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RESUMEN

En el restaurante Mr. Aycha existe la falta de gestion de marketing estratégico resulta en una
escasa atraccion de usuarios, razon por la que se ha producido una disminucién en las ventas,
de alli nace el problema: ;Cuél es la propuesta de mejora del marketing estratégico para
incrementar las ventas en la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023?;
tuvo como objetivo general Definir la propuesta de mejora del marketing estratégico para
incrementar las ventas en la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023;
la investigacion fue de nivel descriptivo, tipo cuantitativa, disefio no experimental de corte
transversal y propuesta. Para la recopilacion de la informacion se utilizo la técnica de la
encuesta y el instrumento del cuestionario, conformado de 28 preguntas cerradas, la
poblacion y muestra para la variable marketing estratégico y ventas fueron 10 colaboradores.
El resultado principal: el 60.00% de los colaboradores determinan que siempre considera la
estrategia del delivery como una gran oportunidad para incrementar sus ventas, el 50.00%
de los colaboradores sefialan que los canales de distribucion de los productos del restaurante
casi siempre es la adecuada, y concluy6 que una propuesta de marketing estratégico y ventas
permitird mejorar a la empresa, mediante el uso adecuado de sus estrategias y tacticas, el
cual va permitir a la empresa obtener beneficios mediante el uso de las estrategias de delivery
para incrementar las ventas, y mediante el uso adecuado de las técnicas de ventas, por el cual

tendré a los colaboradores capacitados.

Palabras clave: marketing estratégico, MYPE, restaurante, ventas.




ABSTRACT

In the Mr. Aycha restaurant there is a lack of strategic marketing management resulting in a
low attraction of users, which is why there has been a decrease in sales, from there the
problem arises: What is the marketing improvement proposal? strategy to increase sales in
the micro-enterprise restaurant Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023?; Its general objective
was to define the proposal to improve strategic marketing to increase sales in the micro-
enterprise restaurant Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023; The research was descriptive,
quantitative, non-experimental cross-sectional design and proposal. For the collection of
information, the survey technique and the questionnaire instrument were used, made up of
28 closed questions, the population and sample for the strategic marketing and sales variable
were 10 employees. The main result: 60.00% of the collaborators determine that they always
consider the delivery strategy as a great opportunity to increase their sales, 50.00% of the
collaborators indicate that the distribution channels of the restaurant's products are almost
always adequate, and concluded that a strategic marketing and sales proposal will allow the
company to improve, through the proper use of its strategies and tactics, which will allow
the company to obtain benefits through the use of delivery strategies to increase sales, and

through the proper use of sales techniques, for which you will have trained employees.

Keywords: strategic marketing, MYPE, restaurant, sales.




I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En laactualidad los establecimientos dedicados al sector gastronémico son bastantes,
por lo tanto, para hacer frente a esta situacion, es necesario que las empresas de este rubro
empleen estrategias de marketing estratégico para sobresalir y tener una mejor participacion.
Asimismo, se ha visto que este tipo de locales concentra consumidores que de vez en cuando
los frecuentan, y ante esta situacion se ha detectado el problema de la falta de actividades
relacionadas con la atraccion y fidelizacion de nuevos usuarios. Por otro lado, cabe destacar
que la clientela frecuente esta conformada por personas adultas, las cuales en su mayoria
presentan la vulnerabilidad de no actualizarse y con el transcurso del tiempo disminuiran la
frecuencia de aparicion, lo cual se vuelve fundamental para la perdurabilidad del
emprendimiento a largo plazo (Fernando, 2019). Pero, este tipo de negocios sobresalen
mucho y cautivan a un gran namero de clientes potenciales, por eso deben preocuparse por
un aspecto importante, el cual es la higiene y hacerla una parte esencial de su promocién
estratégica. Empleando plataformas online y responsabilidad social se pueden desarrollar
tacticas para mejorar el aspecto antes mencionado y dar a conocer el gran avance que logran
(Gamboa, 2022).

De la misma manera, en América Latina, el rubro que destaca por su capacidad de
competitividad es el de los restaurantes, donde es necesaria la constante innovacion y
utilizacion de tacticas eficientes y efectivas para permanecer en el mercado. Por esta razon,
el mercadeo tactico es un componente esencial en donde toda compafia debe poner su
enfoque; puesto que esta gran herramienta no solo abarca el tema de comercializacion, sino
que también implica y aporta en temas como la capacidad de producir, los costos, la
distribucion y algo tan crucial como lo es lograr el contentamiento del consumidor. Por ese
motivo, se dice que es un recurso que toda compafiia, sin importar al sector que pertenezca,
debe implementarlo para poder administrar sus actividades correctamente y usar los recursos
con eficiencia con el fin de alcanzar el éxito y garantizar la permanencia de la entidad (Cuzco
y Moréan, 2019).

Ademés, Miranda y Villalba (2022) ejecutaron un andlisis en un restaurante
ecuatoriano, el cual planted las razones que imposibilitan el aumento de ventas en el local,

una de ellas es la falta de herramientas publicitarias que resalten la imagen de la empresa, y

le permitan desarrollarse con el paso del tiempo a corto y mediano plazo. Al no haber una




implantacién de planeamiento estratégico de mercadeo, es complicado que el local pueda
aumentar sus ventas y, por ende, lograr la lealtad de los usuarios, por ese motivo es
fundamental aplicar los mejores métodos de mercadotecnia para que la entidad pueda
permanecer y sobresalir ante las demés compafiias del sector y pueda garantizar su
rentabilidad, y capacidad para desarrollarse debidamente, con el fin de satisfacer a los

clientes y generar confiabilidad.

Mientas que Fernandez (2020) ejecutd un estudio sobre el restaurante el Rey Pollo de
Marcelo ubicado en Nicaragua, donde determiné que desde su apertura ha efectuado escasas
modificaciones en relacion con la apariencia del establecimiento, los carteles o pdsteres no
han experimentado cambios frecuentes debido a la carencia de personal especializado en
esta area, la manera de darse a conocer a través de folletos no funcioné antes, porque no
habia alguien que los entregara, entonces se convirtié en un gasto total. Actualmente, no
asigna recursos econémicos para publicidad estratégica en su empresa, ademas no utiliza las
plataformas digitales para exhibir sus platos o lanzar ofertas segin lo declarado por el
propietario del establecimiento en la entrevista. Incluso no ha llevado a cabo cuestionarios
entre sus usuarios para evaluar el grado de satisfaccion, ni ha brindado un lugar para que los

compradores compartan sus comentarios, propuestas o quejas.

Asimismo, a lo largo de la pandemia, muchos negocios se vieron afectados, y los
restaurantes no fueron la excepcion, pues a raiz de eso bajaron las ventas y este tipo de
empresas perdio su capacidad de ser rentable y todo esto se debe a otros factores como por
ejemplo el mal manejo de la imagen organizacional que ha traido como consecuencia
resultados poco beneficiosos que impiden el desarrollo eficaz de la compafiia. Los gestores
de las compafiias carecen de los saberes adecuados en el campo de marketing estratégico y
ventas, lo cual ha provocado llevar a cabo los trdmites administrativos de forma experimental

y sin un enfoque estratégico (Paima, 2018).

Por tanto, se afirma que una gran cantidad de emprendedores peruanos laboran en
base a vivencias, sucesion de posiciones por legado familiar, pasando por alto la innovacion
tecnologica, enfoques gerenciales, principalmente los propietarios no destinan recursos a la
promocion en radio, estrategias de mercadeo, publicidad televisiva, por lo tanto, es
sumamente beneficioso adquirir conocimiento en los diferentes temas mencionados, de tal
forma que se pueda generar mayor rentabilidad financiera. La dificultad se ve claramente

porque las micro y pequefias empresas no logran tener una presencia ampliada en un mercado




cada vez mas disputado, puesto que no hacen una utilizacion eficiente del marketing

estratégico para destacar entre los demas y poder complacer a los compradores.

Del mismo modo, la falta de familiaridad con estrategias es una de las razones mas
importantes en la reduccién de las ventas en el negocio propio, dado a que desconocen la
labor en el sector, y en procedimientos para el progreso y promocién del establecimiento,
produciendo impactos en la economia, y desarrollo de este. Hoy en dia, la atencion al usuario
es esencial para el desarrollo de cualquier compafiia, sin embargo, no todas le brindan la
importancia que se merece por lo que llegan a dar un servicio ineficiente que produce baja
presencia de compradores y por ende poca fidelizacion de los mismos, a pesar de llevar a
cabo descuentos y promociones diarias debido a la ausencia de una sélida estrategia de

comercializacion (Veray Velez, 2022).

En Huarmey hay una amplia cantidad de negocios pequefios y microempresas que
se dedican a la industria de restaurantes aunque se desconoce si sus duefios han empleado
herramientas de marketing estratégico, o si los colaboradores tienen conocimiento eficaz
sobre sus actividades y sobre los procedimientos de desarrollo, a su vez si se ajusta o se
opone al cambio dentro de su &mbito de trabajo; ademaés, se conoce muy poco acerca del
tema de marketing estratégico, algunos implementan las ofertas pero no tienen un
conocimiento claro sobre el tema, sus parientes que en ciertos casos les asisten estan
actualizados en todo momento para su desempefio financiero, el cual no les permite el

incremento de sus ventas (Jarramillo, 2019).

Por otra parte, en la Regidn de San Martin hay establecimientos de comida rapida que
debido a la competencia deben idear estrategias experimentales de comercializacion para
aumentar las ventas y de esta manera generar ganancias. También, dado que, en este
momento de la crisis sanitaria, se pudo evidenciar que hay una notable fragilidad en la
compafiia, por la carencia de normas y un esquema de mercadotecnia que posibilite la
continuidad de las operaciones. Ademas, estas se enfrentan a inconvenientes persistentes de
los negocios en relacién a la reduccion de sus ventas y que no se excluyen las compafiias de
venta de alimentos rapidos es por eso que en diferentes naciones del planeta los
consumidores cada vez estan mejor informados, ellos demandan mayor velocidad,

proteccion (Llanca y Ruiz, 2020).

De igual forma, el establecimiento Pizzarella en Santa Anita, Lima es un

emprendimiento de estilo pizzeria especializado en la venta de comidas italianas como




pizzas, espaguetis, pastas y otros platos similares, sin embargo, cabe destacar que por
razones conocidas sus ventas han bajado considerablemente. En este momento se debe, a
que no se han utilizado de manera planificada el marketing estratégico hacia los
compradores, siendo un elemento crucial que impacta en la comercializacion, o sea, si la
conexion establecida con los compradores es fuerte, las ganancias del negocio aumentaran.
De seguir con este mismo inconveniente, el establecimiento se vera estancado en cuanto a
ventas y esto terminara ocasionando un estancamiento y reduccion de los bienes y servicios
producidos, despido de trabajadores, disminucion de costos que a su vez afectan a los niveles
de calidad, entre otros problemas que ponen en riesgo el desarrollo de la entidad en cuestion
(Reyes, 2021).

Por otro lado, las mypes ayacuchanas carecen de conocimientos sobre la esencialidad
del marketing estratégico, y esto llega a convertirse en un gran inconveniente pues esta es
una herramienta crucial para el desarrollo del recurso humano, logrando una capacitacién
eficaz y también el buen desenvolvimiento de las actividades empresariales.
Adicionalmente, estas empresas suelen desaparecer debido a dificultades financieras. Los
emprendedores actuales operan basandose en la practica, aprovechando las vivencias y
aprendizajes, influencia familiar, requerimientos inmediatos y la inversion de capital para
evitar deudas; sin embargo, descuidan la innovacion, tecnologias de la informacion y
comunicacion, globalizacion, estar a al tanto de los cambios, ventas sin restricciones y el
mercadeo estratégico. Asi pues, muchos encargados y duefios no destinan recursos a la

tecnologia en su entorno externo (Antunez, 2018).

De la misma manera, el establecimiento dedicado a la venta de comida Ilamado
Manos Piuranas experimentd periodos de escasa rentabilidad debido a la falta de
implementacion de tacticas publicitarias efectivas ademas, al limitarse a utilizar
exclusivamente la red social Facebook como plataforma publicitaria, no logré establecer una
interaccion efectiva con los seguidores de la pégina, incluso més por falta de habilidades
para su correcto aprovechamiento, y en situaciones aun mas desfavorables durante esta
pandemia, la situacion del establecimiento se deteriord, ya que disminuyeron las ventas,
incrementaron las deudas, y se desemple6 a un 80% de colaboradores, de este modo, como
resultado, el negocio se vio forzado a cerrar, ya que en ese momento no lograron ajustarse a
la transformacion global que tuvo lugar, por ese motivo es que al cumplir un afio de su cierre,

el propietario crey6 conveniente buscar un nuevo establecimiento con el fin de reanudar sus




actividades organizacionales parcialmente, con la diferencian de que esta vez si se usan los

métodos de mercadotecnia para optimizar su desarrollo (Rosales y Ramos, 2021).

Adicionalmente, en las pollerias de Sullana afirman que no llevan a cabo ninguna
forma de promocion, ya que consideran que representa un costo para la empresa, de la misma
manera, en algunos locales se ha constatado que tratan a los usuarios con gran amabilidad y
se esfuerzan por ofrecer un servicio de excelencia, sin embargo, muchos desconocen coémo
se brinda un servicio excelente, y las consecuencias de esto impactan directamente en el
nivel de comercializacion, la capacidad de producir y en la falta de atraccién de nuevos
usuarios (Infante, 2019).

Es de esta manera, como un gran nimero de propietarios de restaurantes en Chimbote
tienen conocimiento acerca de la mercadotecnia estratégica y lo aplican a su control de
calidad, puesto que saben que su utilizacién contribuye a la optimizacion de rentabilidad
empresarial, sin embargo, no lo emplean eficazmente, porque hay varias técnicas que se
ajustaran a las herramientas y puntos débiles que tenga la compafiia, para identificar la
alternativa mas Optima para potenciar y destacar en el mercado, lo cual se refleja en el
descenso de sus ventas. Por ello, es fundamental la contribucion de profesionales que tengan
a cargo el tema de mercadeo, brindando capacitaciones a los propietarios para que tomen las

mejores decisiones y acciones (Mejia, 2022).

De este modo, en la compafiia Mr. Aycha, se han identificado deficiencias en cuanto
a la ausencia de tacticas de mercadotecnia, lo cual ha provocado una falta de incremento en
sus ventas por ende, esto repercute en la economia de la empresa y se debe a diversos
factores, entre ellos la carencia de un medio de reparto minorista como una fuerza de ventas,
falta de publicidad en canales de difusion amplios como TV, radio y plataformas digitales,
ademas el lugar donde se encuentra ubicado no es el mejor y hay gran cantidad de
herramientas que limita el espacio para brindar atencion a los consumidores, asimismo no
cuenta con una posicién estratégica que le permita competir con las demas entidades del

sector por no generar ventajas.

De acuerdo con la posicién actual de la compafiia, no se han implementado enfoques
de mercadeo para el negocio, razén por la cual su posicion es desafiante, puesto que los
procedimientos para realizar un correcto manejo de mercadotecnia, afecta a una serie de
estrategias y medidas que se implementan con el fin de lograr los metas comerciales

definidas, los cuales posibilitaran a la compafiia a optimizar sus ventas, puesto que las unicas




tacticas de promocién que han implementado durante su existencia en el mercado han sido
anuncios publicitarios en vallas exteriores. Adicionalmente, la falta de familiaridad con las
técnicas de venta en el &mbito del mercadeo resulta en que la entidad no use tacticas para
promocionar sus bienes y servicios. Lamentablemente, la falta de gestion de marketing
estratégico resulta en una escasa atraccion de usuarios, razon por la que se ha producido una
disminucion en las ventas de la entidad, de alli el enunciado del problema: ¢Cual es la
propuesta de mejora del marketing estratégico para incrementar las ventas en la
microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023?. Ademas, se realizo las
preguntas especificas: ¢ Cuales son las principales estrategias del marketing estratégico en la
microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023?; ¢Cuales son los beneficios
que brinda el marketing estratégico en la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo
Chimbote, 2023?; ;Cudles son las técnicas de venta que utilizan en la microempresa
restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023?; ;Cuéles son los tipos de ventas en la

microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 20237.

Por ende, el estudio resulta elemental, ya que este contribuyé a comprender la
utilizacion de tacticas con el fin de conseguir una ventaja competitiva y la influencia del plan
de mercadeo para mejorar las condiciones de comercializacion y desarrollo del restaurante
que ofrece bienes y servicios destacados, junto con un sabor excepcional de sus comidas, sin
embargo, pese a esas cualidades tan prometedoras, enfrenta un problema a en cuanto al
decaimiento de su posicion frente a las demas compafiias, sumandole una disminucion en la

cartera de usuarios, y mal manejo en los procedimientos de comercializacion.

Asimismo, este estudio cuenta con una justificacion teorica, la cual fue esencial al
momento de analizar los diversos significados del marketing estratégico y ventas que
actualmente estan a la expectativa, aquellas que posibilitan el rapido desarrollo de los
emprendimiento en lapsos de tiempo reducidos; ademas, resulta sumamente relevante
familiarizarse y comprender a fondo los deseos y necesidades de los consumidores que hacen
uso de este tipo de servicios gastronémicos que Ultimamente ha presentado un desarrollo

econdémico beneficioso dentro de los negocios.

De este modo, se justifica de forma préactica, dado que tiene como objetivo crear,
analizar, determinar e implementar tacticas de mercadotecnia que vayan relacionados con
los propdsitos empresariales del restaurante Mr. Aycha, con metas que mayormente van

acorde con el aumento de ingresos econdémicos, haciendo posible el establecimiento de metas




institucionales que ofrezcan al negocio la habilidad y capacidad para determinar la vision

del establecimiento.

La justificacion metodoldgica, ya que el analisis se llevo a cabo con la finalidad de
lograr las metas de estudio establecidas con anterioridad; a su vez, se usd la encuesta como
técnica y una serie de preguntas como herramientas para que esta investigacion sea empleada

como antecedentes en el futuro.

La justificacion social radica en que esta investigacion proporcion6 informacion
que puede ser empleada para optimizar la técnica de mercadeo. En esa perspectiva, los
destinatarios directos seran los compradores y, como resultado, el propietario de la empresa
también se vera beneficiado. EI primero obtuvo la ventaja al ser un elemento fundamental
para la entidad, pues, al atender las demandas de estos, la empresa lleva a cabo sus
operaciones de manera eficiente. Como resultado, los propietarios logran generar ingresos y

ser mas rentables.

El cual tiene como objetivo general: Definir la propuesta de mejora del marketing
estratégico para incrementar las ventas en la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo
Chimbote, 2023, de alli nacen los objetivos especificos: Examinar las principales estrategias
del marketing estratégico en lamicroempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023;
especificar los beneficios que brinda el marketing estratégico en la microempresa restaurante
Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023; describir las técnicas de venta que utilizan en la
microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023; identificar los tipos de ventas

en la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023.

La metodologia para emplearse en la presente investigacion fue de tipo cuantitativa
de nivel descriptivo porque especifica propiedades importantes de comunidades o cualquier
otro fendmeno tal como dice, tipo cuantitativo porque se centro en los hechos o causas del
fendmeno social, con escaso interés por los estados subjetivos del individuo, y el disefio fue
no experimental de corte transversal porque se realiza sin manipular en forma deliberada
ninguna variable, y de propuesta. La poblacién y muestra censal para la investigacion refleja
la misma cantidad porque la poblacion a estudiar es relativamente finita, para el cual se
realizd una encuesta a 10s colaboradores de la microempresa Mr. Aycha en Chimbote. La
técnica de investigacion fue por medio de la encuesta, asi como sus respectivos instrumentos
de recoleccién de datos se usé los cuestionarios estructurados para luego ser aplicado a los

colaboradores y con el cual se obtuvo los resultados, y finalmente las conclusiones.




El cual tuvo como resultados principales: el 40.00% de los colaboradores afirman que
mediante su marketing estratégico casi siempre presenta una serie de estrategias y tacticas
que van a permitir posicionar la marca en la mente del consumidor, el 60.00% de los
colaboradores determinan que siempre considera la estrategia del delivery como una gran
oportunidad para incrementar sus ventas, el 30.00% de los colaboradores afirman que
siempre estan capacitados para escuchar, entender y resolver las inquietudes de los clientes,
el 50.00% de los colaboradores sefialan que los canales de distribucion de los productos del
restaurante casi siempre es la adecuada, y concluyé que una propuesta de marketing
estratégico y ventas en el restaurante Mr. Aycha permitira mejorar a la empresa, mediante el
uso adecuado de sus estrategias y tacticas, sobre todo en el posicionamiento de marca, el
cual va permitir a la empresa obtener beneficios mediante el uso de las estrategias de delivery
para incrementar las ventas, y mediante el uso adecuado de las técnicas de ventas, la empresa
va tener a los colaboradores capacitados, con adecuados precios al alcance del mercado




II.  MARCO TEORICO

2.1.Antecedentes

Antecedentes internacionales

Garcia y Marulanda (2020) en su trabajo de investigacion Disefio del marketing
estratégico para la empresa GREENSITE S.A.S del municipio de Cartago - Valle del Cauca.
El cual tuvo como objetivo general: Disefiar el plan de marketing estratégico para la empresa
GREENSITE S.A.S. del municipio de Cartago, Valle del Cauca, el método que empled tipo
descriptiva y tiene un enfoque cualitativo, con el método inductivo, los principales resultados
fueron que la empresa Greensite SAS hace parte del sector terciario, dado que realiza
comercializacion de productos, y tiene una alta dependencia del comportamiento del sector
agropecuario, ya que este tipo de empresas resultan ser proveedores principales y aliados
estratégicos en su cadena de valor, por tanto, en la medida que este crezca, el otro vera
incrementada su demanda. Puede decirse, ademas, que es un sector que requiere innovacion
en el portafolio de productos, dadas las tendencias actuales al uso de productos amigables
con el medio ambiente, asi como alimentos organicos. De otro lado, los compradores no
ejercen una presion significativa dado que existe variedad de compradores, haciendo que no
se formen monopolios u oligopolios para forzar sobre precios y condiciones comerciales.
Con base en estos factores, se valoraron las empresas que se consideran competencia directa
de Greensite SAS, estableciendo que se refleja una necesidad comun frente al planteamiento
de estrategias de marketing, encontrando que es uno de los factores a los que pocas empresas
le han apostado, y que dada la agresividad e intensidad de la competencia, se hace necesario
contar con estrategias que constantemente contribuyan a la fidelizacién de los clientes asi

como a la atraccion de nuevos clientes para el fortalecimiento de las ventas.

