIDACTON

TITULG: FROFUEST A INE WEIORA TIEL

MAREETING PARA INCEEMENTAR LAS VENTAS EM EI
RUBRC FOLLERLAS EN LA ZOKA CERNTEICA [HE SAKTA, 2014

Variakl 1
Felzmbcling

Relovancix

Ferammcncia

Claridad

Dhisiessifm |
Estralegi e
Felzmbcling

Cumple

X

zumple

Campl:

o

Cum

ple o

O'bpcrvacmnea

LEl reslbigranis
peali En mnovicEn
e el polafedag e
prindaies
arupahlkes con el
miedio asihisnle?

SMlahane AT}
Hirkelmy
e=iraloEicn
preseel LR BETE
de  eiealigas
Erzhidis Qs Vim 4
prETiialy

[T AT 4]
miarca in la menk
del cordimedon T

JEl retsiineele ha
thisefuds

eipaligias ik
perAiir

Fowlal gxier ka
thvialgaiadn sokin
s i el
preC ek’

Diche comadicrar
das pregomtas 1
Fara

divulpecisa &c
marcy ¥ omea

JEl retsiineele ha
st pr ke recnidn

|2 PRI ik
merkcimy
sl e para 2l
Epn 4k
gue abrecen?

EITILIN

JreCera gl
s eslralegnas ke
thvielgaiahn van a
i pler L]
L ks el
creizmiemlo sniial
del reiagranie?

D i e 2
Hem eilez pirs

LEl reslbigranis
eeali® iin andlisis
de I cmpelencn
par podir leggie
O Oirelivos seore
s cslindines e

caliked 4 precim?

JHa realizade @n
s S th 5]
silliaihn welel e
g puallkern  para
peali En
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e sz i

il Ends ka
]
efipresmal T

A El resluiireele ha
miplzmeriEn

clealieaias ik
2 |I enlas medhanis b X K K
et sl i,
priceelesin el
prnlecls v I
caliked?
JpeCETa 4]
ealealigia kel
9 deliiery cofin m x X X
arie oprooiiimd ad
[aF  IRETSReElEr
siik vemlas?
LEl resligraniks
Bt n i detisn da
10 | cedenisals X X X
miadianke 2l plin
de 50 negocesT
AEl resikiiénanik:
(S5
i ke otk
11 | esiraleaias e | X X X
thfrmeincsn ke
sith  pesliclic
F9 - L5
Yammblc r o
e ni
) i e 1
Téianies
L
ool abomalorss del
peilaianls
1 | splicm simlegus | X X X
de venla mediank
ars meeeaedmles e
i i lieniles®
ER TS
el b oerial eeres
sl Gk
g | mam ezl % X X
erlenider
peniliEn las
njesctales de s
il e
L
ol sibsimrialines
R ]
de i caluked
ﬂ curekenk :': :II-. :':
gl Eea SR gac
s iz lienilss
rernmmarden ke
e sleeen’
JLlim rabajadiess Las precion
del resbidra ik criin acorde 2l
manlisnen an mereade
4 | esderadar ik X X X
[ b

el kg paoer 2l
pronelaress
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s trabajadoces La

ded restaurante comunicacién

tienen [TE con loz clientex

comunaciin ox de maners
S | sormal con dos X X X asertiva

clicates al

;Mmnmeaen o

olreces el

prochicto?

JEl restausunte

tiene aliaazas

Catratdgas LS
6 9 )
muteo  beneficin

oo ks
proveedores”
Dumenssin 2
lipos

(los canales de
ditrsbucion 3¢ Jos
1 | producins del X X X
sestavzante es la
adecunda™

LE] restaurante
apdica  estratega

2 | d¢ venta mediante X X X
Hamadas
sedeloaucas’
LE] restaurante
realiza ventas de
3 | producins X X X
mediante
platatorma’
JEl restasrante
tiene algin
sistema LS
4 | pomibso parma X X X
sealizar

publicidad de sus
productas?