Carriel y Guevara (2019) en su trabajo de investigacion Marketing estratégico para
la introduccion del licor artesanal a base de cacao, en el sector norte de la ciudad de
Guayaquil. El cual tuvo como objetivo general: Determinar la estrategia de marketing para
la introduccion del licor artesanal a base de Cacao en el sector norte de la ciudad de
Guayaquil, el método que empled deductivo, inductivo, de tipo exploratorio, descriptiva, con
enfoque cuantitativo, cualitativo, los principales resultados fueron que los factores que méas
influyen son la calidad del producto con un 63% y que el producto cuente con los registros
debidos para la comercializacion con un 65% pudiéndose observar que el factor del precio

para el 21% de los encuestados es considerado como muy importante, si se compara con

—




relacion a los registros sanitarios y la calidad, el precio se vuelve algo relevante; y concluy6
que la industria del licor se encuentra en desarrollo en el Ecuador ya que la demanda ha ido
incrementando con el pasar de los afios segun el estudio de mercado realizado tanto hombres
y mujeres consumen bebidas alcohdlicas de manera frecuente y pertenecen a la poblacion
econdmicamente activa ya que tiene poder adquisitivo para concurrir y adquirir los
productos de la zona en donde se enfoca en proyecto. Existen nichos de mercado en
crecimiento que se encuentran dispuestos a consumir otras opciones de bebidas alcoholicas
aparte de la mas comun que es la cerveza. La tendencia de las encuestas muestra que por lo

general las mujeres prefieren consumir licor con sabor y aroma dulces.

Molina y Sarmiento (2019) en su trabajo de investigacion Marketing estratégico
para desarrollar linea institucional en el canal HORECA, empresa INPAECSA en la ciudad
de Guayaquil. El cual tuvo como objetivo general: Proponer marketing estratégico para el
desarrollo de la linea Institucional en el canal “HORECA”, empresa INPAECSA en la
ciudad de Guayaquil, el método que empled de tipo exploratorio y de campo, con enfoque
cualitativo, cuantitativo, los principales resultados fueron que busca redisefiar el modelo de
negocio con los distribuidores existentes, se demuestra que, si es factible tal accion ya que
al redisefiar el modelo de negocio se puede distribuir el producto al nuevo canal HORECA
del sector sur, cubriendo satisfactoriamente una cuota de mercado que ayude a generar las
ventas necesarias para la rentabilidad del proyecto. Ademas, un 5 % de participacion al mes
en el primer trimestre, se considera que con las estrategias de distribucion se va a cumplir
por completo este objetivo ya que busca el crecimiento anual en un 5 %. Ademas, el
complemento de las demas estrategias va a fortalecer el crecimiento de la empresa. En
relacion al objetivo tres; que es aumentar el nimero de clientes en el canal HORECA dentro
del primer trimestre, las investigadoras realizaron el estudio pertinente para que las
estrategias a desarrollar sean favorables al cumplimiento de los objetivos, pues el
cumplimiento de las mismas ayudard a que el proyecto sea rentable. Y el desarrollo de
estrategias de posicionamiento para la introduccion del nuevo producto, se lo encuentra en
el plan de marketing estratégico, donde se presenta una serie de estrategias y tacticas que
van a permitir posicionar la marca en la mente del consumidor, ademas de logra un buen

lanzamiento del producto para una buena aceptacion.

Miranda y Villalba (2022) en su trabajo de investigacion Plan estratégico de

marketing para incrementar las ventas en el restaurante La Pifia Restobar en la ciudad de




Milagro. El cual tuvo como objetivo general: Disefiar un plan estratégico de Marketing para
incrementar las ventas en el Restaurante “La Pifia Resto Bar”, el método que empleo es de
tipo cuantitativa, descriptiva, de enfoque mixta, con el instrumento de entrevista y encuesta,
los principales resultados fueron que se pudo observar el desconocimiento por parte de los
administradores y duefios del restaurante al momento de implementar técnicas de marketing
adecuadas para el tipo de servicio que ofrecen; esto fue de fundamental ayuda para establecer
las estrategias de marketing Mix y posteriormente establecer los debidos costos de la
propuesta que se implemento dentro del presente trabajo. La estrategia de marketing
disefiadas e implementadas para el restaurante muestran resultados favorables de cara a los
ingresos obtenidos a corto plazo dentro del restaurante; mediante conceptos a la vanguardia
y creacion de plataformas digitales se pretendio fidelizar la marca del restaurante con los
clientes potenciales del negocio, arrojando un panorama alentador para su futuro desarrollo
dentro del mercado.

Hinostroza (2021) en su trabajo de investigacién Marketing estratégico para el
incremento de las ventas del emprendimiento el Gorila Grill & Beer en la ciudad de
Guayaquil. El cual tuvo como objetivo general: Disefiar el plan de marketing estratégico
para el incremento de las ventas del emprendimiento el Gorila Grill & Beer en la ciudad de
Guayaquil, el método que emple6 descriptiva. Se utilizaron métodos tedricos como el
analitico sintético y el histdrico l6gico; los principales resultados fueron que durante 8 meses
ha comercializado en la ciudadela Guangala en el sector sur de la ciudad de Guayaquil, ha
presentado una disminucién de ventas en los dos Gltimos trimestres de su actividad brindada
al consumidor final, generando un retraso en el pago salarial de la némina a sus empleados,
asi como a sus proveedores, dando como consecuencia baja liquidez para el negocio. Los
ingresos por parte de este local disminuyeron, debido a la poca afluencia de los consumidores
en el sector al no tener un mercado definido o un buen levantamiento de informacion en la
creacion del emprendimiento, la poca experiencia del cliente al desconocer de que se trata o
que es un choripan es uno de los motivos que mas destaca del porque no existe una demanda
adecuada y el desconocimiento de un plan de negocios adecuado, todo ello provoca que el

cliente espere demasiado y muchos se vayan descontentos.

Fernandez (2020) en su trabajo de investigacion Plan de marketing para
incrementar las ventas del restaurante El Rey Pollo de Marcelo. El cual tuvo como objetivo

general: Disefiar un Plan de Marketing para incrementar las ventas del Restaurante “El Rey




Pollo de Marcelo” en la ciudad de Guayaquil, el método que empled cuantitativa, y
cualitativa, de tipo descriptiva, técnica de entrevista, los principales resultados fueron que el
plan de marketing para incrementar las ventas del restaurante “El Rey Pollo de Marcelo” es
viable, ya que se demuestra un gran impacto en los ingresos, se proyectd cambiar el menu
debido a los cambios sugeridos en los resultados de las encuestas a clientes, la opcion de
compra con diferentes precios demuestra que producen un costo adicional, pero es rentable
para cada uno de sus platos. Las aplicaciones de estos ayudarian a incrementar el 7%
aproximadamente de ventas por cada afio. En cuanto a lo mencionado con anterioridad, la
situacion actual del restaurante reporta un saldo negativo de ventas a comparacion de los
afios anteriores, la imagen del restaurante es atractiva pero no tiene publicidad del menu que
ofrece y si tiene promociones no son visibles, ni tampoco hace uso de medios de difusion.
Mejorar la imagen del local va mas enfocada a la publicidad con letreros luminoso, para que
se pueda dar a conocer que ofrece el restaurante.

Antecedentes nacionales

Gamarra (2020) en su trabajo de investigacion Propuesta de mejora del marketing
estratégico para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del sector servicios,
rubro Pollerias del Jr. Dos de mayo, San Vicente-Cariete, 2020, quien 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-Cafiete. 2020. Asimismo, se empled una investigacion de tipo
cuantitativo, nivel descriptivo y un disefio no experimental-transversa los principales
resultados fueron que el 100% que siempre tratan de incrementar sus ventas con clientes
habituales o nuevos, el 66% considera que siempre la empresa forma equipos de trabajo, el
50% que a veces ha desarrollado nuevos productos; y concluy6 que las caracteristicas del
marketing estratégico son: el incremento de ventas, clientes habituales o futuros y de buscar
como consolidar al consumidor (clientes una buena tencidn, presentacién o sabor del
producto, calidad, precio y nuevos productos). Las oportunidades del marketing estratégico
es detectar, buscar y ayudar a las empresas el como poder lograr la satisfaccion de los clientes
y lo que se lograria es que cada empresa tenga rentabilidad. Es entonces, que las empresas
deben analizar y enfocarse de lo que necesitan o quieran los clientes. Por medio de los
resultados se obtuvo que, consideran muy esenciales, aunque todavia hay una deficiencia

por parte de la realizacion de nuevos productos y lo demas hay una respuesta satisfactoria.




Es por ello que debe buscar el cbmo hacer o mejorar su marketing estratégico con el fin de

poder lograr el objetivo y las oportunidades.

Infante (2019) en su trabajo de investigacion Gestion de calidad y marketing
estratégico de las pollerias en el distrito de Sullana afio 2019, quien tuvo como objetivo
general: eterminar las principales caracteristicas de la gestion de calidad y marketing
estratégico de las pollerias en el distrito de Sullana afio 2019. La metodologia que empled es
de tipo descriptiva, nivel cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal. Para la
recopilacion de la informacion se utilizé la técnica de la encuesta y el instrumento del
cuestionario, los principales resultados fueron que el 86% del personal administrativo
encuestados considera que la aplicacion del sistema de gestion de calidad siempre
incrementa notablemente la mejora de la calidad en el servicio y productos, el 100% del
personal administrativo encuestados considera que siempre brinda productos de alta calidad
y excelente atencion para que los clientes recomiende lo que ofrece, y concluyé que los tipos
de estrategias de marketing empleado en las pollerias en el distrito de Sullana son boca a
boca ya que brinda productos de alta calidad y excelente atencidn; directo porque realiza
publicidad a traves de gigantografias; relacion con la competencia porque realiza un analisis
para mejorar los productos y servicios; penetracion de mercado mediante la elaboracion de
un plan de Marketing; fidelizacion, ya que el marketing le ayuda a mantener satisfechos a
sus clientes, posicionamiento de marca; segmentacion mediante un estudio de mercado;
cartera porque sus clientes estan satisfechos, contenidos mediante los canales de Facebook.
Las funciones del marketing estratégico que reconocen los propietarios de las pollerias en el
distrito de Sullana es segmentacion del mercado ya que ha disefiado estrategias que permitan
fortalecer la divulgacion como marca y el posicionamiento; determinar estrategias de
marketing para poder mantener una rentabilidad constante y segura; crear ventaja
competitiva mediante el avance cibernético que le permite establecer personalizacién y
relacionamiento estrecho con sus clientes; analisis interno mediante encuestas y entrevistas
a sus clientes internos y externos por medio de las redes sociales; andlisis de la competencia
para poder lograr los objetivos sobre los estdndares de calidad y precios, finalmente analisis

externo ya que busca oportunidades de negocios a través de investigacion de mercado.

Antunez (2018) en su trabajo de investigacion Gestidn de calidad bajo el enfoque
del marketing estratégico en las micro y pequefias empresas en el sector servicios rubro

restaurantes de la ciudad de Huarmey, afio 2017, quien tuvo como objetivo general:




Determinar las principales caracteristicas de la gestion de calidad bajo el enfoque del
marketing en las micro y pequefias empresas en el sector servicios, rubro restaurantes, de la
ciudad de Huarmey, afio 2017. La metodologia que empled es de tipo no experimental -
trasversal- descriptivo, los principales resultados fueron que el 60,0% no conoce el término
de gestion de calidad, el 70,0% desconoce del término de marketing Estratégico, y concluy6
que los duefios de las MYPES cuentan con conocimiento sobre el tema de gestion de calidad
pero muy poco sobre el tema de marketing estratégico, algunos aplican las promociones pero
no saben claramente sobre el tema, sus familiares que en algunos casos le ayudan estan a la

vanguardia del dia para su rendimiento econémico.

Diaz (2023) en su trabajo de investigacion EI marketing digital como estrategia
para mejorar las ventas del restaurante cafeteria Milan, en la ciudad de Cayalti, Afio 2023,
quien tuvo como objetivo general: determinar las principales caracteristicas del marketing
digital como estrategia para mejorar las ventas de la empresa restaurante cafeteria Milan, en
la Ciudad de Cayalti, afio 2023. La metodologia de la investigacion fue de nivel descriptivo,
con disefio no experimental, de corte transversal, los principales resultados fueron que el
67% de los colaboradores algunas veces han tenido conocimiento sobre el marketing digital,
pero el 50% indicaron que lo usan para el negocio dia a dia. EI 67% de los colaboradores
algunas veces promociona el servicio de comida a través de medios digitales y hace uso de
las redes sociales. También se obtuvo que el 67% indico que nunca hacen publicidad de
alguna promocion del producto. El 100% dijo que algunas veces acepta las opiniones y/o
sugerencias de los clientes para asi ver en qué mejorar, y concluy6 que la mayoria de los
colaboradores del restaurante cafeteria en estudio tienen poco conocimiento sobre el
marketing digital, pero la mitad de ellos algunas veces lo utilizan, y el otro nunca. A la vez,
gran parte algunas veces promocionan el servicio de venta de comida y bebidas por algun
medio digital. Nunca usan el email marketing para promocionar y dar a conocer su servicio.
Gran parte de los colaboradores reciben opiniones y/o sugerencia de los clientes, con
respecto al servicio que ofrecen a publico. La mayoria utiliza las redes sociales para que el
publico conozca el negocio. Algunas veces hacen uso del Facebook para interactuar con su
publico, y saber lo que piensan, necesitan. No publican a través de Instagram algun evento,
oferta, por lo que no se tiene muchos seguidores. No hacen uso del WhatsApp empresaria,
por lo que no hay mucha interaccion con el consumidor. No realizan encuestas electronicas
a sus clientes con respecto a que el servicio sea de su agrado y tampoco realizan una

investigacion electrénica. La mayoria no hacen publicidad si es que tienen en promocion




algun producto. También no les han hecho capacitacion con el adecuado uso de las
principales herramientas del marketing digital para liderar en el mercado. Tampoco realizan
descuentos a sus clientes cuando usan este servicio o van frecuentes a consumir. La gran
parte dicen que los clientes recomiendan a sus familiares conocidos sobre el restaurante y la

mayoria fideliza a sus clientes con el servicio que ofrecen.

Escajadillo (2021) en su trabajo de investigacion Estrategias de venta en las micro
y pequefas empresas del rubro restaurantes: caso restaurante Bravo’'sS, distrito Tambo,
Ayacucho, 2021, quien tuvo como objetivo general: describir las estrategias de venta en las
micro y pequefias empresas del rubro restaurantes: Caso restaurante Bravo’s, distrito Tambo,
Ayacucho, 2021. Cuya metodologia de investigacion es de tipo aplicada bajo un enfoque
cuantitativo, nivel de investigacion descriptivo, disefio no experimental y de corte
transversal, la poblacion objetivo esta compuesta por los clientes del restaurante Bravo's
cuya muestra fue de 384 clientes, la técnica utilizada para la informacién es la encuesta
haciendo uso del instrumento llamado cuestionario conformado por 13 preguntas. Se obtuvo
los principales resultados, que el 47% de los clientes califican como regular el punto de
venta, el 42% califican como regular al delivery y el 27% califican como pésimo la fuerza
de venta; y concluyo que las estrategias de venta en la micro empresa: restaurante Bravo’s
no son aplicadas de manera correcta, porque en una de las estrategias llamado punto de venta
se encuentran ciertas debilidades en la practica del Merchandising, asi mismo en la estrategia
del delivery se encuentra una gran oportunidad que la empresa no lo esta aprovechando y en
la estrategia fuerza de venta no se muestra una mejora en la atencion al cliente y asi mismo
no se practica la postventa. Siendo estas estrategias muy importantes porque permite mejorar
e incrementar sus ventas y en consecuencia sus ingresos, y la estrategia punto de venta se
tiene que mejorar en el Merchandising porque se ha identificado que no se esfuerzan en
brindar una presentacién adecuada de su producto. Asi mismo se muestra que la fachada y

la localizacion del restaurante es muy importante para el cliente.

Godoy (2021) en su trabajo de investigacion El mix de marketing y las ventas en
las micro y pequefias empresas del rubro restaurantes de menu econdmico, distrito de
Ayacucho, 2018, quien tuvo como objetivo general: determinar las caracteristicas del mix de
marketing y ventas en las micros y pequefias empresas del rubro restaurantes de menu
economico en el distrito de Ayacucho en el afio 2018. Se desarrollé bajo la metodologia de

tipo cuantitativo, con un nivel de investigacion de tipo descriptivo, de un disefio no




experimental, los principales resultados fueron que el 82% consideran que si es importante
el precio y el ingreso por ventas para poder lograr clientes fidelizados. EI 64% consideran
que si es importante el producto y la satisfaccion del cliente ya que eso ayudara a la empresa
a posicionarse en la mente de los consumidores. El 74% consideran que si es importante la
publicidad y la promocién de ventas ya que mediante la publicidad la empresa podra
incrementar sus ventas y asi mismo tener mas ingresos y atraer mas clientes; y concluy6 que
el resultado de la investigacion realizado mostré una mejora en las areas criticas de la
empresa por lo tanto reafirmamos que la confianza que pone el cliente en el negocio hace
que el negocio tenga un mayor valor para que asi se logre mas ventas y que asi se posesionen
en la mente del consumidor el nombre del restaurante, las empresas del rubro restaurantes
muchos de ellos no estan bien ubicados, y algunos de ellos el ambiente no es tan llamativo

se podria decir les falta mas ambientacion al lugar donde recurren sus clientes.
Antecedentes regionales

Mejia (2022) en su trabajo de investigacion El marketing estratégico como factor
relevante para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del sector servicio,
rubro restaurantes, zona céntrica del distrito de Chimbote, 2020, el cual tuvo como como
objetivo general: Determinar las principales caracteristicas del marketing estratégico como
factor relevante para la gestion de calidad de las micro y pequefias empresas del sector
servicio, rubro restaurantes, Zona céntrica de Chimbote, 2020. Por ende, la metodologia fue
de tipo cuantitativo con disefio no experimental, transversal descriptivo, los principales
resultados fueron que el 60% de los representantes tienen entre 18 a 30 afios de edad, el 60%
de los representantes cuentan con un grado de instruccion superior universitaria, el 53.33%
de los representantes permanecen en el cargo entre 4 a 6 afios, el 53.33% de las micro y
pequefias empresas cuentan con un personal conformado entre 1 a 5 trabajadores, el 46.33%
de las micro y pequefias empresas fueron creadas con el fin de generar rentabilidad, el
53.33% de las micro y pequefias empresas tienen conocimientos respecto al marketing
estratégico, el 100% de las micro y pequefias empresas considera que la aplicacion del
marketing estratégico les permitird ser mas rentables, y concluyé que conocen sobre el
marketing estratégico y lo aplican en su gestion de calidad, ya que conocen que su
implementacion ayuda a mejorar la rentabilidad de la empresa, pero no lo aplican de manera
efectiva, ya que existen diversas estrategias que dependeran de los recursos, fortalezas y

debilidades que la empresa posea, para determinar la mejor opcion para mejorar y competir




en el mercado. Por lo que es necesario el apoyo de un especialista que se encargue de la
implementacion del marketing estratégico en la gestion de calidad, aportando con nuevos
conocimientos mas innovadores, asesorando a los duefios sobre las estrategias a tomar,

liderando el grupo de trabo, etc.

Moreno (2020) en su trabajo de investigacion Gestion de calidad con el uso del
marketing estratégico en las micro y pequefias empresas del sector servicio — rubro
cevicheria, casco urbano del distrito de Chimbote, afio 2017, el cual tuvo como como
objetivo general: determinar las caracteristicas de las micro y pequefias empresas del sector
servicio rubro cevicheria, del Casco urbano del distrito de Chimbote, en el afio 2017. La
investigacion es transversal, no experimental, descriptiva y cuantitativa, los principales
resultados fueron que la mayoria de las mypes en estudio utiliza volantes de publicidad como
estrategia para informar al cliente en un 31,4%, el mayor porcentaje 68.8% no tiene vision
y mision de manera formal, es decir, a través del planeamiento estratégico, el 85.5% nunca
usoé marketing estratégico, refiriendo desconocer el termino con exactitud y un considerado
81.2% desconoce alguna de técnica de gestion de calidad; y concluy6 que la mayoria no cree
que el marketing estratégico ayude en las ventas, tampoco cuentan con una vision y mision,
desconocen sus debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas. Ademas, en su mayoria
no utilizan la matriz FODA. La mayoria simple utilizan los volantes de publicidad como

estrategia de informacion al cliente.

Antunez (2018) en su trabajo de investigacion Gestion de calidad bajo el enfoque
del marketing estratégico en las micro y pequefias empresas en el sector servicios rubro
restaurantes de la ciudad de Huarmey, afio 2017, el cual tuvo como como objetivo general:
determinar las principales caracteristicas de la gestion de calidad bajo el enfoque del
marketing en las micro y pequefias empresas en el sector servicios, rubro restaurantes, de la
ciudad de Huarmey, afio 2017. La investigacion fue de tipo no experimental - trasversal-
descriptivo, los principales resultados fueron que el 60,0% no conoce el término de gestién
de calidad, el 70,0% desconoce del término de marketing estratégico; el 60% confirman que
emplea promociones, y concluyé que los duefios de las MYPES cuentan con conocimiento
sobre el tema de gestion de calidad pero muy poco sobre el tema de marketing estratégico,
algunos aplican las promociones pero no saben claramente sobre el tema, sus familiares que

en algunos casos le ayudan estan a la vanguardia del dia para su rendimiento econémico.




Jara (2023) en su trabajo de investigacién ElI marketing como estrategia para
incrementar las ventas en la microempresa restaurante cevicheria el Cantarito de la ciudad
de Nuevo Chimbote Afio 2022, el cual tuvo como como objetivo general: Determinar las
principales estrategias de marketing para incrementar las ventas en la microempresa
restaurante cevicheria el canterito en la ciudad de nuevo Chimbote, afio 2022. Se utiliz6 el
disefio no experimental-transversal y descriptivo, se escogid una microempresa como
muestra y poblacion a la cual se le aplicé un cuestionario de 20 pregunta, y se uso la técnica
de la encuesta, los principales resultados fueron que casi siempre son creativos al momento
de promocionar su cevicheria, el precio esta a la altura de los productos que venden, de igual
forma algunas veces crean estrategias de marketing con el objetivo de obtener mas clientes
y ventas, el canal de distribucion de los productos es el adecuado, la presentacion de sus
productos es innovadora. Se puede decir que en la actualidad las microempresas en el rubro
cevicherias su objetivo principal es obtener ganancias, y esto es un factor clave que les ha

permitido posicionarse en el mercado que se ha vuelto altamente competitivo.

2.2.Bases teoricas

Variable 1: Marketing estratégico

Segun Somalo (2020) sefiala que se trata del conjunto de estrategias concebidas e
ejecutadas por una entidad con el proposito de adquirir un posicionamiento eficaz que le
posibilite avanzar de manera exitosa. En este contexto, el planeamiento tactico decae y se
unifica con el que esta basado en operaciones. Aparece el pensamiento o la idea clave sobre
aprendizaje metddico que tiene como finalidad aprender y desaprender e ir delante de
cualquier cambio del medio que los rodea, con el fin de identificar y promover resultados
beneficiosos que permitan a las compafiias permanecer y sobresalir entre las demas entidades

del sector, logrando la apreciacion de la clientela.

El marketing estratégico es un modelo de estudio, investigacién y comprension del
entorno donde se desenvuelve cualquier empresa con el fin de reconocer posibilidades que
apoyen y simplifiquen a la organizacion a atender las demandas de los compradores de
manera mas efectiva. Mediante estas acciones lo que se necesita, es estudiar los
requerimientos de los individuos para posteriormente disefiar bienes que los complazcan y

cubran e incluso sobrepasen sus expectativas.




Segun Fernandez (2019) indican que el marketing estratégico es el procedimiento
mercantil que una compafiia ejecuta cuando conoce el método de mercadeo que direccione
sus bienes y servicios. Este enfoque se encuentra registrado y disefiado para un periodo
extenso y sirve como fundamento para cualquier eleccidén importante relacionada con el
emprendimiento. ElI marketing estratégico es comparable a un juego de estrategia: debes
conocer las distintas opciones y observar los métodos de tus competidores para planificar

cuidadosamente tu siguiente movimiento.

El marketing estratégico hace posible que las asociaciones puedan planear y trazar
de la mejor manera el camino sobre el cual quiere dirigirse y las metas que desea alcanzar.
Un error significativo de las personas que apenas inician en el mundo de los negocios es
materializar su concepto o novedad sin ningun respaldo. Esto indica que Unicamente se fijan
en los factores que van a necesitar en ese instante. Sin embargo, escasas ocasiones llevan a
cabo una evaluacion previa de la razon por la cual lo realizan. EI mercadeo tactico no se basa
en las acciones, sino mas bien en justificar y a través de ello darle un valor agregado a la
entidad. Estudiar el entorno, o el mercado objetivo siempre sera la mejor opcidn para adaptar

la produccion a las necesidades de las personas que pueden comprar.

Segun Striedinger (2018) indica que el tipo de marketing estratégico que se esta
tratando a lo largo de esta investigacion es una manera de estudiar y entender el mercado al
que se dirige una empresa en especifico, con el fin de identificar areas de mejora que
contribuyan a la organizacion complacer los requisitos de los compradores. La meta de
mercadotecnia estratégica es cubrir los deseos y necesidades de la clientela. El especialista
en esta area debe identificar un nuevo mercado, estudiarlo, y analizar la vida util de los
bienes, investigar a las demas compaiiias, y con ello crear ventajas que les ayuden a

permanecer en el tiempo y a destacar en el medio en que se posicionen.

Por consiguiente, el marketing estratégico persigue comprender las demandas
presentes y futuras de los consumidores, encontrar nuevas areas de enfoque comercial,
identificar grupos de mercado prometedores, evaluar la capacidad de los mercados y sus
atractivos, en base a eso guiar a la entidad en busca de oportunidades y generar las mejores
opciones para permanecer. En este contexto, y debido a que las empresas hoy en dia se
exponen a un alto nivel de competencia, se necesita de un estudio constante de Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas, con el fin de adaptarse y realizar las acciones mas

convenientes. De este modo, las entidades, segun las herramientas y habilidades con las que




cuente, debera crear las tacticas mas favorables con las que puedan beneficiarse y resaltar.
Asi pues, el marketing estratégico es crucial para que la asociacién permanezca con el paso

del tiempo y logre una posicion eficaz en la mente de los clientes.
Dimension 1. Estrategias de marketing estratégico

Segun, Bricio et al. (2018) sefialan que es un plan en el que se describen todas las
medidas para alcanzar un propdsito. Y es que basicamente es eso, y agrupa las actividades
como planear, llevar a cabo actividades, y analizar los resultados. Sin embargo, el marketing
basado en estrategias va mucho mas allad. También es una perspectiva, o una filosofia, del
marketing basada en el horizonte temporal extendido, con vision prospectiva, y con un
enfoque integrado y coherente con los propoésitos globales de la compariia. Dentro de este
tipo de marketing estratégico se labora con un conjunto de técnicas en las que sobresalen las

siguientes:
Indicadores:

Estrategia de cartera de productos. Se basa en estudiar los bienes y servicios de la
entidad para decidir de manera eficiente y efectiva con respecto a la capacidad de cada uno.
La tactica de cartera es la que tiene como fin delimitar el camino que debe seguir la entidad,
sefialando para cada una de las unidades distintas mezclas de bien y mercado que debera
desarrollar la organizacion. El portafolio de bienes se refiere a la gama de productos que
brinda la entidad. Esta cartera alberga tanto nuevos bienes, como algunos antiguos, y otros
que recién se estan produciendo. Con el objetivo de optimizar el desempefio, los especialistas
en marketing estratégico deben desarrollar una tactica de portafolio de marketing. Esta
tactica deberia abarcar el monitoreo del conjunto de productos de la compafiia, el examen de

la rivalidad y la observacion de las corrientes del mercado (Shum, 2019).

Por lo tanto, es una division estratégica de un negocio que engloba las operaciones
realizadas dentro de las ya establecidas por una compafiia y para las cuales se puede
implementar una tactica compartida y distinta a las de las demé&s operaciones
organizacionales. Esta estrategia opera de forma independiente, aunque no del todo, sino que
todas las tacticas de diversas areas se unen dentro del método general de la compafiia. Del
mismo modo, se puede considerar como un elemento que es 0 no, tangible, que van a vender
y buscar una rentabilidad con los ingresos. El examen de la cartera puede ser considerado
como un procedimiento por el que se evalUan las limitaciones y ventajas de cada bien. Es la

estimacion de la rentabilidad de un producto (Yano et al., 2023).
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Estrategia de posicionamiento de marca. Bricio et al. (2018) dicen que el propdsito
es comprender la manera en como la entidad es vista por los consumidores y averiguar la
forma de optimizar la idea o imagen que ellos tengan. Un método Un enfoque de ubicacion
estratégica es una tactica de comercializacion planificada que contribuye a identificar la
situacion actual de su compafiia en el mercado y como deberia ser colocada para atraer a una
mayor cantidad de compradores. Es una tactica especializada en marcar la diferencia. El
propdsito de una tactica de ubicacion es establecer la caracteristica distintiva de una
compafiia en la percepcion del cliente para tener influencia sobre él y dar a conocer los
beneficios competitivos efectivamente. Consiste en exhibir ante la audiencia la forma en que
una marca desea ser percibida por la clientela en comparacion con otras entidades del

mercado.

Por consiguiente, el establecimiento de la imagen de marca constituye el cimiento de
la estrategia de branding. Debido a que, en el entorno comercial actual, los compradores se
enfrentan a una amplia gama de bienes y servicios. La posicidn que logre la entidad también
representa el aprecio y el lugar que ocupan en la mente de las personas, destacando de las
demas compariias. Necesita establecer lo que el usuario espera y lo que es para ellos.
Mientras la empresa tenga un mayor compromiso con los consumidores y logre ganarse su
confianza, mas los clientes pensaran en ella. ElI posicionamiento debe desenvolverse

eficazmente y llamar la atencion de su mercado objetivo (Shum, 2019).

Estrategia de segmentacion. El tipo de mercadotecnia de la que se habla esta
investigacion el marketing estratégico se encarga de identificar a la gama de clientes y
separarlos conforme a sus requerimientos y cualidades con el fin de poder brindar bienes y
servicios que destaquen de los deméas y que satisfagan a la razon de ser la entidad. La
estructuracion del mercado hace referencia al conjunto de actividades realizadas para
segmentar al publico objetivo de una organizacion los cuales comparten algunas cualidades.
Dicho de otro modo, la identificacion de grupos de consumidores permite una mayor
comprension de estos, y se crean las mejores tacticas para crear bienes y servicios que se
adapten a sus exigencias, con el propoésito de atraer a mas individuos y fidelizarlos. Asi pues,
se reduce el riego de crear bienes que no los motiven ni cubran sus necesidades y aumenta

la capacidad de llegar a cada parte del segmento objetivo (Yano et al., 2023).

De tal manera Bricio et al. (2018) aseguran que una técnica de estructuracion es una

planeacion realizada para saber a qué parte del mercado llegar y dar a conocer los bienes y




servicios. La divisién de los compradores en distintas agrupaciones que presentan
caracteristicas similares es el fundamento de la segmentacion de mercado. Asimismo, esta
separacion facilita la busqueda de personas que cumplan con el perfil de cliente que la
entidad requiere. Una técnica frecuentemente empleada para precisar con exactitud quién es
el buyer persona, un instrumento de gran utilidad que hace una representacion del individuo

a quien se desea dirigir y sus exigencias.

Estrategia de Marketing Mix. Esta tactica se utiliza para decidir eficazmente sobre
cuatro elementos esenciales del mercadeo: producto, precio, plaza'y promocién. Este tipo de
mercadeo corresponde a una serie de actividades y estrategias de mercadotecnia que estan
orientadas en conseguir el desarrollo y éxito de un bien o servicio, desde su produccion hasta
cuando se vaya a vender. Aqui, se da a conocer en qué se basa este modelo, qué recursos

usa, y otras formulas de llevar a cabo el mercadeo mix (Shum, 2019).

El mercadeo combinado corresponde a un grupo de actividades y métodos que tienen
como finalidad alcanzar resultados beneficiosos. Aqui se demuestra detalladamente en qué
se basa este modelo y cuéles son los instrumentos mas empleados. Este modelo basado en la
mezcla de estrategias de marketing tiene como finalidad estudiar la manera de actuar de los
compradores para producir acciones que complazcan sus requerimientos fundamentandose
en cuatro elementos principales, también conocidos como las 4 P’s, producto, precio,

distribucion y promocion (Yano et al., 2023).

Estrategia de crecimiento. Bricio et al. (20118) aseguran que contribuird a decidir
adecuadamente en la produccién de nuevos bienes o lineas de negocio. Una estrategia de
expansion empresarial implica la creacion de un plan y la implementacion de una serie de
medidas para promover la presencia de la empresa en el mercado. Su objetivo primordial es
estimular su presencia en el mercado y que se diferencie de las demas entidades del sector.
Una estrategia de expansion especifica va mas alla de ser simplemente una estrategia de
mercadotecnia, es una pieza fundamental en el funcionamiento de tu compafia. Sin ella,

estaras expuesto a la volatilidad de la base de clientes y a las variaciones del mercado.

La tactica de expansion empresarial posibilita que las empresas aumenten su alcance.
El aumento puede ser alcanzado a través de acciones como la incorporacion de lugares
adicionales, la inversion en la captacion de consumidores o la expansion de la gama de
bienes. La industria 'y el publico objetivo de una organizacion tienen impacto en las opciones

de tacticas de expansion que puedes seleccionar. El objetivo de esta tactica es fortalecer la




compafiia a largo plazo al fomentar la fidelidad de los consumidores actuales para que se
conviertan en recurrentes. Es un componente esencial en numerosas tacticas de mercadeo,
ya que resulta méas rentable mantener la lealtad de la clientela actual en lugar de buscar

seguidamente nuevos consumidores (Shum, 2019).
Dimensién 2. Beneficios de marketing estratégico

Krentzel (2019) afirma que el marketing estratégico es el enfoque mas teorico para
analizar y comprender el mercado, y es en este ambito donde se centraran todas las
actividades, De manera que las acciones que realizan produzcan el resultado esperado y
cumplan con las demandas de los posibles compradores. Al comprender con mas detalle las
razones de sus preferencias, como empresa mejoraren las acciones y las adaptaren a lo que
ellos pidan. ElI mercadeo tactico es muy beneficioso pues promete aumentar la visita de

posibles clientes y, por ende, el incremento de los ingresos.
Indicadores:

Objetivos claros. El tipo de mercadeo usado en este caso ofrece un andlisis claro
acerca de la situacion. La determinacidn de metas precisas permite una mejor contabilizacion
de estos. Por su parte, la mercadotecnia estratégica brinda un andlisis concreto acerca del
contexto en el que se desenvuelve la compafiia. Desde ese punto de facilitar sobre los
propdsitos y la manera en cédmo pueden lograrlos. La fijacion de fines empresariales es lo
que hace que un proyecto se mantenga a pesar de todo. Generalmente este tipo de actividades
programadas tienen la tarea de ofrecerle algo al emprendimiento, ya sea la capacidad para
permanecer en el tiempo, disminuir gastos sin que decrezca la calidad, mayor captacién de
usuarios, etc. En ciertas ocasiones son varios fines que se logran a través de un solo proyecto
(Barios et al., 2023).

La especificacion de propositos consiste en el procedimiento de comprender, disefiar
y realizar acciones esenciales para conseguir un resultado especifico. Usualmente, establecer
metas implica llevar a cabo una planificacion en la que se descompone un objetivo principal
en una serie de metas mas concretas y especificas. De esta forma, se crea un sistema de tareas
que deben realizar debidamente y de manera detallada. Las tacticas para determinar fines se
usan tanto en la vida personal de cada persona, como en las empresas, pues en los dos casos,

se obtienen grandes beneficios, y més aun si se emplean con eficiencia (Pupo et al., 2023).




Situacion actual. Krentzel (2019) sefiala que las diversas tareas que involucra el
marketing estratégico cuentan con una variedad de acciones que dejan al descubierto las
opciones para alcanzar un desarrollo beneficioso. Por medio del marketing estratégico es
posible adquirir informacién acerca de las compafiias rivales y los posibles compradores.
Este tipo de mercadeo hace posible la obtencion de una vision mas general del entorno donde
se estd desenvolviendo el negocio y de todos los factores que abarca. Si se parte de esa
premisa, las iniciativas tendran mayores posibilidades de éxito en comparacién con un

enfoque aleatorio.

En un medio donde existe mucha competencia y rivalidad, las entidades necesitan
hacer todo lo posible para sobrevivir. La vida cotidiana, las labores y responsabilidades no
les permiten hacer una pausa y reflexionar, y no se habla de la elaboracion de planes a
mediano o largo plazo como la creacion de tacticas o actividades en donde se tomen accion
rapidamente. El gréafico que cada compafiia posee constantemente al alcance y que resulta
esencial como guia es el registro financiero organizacional. En ocasiones, deja de lado la
perspectiva global que brinda y se enfoca solamente a estudiar algunos elementos
especificos. Ya sea por falta de informacion acerca de su potencial como instrumento
analitico o por desconocimiento de su verdadero alcance, muchos no aprovechan en su

totalidad todas las posibilidades que ofrece este recurso (Bafios et al., 2023).

Conocer al consumidor. La clientela demanda cada vez mas, y resulta elemental
conocer los deseos y requerimientos de la pieza clave de toda organizacion. Hoy en dia, el
factor més relevante en el campo del marketing son los usuarios, quienes ocupan siempre
una posicion central en la toma de decisiones y métodos comerciales. Debido a un mayor
conocimiento de la clientela, las empresas se ven en la obligacion de estudiar bien a su
mercado objetivo e identificar sus requerimientos para tomarlos en cuenta en cada etapa del

proceso de mercadotecnia (Pupo et al., 2023).

Krentzel (2019) sefala que el entendimiento de los consumidores hace referencia a
saber y conocer quiénes son los que te compran, cuales son sus anhelos, qué les emociona,
qué les agrada y qué no, y como adquieren bienes y servicios. Asimismo, este aspecto, abarca
comprender la imagen que los individuos tienen de tu asociacion. Por otro lado, tener
conocimiento acerca de cémo tu cliente se desenvolvera en las distintas etapas de su
experiencia puede ser beneficioso para aumentar tu capacidad de atraer compradores y

reducir la pérdida de estos. Afade la responsabilidad de estudiar la informacion, el mercado,




su manera de comportarse, entre otros aspectos. La mayoria de duefios se esfuerzan en

comprender a su razon de ser, porque saben que es gracias a ellos que pueden progresar.

Identificar oportunidades. Las distintas tendencias y atributos que conforman el
mercado son identificadas con prontitud, lo que posibilita el crecimiento y la exploracion de
nuevas oportunidades y segmentos de mercado. Si estan informados acerca de las
particularidades y las preferencias del mercado, seran capaces de identificar de manera agil
areas de mejora que les impulsen a desarrollar y expandir hacia mercados novedosos. Las
opciones disponibles para una compafiia simbolizan perspectivas abiertas para
transformarse, expandirse, perfeccionarse o desarrollarse. Cuantas mas opciones tiene una
compafiia, tendra una mayor amplitud para actuar en varios de sus sectores. De este modo,
detectar posibilidades de perfeccionamiento dentro del establecimiento, permitird la
implementacion de estrategias eficientes y efectivas, asimismo, posibilitard la innovacion

beneficiosa (Barfios et al., 2023).

Las opciones disponibles para una institucion son aquellos elementos que estan fuera
de ella que presentan un escenario favorable para que el local emprenda actividades que le
proporcionen beneficios y potencien su negocio. Es crucial mencionar que las oportunidades
surgen de manera externa. Ante esto, es esencial que la empresa sepa reconocerlas. Estas
suelen ser circunstanciales, limitadas en el tiempo y muy precisas en su naturaleza.
Asimismo, cabe destacar que las opciones de mejora no siempre se aprecian de manera clara

y precisa, sino que hay que hacer todo lo posible para hallarlas (Pupo et al., 2023).

Plan de gestion de crisis. Krentzel (2019) indica que la creacion de un plan de
mercadeo hace posible la anticipacion a cualquier inconveniente o tropiezo que pueda surgir
en el camino, de manera que se pueda solucionar eficientemente. Asi pues, tanto los altos
mandos como los colaboradores podran afrontar asertivamente todo tipo de problemas. Un
plan de control de eventualidades negativas determina la manera como actuara la compafiia;
a su vez permite reconocer qué crisis pueden impactar en la empresa y detalla las posibles
consecuencias para poder estar preparados. La planeacion de respuestas para cada
inconveniente aumentara la capacidad de respuesta y solucion y mitigara las consecuencias

perjudiciales para la entidad.

Se formula un plan de manejo de situaciones criticas con antelacion, con el fin de
estar preparado en caso de un evento imprevisto. Al contar con una preparacion apropiada,

puedes tener la capacidad de establecer comunicacion inmediata y eficaz con los individuos




relevantes y decidir lo que es Optimo para contrarrestar la situacion. Tener un plan antes de
cualquier suceso, te permite actuar de manera correcta, evitando mas riesgos. Por su parte,
el desenvolvimiento de aquel plan va a tener mucho que ver con el tiempo que uses para
crearlo, mientras méas tiempo y mas elaborado sea, mejor. Las practicas realistas resultan
beneficiosas, dado que te permiten vivenciar todas las circunstancias criticas para la entidad

de principio a fin (Bafios et al., 2023).

Plan de acciones operativas. ElI marketing estratégico guia las diversas camparias,
dada una adecuada definicion de una tactica pudiendo decidir eficientemente. EI marketing
estratégico funciona como el guia que dirige las empresas. Sin él, existe la posibilidad de

terminar desorientados y sin direccién clara.

Por el contrario, si se ha establecido adecuadamente el método, siempre contara con un
referente para actuar acertadamente. EI marketing ejecutivo es la tactica encargada de llevar
a cabo las maniobras de venta con el propoésito de informar a la posible clientela acerca de

las particularidades de los bienes y servicios que una compariia ofrece (Pupo et al., 2023).

Krentzel (2019) sefiala que dentro del plan de mercadeo estan resumidas las tacticas
que deberan usarse en un espacio de tiempo especifico, junto con las metas organizacionales,
entre otros datos para guiar a la entidad. Esta planeacion sirve como medio para conocer el
camino que la compafiia debe seguir y la manera en que va a lograr sus propositos. Sin
embargo, no debe convertirse en un informe descuidado y olvidado, sino que debe ser
implementado en la rutina diaria del equipo de trabajo. El plan es una tactica elemental

dentro de la mercadotecnia porque va a direccionar las técnicas y actividades que se realicen.

Diferenciacion del producto. La ejecucion de un estudio correcto es crucial para no
aprovecharse de los productos que comparten ciertas caracteristicas con los de la
competencia y que no presentan beneficios adicionales para el cliente. La distincion del bien
es lo que permite que lo que ofreces, sobresalga. Es la manera en que diferencias lo que
comercializas de lo que brindan las demas entidades del sector. A modo de ilustracion, si tu
compafiia de software ofrece administradores de cuentas de servicio al consumidor y tus

rivales no lo hacen, eso constituye un elemento distintivo (Bafios et al., 2023).

La distincion del bien es lo que permite que lo que ofertas llame la atencion de las
personas y decidan comprarte a ti. Asimismo, esta es una caracteristica de vital importancia
dentro de cualquier negocio, porque aparte de la diferenciacion, es un punto a favor para

seguir compitiendo en el mercado, y por qué no, destacando. Los aspectos distintivos del

26




bien pueden abarcar servicios y calidad superiores, asi como caracteristicas y beneficios
exclusivos. En este articulo, presentaran una descripcion exhaustiva de la distincion del
producto, daran a conocer su relevancia y algunas sugerencias para que puedan reconocer

las caracteristicas distintivas de lo que brindan (Pupo et al., 2023).
Variable 2: Ventas

Sanchez et al. (2022) indican que es la manera por la que las compafiias ofrecen sus
bienes y servicios a cambio de una retribucion econdémica. Algunas tacticas que pueden
emplear al momento de comercializar, es aplicar las ventas que se realizan directamente de
vendedor a comprador en persona, y también las que se hacen virtualmente, las cuales haran
posible una conexion con los usuarios. Las ventas corresponden a un conjunto de
procedimientos que se enfocan en persuadir a la clientela para que puedan comprar y, por

ende, de alguna u otra forma complacer sus requerimientos.