Recomendacionas:

Opmion de experto:  Aplicable 31 Aplicable dezpués de modificar ( ) No
aplicable ( )
Nombres v Apellidos de experto: Dr /Mg Mizuel Apgel Limo Viazquez DNI: 18215927

Dr Miguel A, Limo Vasquez
DN 18215927
CLAD 04926
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Confiabilidad del instrumento

| 3 (simbolo sumatoria

a (Alfa) 0.74163105

K (numero d 17

Vi (Varianza| 10.4691358

Vt (Varianza| 34.6666667

MARKETING PRINCIPIOS DE GESTION DE CALIDAD
Item 1 Item 2 Item 3 Item 4 Iltem 5 Iltem 6 Item 7 Item 8 Item 9 Item 10 Item 11 Item 12 Item 13 Item 14 Item 15 Iltem 16 Item 17 Suma
Sujeto 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 84
Sujeto 2 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 81
Sujeto 3 5 4 3 1 3 3 4 3 4 5 5 5 4 5 5 5 5 69
Sujeto 4 4 3 2 3 5 5 4 3 3 4 5 4 4 5 4 4 4 66
Sujeto 5 5 5 5 4 4 4 5 4 3 5 4 4 5 5 3 2 5 72
Sujeto 6 5 4 4 3 4 4 4 3 3 5 5 3 4 5 4 3 5 68
Sujeto 7 4 5 5 2 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 76
Sujeto 8 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 79
Sujeto 9 3 5 5 1 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 77
Varianzas | 0.4691358 | 0.4691358 | 1.11111111 | 2.09876543 | 1.55555556 | 0.4691358 | 0.22222222 | 0.66666667 | 0.61728395 | 0.22222222 | 0.09876543 | 0.4691358 | 0.24691358 0 0.4691358 | 1.11111111 | 0.17283951
S |
0|.8 1 .|0
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Anexo 04: Formato de consentimiento informado

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESATAS
(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo de ciencias sociales, es informe sobre el proyecto
deinvestigacion y solicitarle su consentimiento. De aceptar. El investigador y usted se
quedaran con una copia.
La presente investigacion se titula: PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS EN EL RUBRO POLLERIAS EN LA ZONA CENTRICA
DE SANTA, 2024; y es dirigido por VERDE RONCAL JOEL EFRAIN, investigador de la
universidad catélica Angeles de Chimbote.
El proposito de la investigacion es Obtener el titulo profesional de licenciado de
administracion. Para ello, se le invita a participar en una encuesta que se le tomara 5 minutos
de su tiempo.
Su participacion en la investigacion es complemente voluntaria y anonima. Usted puede
decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello genere ningun perjuicio. Si tuviera
alguna duda o inquietud puede formular cuando crea conveniente.

Si esta deacuerdo con los puntos anteriores, complete su datos a continuacion:

Nombre y Apellidos:

Cargo:

Fecha:

Correro Electronico:

DNI:

Firma del participante:
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CARTA DE PERMISO PARA REALIZAR LA INVESTIGACION

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRA CION

Carta N° 001 - 2024-ULADECH CATOLICA
Sr (a).

Presente.-

De mi consideracion:

Es un placer dirigirme a usted para expresar mi cordial saludo e informarle que soy
Bachiller de la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad Catdlica Los
Angeles de Chimbote. El motivo de la presente tiene por finalidad presentarme, VERDE
RONCAL JOEL EFRAIN, con c6digo de matricula N° 0111182035, de la Carrera
Profesional de Administracion, quién solicita autorizacién para ejecutar de manera remota,
virtual o presencial el proyecto de investigacion titulado PROPUESTA DE MEJORA DEL
MARKETING PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN EL RUBRO POLLERIAS EN
LA ZONA CENTRICA DE SANTA, 2024 durante los 04 meses de ejecucién de la
investigacion del presente afo.

Por este motivo, mucho agradeceré me brinde el acceso y las facilidades a fin de
ejecutar satisfactoriamente mi investigacion la misma que redundard en beneficio de su

Institucion. En espera de su amable atencion, quedo de usted.

Atentamente,

VERDE RONCAL JOEL EFRAIN
DNI. N° 73667254
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CARTA DE PERMISO PARA REALIZAR LA INVESTIGACION
Yo, en calidad de representante legal o gerente de la polleria CRACK’S E.ILR.L. con Santa

en el Distrito de Santa.

OTORGO LA PERMISO.

Al estudiante Verde Roncal Joel Efrain identificado con el ndmero de DNI 73667254,
egresado de la Universidad catélica los Angeles de Chimbote, para que utilice mi empresa
para su respectiva investigacion titulada PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING
PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN EL RUBRO POLLERIAS EN LA ZONA
CENTRICA DE SANTA, 2024, con la finalidad de que pueda desarrollar su Tesis para optar

su Titulo Profesional de Licenciado en Administracion.
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Evidencias de ejecucion (declaracion jurada)
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