La venta se entiende como el acuerdo en el cual un vendedor se compromete a
suministrar un producto o derecho a un consumidor, a cambio de una cantidad especifica de
dinero. Al interior de esta, se realiza un procedimiento individual, en donde el ofertante
busca producir un grado alto de impacto en el cliente, corresponde a una serie de etapas
estructuradas guiadas en convencer o al menos acompafar a la persona en su decision de
compra, con el propoésito de conseguir algin resultado eficiente. Asimismo, es de vital
importancia para controlar de forma correcta las ventas, se estudia en relacién con sus

prondsticos, numero de ventas, y beneficios percibidos.

Por lo tanto, Herrera et al. (2023) aseguran que el intercambio de productos por un
pago econdmico, es muy efectivo si se toma en cuenta el control de ventas y la eficacia de
los mismos. Esto posibilita la captacion de nuevos usuarios porgue antes ofrecieron un buen
servicio, y las persona que lo recibieron comunicaron su vivencia a otros. Asimismo, como
ya se ha mencionado anteriormente, la empresa tiene la necesidad de aplicar acciones que

persuadan a la persona y generen mas ventas a cambio de un monto de dinero determinado.

Asi pues, las ventas son entendidas como el proceso que usan las compafiias para
conseguir sus propoésitos y de esa manera impactar en los clientes finales. Todo esto
posibilita que las entidades aumenten su capacidad para desarrollarse, permanecer, crecer

econdmicamente y por ende alcanzar un nivel muy alto entre las demas.




De la misma manera, Baque et al. (2022) sefialan que las ventas son aquel conjunto
de acciones que tienen como meta final ofrecer un bien a cambio de un recurso monetario,
del mismo modo, el autor dice que estas suponen la intervencion de varios discursos puesto
que si hay una excelente interaccion y se crea un vinculo eficiente es mas probable que se
logre la satisfaccién de los compradores, consiguiendo asi su lealtad y posibilidad de que

mMAas personas asistan a la entidad y asi se desarrollen eficazmente

De este modo, las ventas se ejecutan desde adentro hasta afuera de la empresa, debido
a que todo empieza cuando se produce el bien, después se respalda en los sectores internos
de la entidad que contribuyen a estimulos comerciales resultandos eficientes si son en gran
numero. La venta se vuelve insistente cuando se trata de productos no solicitados, ya que la
clientela desconoce su existencia, sin embargo, al percatarse, se genera la necesidad de
poseerlo, Un caso ejemplar de esto puede ser la presencia de teléfonos méviles con pantallas
tactiles y otras funcionalidades avanzadas de tecnologia. Las ventas tienen como finalidad
enfocarse en que la compafiia logre rentabilidad y sea capaz de satisfacer y cubrir cualquier

obligacion o responsabilidad organizacional, con el fin de lograr una gran cantidad de ventas.
Dimension 1. Técnicas de ventas

Segun, Martin et al. (2023) menciona que hay varias estrategias de venta disefiadas
por comerciantes 0 empresas del area de negocios. Algunas se llevan usando desde hace
muchos afios. Sin embargo, al momento de seleccionar entre diferentes métodos de venta,
no es necesario tomar en cuenta su longevidad. Mas bien, es importante considerar el tipo
de producto o servicio que se desea comercializar y el medio que se va a emplear. A

continuacion, se analiza una lista de las estrategias de venta mas reconocidas y exitosas.
Indicadores:

Método AIDDA. Cadena (2022) sostiene que la metodologia AIDA implica un
enfoque que puede ser empleado tanto por el grupo encargado de la comercializacion, como
del area de mercadotecnia, con el propdsito de conducir al cliente potencial de manera méas
efectiva a lo largo del proceso de ventas. Esta metodologia se fundamenta en el analisis
completo del comprador sobre sus pensamientos, requerimientos y anhelos, para con ello

disefiar las mejores ofertas.

Onofre (2022) sefiala que son las siglas de atencion, interés, demostracion, deseo y

accion. No obstante, actualmente, se sintetiza este procedimiento al suprimir la etapa de




demostracion. Esta técnica, ejecutada a fines del siglo XIX por el Instituto Alexander
Hamilton de Estados Unidos, propone un proceso que se ajusta al procedimiento tradicional

de compra, desde su conocimiento hasta su venta:

e Fase de atencidn: la fase inicial se enfoca en captar la atencién de los usuarios
hacia un lo que esta ofertando la entidad.

e Fase de interés: cuando el usuario conoce la existencia del bien o servicio,
hay que esforzarse por llamar ain mas la atencién de la posible clientela.

e Fase de demostracion: se puede agregar una fase en la que se exhiba la
utilizacion del producto o los beneficios que se obtienen al utilizarlo.

e Fase de deseo: cuando el cliente muestre interés, ser& momento de trabajar
para que lo anhele y sienta que lo necesita.

o Fase de accidon: la meta es impulsar a la persona a que ejecute una compra.

Método SPIR. Martin et al. (2023) sefiala que es una estrategia de ventas que implica
la préctica de escuchar de manera activa al cliente con el propdsito de brindarle soluciones
pertinentes y adaptadas a sus necesidades. Por ello, los encargados de ventas tienen la
obligacion de formular éptimas interrogantes. Los niveles que comprende son: determinar
el contexto, mantener una escucha activa ante el inconveniente, comprender las
repercusiones y dar solucion a las necesidades. EI método se convierte en una herramienta
esencial para aquellas ventas que son més dificultosas. El consumidor se acerca al vendedor
para aclarar sus dudas o pedir ayuda en un tema desconocido. El concepto principal es evitar
ejercer presion sobre el cliente y, en cambio, identificar sus requerimientos para luego

presentar una oferta que sea altamente beneficiosa.

Cadena (2022) menciona que el acronimo SPIR representa Situacion, Problema,
Implicacién y Resolucion. Ademas, se le conoce como SPIN, donde la N indica necesidad
de pago. Este enfoque implica formular una serie de interrogantes ajustadas a cada una de
estas etapas: en primer término, se plantean preguntas relacionadas con la situacion. El
proposito radica en comprender al posible cliente y su situacion para evaluar si la propuesta
puede cubrir sus requerimientos. Seguidamente, se formulan interrogantes vinculadas al
desafio. Estas preguntas asisten al posible usuario a reconocer que tiene una exigencia que
requiere solucién y ayuda a reconocer elementos que no se hayan visto antes. En tercer lugar,
se plantean preguntas de implicacion. Generalmente, se centran en las consecuencias

adversas de los desafios y resaltan la relevancia de hallar una resolucion de manera pronta.




Al final, surgen las interrogantes relacionadas con la resolucion o el aspecto monetario. Estas
preguntas se formulan de manera que contribuyan a comprender el valor de una solucion

tangible.

Metodo AICDC. Onofre (2022) describe como un enfoque de cinco etapas para
despertar el interés por un producto a través de la persuasion del vendedor mediante una
conversacion informal que atraiga la atencion e involucre al cliente. AICDC es el acronimo

utilizado para recordarlo:
A: Atencion.
I: Interés.
C: Conviccion.
D: Deseo.
C: Cierre

Martin et al. (2023) menciona que es el mnemotécnico de Atraer, Interesar, Persuadir,
Desear y Cerrar. También se le conoce como enfoque Percy, en honor a Percy H. Whitting,
quien lo describid en su libro "Las cinco grandes reglas de la venta". Este enfoque establece

que las etapas de una venta exitosa son las siguientes:

e Atencion: es necesario llamar la atencion de posibles compradores de manera
efectiva para avanzar a la siguiente etapa.

e Interés: en este caso, el ofertante demuestra como es que sus bienes y
servicios pueden cubrir los requerimientos de los usuarios.

e Conviccion: las razones para persuadir al consumidor potencial se
fundamentan en como el bien satisface sus requerimientos.

e Deseo: con el fin de estimular el anhelo, es crucial lograr que el individuo
perciba que la oferta soluciona su dificultad o requerimiento.

o Cierre: se presenta un resumen de los motivos por los cuales la persona tiene

interés en adquirir el producto o servicio, con el objetivo de finalizar la venta.

Método FAB. Cadena (2022) indica que esta estrategia de venta se enfoca en las
cualidades y ventajas de un bien, por lo tanto, resaltar estos elementos sera fundamental para
alcanzar la cima. FAB se refiere a Caracteristicas (Features), Ventajas (Advantages) y

Beneficios (Benefits).




e Caracteristicas: el vendedor tiene la tarea de alcanzar o detallar las cualidades
de los bienes, enfocandose en elementos como dimensiones, aspecto, material
e informacion relevante sobre lo que se esté ofreciendo.

e Ventajas: aqui se explican los resultados provechosos gque algunas cualidades
afiaden al producto. Aprovecha los aspectos favorables de las caracteristicas
de la oferta, como su resistencia, excelencia y rendimiento, entre otros.

e Beneficios: es importante resaltar las ventajas que se obtienen al adquirirlo.
Estas son las consecuencias favorables que el producto ofrecera al
comprador, como el ahorro de tiempo, gastos innecesarios o la optimizacion

de su calidad

Onofre (2022) explica que el acronimo FAB (caracteristicas, ventajas y beneficios)
se utiliza para describir este método. Es especialmente Util cuando los resultados eficientes
no son evidentes o cuando hay varias cualidades y ganancias a considerar. EI método consta

de las siguientes etapas:

e Descripcion de las caracteristicas: se describen las caracteristicas o elementos
destacados de lo que se esta vendiendo. Esto es especialmente beneficioso
para aquellos que no estén familiarizados o no entiendan completamente el
bien que se esté ofreciendo.

e Hablar de sus ventajas: contribuye a la comprensién de la transicion de la
funcion al resultado positivo; en otras palabras, brinda contexto a la
explicacion de las cualidades.

e Exposicion del beneficio: es la explicacidn sobre en qué medida el producto

puede satisfacer sus necesidades.

Sistema Sadler. Martin et al. (2023) mencionan que, en el método de Sandler, tanto
el comprador como el vendedor son considerados socios y obtienen beneficios mutuos desde
el momento en que se realiza la venta y durante todo el vinculo comercial. Es altamente
recomendado para entidades de tamafio reducido o mediano, debido a que se dispone de mas
tiempo para atender a los posibles compradores en comparacion con una empresa de mayores

dimensiones.

Cadena (2022) sostiene que el enfoque Sadler, creado por David Sandler en 1967,
promueve que los vendedores adopten el papel de asesores en vez de emplear tacticas de

venta agresivas. Con el fin de lograrlo, esta tactica se enfoca en formular las interrogantes
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correctas a lo largo del procedimiento de calificacion en lugar de intentar vender. El enfoque

Sadler se compone de siete etapas:

Contratos iniciales: resulta fundamental fijar ciertas pautas esenciales y
fomentar un ambiente favorable para llevar a cabo la negociacion de manera
exitosa.

Identificacion de los puntos de dolor: reconocer las areas de mejora y los
motivos por los que un producto en especifico puede ser eficaz para un
posible consumidor.

Presupuesto: si un posible comprador no tiene las condiciones o no cuenta
con el dinero para pagar el bien que se le esta ofreciendo, de nada sirve seguir
insistiendo.

Decision: resulta crucial obtener todos los detalles pertinentes en relacion con
la toma de decisiones. Esto implica tener conocimiento de la identidad, los
deseos, la ubicacién, las motivaciones y las preferencias del posible
comprador en cuanto al proceso de compra.

Cierre: es hora de brindar un bien que solucione los inconvenientes del
posible consumidor.

Posventa: la venta no termina aqui, si deseas que la persona mantenga su

satisfaccion, hazle un seguimiento y vela por su motivacion.

Venta consultiva. Onofre (2022) afirma que es importante reconocer que eres el

especialista en el producto o servicio que ofreces. Es fundamental investigar problemas o

requerimientos de la persona y como puede brindarle soluciones efectivas para mejorar su

situacion. Es esencial que todo usuario confie en su vivencia para establecer una conexién

significativa. Esta estrategia se utiliza frecuentemente en la venta de servicios. Para aplicar

la venta consultiva, es necesario cumplir con los siguientes requisitos.

Explora no solamente acerca de tu posible cliente, sino también acerca de tus
rivales y el entorno en el que te encuentras.
Realiza las preguntas adecuadas para comprender las necesidades que desean

satisfacer y las inquietudes que tienen tus potenciales clientes respecto a tu

oferta. Esto también puede ser (til para persuadir a aquellos que tienen dudas.




e Presta atencion y registra lo que tu posible cliente menciona. Tanto lo que
expresa como lo que omite acerca de sus deseos y necesidades ya que son los
datos més esenciales para poder mejorar.

e Comunica las ventajas de tu oferta, y como puede ayudar a que tu cliente
logre el éxito.

e Hazte, compariero de los clientes mas importantes. Una vez que cuentes con
los datos, podras anticiparte a sus requerimientos brindandole
recomendaciones para su empresa y verificando si tu producto o servicio
cumple con sus expectativas.

o Cierrael trato. No debe ser dificil porque ya le has dado a conocer el valor de

tus productos.

Martin et al. (2023) afirma que la venta basada en consultoria es un enfoque que se
centra en las exigencias del usuario. Su propoésito es establecer una relacion duradera en
lugar de una relacién transaccional de corto plazo. El desarrollo de la técnica de venta

consultiva sigue los siguientes pasos:

e Preparacién: se lleva a cabo una evaluacion exhaustiva de los posibles
clientes. Esto implica realizar todos los esfuerzos necesarios para asegurarse
de que sus bienes sean apropiados para el posible comprador.

e Realizar consultas para comprender al cliente: el propdsito es entender sus
requerimientos y establecer una relacion sélida.

e Escucha activa: esto brinda la posibilidad de brindar sugerencias y consejos
valiosos.

e Autenticidad: involucra el intercambio de vivencias y opiniones, siendo
sincero en todo momento.

e Seguimiento: se basa en comprender la satisfaccién del cliente y brindar

orientacion para que pueda aprovechar al maximo su compra.

Venta colaborativa. Cadena (2022) asegura que en este tipo de ventas hay un
vinculo directo entre el consumidor y el suministrador. Ambas partes llegan a la conclusion
que para que un negocio sea sostenible necesitan de la colaboracién y apoyo de los dos. Hoy
en dia se encuentra en un entorno econémico lleno de impedimentos y recortes. La cantidad
de ventas ha disminuido. Eso quiere decir que muchos distribuidores han tenido pérdidas

econdmicas y se han visto en la necesidad de hacer cosas un poco duras con el propdésito de




permanecer. En estos casos es cuando la empresa compradora sobresale. El cliente puede
tener la capacidad de participar en cuestiones que normalmente recaerian tnicamente en el
vendedor. No estoy proponiendo que el cliente busque una disminucion en la calidad o el
servicio; eso careceria de logica. Pero puede haber algunas circunstancias en las que el
cliente esté dispuesto a ser flexible para ayudar a que el proveedor se mantenga a flote. Esto
podria implicar una cierta adaptabilidad en cuanto a los plazos de pago, niveles variables de

inventario y otros aspectos que apoyen el negocio del vendedor sin afectar al del consumidor.

Onofre (2022) explica que la venta colaborativa implica colaborar con un cliente para
reconocer sus requerimientos y descubrir una solucion que cubra sus exigencias. El enfoque
principal radica en fortalecer las conexiones con la clientela y mejorar la vivencia de la
persona. En esta estrategia, los comerciantes deben enfocarse en trabajar en conjunto con el
usuario, puesto que esto garantiza un cambio equitativo de ideas y preocupaciones para crear

una respuesta mutuamente beneficiosa.
Dimensién 2. Tipos de ventas

Segun, Gavilan (2019) sefiala que el marketing es uno de los fundamentos principales
de la economia. A través del intercambio de bienes y servicios, se generan numerosos
vinculos tanto a nivel personal hasta nacional. Las modalidades de comercializacion son las
estrategias mediante las cuales las organizaciones seleccionan cdmo ofrecer sus bienes a los
consumidores. Estas tacticas definen la forma en que los equipos comerciales interactuaran
con los posibles clientes y los ya existentes. Tener conocimiento acerca de las categorias de
ventas te brinda la capacidad de seleccionar las estrategias mas adecuadas para acercarte a
los clientes, promocionar y establecer vinculos sélidos con ellos. Considerando el modelo
operativo de la empresa y con el objetivo de potenciar las oportunidades de expansion

comercial, es importante considerar todos estos aspectos.

Venta Directa. Esta se basa en el acercamiento directo entre el vendedor y el
consumidor. Asimismo, sabe destacar que se ve con mayor frecuencia en entornos carentes
de formalidad. Asi pues, este tipo de ventas posibilitan la obtencion de ingresos econémicos
favorables, puesto que la fuerza de ventas aumenta si se ejecutan como es debido, y sobre

todo si se le ofrece mucho empefio e importancia (Sainz, 2018).

Asimismo, este tipo de ventas, las emplean las organizaciones que buscan vender
rapidamente a través de un acercamiento directo con el usuario, En realidad, en esta

modalidad de venta, el énfasis radica en realizarla fuera de las instalaciones fisicas de la
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empresa, buscando activamente al cliente o comprador en lugares como su hogar o lugar de
trabajo. De esta manera, es una tactica de comercializacion en donde no intervienen

suministradores, sino que tiene conexion directa con el equipo de ventas (Schnarch, 2019).

Venta indirecta. Gavilan (2019) sefiala que esta forma de comercializacion es usada
por entidades que dentro de su oferta tienen bienes y servicios que de alguna u otra forma se
complementan. La venta cruzada, se da cuando un individuo esta dando por finalizada otra
compra, lo que optimiza las posibilidades del vendedor. Una venta no directa es un
procedimiento que lleva a cabo una empresa para alcanzar a su cliente final mediante la

intermediacion de un tercero, el cual recibe una comision por sus servicios.

Las ventas no directas, son aquellas realizadas por medio de terceras personas. Este
tipo de ventas destaca mas en empresas grandes porque cuando el individuo quiere adquirir
un bien o servicio, hace todo lo posible por ubicar a los encargados o representantes de
ventas, mas no tienen un vinculo o un acercamiento con los altos mandos o incluso con los

propietarios (Sainz, 2018).

Venta Transaccional. Este es el tipo de venta que se enfoca en lograr ventas y
transacciones de forma &gil. Su meta es lograr un gran nimero de ventas por medio de un
sin nimero de usuarios. Esta forma de venta no se centra en el desarrollo de vinculos con la
clientela, a diferencia de una venta cara a cara. Las ventas de transicidon son una modalidad
de venta mas reactiva, en la que se aborda a los clientes con el proposito de evaluar un bien.
Luego, durante el proceso de una llamada de servicio, la transicion se realiza en la

conversacion como oportunidad de venta (Schnarch, 2019).

Gavilan (2019) sefiala que la venta transaccional es una estrategia habitual de ventas
en la cual un vendedor busca prospectos, establece una relacién y luego busca concretar una
venta. El vendedor se informa sobre las necesidades del cliente y luego busca satisfacerlas.
Los ingresos aumentan al realizar mas llamadas de ventas y recibir mas pedidos. Con esta
estrategia, el vendedor no se enfoca necesariamente en establecer una relacion a largo plazo

con el cliente.

Venta Personal. En esta modalidad de venta, el vendedor establece una conexion
individualizada con el posible cliente. Por lo general, esto sucede en persona, ya que de esta
manera el vendedor puede aprovechar sus capacidades para llamar la atencién del usuario,
interpretar sus expresiones y adaptar la oferta de manera personalizada. La venta individual

se refiere a la interaccién personal que ocurre entre un vendedor y un posible cliente con el
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propdsito de cerrar una venta. Es una tactica donde el intercambio de datos es personal y
directo (Sainz, 2018).

La venta directa es una tactica de ventas en la cual el vendedor y el comprador
establecen una comunicacion directa sin la intervencion de intermediarios, lo que permite
crear una experiencia de compra personalizada. Aunque esta forma de venta no siempre se
realiza en persona, implica establecer una relaciéon mas cercana e individual con el cliente
(Schnarch, 2019).

Venta por Teléfono. Gavilan (2019) define que es de gran ayuda, especialmente
cuando se quiere llegar a muchos clientes. Existen dos formas de ventas por medio de este
tipo, la primera es cuando la empresa es quien va en busca de un individuo que desee
comprar, y la otra en donde los usuarios buscan a la compafiia para que esta les atienda con
algin bien. Esta tactica es usada por muchas organizaciones que buscan impactar en un

publico en especifico.

La venta por teléfono es una estrategia de marketing que se basa en la comunicacién
y la construccion de confianza entre la compafiia y el usuario. Es posible considerar que, con
el advenimiento del comercio online y otras herramientas de este tipo, enfoques mas

convencionales como la venta por teléfono han quedado obsoletos (Sainz, 2018).

Ventas en linea. Las ventas online generalmente se dan en los negocios virtuales, es
decir, aquellos que no tienen un establecimiento presencial, en donde los usuarios puedan ir
en persona a comprar. Por otra parte, también se ve en locales donde los clientes y
distribuidores se relacionan a distancia porque se les facilita. En este tipo de ventas,
intervienen mucho lo que son las plataformas digitales y las redes, las cuales si son usadas

correctamente traeran grandes beneficios empresariales (Schnarch, 2019).

Gavilan (2019) sefiala que la venta en linea implica la presentacion de bienes o
conceptos por medio de la web, de modo que los potenciales compradores puedan informarse
sobre su naturaleza, asi como sus caracteristicas ventajosas, mediante dicha plataforma en
linea, y en el caso de que estén interesados, puedan efectuar la compra online. Son
mecanismos automatizados, en los cuales la adquisicion se lleva a cabo y se completa en un
tipo de plataforma en linea conocida como tienda virtual. Siguiendo las instrucciones del
flujo de transaccion, al cual denominamos carrito o cesta de compra, podemos concluir la

venta mediante el uso de Internet. Este tipo de tiendas estad fundamentado en normativas y




leyes necesarias para ofrecer seguridad a los clientes, posibilitando asi que los individuos

realicen compras a través de telematicos.

Venta B2B. Es aquella venta que se da entre dos entidades. Esto quiere decir que el
bien no est4 dirigido al cliente final, sino que cubrir un requerimiento de una entidad
revendedora. La venta automatizada es aquella que usa para atender a los individuos. Esta
estrategia, lo que hace posible es la disminucion de responsabilidades repetitivas (Sainz,
2018).

El comercio empresarial (B2B) se refiere a las transacciones comerciales que ocurren
entre dos compafiias. Este tipo de venta presenta varias particularidades que se distinguen
de la venta al consumidor final (B2C), tales como ingresos promedio mas elevados, la
intervencion de multiples agentes de toma de decisiones y un proceso de ventas prolongado.
Realizar ventas a empresas difiere considerablemente de vender directamente al consumidor.
Es crucial que los vendedores comprendan las disparidades entre estos dos enfoques y estén
familiarizados con las particularidades del comercio B2B para alcanzar el éxito en el ambito
comercial (Schnarch, 2019).

Venta Inbound. Gavilan (2019) sefiala que este tipo de ventas se basa en atraer al
cliente hacia la empresa, es decir, el cliente contacta directamente con la compafiia y el
equipo de ventas no requiere buscar activamente a los consumidores. Es por ello que resulta
fundamental invertir en una estrategia efectiva de marketing entrante. Las ventas entrantes,
se enfocan en persuadir a posibles clientes de una marca para que adquieran algun bien. En
vez de buscar clientes mediante técnicas de publicidad tradicional o marketing destacado, la
metodologia inbound se enfoca en atraerlos para que sean ellos quienes inicien la interaccion

con los medios empresariales.

El Inbound es un método de ventas que tiene como propdsito captar la atencion de
los consumidores y atraerlos hacia la pagina web organizacional, con el fin de que ejecuten
una compra. La manera en cémo se llega hacia ellos requiere de todo un proceso, primero
un equipo de trabajo se encarga de identificarlos, luego de eso, otro grupo los contacta, y asi
sucesivamente hasta lograr su fidelizacién o confianza. De esta manera, es como los
vendedores tendran una lista sobre quienes pueden ser sus compradores mas eficientes y

pueden dedicarse a trabajar con ellos (Sainz, 2018).

Venta Outbound. Este tipo de venta abarca una serie de actividades que tienen como

finalidad atraer clientes por medio de estrategias directas para lograr una venta. Esto es
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completamente opuesto al marketing entrante, el cual, como probablemente sepas, implica
atraer a personas que Se encuentran en un proceso de compra a tu pagina web, principalmente

mediante la creacion de contenido relevante (Schnarch, 2019).

Gavilan (2019) sefiala que en el marketing de salida buscas alcanzar de manera
directa a cualquier posible comprador, en tanto el inbound marketing los individuos te hallan
en el preciso momento que lo requieren. A diferencia de la venta inbound, la venta outbound
es aquella en la que el comerciante busca al comprador. Para este tipo de venta existen dos

tipos de vendedores:

e Sales Development Representatives (SDRs): los agentes de comercializacion,
también conocidos como representantes de ventas, tienen la responsabilidad
de generar posibilidades de negocio, realizar contactos iniciales, evaluar la
calidad de los clientes potenciales y llevar a cabo presentaciones del producto

0 servicio.

Business Development Representatives (BDRs): los agentes de crecimiento
empresarial, también conocidos como representantes de desarrollo de negocios, desempefian
un papel fundamental al finalizar las transacciones mediante su destreza en las ventas y
capacidades de comunicacion, logrando persuadir a aquellos compradores que aun tienen

dudas al momento de comprar.

2.3.Hipotesis

En el respectivo estudio al ser una investigacion de nivel descriptivo no se planteara
hipotesis, porque los objetivos seran describir las caracteristicas de la variable en estudio
denominado marketing estratégico y ventas. Segin Bravo (2021) menciona en su libro que
el estudio descriptivo no requiere formular hipotesis, porque solo implica en la observacion

y descripcion de elementos o cualidades.




I1l. METODOLOGIA

3.1.Nivel, Tipo y Disefio de la investigacion

La investigacion de la tesis fue de nivel descriptivo, debido a que se detalld y se dio
a conocer mediante el uso de herramientas estadisticas todo lo vinculado a datos reales.
Segun Bravo (2021) menciona: Este estudio se dirige fundamentalmente a la descripcion de
fendmenos sociales o educativos en una circunstancia temporal y especial determinada; las
preguntas estan guiadas por esquemas descriptivas y estan enfocadas hacia las variables de

los sujetos o situacion.

La presente investigacion fue de tipo cuantitativo porque se realizaron la
recoleccion de informacion basada en medicién de la variables y conceptos los cuales fueron
representados en nimeros a través de métodos estadisticos. Segiin Reynosa (2018) menciona
que la metodologia de investigacion cuantitativa se basa en el uso de técnicas estadisticas

para conocer ciertos aspectos de interés sobre la poblacién que se esta estudiando.

El estudio de investigacion fue de disefio no experimental porque no se manipul6 las
variables, del cual, s6lo observé los fendmenos tal y como se realicen, de manera natural,
para asi poder analizarlos. Es decir, que se recibid un tratamiento bajo ciertas circunstancias,
para luego interpretar lo que se aplicara la condicion (Reynosa, 2018). A la vez, fue de corte
transversal ya que permitio recopilar y analizar todo lo referente a la variable especifica, es
decir se analiz0 las caracteristicas, ventajas y desventajas. Este tipo de estudio abarcé varios

grupos de personas y eventos siendo la recoleccién de datos en un momento dnico.

La investigacion fue de propuesta, ya que se planteara un objetivo especifico para el
desarrollo de un plan con un conjunto de actividades para ser implantadas con la finalidad
de mejorar las falencias encontradas en la investigacion en cuanto a las variables analizadas.
En base a Coelho (2019) los estudios enmarcados a desarrollar propuestas propician acciones
de mejora en base a los problemas o deficiencias hallados, Generando un aporte que puede
ser utilizado por una entidad con el propésito de mejorar y alcanzar sus objetivos estratégicos

con la aplicacion de dicha propuesta planteada.




3.2.Poblacion y muestra

La poblacion, segin Lopez y Fachelli (2018) menciona que es el conjunto de
elementos que presentan una caracteristica o condicion comdn que es objeto de estudio. Por
lo tanto, este trabajo de investigacion tuvo como poblacion a 10 trabajadores de la

microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote.

La muestra, de acuerdo a Lopez y Fachelli (2018) menciona que es parte de los
elementos o subconjuntos de una poblacién que se selecciona para el estudio de esa
caracteristica o condicién. Por lo tanto, la muestra es del 100% de la poblacién 10
trabajadores de la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, entre ellos 9
trabajadores y se incluye al gerente general para su mayor confiabilidad de los resultados
obtenidos.

El muestreo de la investigacion es censal, segin Lopez y Fachelli (2018) establece
que la muestra censal es aquella donde todas las unidades de investigacion son consideradas

como muestra.




3.3.Variables. Definicion y operacionalizacion

Escala de Categorias
Variable Definicion Conceptual Dimensiones Indicadores - 0
medicion .
Valoracion
Estrategia de cartera de productos
Estrategia de posicionamiento de
marca
Estrategias Estrategia de segmentacion
Somalo (2020) indica que es el ] ] ]
conjunto de acciones disefiadas e Estrategia de Marketing Mix
|mp!em(_e(1tadas poruna Estrategia de crecimiento 1 Nunga
organizacion con objeto de - 2. Casi
.| obtener una posicion de ventaja Objetivos claros Ordinal en nunca
Marketing .
estratégico| " el mercado que le permita _ _ escala de 3. A veces
g evolucionar de forma Situacion actual Likert 4. Casi
satisfactoria. En esta coyuntura _ siempre
acelerada, la planificacion Conocer al consumidor 5. Siempre
estratégica pierde fuerzay se . __ ]
mezcla con la operativa. Beneficios Identificar oportunidades
Plan de gestion de crisis
Plan de acciones operativas
Diferenciacion del producto
Sanchez et al. (2022) sefiala que . . 1. Nunca
Ventas son las formas a través de las Tecnicas Método AIDDA 2. Casi




cuéles las empresas eligen
vender sus productos o servicios
a los clientes. Algunas
estrategias de venta pueden ser,
venta presencial y venta no
presencial, estrategias que
determinan cémo los equipos de
ventas se relacionaran con los
prospectos y clientes.

Método SPIR

Método AICDC

Método FAB

Sistema Sadler

Venta consultiva

Venta colaborativa

Ventas

Venta Directa

Venta interna

Venta Transaccional

Venta Personal

Venta por Teléfono

Ventas en linea

Venta B2B

Venta Inbound

Venta Outbound

Ordinal en
escala de
Likert

nunca

3. A veces
4. Casi
siempre

5. Siempre




3.4.Técnicas e instrumentos de la recoleccion de informacion

La técnica de la investigacion es la encuesta, de acuerdo a Lopez (2018) la encuesta
es una técnica mayormente utilizada para establecer la percepcién de un grupo muestral de
manera que refleje un comportamiento de fendmenos el cual pueda ser evaluado
estadisticamente, por ende, en su gran mayoria la encuesta presenta una naturaleza
cuantitativa. Para el recojo de informacion se utilizdé la de encuesta como técnica de
recoleccion de datos considerando que se extrajo las caracteristicas del marketing estratégico
y ventas que fue aplicado a 10 trabajadores de la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo
Chimbote.

El instrumento de la investigacidn es el cuestionario, segin Lopez (2018) expone que
el cuestionario es una herramienta que es utilizado con frecuencia en diversas
investigaciones que permite recabar informacion, ademas los items son propuestos en base
a las variables en andlisis, ayudando a la interpretacion de datos de manera cuantitativa. El
cuestionario fue dirigido a los trabajadores de la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo
Chimbote. De manera que se realiz6 un estudio con 2 instrumentos, manteniendo una escala
ordina tipo Likert de 5 opciones de respuesta (nunca hasta siempre); el primer instrumento
fue enmarcado en la medicion marketing estratégico y ventas. Ademas, los instrumentos
pasaran por la validacion de 3 expertos en el tema que determinaron su claridad, objetividad,
actualidad, organizacion, suficiencia, intencionalidad, consistencia, coherencia, metodologia

y pertenencia (Ver anexo N°03).
3.5. Método de andlisis de datos

Hernandez y Mendoza (2018) exponen que el plan de analisis esta integrado por un
conjunto de actividades que ayudan a la aplicabilidad del instrumento y el tratamiento
estadistico de los datos obtenido de forma cuantitativa, estableciendo comportamiento de las
variables. Con el fin de detallar las caracteristicas méas transcendentales del marketing
estratégico y ventas, se plante6 por medio de la encuesta y cuestionario respectivo de manera
que se realizo la recoleccion de la informacion relevante para el estudio, usando la escala de
Likert. Los datos obtenidos mediante la respectiva aplicacion de las técnicas e instrumentos

de recoleccion previamente mencionados a los duefios de las MYPE fueron integrados al
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programa especializado SPSS. v.25 para el respectivo procesamiento de estadistica
descriptiva, de donde se extrajeron tablas y graficos de los resultados para que

posteriormente se termino de elaborar el analisis.

Por lo tanto, la validez del instrumento, se realizé mediante los tres expertos en
Administracion, quienes se encargaron de validar de acorde al criterio en los documentos de
validacion, asimismo respecto a la confiabilidad, la investigacion tiene un 98.6% de

fiabilidad para ambas variables, el cual le permite continuar con la investigacion.

3.6. Aspectos Eticos

En el presente trabajo de investigacion se ha tenido como apoyo y pilar fundamental
a los aspectos éticos impartidos por la prestigiosa universidad Catdlica los Angeles de
Chimbote, segun el reglamento de integridad cientifica de la Universidad catélica los angeles
de Chimbote version 001 aprobado por Consejo Universitario con Resolucion N° 0304-
2023-CU-ULADECH Catolica, de fecha 31 de marzo de 2023, respetando a las demas
investigaciones relacionadas al tema, al trabajo intelectual de diversos profesionales
involucrados en esta investigacion, cabe mencionar que toda la informacion aplicada en este

trabajo investigativo se realizaron con fines académicos exclusivamente.

Principio de proteccion a las personas: este principio tiene como caracteristica
principal cuidar todo lo que relaciona a las personas vinculadas con la investigacion en lo
que respecta a su identidad, en sus creencias, religiones, y la diversidad sociocultural, con la
finalidad de no excluir ni discriminar. Y proteger los derechos en caso se encuentren

vulnerables.

Principio de beneficencia y no maleficencia: este principio obliga al investigador
a dar informe a la empresa relacionadas al tema tratado sobre el marketing estratégico con
un beneficio de aporte a la sociedad para un logro y aumento en la economia, sin ninguna

intencién de maldad hacia sus empresas o lo que pueda generarles malestares.

Principio de libre participacion y derecho a estar informado: este principio
muestra a no mostrar presion a las personas y que tengan disponibilidad voluntaria de
participar en la investigacion, asi también de tal modo a informarles las finalidades y
propositos de la presente investigacion.




Principio de justicia: Todas las materias y aportantes con esta investigacion fueron
tratados con justicia, antes, durante y después del informe investigativo, aplicando una
eleccion justa de seleccion de participantes en el informe, mas no discriminado por ningun

motivo o excluyendo a cualquier empresa.

Principio de integridad cientifica: El estudiante participante de esta investigacion
brindé un mayor esfuerzo aplicando diversos puntos, asi como; la moral, valores, ética
profesional, etc. Al momento de realizar este informe investigativo, siendo responsable de

todo acto relacionado a dicho informe.

Principio cuidado del medio ambiente y biodiversidad: Este principio hace un
hincapié, a que el investigador debe mostrar un cuidado y respeto por el medio ambiente,
animales, flora, entre otros aspectos que engloben al entorno en el cual se habita, es por ello
que el investigador necesita realizar actividades que ayuden a disminuir todos los riesgos de

este punto.




IV. RESULTADOS
Tabla 1

Principales estrategias del marketing estratégico en la microempresa restaurante Mr.
Aycha Nuevo Chimbote, 2023

Estrategias del marketing estratégico N %
El restaurante realiza innovacion
Siempre 0 0.00
Casi siempre 1 10.00
A veces 5 50.00
Casi nunca 2 20.00
Nunca 2 20.00
Total 10 100.00
Una serie de estrategias y tacticas
Siempre 0 0.00
Casi siempre 4 40.00
A veces 4 40.00
Casi nunca 2 20.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
El restaurante ha disefiado estrategias
Siempre 0 0.00
Casi siempre 3 30.00
A veces 5 50.00
Casi nunca 2 20.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
El restaurante ha implementado técnicas
Siempre 0 0.00
Casi siempre 3 30.00
A veces 4 40.00
Casi nunca 3 30.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00

Continua...
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Tabla 1l

Principales estrategias del marketing estratégico en la microempresa restaurante Mr.
Aycha Nuevo Chimbote, 2023

Concluyo
Estrategias del marketing estratégico N %

Las estrategias de distribucion van a cumplir

Siempre 0 0.00

Casi siempre 1 10.00

A veces 7 70.00

Casi nunca 2 20.00

Nunca 0 0.00

Total 10 100.00

Nota. Cuestionario aplicado a los colaboradores de la microempresa restaurante Mr.
Aycha Nuevo Chimbote (2023).




Figural

Principales estrategias del marketing estratégico en la microempresa restaurante Mr.

Aycha Nuevo Chimbote, 2023
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Nota. Cuestionario aplicado a los colaboradores de la microempresa restaurante Mr. Aycha
Nuevo Chimbote (2023).
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Tabla 2

Beneficios que brinda el marketing estratégico en la microempresa restaurante Mr. Aycha

Nuevo Chimbote, 2023

Beneficios del marketing estratégico N %
El restaurante realiza un andlisis de la competencia
Siempre 0 0.00
Casi siempre 4 40.00
A veces 5 50.00
Casi nunca 1 10.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Ha realizado un analisis de la situacién actual
Siempre 0 0.00
Casi siempre 1 10.00
A veces 5 50.00
Casi nunca 2 20.00
Nunca 2 20.00
Total 10 100.00
El restaurante ha implementado estrategias de ventas
Siempre 3 30.00
Casi siempre 2 20.00
A veces 4 40.00
Casi nunca 1 10.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
La estrategia del delivery como una gran oportunidad
Siempre 6 60.00
Casi siempre 2 20.00
A veces 2 20.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00

Continua...




Tabla 2

Beneficios que brinda el marketing estratégico en la microempresa restaurante Mr. Aycha
Nuevo Chimbote, 2023

Concluyo

Beneficios del marketing estratégico N %
El restaurante cuenta con un sistema
Siempre 0 0.00
Casi siempre 5 50.00
A veces 3 30.00
Casi nunca 2 20.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
El restaurante tiene una demanda adecuada
Siempre 0 0.00
Casi siempre 2 20.00
A veces 6 60.00
Casi nunca 2 20.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
El restaurante tiene implementado estrategias
Siempre 1 10.00
Casi siempre 0 0.00
A veces 7 70.00
Casi nunca 2 20.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00

Nota. Cuestionario aplicado a los colaboradores de la microempresa restaurante Mr.
Aycha Nuevo Chimbote (2023).




Figura 2

Beneficios que brinda el marketing estratégico en la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023
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Nota. Cuestionario aplicado a los colaboradores de la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote (2023).




Tabla 3

Técnicas de venta que utilizan en la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote,
2023

Técnicas de ventas N %
Los colaboradores del restaurante aplican estrategias
Siempre 1 10.00
Casi siempre 5 50.00
A veces 3 30.00
Casi nunca 1 10.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Los colaboradores estan capacitados para escuchar
Siempre 3 30.00
Casi siempre 3 30.00
A veces 3 30.00
Casi nunca 1 10.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Los colaboradores brindan productos de alta calidad
Siempre 3 30.00
Casi siempre 4 40.00
A veces 3 30.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Tienen conocimientos sobre las caracteristicas
Siempre 3 30.00
Casi siempre 5 50.00
A veces 1 10.00
Casi nunca 1 10.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00

Continua...
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Tabla 3

Técnicas de venta que utilizan en la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote,

2023
Concluyé

Técnicas de ventas N %
Mantienen un estndar de precios
Siempre 3 30.00
Casi siempre 3 30.00
A veces 2 20.00
Casi nunca 2 20.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Los colaboradores conversan con los clientes
Siempre 3 30.00
Casi siempre 3 30.00
A veces 2 20.00
Casi nunca 2 20.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
El restaurante tiene alianzas estratégicas
Siempre 0 0.00
Casi siempre 4 40.00
A veces 4 40.00
Casi nunca 2 20.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00

Nota. Cuestionario aplicado a los colaboradores de la microempresa restaurante Mr. Aycha

Nuevo Chimbote (2023).




Figura 3

Técnicas de venta que utilizan en la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023
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Nota. Cuestionario aplicado a los colaboradores de la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote (2023).
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Tabla 4

Tipos de ventas en la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023

Tipos de ventas N %
Tienen la capacidad de establecer personalizacion
Siempre 3 30.00
Casi siempre 1 10.00
A veces 5 50.00
Casi nunca 1 10.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Los canales de distribucién de los productos
Siempre 1 10.00
Casi siempre 5 50.00
A veces 3 30.00
Casi nunca 1 10.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
En el restaurante se realizan promociones y ofertas
Siempre 3 30.00
Casi siempre 4 40.00
A veces 3 30.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Utilizan sus habilidades para captar la atencion del cliente
Siempre 2 20.00
Casi siempre 5 50.00
A veces 3 30.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00

Continua...
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Tabla 4

Tipos de ventas en la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023

Tipos de ventas N %
En el restaurante se aplica estrategia
Siempre 1 10.00
Casi siempre 2 20.00
A veces 5 50.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 2 20.00
Total 10 100.00
Ventas mediante las plataformas digitales
Siempre 3 30.00
Casi siempre 1 10.00
A veces 4 40.00
Casi nunca 2 20.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
¢El restaurante tiene algun sistema de chatbol
Siempre 0 0.00
Casi siempre 0 0.00
A veces 5 50.00
Casi nunca 2 20.00
Nunca 3 30.00
Total 10 100.00
Recomendacion por otros clientes
Siempre 4 40.00
Casi siempre 4 40.00
A veces 1 10.00
Casi nunca 1 10.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00

Continua...
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Tabla 4

Tipos de ventas en la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023

Concluyd
Tipos de ventas N %

El restaurante utiliza las redes sociales

Siempre 4 40.00

Casi siempre 3 30.00

A veces 2 20.00

Casi nunca 1 10.00

Nunca 0 0.00

Total 10 100.00

Nota. Cuestionario aplicado a los colaboradores de la microempresa restaurante Mr. Aycha
Nuevo Chimbote (2022).




Tipos de ventas en la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023

Figura 4
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Tabla s

Resumen de propuesta de mejora del marketing estratégico para incrementar las ventas en la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo

Chimbote, 2023

empresarial.

; Problema Causas del ; ., .
Indicadores Consecuencias Responsable
encontrado problema Accién de mejora p Presupuesto
El propietario no ::TIZ rr?tr::nto de Implementar estrategias de distribucion que $/.5000.00
Estrateqia  de ha realizado la mediant,e ol van a cumplir por completo con el
ateg No cuenta con | planificacion de . crecimiento anual en un 5 %, de las ventas,
crecimiento . : crecimiento . . L
estrategias de | estrategias de mediante el uso mediante el uso adecuado de la herramienta | Propietario
crecimiento. | marketing adecuado de de marketing, con el cual va llegar a mas
estratégico, por . posibles clientes y hacerse conocido en un
. estrategias  de L o
desconocimiento. : amplio mas grande de territorio.
marketing
S/. 5000.00
. L Desconocimiento R(_educmon de Elaborar e implementar estrategias de
Diferenciacion de arte  del clientes, falta de diferenciacion de sus productos y servicio
del producto | Falta de _part captacion de . P y S
. ... |propietario para| . mediante el uso adecuado del marketing S
diferenciacion . .| clientes, - . .~ | Propietario
realizar estrategia - estratégico para el crecimiento empresarial,
de productos. 2| reduccion de g . s
de marketing y obtencion de clientes, beneficiandose
) ventasy por ende .
empresarial. 2 empresarialmente
rentabilidad




motivados y realizar sus labores con

eficiencia y efectividad.

Incremento  de S/.5000.00
Venta técnicas para | beneficios de un|econémica para para realizar un plan de ventas mediante las o
colaborativa |incrementar las | convenio el crecimiento en alianzas estrategicas de mutuo beneficio con | Propietario
: los proveedores, y otras empresas para
ventas colaborativo en|el rubro. . .
beneficiarse y crecer en el rubro empresarial.
ventas.
Insatisfaccion de | Elaborar un plan de capacitacion en técnicas S/. 5000.00
Venta Directa los clientes, | de atencidn al cliente, con el cual el personal
Falta de personales tendra la capacidad de establecer
capacitacion | Falta de recursos | descontentos, personalizacion y relacionamiento estrecho Propietario
para atencion|economicos. perdidas de|con sus clientes para la satisfaccion de sus
al cliente. clientes. clientes, y por ende ellos se sentiran

Fuente. Investigador




V. DISCUSION

Objetivo: Examinar las principales estrategias del marketing estratégico en la
microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023.

El restaurante realiza innovacion: el 50.00% de los colaboradores afirman que
el restaurante a veces realiza innovacién en el portafolio de productos amigables con el
medio ambiente (Tabla 1); el cual tiene concordancia que los resultados de la tesis de Garcia
y Marulanda (2020), concluy6 que es un sector que requiere innovacion en el portafolio de
productos, dadas las tendencias actuales al uso de productos amigables con el medio
ambiente, asi como alimentos organicos; asimismo tiene relacion directa con la teoria del
autor Shum (2019) define que se basa en estudiar los bienes y servicios de la entidad para
decidir de manera eficiente y efectiva con respecto a la capacidad de cada uno. La tactica de
cartera es la que tiene como fin delimitar el camino que debe seguir la entidad, sefialando
para cada una de las unidades distintas mezclas de bien y mercado que debera desarrollar la
organizacion. El portafolio de bienes se refiere a la gama de productos que brinda la entidad.
Esta cartera alberga tanto nuevos bienes, como algunos antiguos, y otros que recién se estan
produciendo. Por lo tanto, estos resultados demuestran que en el propietario de la empresa
muy pocas veces innova en favor del medio ambiente, debido al costo alto que tienen estos
productos, ocasionan contaminacion.

Una serie de estrategias y tacticas: el 40.00% de los colaboradores afirman que
mediante su marketing estratégico casi siempre presenta una serie de estrategias y tacticas
que van a permitir posicionar la marca en la mente del consumidor (Tabla 1); dichos
resultados tienen concordancia directa con los resultados de la tesis de Molina y Sarmiento
(2019) determina que presenta una serie de estrategias y tacticas que van a permitir
posicionar la marca en la mente del consumidor; asimismo tiene relacion tedricamente con
los autores Bricio et al. (2018) dicen que el proposito es comprender la manera en cémo la
entidad es vista por los consumidores y averiguar la forma de optimizar la idea o imagen que
ellos tengan. Un método Un enfoque de ubicacion estratégica es una tactica de
comercializacién planificada que contribuye a identificar la situacion actual de su compafiia
en el mercado y como deberia ser colocada para atraer a una mayor cantidad de compradores.
Es una tactica especializada en marcar la diferencia. Por consiguiente, queda demostrado
que el propietario tiene estrategias y tacticas de marketing estratégico que le permiten
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posicionarse en la mente del consumidor manteniendo su fidelizacion con la marca de la
empresa.

El restaurante ha disefiado estrategias: el 50.00% de los colaboradores sefialan
que el restaurante a veces ha disefiado estrategias que permitan fortalecer la divulgacion
como marca y el posicionamiento (Tabla 1); por lo tanto, no guarda ningun tipo de relacién
con los resultados de la tesis Infante (2019) define que ha disefiado estrategias que permitan
fortalecer la divulgacion como marca y el posicionamiento; ademas no tiene relacion
tedricamente con los autores Yano et al. (2023) explican que el tipo de mercadotecnia de la
que se habla esta investigacion el marketing estratégico se encarga de identificar a la gama
de clientes y separarlos conforme a sus requerimientos y cualidades con el fin de poder
brindar bienes y servicios que destaquen de los demas y que satisfagan a la razén de ser la
entidad. La estructuracion del mercado hace referencia al conjunto de actividades realizadas
para segmentar al puablico objetivo de una organizacién los cuales comparten algunas
cualidades. De tal manera, concluye que el propietario de la empresa no tiene estrategias que
le permita a la empresa posicionar su marca en los clientes, y de la misma no puede fortalecer
su marca en el mercado competitivo.

El restaurante ha implementado técnicas: el 40.00% de los colaboradores
sefialan que el restaurante a veces ha implementado técnicas de marketing adecuadas para el
tipo de servicio que ofrecen (Tabla 1); estos resultados tienen relacion con los resultados de
la tesis de Miranda y Villalba (2022) concluyeron que existe desconocimiento por parte de
los administradores y duefios del restaurante al momento de implementar técnicas de
marketing adecuadas para el tipo de servicio que ofrecen; sin embargo no tiene relacion con
la definicion del autor Shum (2019) define que esta tactica se utiliza para decidir eficazmente
sobre cuatro elementos esenciales del mercadeo: producto, precio, plaza y promocion. Este
tipo de mercadeo corresponde a una serie de actividades y estrategias de mercadotecnia que
estan orientadas en conseguir el desarrollo y éxito de un bien o servicio, desde su produccién
hasta cuando se vaya a vender. Aqui, se da a conocer en qué se basa este modelo, qué
recursos usa, y otras férmulas de llevar a cabo el mercadeo mix. Por lo tanto, queda
demostrado que el propietario de la empresa no ha implementado técnicas de marketing que
le permitan ofertar sus productos a sus clientes y obtener mayor cantidad de ventas.

Las estrategias de distribucion van a cumplir: el 70.00% de los colaboradores
determinan que las estrategias de distribucion a veces van a cumplir por completo con el

crecimiento anual enun5 % (Tabla 1); quien discrepa con los resultados de la tesis de Molina




y Sarmiento (2019) definen que con las estrategias de distribucién se va a cumplir por
completo este objetivo ya que busca el crecimiento anual en un 5 %; por otro lado, no tiene
relacion teéricamente con los autores Bricio et al. (2018) aseguran que contribuira a decidir
adecuadamente en la produccion de nuevos bienes o lineas de negocio. Una estrategia de
expansion empresarial implica la creacion de un plan y la implementacion de una serie de
medidas para promover la presencia de la empresa en el mercado. Su objetivo primordial es
estimular su presencia en el mercado y que se diferencie de las demas entidades del sector.
Una estrategia de expansion especifica va mas alla de ser simplemente una estrategia de
mercadotecnia, es una pieza fundamental en el funcionamiento de tu compafiia. Por
consiguiente, se muestra que el propietario solo pocas veces ha realizado estrategias que van
a permitir cumplir con el crecimiento empresarial del negocio, mediante el uso adecuado del
marketing estratégico.

Objetivo: Especificar los beneficios que brinda el marketing estratégico en la
microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023.

El restaurante realiza un analisis de la competencia: el 50.00% de los
colaboradores afirman que el restaurante a veces realiza un anélisis de la competencia para
poder lograr los objetivos sobre los estandares de calidad y precios (Tabla 2); el cual tiene
relacion directa con los resultados de la tesis de Infante (2019) explica que analisis de la
competencia para poder lograr los objetivos sobre los estandares de calidad y precios; de la
misma forma coincide con la definicion de Bafios et al. (2023) definen que el tipo de
mercadeo usado en este caso ofrece un analisis claro acerca de la situacion. La determinacion
de metas precisas permite una mejor contabilizacién de estos. Por su parte, la mercadotecnia
estratégica brinda un analisis concreto acerca del contexto en el que se desenvuelve la
compafia. Desde ese punto de facilitar sobre los propoésitos y la manera en como pueden
lograrlos. La fijacién de fines empresariales es lo que hace que un proyecto se mantenga a
pesar de todo. Generalmente este tipo de actividades programadas tienen la tarea de ofrecerle
algo al emprendimiento, ya sea la capacidad para permanecer en el tiempo, disminuir gastos
sin que decrezca la calidad, mayor captacion de usuarios, etc. Por lo tanto, estos resultados
indican que el propietario de la empresa no viene realizando un analisis de la competencia

para poder lograr y llegar a la meta de los objetivos empresariales.

Ha realizado un analisis de la situacion actual: el 50.00% de los colaboradores
sefiala que a veces ha realizado un anélisis de la situacion actual de la polleria para realizar

publicidad utilizando la imagen empresarial (Tabla 2); el cual guarda ningun tipo de relacion




con los resultados de la tesis de Fernandez (2020) determina que la situacion actual del
restaurante reporta un saldo negativo de ventas a comparacion de los afios anteriores, la
imagen del restaurante es atractiva pero no tiene publicidad del menu que ofrece y si tiene
promociones no son visibles; ademas, guarda relacion directa con la definicion del autor
Krentzel (2019) sefiala que las diversas tareas que involucra el marketing estratégico cuentan
con una variedad de acciones que dejan al descubierto las opciones para alcanzar un
desarrollo beneficioso. Por medio del marketing estratégico es posible adquirir informacién
acerca de las compafiias rivales y los posibles compradores. Este tipo de mercadeo hace
posible la obtencion de una vision mas general del entorno donde se esta desenvolviendo el
negocio y de todos los factores que abarca. Por consiguiente, queda demostrado que el
propietario de la empresa muy pocas veces ha realizado un anélisis de la situacion actual
para comenzar a hacer publicidad de la imagen empresarial, con el cual podria captar nuevos

clientes y fidelizar a los que ya tiene.

El restaurante ha implementado estrategias de ventas: el 40.00% de los
colaboradores sefialan que el restaurante a veces ha implementado estrategias de ventas
mediante la buena atencién, presentacion del producto y la calidad (Tabla 2); cuyos
resultados llegan a discrepar con los resultados de la tesis de Gamarra (2020) concluy6 que
el incremento de ventas, clientes habituales o futuros y de buscar como consolidar al
consumidor (clientes una buena tencién, presentacion o sabor del producto, calidad, precio
y nuevos productos); y de la misma manera no tiene relacion con la definicion de Pupo et al.
(2023) definen que la clientela demanda cada vez mas, y resulta elemental conocer los deseos
y requerimientos de la pieza clave de toda organizacion. Hoy en dia, el factor mas relevante
en el campo del marketing son los usuarios, quienes ocupan siempre una posicion central en
la toma de decisiones y métodos comerciales. Debido a un mayor conocimiento de la
clientela, las empresas se ven en la obligacion de estudiar bien a su mercado objetivo e
identificar sus requerimientos para tomarlos en cuenta en cada etapa del proceso de
mercadotecnia. De tal manera, se verifica que el propietario de la empresa no tiene
implementado estrategias de ventas que le permitan tener una buena atencion, y sobre todo
una excelente presentacion de los productos mediante la calidad.

La estrategia del delivery como una gran oportunidad: el 60.00% de los
colaboradores determinan que siempre considera la estrategia del delivery como una gran
oportunidad para incrementar sus ventas (Tabla 2); el cual coincide con los resultados de la

tesis de Escajadillo (2021) define que la estrategia del delivery se encuentra una gran




oportunidad que la empresa no lo esta aprovechando y en la estrategia fuerza de venta no se
muestra una mejora en la atencion al cliente y asi mismo no se préactica la postventa; del
mismo modo se relaciona con la definicion del autor Barios et al. (2023) definen que las
distintas tendencias y atributos que conforman el mercado son identificadas con prontitud,
lo que posibilita el crecimiento y la exploracion de nuevas oportunidades y segmentos de
mercado. Si estan informados acerca de las particularidades y las preferencias del mercado,
seran capaces de identificar de manera agil areas de mejora que les impulsen a desarrollar y
expandir hacia mercados novedosos. Las opciones disponibles para una compafiia
simbolizan perspectivas abiertas para transformarse, expandirse, perfeccionarse o
desarrollarse. Cuantas mas opciones tiene una compafiia, tendra una mayor amplitud para
actuar en varios de sus sectores. En resumen, se observa que el propietario de la empresa
considera que el delivery es una gran oportunidad para incrementar las ventas, ya que llevaria
a sus domicilios de los clientes que hacen sus pedidos mediante los diferentes canales de

distribucion.

El restaurante cuenta con un sistema: el 50.00% de los colaboradores determinan
que el restaurante casi siempre cuenta con un sistema que incrementa notablemente la mejora
de la calidad en el servicio y productos (Tabla 2); el cual coincide con los resultados de la
tesis de Infante (2019) determina que la aplicacion del sistema de gestion de calidad siempre
incrementa notablemente la mejora de la calidad en el servicio y productos; y de la misma
manera, se relaciona tedricamente con el autor Krentzel (2019) indica que la creacion de un
plan de mercadeo hace posible la anticipacion a cualquier inconveniente o tropiezo que
pueda surgir en el camino, de manera que se pueda solucionar eficientemente. Asi pues,
tanto los altos mandos como los colaboradores podran afrontar asertivamente todo tipo de
problemas. Un plan de control de eventualidades negativas determina la manera como
actuara la compafiia; a su vez permite reconocer qué crisis pueden impactar en la empresa y
detalla las posibles consecuencias para poder estar preparados. Por consiguiente, se
demuestra que el propietario de la empresa tiene un sistema que le va permitir aumentar la
calidad de sus productos y servicios con el cual el cliente va quedar completamente

satisfecho.

El restaurante tiene una demanda adecuada: el 60.00% de los colaboradores
determinan que el restaurante a veces tiene una demanda adecuada mediante el plan de su

negocio (Tabla 2); el cual coincide con los resultados de la tesis de Hinostroza (2021)




determina que el desconocimiento de un plan de negocios adecuado, todo ello provoca que
el cliente espere demasiado y muchos se vayan descontentos; por otro lado no se viene
relacionando tedricamente con el autor Pupo et al. (2023) indican que el marketing
estratégico guia las diversas campafias, dada una adecuada definicion de una tactica
pudiendo decidir eficientemente. EI marketing estratégico funciona como el guia que dirige
las empresas. Sin él, existe la posibilidad de terminar desorientados y sin direccion clara. Por
el contrario, si se ha establecido adecuadamente el método, siempre contara con un referente
para actuar acertadamente. Por lo tanto, queda demostrado que el propietario de la empresa
no cuenta con un plan de ventas o de marketing estratégico para incrementar las ventas, el

cual le va apoyar a aumentar su rentabilidad.

El restaurante tiene implementado estrategias: el 70.00% de los colaboradores
determinan que el restaurante a veces tiene implementado estrategias de diferenciacion de
sus productos y servicio (Tabla 2); cuyos resultados no tienen una correlacién tedricamente
con el autor Bafios et al. (2023) indican que la ejecucion de un estudio correcto es crucial
para no aprovecharse de los productos que comparten ciertas caracteristicas con los de la
competencia y que no presentan beneficios adicionales para el cliente. La distincion del bien
es lo que permite que lo que ofreces, sobresalga. Es la manera en que diferencias lo que
comercializas de lo que brindan las demas entidades del sector. A modo de ilustracion, si tu
compafiia de software ofrece administradores de cuentas de servicio al consumidor y tus
rivales no lo hacen, eso constituye un elemento distintivo. De tal manera, se observa que en
la empresa no han implementado ningln tipo de estrategia que facilite implementar la

diferenciacion de los productos con la competencia.

Obijetivo: Describir las técnicas de venta que utilizan en la microempresa
restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023.

Los colaboradores del restaurante aplican estrategias: el 50.00% de los
colaboradores afirman que los colaboradores del restaurante casi siempre aplican estrategias
de ventas mediante las necesidades de los clientes (Tabla 3); el cual coincide con los
resultados obtenidos de la tesis Garcia y Marulanda (2020) concluy6 que se refleja una
necesidad comun frente al planteamiento de estrategias de marketing, encontrando que es
uno de los factores a los que pocas empresas le han apostado; asimismo coincide con el autor
de Cadena (2022) sostiene que la metodologia AIDA implica un enfoque que puede ser

empleado tanto por el grupo encargado de la comercializacion, como del area de




mercadotecnia, con el propdsito de conducir al cliente potencial de manera mas efectiva a lo
largo del proceso de ventas. Esta metodologia se fundamenta en el analisis completo del
comprador sobre sus pensamientos, requerimientos y anhelos, para con ello disefiar las
mejores ofertas. En resumen, se muestra que en la empresa si realizan o implementan
estrategias de ventas para incrementar su negocio, con el cual llega a mas clientes.

Los colaboradores estan capacitados para escuchar: el 30.00% de los
colaboradores afirman que siempre estan capacitados para escuchar, entender y resolver las
inquietudes de los clientes (Tabla 3); el cual coincide con los autores Martin et al. (2023)
sefialan que es una estrategia de ventas que implica la préctica de escuchar de manera activa
al cliente con el proposito de brindarle soluciones pertinentes y adaptadas a sus necesidades.
Por ello, los encargados de ventas tienen la obligacion de formular dptimas interrogantes.
Los niveles que comprende son: determinar el contexto, mantener una escucha activa ante
el inconveniente, comprender las repercusiones y dar solucion a las necesidades. EI método
se convierte en una herramienta esencial para aquellas ventas que son mas dificultosas.
Ademas, estos resultados tienen relacion directa con la definicion del autor Cadena (2022)
menciona que el acronimo SPIR representa Situacion, Problema, Implicacion y Resolucion.
Ademas, se le conoce como SPIN, donde la N indica necesidad de pago. Este enfoque
implica formular una serie de interrogantes ajustadas a cada una de estas etapas: en primer
término, se plantean preguntas relacionadas con la situacion. El propdsito radica en
comprender al posible cliente y su situacion para evaluar si la propuesta puede cubrir sus
requerimientos. De tal manea estos resultados demuestran que en la empresa los
colaboradores estan siendo capacitados para brindar una buena atencién a sus clientes, para
que ellos queden completamente satisfechos.

Los colaboradores brindan productos de alta calidad: el 40.00% de los
colaboradores sefialan que casi siempre brindan productos de alta calidad y excelente
atencion para que los clientes recomiende lo que ofrece (Tabla 3); el cual coincide con los
resultados de la tesis de Infante (2019) concluyé que siempre brinda productos de alta calidad
y excelente atencion para que los clientes recomiende lo que ofrece; y también coincide con
el autor Onofre (2022) describe como un enfoque de cinco etapas para despertar el interés
por un producto a través de la persuasion del vendedor mediante una conversacion informal
que atraiga la atencion e involucre al cliente. Por consiguiente, se observa que el propietario

de la empresa siempre brinda productos de calidad y una atencion exclusiva ya que cada




colaborador esta capacitado para atender y complacer las necesidades de los comensales,
quienes seran los que recomienden a la empresa.

Tienen conocimientos sobre las caracteristicas: el 50.00% de los colaboradores
sefialan que casi siempre tienen conocimientos sobre las caracteristicas y beneficios de los
productos (Tabla 3); llegando a coincidir con el autor Cadena (2022) indica que esta
estrategia de venta se enfoca en las cualidades y ventajas de un bien, por lo tanto, resaltar
estos elementos sera fundamental para alcanzar la cima. FAB se refiere a Caracteristicas
(Features), Ventajas (Advantages) y Beneficios (Benefits), ya que es importante resaltar las
ventajas que se obtienen al adquirirlo. Estas son las consecuencias favorables que el producto
ofrecera al comprador, como el ahorro de tiempo, gastos innecesarios o la optimizacion de
su calidad. Y de la misma manera tiene correlacion con la definicion del autor Onofre (2022)
explica que el acrénimo FAB (caracteristicas, ventajas y beneficios) se utiliza para describir
este método. Es especialmente Gtil cuando los resultados eficientes no son evidentes o
cuando hay varias cualidades y ganancias a considerar. Por lo tanto, los resultados muestran
que el propietario y los colaboradores de la empresa tienen conocimientos acerca de las
caracteristicas y beneficios que brinda el producto, el cual lo explican a los clientes.

Mantienen un estandar de precios: el 30.00% de los colaboradores determinan
que siempre mantienen un estandar de precios establecidos por el propietario (Tabla 3); el
cual coincide con el autor Cadena (2022) concluyd que sostiene que el enfoque Sadler,
creado por David Sandler en 1967, promueve que los vendedores adopten el papel de
asesores en vez de emplear tacticas de venta agresivas. Con el fin de lograrlo, esta tactica se
enfoca en formular las interrogantes correctas a lo largo del procedimiento de calificacion
en lugar de intentar vender, y si un posible comprador no tiene las condiciones o no cuenta
con el dinero para pagar el bien que se le esta ofreciendo, de nada sirve seguir insistiendo, y
de la misma manera coincide con los autores Martin et al. (2023) mencionan que, en el
método de Sandler, tanto el comprador como el vendedor son considerados socios y obtienen
beneficios mutuos desde el momento en que se realiza la venta y durante todo el vinculo
comercial. Es altamente recomendado para entidades de tamafio reducido o mediano, debido
a que se dispone de mas tiempo para atender a los posibles compradores en comparacion con
una empresa de mayores dimensiones. Por consiguiente, queda demostrado que en la
empresa se establecen precios por el propietario lo cual no es cambiado, por ningin

colaborador, para mayor garantia quedan establecidos en la carta que presentan a los clientes.




Los colaboradores conversan con los clientes: el 30.00% de los colaboradores
determinan que siempre conversan con los clientes para conocer sus necesidades y poder
ofrecer la oferta de su preferencia (Tabla 3); quien coincide con el autor Onofre (2022)
afirma que es importante reconocer que eres el especialista en el producto o servicio que
ofreces. Es fundamental investigar problemas o requerimientos de la persona y cdmo puede
brindarle soluciones efectivas para mejorar su situacion. Es esencial que todo usuario confie
en su vivencia para establecer una conexion significativa. Esta estrategia se utiliza
frecuentemente en la venta de servicios; y realiza las preguntas adecuadas para comprender
las necesidades que desean satisfacer y las inquietudes que tienen tus potenciales clientes
respecto a tu oferta. Esto también puede ser util para persuadir a aquellos que tienen dudas.
En resumen, los colaboradores de la empresa, vienen conversando con los clientes de manera
amigable al momento de atenderlos, para llegar a conocer sus necesidades y expectativa con

el cual pueden enganchar y realizar la venta.

El restaurante tiene alianzas estratégicas: el 40.00% de los colaboradores
afirman que el restaurante casi siempre tiene alianzas estratégicas de mutuo beneficio con
los proveedores (Tabla 3); llegando a coincidir con los resultados obtenidos de la tesis de
Garcia y Marulanda (2020) determinan que este tipo de empresas resultan ser proveedores
principales y aliados estratégicos en su cadena de valor, por tanto, en la medida que este
crezca, el otro verd incrementada su demanda; y también coincide con el autor Cadena
(2022) asegura que en este tipo de ventas hay un vinculo directo entre el consumidor y el
suministrador. Ambas partes llegan a la conclusién que para que un negocio sea sostenible
necesitan de la colaboracién y apoyo de los dos. Hoy en dia se encuentra en un entorno
econdémico lleno de impedimentos y recortes. La cantidad de ventas ha disminuido. Eso
quiere decir que muchos distribuidores han tenido pérdidas econdémicas y se han visto en la
necesidad de hacer cosas un poco duras con el proposito de permanecer. En estos casos es
cuando la empresa compradora sobresale. De tal manera, los resultados demuestran que el
propietario de la empresa tiene alianzas estratégicas con los proveedores el cual es

beneficioso para ambos.

Obijetivo: Identificar los tipos de ventas en la microempresa restaurante Mr. Aycha
Nuevo Chimbote, 2023

Tienen la capacidad de establecer personalizacion: el 50.00% de los

colaboradores afirman que a veces tienen la capacidad de establecer personalizacion y




relacionamiento estrecho con sus clientes (Tabla 4); quien lleg6 a coincidir con los resultados
de la tesis de Infante (2019) determina que crear ventaja competitiva mediante el avance
cibernético que le permite establecer personalizacion y relacionamiento estrecho con sus
clientes. Por el contrario no coincide tedricamente con el autor Sainz (2018) explica que,
esta se basa en el acercamiento directo entre el vendedor y el consumidor. Asimismo, sabe
destacar que se ve con mayor frecuencia en entornos carentes de formalidad. Asi pues, este
tipo de ventas posibilitan la obtencion de ingresos econdémicos favorables, puesto que la
fuerza de ventas aumenta si se ejecutan como es debido, y sobre todo si se le ofrece mucho
empefio e importancia. Por consiguiente, queda demostrado que en la empresa hay pocos
colaboradores, debido a ello no brindan una atencién personalizada a los clientes, por ello

no tienen una estrecha conversacion con los clientes.

Los canales de distribucion de los productos: el 50.00% de los colaboradores
sefialan que los canales de distribucion de los productos del restaurante casi siempre es la
adecuada (Tabla 4); cuyos resultados no tienen concordancia con los resultados obtenidos
de la tesis de Jara (2023) concluyd que algunas veces crean estrategias de marketing con el
objetivo de obtener mas clientes y ventas, el canal de distribucion de los productos es el
adecuado; sin embargo tiene coincidencia con el autor Gavilan (2019) sefiala que esta forma
de comercializacién es usada por entidades que dentro de su oferta tienen bienes y servicios
que de alguna u otra forma se complementan. La venta cruzada, se da cuando un individuo
estd dando por finalizada otra compra, lo que optimiza las posibilidades del vendedor. Una
venta no directa es un procedimiento que lleva a cabo una empresa para alcanzar a su cliente
final mediante la intermediacién de un tercero, el cual recibe una comision por sus servicios.
Por consiguiente, esto demuestra que los canales de distribucion que tiene la empresa son la
adecuada, debido a que tienen una atencion en su local, y también realizan ventas por medio

de delivery, el cual incrementa sus ventas.

En el restaurante se realizan promociones y ofertas: el 40.00% de los sefialan que
el restaurante casi siempre se realizan promociones y ofertas para captar clientes (Tabla 4);
llegando a coincidir con el libro de Schnarch (2019) sefialan que este es el tipo de venta que
se enfoca en lograr ventas y transacciones de forma agil. Su meta es lograr un gran nimero
de ventas por medio de un sin nimero de usuarios. Esta forma de venta no se centra en el
desarrollo de vinculos con la clientela, a diferencia de una venta cara a cara. Las ventas de

transicion son una modalidad de venta mas reactiva, en la que se aborda a los clientes con el




propdsito de evaluar un bien. Luego, durante el proceso de una llamada de servicio, la
transicion se realiza en la conversacion como oportunidad de venta. También tiene relacién
la definicidn del autor Gavilan (2019) sefiala que la venta transaccional es una estrategia
habitual de ventas en la cual un vendedor busca prospectos, establece una relacion y luego
busca concretar una venta. El vendedor se informa sobre las necesidades del cliente y luego
busca satisfacerlas. Los ingresos aumentan al realizar mas llamadas de ventas y recibir mas
pedidos. Con esta estrategia, el vendedor no se enfoca necesariamente en establecer una
relacion a largo plazo con el cliente. En resumen, se puede observar que la empresa realiza
promociones y ofertas para poder obtener y captar clientes, ademas de fidelizarlos mediante

las estrategias que son adecuadas para su empresa.

Utilizan sus habilidades para captar la atencion del cliente: el 50.00% de los
colaboradores determinan que casi siempre utilizan sus habilidades para captar la atencion
del cliente (Tabla 3); el cual coincide teéricamente con el autor Sainz (2018) afirma que en
esta modalidad de venta, el vendedor establece una conexion individualizada con el posible
cliente. Por lo general, esto sucede en persona, ya que de esta manera el vendedor puede
aprovechar sus capacidades para llamar la atencion del usuario, interpretar sus expresiones
y adaptar la oferta de manera personalizada. La venta individual se refiere a la interaccion
personal que ocurre entre un vendedor y un posible cliente con el propédsito de cerrar una
venta. Es una tactica donde el intercambio de datos es personal y directo. Ademas, guarda
relacion con el autor Schnarch (2019) afirma que la venta por teléfono es una estrategia de
marketing que se basa en la comunicacién y la construccion de confianza entre la compafiia
y el usuario. Es posible considerar que, con el advenimiento del comercio online y otras
herramientas de este tipo, enfoques mas convencionales como la venta por teléfono han
quedado obsoletos. Por lo tanto, los propietarios de la empresa vienen utilizando las
habilidades de sus colaboradores para captar a nuevos clientes y fidelizarse a los que ya
tienen.

En el restaurante se aplica estrategia: el 50.00% de los colaboradores determinan
que en el restaurante a veces se aplica estrategia de ventas mediante llamadas telefonicas
(Tabla 4); el cual llega a discrepar con el autor Escajadillo (2021) afirma que las estrategias
de venta en la micro empresa: restaurante Bravo's no son aplicadas de manera correcta,
porque en una de las estrategias llamado punto de venta se encuentran ciertas debilidades en
la practica del Merchandising; y de la misma manera no coincide con el autor Gavilan (2019)

define que es de gran ayuda, especialmente cuando se quiere llegar a muchos clientes.




Existen dos formas de ventas por medio de este tipo, la primera es cuando la empresa es
quien va en busca de un individuo que desee comprar, y la otra en donde los usuarios buscan
a la compafiia para que esta les atienda con algun bien. Esta tactica es usada por muchas
organizaciones que buscan impactar en un publico en especifico. El cual queda demostrado
que en la empresa no realiza ningun tipo de estrategia en ventas, menos sobre llamadas
telefénicas, ofreciendo sus productos a los clientes, con los cuales la empresa podria obtener
ventas y clientes.

Ventas mediante las plataformas digitales: el 40.00% de los colaboradores
sefialan que en el restaurante a veces se realizan ventas de los productos mediante las
plataformas digitales (Tabla 4); por el cual estos resultados discrepan con los resultados
obtenidos en la tesis de Miranda y Villalba (2022) define que la vanguardia y creacion de
plataformas digitales pretendio fidelizar la marca del restaurante con los clientes potenciales
del negocio, arrojando un panorama alentador para su futuro desarrollo dentro del mercado;
y del mismo modo no guarda relacién con el autor Schnarch (2019) afirma que las ventas
online generalmente se dan en los negocios virtuales, es decir, aquellos que no tienen un
establecimiento presencial, en donde los usuarios puedan ir en persona a comprar. Por otra
parte, también se ve en locales donde los clientes y distribuidores se relacionan a distancia
porque se les facilita. En este tipo de ventas, intervienen mucho lo que son las plataformas
digitales y las redes, las cuales si son usadas correctamente traerdn grandes beneficios
empresariales. Por consiguiente, se observa que el propietario de la empresa no realiza
ningun tipo de venta de sus productos mediante las plataformas digitales.

El restaurante tiene algun sistema de chatbol: el 50.00% de los colaboradores
afirman que el restaurante a veces tiene algin sistema de chatbol para realizar publicidad de
sus productos (Tabla 4); cuyos resultados no coincide con el autor Sainz (2018) explica que
es aquella venta que se da entre dos entidades. Esto quiere decir que el bien no esta dirigido
al cliente final, sino que cubrir un requerimiento de una entidad revendedora. La venta
automatizada es aquella que usa para atender a los individuos. Esta estrategia, lo que hace
posible es la disminucion de responsabilidades repetitivas. Por lo tanto, estos resultados
demuestran que el propietario de la empresa no cuenta con sistemas para enviar mensajes a
sus clientes con los cuales podrian vender mas.

Recomendacion por otros clientes: el 40.00% de los colaboradores sefialan que
siempre tiene clientes que han llegado mediante recomendacidn por otros clientes (Tabla 4);

por el cual estos resultados guarda relacion con el autor Gavilan (2019) sefiala que este tipo




de ventas se basa en atraer al cliente hacia la empresa, es decir, el cliente contacta
directamente con la compafiia y el equipo de ventas no requiere buscar activamente a los
consumidores. Es por ello que resulta fundamental invertir en una estrategia efectiva de
marketing entrante. Las ventas entrantes, se enfocan en persuadir a posibles clientes de una
marca para que adquieran algin bien. En vez de buscar clientes mediante técnicas de
publicidad tradicional o marketing destacado, la metodologia inbound se enfoca en atraerlos
para que sean ellos quienes inicien la interaccion con los medios empresariales. Por lo tanto,
esto demuestra que el propietario de la empresa tiene clientes que les recomiendan entre sus
vecinos, amigos, y familiares, el cual le permite a la empresa crecer.

El restaurante utiliza las redes sociales: el 40.00% de los colaboradores sefialan
que el propietario del restaurante siempre utiliza las redes sociales para que el publico
conozca el negocio (Tabla 4); por el cual estos resultados guardan relacién con los resultados
obtenidos en la tesis de Diaz (2023) define que reciben opiniones y/o sugerencia de los
clientes, con respecto al servicio que ofrecen a publico. La mayoria utiliza las redes sociales
para que el publico conozca el negocio; y del mismo modo guarda relacion con el autor
Schnarch (2019) afirma que este tipo de venta abarca una serie de actividades que tienen
como finalidad atraer clientes por medio de estrategias directas para lograr una venta. Esto
es completamente opuesto al marketing entrante, el cual, como probablemente sepas, implica
atraer a personas que se encuentran en un proceso de compra a tu pagina web, principalmente
mediante la creacion de contenido relevante. En resumen, estos resultados demuestran que
el propietario de la empresa viene utilizando redes sociales para brindar publicidad de sus

productos.




VI. CONCLUSIONES

Se concluye que una propuesta de marketing estratégico y ventas en el restaurante
Mr. Aycha permitird mejorar a la empresa, mediante el uso adecuado de sus estrategias y
tacticas, sobre todo en el posicionamiento de marca, el cual va permitir a la empresa obtener
beneficios mediante el uso de las estrategias de delivery para incrementar las ventas, y
mediante el uso adecuado de las técnicas de ventas, la empresa va tener a los colaboradores
capacitados, con adecuados precios al alcance del mercado, y competitivo para que los
clientes puedan adquirir el producto, para el cual lo realizan mediante la venta interna y
personal, ya que los clientes recomiendan por lo satisfechos que quedan después del

consumo de alimentos.

Las principales estrategias del marketing estratégico en la microempresa restaurante
Mr. Aycha es la estrategia de posicionamiento de marca, ya que presenta una serie de
estrategias y tacticas que van a permitir posicionar la marca en la mente del consumidor;
pero no tiene las estrategias de distribucion que van a cumplir por completo con el
crecimiento anual en un 5 %; menos realiza innovacion en el portafolio de productos
amigables con el medio ambiente; casi nunca ha disefiado estrategias que permitan fortalecer
la divulgacion como marca y el posicionamiento; tan poco ha implementado técnicas de

marketing adecuadas para el tipo de servicio que ofrecen.

Los beneficios que brinda el marketing estratégico en la microempresa restaurante
Mr. Aycha es que cuenta con la estrategia del delivery como una gran oportunidad para
incrementar sus ventas; también cuenta con un sistema que incrementa notablemente la
mejora de la calidad en el servicio y productos; pero solo muy pocas veces tiene
implementado estrategias de diferenciacion de sus productos y servicio; a veces tiene una
demanda adecuada mediante el plan de su negocio; menos realiza un anélisis de la
competencia para poder lograr los objetivos sobre los estandares de calidad y precios; tan
poco viene realizando un analisis de la situacion actual de la polleria para realizar publicidad
utilizando la imagen empresarial; y nunca ha implementado estrategias de ventas mediante

la buena atencion, presentacion del producto y la calidad.

Las técnicas de venta que utilizan en la microempresa restaurante Mr. Aycha es
método SPIR, FAB, colaborativo, ya que los colaboradores estan capacitados para escuchar,
entender y resolver las inquietudes; ademas mantienen un estandar de precios establecidos

por el propietario para el beneficio de los clientes; asimismo conversan con los clientes para




conocer sus necesidades y poder ofrecer la oferta de su preferencia; también vienen
aplicando estrategias de ventas mediante las necesidades de los clientes; del mismo modo
brindan productos de alta calidad y excelente atencion para que los clientes recomiende lo
que brindan; pero le falta mantener alianzas estratégicas de mutuo beneficio con los

proveedores, y les falta aplicar estrategias de ventas mediante las necesidades de los clientes.

Los tipos de ventas en la microempresa restaurante Mr. Aycha es venta Inbound,
Outbound, interna y personal; ya que tiene clientes que han llegado mediante recomendacion
por otros clientes; ademas el propietario del restaurante utiliza las redes sociales para que el
publico conozca el negocio; asimismo los canales de distribucion de los productos del
restaurante es la adecuada; por otro lado en el restaurante se realizan ventas de los productos
mediante las plataformas digitales, también los colaboradores del restaurante utilizan sus
habilidades para captar la atencion del cliente; de la misma forma se realizan promociones y
ofertas para captar clientes; y se vienen aplicando estrategia de ventas mediante llamadas
telefénicas, pero los colaboradores del restaurante no tienen la capacidad de establecer
personalizacion y relacionamiento estrecho con sus clientes, y menos tiene algun sistema de

chatbol para realizar publicidad de sus productos.




VII. RECOMENDACIONES

Se sugiere a la propietaria del restaurante Mr. Aycha, implementar y aplicar la
propuesta de mejora sobre el marketing estratégico y ventas, para mejorar la gestion
empresarial y realizar publicidades adecuadas, con plan estratégico en el area de marketing
bien definido y obtener mayores ingresos mediante el incremento de las ventas del producto,

gracias a las estrategias de la publicidad adecuada.

Implementar estrategias de distribucion que van a cumplir por completo con el
crecimiento anual en un 5 %, de las ventas, mediante el uso adecuado de la herramienta de
marketing, con el cual va llegar a méas posibles clientes y hacerse conocido en un amplio mas

grande de territorio.

Elaborar e implementar estrategias de diferenciacién de sus productos y servicio,
mediante el uso adecuado del marketing estratégico para el crecimiento empresarial, y

obtencion de clientes, beneficiandose empresarialmente

Buscar un profesional experto en ventas, para realizar un plan de ventas mediante las
alianzas estratégicas de mutuo beneficio con los proveedores, y otras empresas para

beneficiarse y crecer en el rubro empresarial.

Elaborar un plan de capacitacion en técnicas de atencion al cliente, con el cual el
personal tendré la capacidad de establecer personalizacion y relacionamiento estrecho con
sus clientes para la satisfaccion de sus clientes, y por ende ellos se sentirdn motivados y

realizar sus labores con eficiencia y efectividad.




PLAN DE MEJORA

PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING ESTRATEGICO PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA MICROEMPRESA RESTAURANTE MR.
AYCHA NUEVO CHIMBOTE, 2023.

1. Datos Generales

Nombre o razén social: MICROEMPRESA RESTAURANTE MR.
AYCHA.

Direccion: NUEVO CHIMBOTE.

Nombre del Representante: LLANOS CALIXTO, SHIRLEY ANDREA.

2. Mision
Somos una empresa dedicada a la elaboracion de comida casera a domicilio,
ofreciendo un menu variado y nutritivo, que, con base en la calidad, servicio
e higiene, contribuya a que los clientes se alimenten de la mejor manera
posible en la comodidad de su oficina u hogar brindando un servicio a
domicilio de excelencia. El objetivo es complacer a los clientes y que sientan
los alimentos con el irremplazable sabor de hogar.

3. Vision
Ser el mayor proveedor de planes mensuales de comida casera a todas
aquellas personas que no tiene el tiempo, las condiciones, las ganas o el
conocimiento para cocinar diariamente, entregandoles una alimentacion
equilibrada y saludable.

4. Objetivos Empresariales

e Brindar una gastronomia Unica e inolvidable, creada con el sabor y
creatividad.

e Ofrecer la mejor atencion los clientes.

e Contar con personal altamente calificado en la preparacion de comidas
caceras, los cuales deben tener un alto nivel de creatividad para
innovar en los sabores de los platos y bebidas.

e Poseer ambientes comodos para un mejor servicio.

:




e Buscar siempre innovar y satisfacer el gusto de los comensales.

e Contar con los mejores proveedores de alimentos para asi ofrecer una
mejor calidad en los platillos.

e Comida

e Servicios.

5. Productos
Iniciamos este negocio con el fin de brindar al publico un servicio de calidad,
no so6lo presentando un buen producto sino también ofreciendo una atencion

excelente.

Alimentos de mayor calidad. Se utilizan productos de la tierra y el entorno. Por
ello, la calidad de los platos es mayor, ya que se utilizan verduras y frutas de
temporada. Informate y pregunta por la calidad de los mismos.

Recetas caseras y variadas. En Restaurante Mr. Aycha se realizan recetas

caseras variadas, donde los comensales pueden elegir entre varios platos lo que

mas les apetezca, entre ellas siempre opciones saludables.




6. Organigrama de la empresa

Administrador

1
____________ : Contador :
Jefe de produccion L _________________ ]
Cheff Jefe de servicio al Limpieza
cliente
Ayudantes Mozos

6.1. Descripcién de funciones

Cargo Administrador

Perfil » Licenciado en: Administracion

» Administracion Turistica y Hotelera
» Turismo y Hoteleria
>
>

Afines.

Funciones Liderar el proceso de planeacion estratégica de la
organizacion, determinando los factores criticos de éxito,
estableciendo los objetivos y metas especificas de la empresa.
Desarrollar las estrategias necesarias y posibles para el logro
de las metas y objetivos.

Crear un ambiente laboral 6ptimo que permita a sus
trabajadores realizar sus tareas designadas con efectividad y

genere identidad y compromiso con la organizacion.

: \




Cargo

Perfil

Funciones

Cargo

Perfil

Funciones

Cheff

YV V VYV

A\

Supervisar el cumplimiento de las funciones designadas para
cada area y trabajador.

Detectar y corregir los errores operativos que se presenten en
la actividad diaria de la empresa.

Actuar como motivador de sus colaboradores, siendo lider e
invitdndolos a la responsabilidad en el cumplimiento de sus
funciones de manera libre, segura y comprometida.

Conocer plenamente el manejo de la empresa, como las
actividades que se realizan en cada area por sus trabajadores
respectivos.

Estudios Tecnicos de Gastronomia
Ser cocinero antiguo con experiencia.

Elaborar el menu y la carta en coordinacion con
Administracion.

Dirigir las actividades de sus subordinados en el area de
cocina, supervisa cuidadosamente el servido y preparacion de
los potajes, procurando la maxima estandarizacion del
servicio.

Realizar inventarios e informar a Administracion de las
necesidades diarias. - Capacitar y ensefiar a sus subordinados.
Explicar, aclarar y ensefiar a sus subordinados sobre las tareas
a realizarse.

Supervisar la recepcién y despacho de los pedidos detallados
en las comandas. A veces, canta los pedidos. - Realiza las
compras diarias.

Preparacion de potajes especiales.

Jefe de servicio al cliente

VVVY VY V¥V VYV

Formacion Técnica en Turismo y Hoteleria
Capacitaciones en atencion al cliente.

Organizar horarios y zonas de atencion en el area de
restaurante. conjuntamente con el Administrador y los mozos.
Dirigir el movimiento en el area de restaurante. - Realizar
inventarios en el area de restaurante.

Coordinar eventos con el administrador y los mozos.

Toma de pedidos - Servicio a mesas.

Asignar y preparar mesas para las reservas.

Informar a los comensales acerca de la carta.




Cargo
Perfil

Funciones

Cargo
Perfil

Funciones

Cargo

Perfil

Funciones

>

Informa a sus compafieros sobre la carta diaria, su
preparacion y servido.

Ayudante de cheff

>

>

Experiencia de 3 afios en cocina

Persona encargada de habilitar los ingredientes para preparar
los platos, asi como de la limpieza de los platos, utensilios,
tazas, etc. Depende del Chef y no tiene personal a su cargo,
no necesita experiencia.

Limpieza

>

YV VYV

Mozo

YV VYV VYV VV VY V VYV

Secundaria.

Limpieza del local, mesas, sillas.
Limpieza de los servicios higiénicos
Apoya a lavar los utensillos.

Formacion técnica en Turismo y Hoteleria
Experiencia Laboral en atencion al cliente.

Atender a los clientes, ofrecer la carta de potajes y bebidas y
tomar el pedido.

Elaboracion de comandas claramente escritas y explicadas
con precios y especificaciones especiales.

Traslado de las comandas a la ventanilla de cocina.

Traslado de los potajes y bebidas de cocina y Bar hacia las
mesas.

Ser curioso y estar atento a lo que los comensales puedan
requerir.

Vestir las mesas.

Realizar el “mise en place” (colocacion de los cubiertos,
vajilla y cristaleria en su correcto lugar y orden)

Detectar a los clientes frecuentes y atenderlos con prioridad.




Cargo

Perfil

Funciones

Cargo

Perfil

Funciones

Cajero

YVVV VYV ¥V V¥V VY VV VVV

vV VYV V

Brindar informacion a los comensales sobre la carta, los
precios y la preparacion de los potajes, asi como también la
forma en que se sirven.

Estudios Técnicos o universitarios de:
Contabilidad
Administracion

Cobro de los consumos realizados en el restaurante.

Emision de comprobantes de pago: facturas, boletas,
vouchers.

Disponer de monedas y billetes pequefios (sencillo) para
facilitar su labor.

Brindar informacion sobre precios, servicios y productos a la
venta.

Conocer los precios de los productos y servicios que se
ofrecen.

Atender a quien visite el restaurante sin necesidad de
consumao.

Informar al administrador sobre requerimientos de visitantes.
Abrir y cerrar caja.

Cuadrar caja: detallar y contabilizar los consumos diarios,
especificando cuanto habia antes de empezar el dia, cuanto se
consumio y cuanto quedo al finalizarlo.

Informar al Administrador sobre las cuentas, cobros,
consumos, comandas cargadas a los clientes del hotel.

Hacer firmar a los clientes que consumen diariamente en la
modalidad de pensionistas.

Hacer firmar a los clientes los cargos a habitacion del hotel.
Recepcionar llamadas, atender a clientes por teléfono vy
realizar reservas de mesas.

Contador externo

>
>

>

Tener su estudio contable.
Tener 1 afio en el rubro

Supervisar la emision de comprobantes de pago. - Digitar los
documentos contables - Revisar la informacion contable
producida en el restaurante para evitar inconsistencias.
Presentacion y analisis de los libros oficiales: Libro mayor y
balances. - Asesoria contable.




6.2. Diagnostico Empresarial

Factores Internos

Fortalezas

Debilidades

Factores Externos

F1. Imagen de marca en el mercado.

F2. Calidad del producto.

F3. Ubicacién geogréafica adecuada.

F4. Higiene y salubridad en la preparacion de
alimentos.

F5. Seguridad y vigilancia.

D1. Atencidn al cliente con deficiencias.
D2. Disposicidn fisica de los ambientes es
disfuncional.

D3. Tecnologia de servicio obsoleta.

D4. Falta de estacionamiento vehicular.
D5.  Administracion  empirica  del
negocio.

Oportunidades

Estrategia FO

Estrategia DO

O1. Boom gastronémico peruano

02. Preferencias por la comida criolla
regional.

0O3. Crecimiento de la clase media emergente.
O4. Estabilidad del modelo econdémico en el
pais

O5. Importante peso del gasto familiar en
alimentacion

06. Estabilidad del sistema politico nacional.

FO) Desarrollo de mercado: nuevos locales (O1,
02, 03, 05, F1, F2).

FO) Desarrollo de producto: diversificacion de la
carta de alimentos (01, 02, 03, 05, F1, F2).

DO) Formacion y desarrollo del personal
de operaciones (01, 02, 03, 05, D1,
D5).

DO) Remodelacion fisica de los
ambientes (O1, 02, 03, 05, D2).

DO) Implementacion de tecnologia de
software (01, 02, O3, 05, D3, D5)

FD) Profesionalizacion de la gerencia
(01,02, 03, 05, D1, D5)

Amenazas

Estrategia FA

Estrategia DA

Al. Inseguridad ciudadana.

A2. Crecimiento de cocinas alternativas.

A3. Cadena agroalimentaria gastronémica no
articulada con produccion agropecuaria.

A4. Escasez de mano de obra adecuada en el
mercado laboral

FA) Desarrollo de producto: diversificacion de la
carta de alimentos (01, O2, O3, 05, F1, F2)

FA) Formacion y desarrollo del personal de
operaciones (O1, 02, 03, O5, D1, D5).

DA) Remodelacion fisica de los
ambientes (A1, D2).

DA) Mejoramiento de los procesos de
captacion del personal de operaciones

(A4, D1).




7. Indicadores de Gestion

Indicadores

Evaluacién de los indicadores en las MYPES

Estrategia de crecimiento

El propietario del restaurante, no cuenta con la
estrategia de posicionamiento de maca en su
plan de marketing estratégico, debido a la falta
de conocimiento, y recursos para implementar
estrategias de marketing, con el cual la empresa
podria posicionarse en la mente del consumidor.

Diferenciacion del producto

El propietario del restaurante, no cuenta con
diferenciacion de productos y servicios, para
mejorar los productos de la empresa, y con el
cual los clientes podrian sentirse identificados y
obtener crecimiento empresarial en el rubro,
mediante el reconocimiento de los clientes.

Venta colaborativa

El propietario del restaurante, le falta realizar
convenios con otras empresas y proveedores con
el cual podrian ambas empresas tener un
incremento de rentabilidad, gracias a los
convenios que realizan.

Venta Directa

El propietario del restaurante, no brinda
capacitaciones a los colaboradores, en atencién
al cliente, como por ejemplo en ventas, técnicas

de atencion, motivacion, entre otros, que le
permita a cada uno de ellos obtener mejor
ventas y crecimiento de sus productos.
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8. Problemas

Indicadores Problema Surgimiento del
Problema
El propietario no ha
.| realizado la planificacion
: No cuenta con estrategias :
Estrategia de . de estrategias de
L de crecimiento. . .-
crecimiento marketing  estratégico,
por desconocimiento.
Desconocimiento de parte
Falta de diferenciacion de | del  propietario  para
Diferenciacion del | productos. realizar  estrategia de

producto

marketing empresarial.

Venta colaborativa

Falta de técnicas para
incrementar las ventas

El propietario desconoce
de los beneficios de un
convenio colaborativo en
ventas.

Venta Directa

Falta de capacitacion para
atencion al cliente.

Falta de recursos
econoémicos.




9. Establecer soluciones

9.1. Establecer acciones

Indicadores

Problema

Accion de mejora

Estrategia
crecimiento

de

No cuenta con
estrategias  de
crecimiento.

Implementar  estrategias  de
distribucion que van a cumplir
por completo con el crecimiento
anual en un 5 %, de las ventas,
mediante el uso adecuado de la
herramienta de marketing, con el
cual va llegar a mas posibles
clientes y hacerse conocido en un
amplio mas grande de territorio.

Diferenciacion
producto

del

Falta de
diferenciacion
de productos.

Elaborar e implementar
estrategias de diferenciacion de
sus productos 'y  servicio,
mediante el uso adecuado del
marketing estratégico para el
crecimiento  empresarial, vy
obtencion de clientes,
beneficiandose
empresarialmente

Venta colaborativa

Falta de técnicas
para incrementar
las ventas

Buscar un profesional experto en
ventas, para realizar un plan de
ventas mediante las alianzas
estratégicas de mutuo beneficio
con los proveedores, y otras
empresas para beneficiarse y
crecer en el rubro empresarial.

Venta Directa

Falta de
capacitacion
para atencion al
cliente.

Elaborar un plan de capacitacion
en técnicas de atencion al cliente,
con el cual el personal tendra la
capacidad de establecer
personalizacion y
relacionamiento estrecho con sus
clientes para la satisfaccion de
sus clientes, y por ende ellos se
sentiran motivados y realizar sus
labores con  eficiencia vy
efectividad.




9.2. Estrategias que se desean implementar

N° | Accion de mejora | Dificultad Plazo Impacto Priorizacion

1 | Implementar Falta de | 6 mes Incremento de | Buscar asesoria
estrategias de | planificacion en las ventas, | de una persona
distribucion  que | mejorar la mayor experta o que
van a cumplir por | empresa, rentabilidad y | tenga
completo con el | recursos. crecimiento conocimiento
crecimiento anual empresarial en  marketing
en un 5 %, de las estratégico.
ventas, mediante
el uso adecuado de
la herramienta de
marketing, con el
cual va llegar a
mas posibles
clientes y hacerse
conocido en un
amplio mas
grande de
territorio.

2 | Elaborar e | La empresa no | 6 meses | Captacion de | Asesoria
implementar cuenta con nuevos externa de una
estrategias de | presupuesto, y el clientes, empresa 0
diferenciacion de | propietario crecimiento profesional en
sus productos y | desconoce  del empresarial, marketing
servicio, mediante | tema. clientes estratégico.
el uso adecuado satisfechos.
del marketing
estratégico para el
crecimiento
empresarial, y
obtencion de
clientes,
beneficiandose
empresarialmente

3 | Buscar un | El propietario no | 6 meses | Mayor Realizar
profesional cuenta con un rentabilidad, | propuestas vy
experto en ventas, | profesional que incremento de | tratados  para
para realizar un | tenga rentabilidad. | coordinar con
plan de ventas | conocimiento los proveedores
mediante las | acerca de los y empresas
alianzas beneficios de idoneas  para
estratégicas  de | convenios  con mejorar las
mutuo  beneficio | los proveedores. ventas.
con los




proveedores, y
otras  empresas
para beneficiarse y
crecer en el rubro
empresarial.

Elaborar un plan
de capacitacion en

técnicas de
atencion al cliente,
con el cual el
personal tendra la
capacidad de
establecer

personalizacion y
relacionamiento

estrecho con sus
clientes para la
satisfaccion de sus

clientes, y por
ende ellos se
sentiran
motivados y
realizar sus
labores con
eficiencia y
efectividad.

El propietario no
tiene voluntad de
realizar
capacitaciones a
los
colaboradores.

1 afio

Clientes
satisfechos,
clima laboral
adecuado,
estabilidad de
los
colaboradores,
alta
motivacion.

Buscar un
experto en
capacitaciones
temas para la
capacitacion de
los

colaboradores.

9.3.




para la implementacion de estrategias

proveedores, y otras
empresas para
beneficiarse y crecer
en el rubro
empresarial.

la elaboracion
de las
estrategias.

N° | Estrategias Recursos Economicos | Tecnoldégicos | Tiempo
Humanos

1 | Implementar Propietario, S/.5000.00 | Laptops, 6 mes
estrategias de | personal, computadoras,
distribucion que van a | empresa, infraestructura
cumplir por completo | experto. y la misma
con el crecimiento empresa,
anual en un 5 %, de documentos de
las ventas, mediante la empresa
el uso adecuado de la Propietario,
herramienta de asesor experto.
marketing, con el cual
va llegar a més
posibles clientes vy
hacerse conocido en
un amplio mas grande
de territorio.

2 | Elaborar e | Propietario, S/.5000.00 | Laptops, 6 meses
implementar personal, computadoras,
estrategias de | empresa, documentos de
diferenciaciéon de sus | experto. la empresa.
productos y servicio,
mediante el uso
adecuado del
marketing estratégico
para el crecimiento
empresarial, y
obtencion de clientes,
beneficiandose
empresarialmente

3 | Buscar un profesional | Propietario, S/.5000.00 | Laptops, 6 meses
experto en ventas, | personal, computadora,
para realizar un plan | empresa, infraestructura,
de ventas mediante | experto. empresa, y
las alianzas todo el
estratégicas de mutuo material
beneficio con los necesario para




Elaborar un plan de
capacitacion en
técnicas de atencidn
al cliente, con el cual
el personal tendra la
capacidad de
establecer
personalizacion y
relacionamiento
estrecho  con  sus
clientes para la
satisfaccion de sus
clientes, y por ende
ellos se sentiran
motivados y realizar
sus labores con
eficiencia y
efectividad.

Propietario,
personal,
empresa,
experto..

S/. 5000.00

Laptops,
computadora,
y documentos
de laempresay
de las
empresas
privadas

1 afio




10. Cronograma de actividades

Tarea Inicio Final Enero - Diciembre

Implementar  estrategias  de | 01/10/2023 | 01/04/2024
distribucion que van a cumplir
por completo con el crecimiento
anual en un 5 %, de las ventas,
mediante el uso adecuado de la
herramienta de marketing, con
el cual va llegar a méas posibles
clientes y hacerse conocido en
un amplio mas grande de
territorio.

Elaborar e implementar | 01/05/2024 | 01/11/2024
estrategias de diferenciacion de
sus productos y servicio,
mediante el uso adecuado del
marketing estratégico para el
crecimiento  empresarial, 'y
obtencion de clientes,
beneficiandose
empresarialmente

Buscar un profesional experto | 01/12/2024 | 01/06/2025
en ventas, para realizar un plan
de ventas mediante las alianzas
estratégicas de mutuo beneficio
con los proveedores, y otras
empresas para beneficiarse y
crecer en el rubro empresarial.

Elaborar un plan de | 01/07/2025 | 01/07/2026
capacitacion en técnicas de
atencion al cliente, con el cual el
personal tendra la capacidad de
establecer personalizacion vy
relacionamiento estrecho con
sus clientes para la satisfaccion
de sus clientes, y por ende ellos
se sentirdn motivados y realizar
sus labores con eficiencia y
efectividad.

:
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

Problemas especificos:
¢ Cuales son las principales estrategias del
marketing estratégico en la microempresa
restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote,
2023?;
¢ Cudles son los beneficios que brinda el
marketing estratégico en la microempresa
restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote,
2023?;
¢ Cuales son las técnicas de venta que
utilizan en la microempresa restaurante
Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023?;
¢ Cudles son los tipos de ventas en la
microempresa restaurante Mr. Aycha
Nuevo Chimbote, 2023?.

Objetivos especificos:
Examinar las principales estrategias
del marketing estratégico en la
microempresa restaurante Mr. Aycha
Nuevo Chimbote, 2023;
Especificar los beneficios que brinda
el marketing estratégico en la
microempresa restaurante Mr. Aycha
Nuevo Chimbote, 2023;
Describir las técnicas de venta que
utilizan en la microempresa
restaurante Mr. Aycha Nuevo
Chimbote, 2023;
Identificar los tipos de ventas en la
microempresa restaurante Mr. Aycha
Nuevo Chimbote, 2023.

se planteara hipotesis,
porque los objetivos
seran  describir  las
caracteristicas de la
variable en estudio
denominado marketing
estratégico y ventas.
Segun Bravo (2021)
menciona en su libro

que el estudio
descriptivo no requiere
formular hipétesis,

porque solo implica en
la  observacion vy
descripcion de
elementos o cualidades.

Estratégico

Formulacion del Problema Objetivos Hipdtesis Variables Metodologia
Problema general: o Objetivo general._ !\Ilvel Qe .
s . Definir la propuesta de mejora del investigacion:
¢Cual es la propuesta de mejora del . L L2
. o . marketing estratégico para Descriptiva
marketing estratégico para incrementar las . : : :
. incrementar las ventas en la En el respectivo estudio tipo de
ventas en la microempresa restaurante Mr. | . . NS . S
Aveha Nuevo Chimbote. 20237 microempresa restaurante Mr. Aycha | al ser una investigacion investigacion:
y ’ ' Nuevo Chimbote, 2023 de nivel descriptivo no| Marketing | Cuantitativa Disefio:

No experimental,
corte transversal

Unidades
Econdmicas de la
investigacion: 01
MYPE

Ventas

Poblacion: Finita
para marketing
estratégico y ventas.
Muestra: 10
colaboradores

Técnica: Encuesta
Instrumento:
Cuestionario




Anexo 2: Instrumento de recoleccion de informaciéon

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

estratégico para incrementar las ventas en la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo
Chimbote, 2023
Instruccion:

A continuacion, se le presenta una serie de preguntas las cuales debera 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
guardara absoluta reserva. De antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar
con el estudio:

Escala valorativa:

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
N PREGUNTA 1 2 3 4 5

MARKETING ESTRATEGICO Y VENTAS
¢El restaurante realiza innovacion en el portafolio de
1 productos amigables con el medio ambiente?
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¢Mediante su marketing estratégico presenta una serie de
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 técnicas de marketing
adecuadas para el tipo de servicio que ofrecen?

¢Considera que las estrategias de distribucién van a
cumplir por completo con el crecimiento anual en un 5
%?

¢El restaurante realiza un analisis de la competencia para
poder lograr los objetivos sobre los estandares de calidad
y precios?

¢Ha realizado un analisis de la situacién actual de la
polleria para realizar publicidad utilizando la imagen
empresarial?

¢El restaurante ha implementado estrategias de ventas
mediante la buena atencion, presentacion del producto y
la calidad?

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

10

¢El restaurante cuenta con un sistema que incrementa
notablemente la mejora de la calidad en el servicio y
productos?

11

¢El restaurante tiene una demanda adecuada mediante el
plan de su negocio?

12

¢ El restaurante tiene implementado estrategias de
diferenciacion de sus productos y servicio?

13

¢Los colaboradores del restaurante aplican estrategias de
ventas mediante las necesidades de los clientes?

14

¢Los colaboradores estan capacitados para escuchar,
entender y resolver las inquietudes de los clientes?

15

¢Los colaboradores brindan productos de alta calidad y
excelente atencién para que los clientes recomiende lo
gue ofrece?

16

¢ Los colaboradores del restaurante tienen conocimientos
sobre las caracteristicas y beneficios de los productos?

17

¢ Los colaboradores del restaurante mantienen un estandar
de precios establecidos por el propietario?

18

¢ Los colaboradores del restaurante conversan con los
clientes para conocer sus necesidades y poder ofrecer la
oferta de su preferencia?

19

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

20

¢Los colaboradores del restaurante tienen la capacidad de
establecer personalizacion y relacionamiento estrecho
con sus clientes?

21

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




¢El restaurante se realizan promociones y ofertas para

captar clientes?
22

¢ Los colaboradores del restaurante utilizan sus
23 habilidades para captar la atencién del cliente?

¢En el restaurante se aplica estrategia de ventas mediante
24 llamadas telefénicas?

¢En el restaurante se realizan ventas de los productos
o5 mediante las plataformas digitales?

¢El restaurante tiene algun sistema de chatbol para
26 realizar publicidad de sus productos?

¢ Tiene clientes que han Ilegado mediante recomendacion
27 por otros clientes?

¢(El propietario del restaurante utiliza las redes sociales
8 para que el publico conozca el negocio?

Muchas Gracias por su colaboracion...

Nuevo Chimbote, Junio de 2023




Anexo 3: Validacion del instrumento

Carta de Presentacion al Experto
CARTA DE PRESENTACION

Magister / Doctor: Mg. Elizabeth Diamina Zapata Castro
Presente.-
Tema: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, saludarlo cordialmente y agradecerle la comunicacion con su persona
para hacer de su conocimiento que yo: Michelle Ariana LLanos Calixto estudiante / egresado
del programa académico de ADMINISTRACION de la Universidad Catélica Los Angeles de
Chimbote, debo realizar el proceso de validacién de mi instrumento de recoleccién de
informacién, motivo por el cual acudo a Ud. para su participacion en el Juicio de Expertos.

Mi proyecto se titula: “PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING
ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA MICROEMPRESA
RESTAURANTE MR. AYCHA NUEVO CHIMBOTE, 2023" y envio a Ud. el expediente de
validacién que contiene:

- Ficha de Identificacion de experto para proceso de validacion

- Carta de presentacion

- Matriz de consistencia

- Matriz de operacionalizacion de variables

- Ficha de validacion

Agradezco anticipadamente su atencion y participacion, me despido de usted.

Atentamente,

M.

DNIN° 70524163




Ficha de Identificacién del Experto para proceso de validacién

Nombres y Apellidos: Elizabeth Diamina Zapata Castro

N° DNI/ CE: Edad: 56

......... 03561030......cceieeeernieeereeeerieaeiae

Teléfono/ celular: Email: lizbeth_2008_20@hotmail.com
944661797,

Titulo profesional: Lic. Administracion

Grado académico: Maestria X Doctorado:

Especialidad: Gestion Empresarial

Identificacién del Proyecto de Investigacién o Tesis

Titulo:

PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS EN LA MICROEMPRESA RESTAURANTE MR. AYCHA NUEVO CHIMBOTE, 2023

Autor(es):
... Michelle Ariana LLanos Calixto

Firma del Experto Huella digital del experto




Matriz de Consistencia

Formulacion del Problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia
Problema general: : Objetivo general: : vael f‘e ir
. . Definir la propuesta de mejora del investigacién:
(Cudl es la propuesta de mejora del 3 P Lo
5 L . marketing estratégico para Descriptiva
marketing estratégico para incrementar las . : . N
. incrementar las ventas en la En el respectivo estudio tipo de
ventas en la microempresa restaurante Mr. . - P N P
. microempresa restaurante Mr. Aycha |al ser una investigacion investigacién:
Aycha Nuevo Chimbote, 2023? R . . . o i
- Nuevo Chimbote, 2023 de nivel descriptivo no| Marketing | Cuantitativa Disefio:
Problemas especificos: . e P C e - . -
P L . Objetivos especificos: se planteara hipétesis, | Estratégico |No experimental,
¢Cudles son las principales estrategias del 2 L s .
. L . Examinar las principales estrategias |porque los objetivos corte transversal
marketing estratégico en la microempresa ; L. . i3 o N
. del marketing estratégico en la seran  describir  las Unidades
restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, . o L
) microempresa restaurante Mr. Aycha | caracteristicas de la Econdémicas de la
2023%; : . : : : o
Cua . . Nuevo Chimbote, 2023; variable en estudio investigacién: 01
¢Cuales son los beneficios que brinda el . . . - 3y
. .. X Especificar los beneficios que brinda | denominado marketing MYPE
marketing estratégico en la microempresa - L - v —
- el marketing estratégico en la estratégico y ventas. Poblacion: Finita
restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, . . .
20239 microempresa restaurante Mr. Aycha | Segiin Bravo (2021) para marketing
(Cuales son las técnicas de venta que quvo C}'nnfbote, 2023; Tenciona -en. st hbl.ro estrategico y ventas.
- . Describir las técnicas de venta que | que el estudio Muestra: 10
utilizan en la microempresa restaurante utilizan en la microempresa descriptivo no requiere laborad
Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023?; P P tequic) Ventas colaboradores
e X restaurante Mr. Aycha Nuevo formular hipotesis, forvion
¢Cuales son los tipos de ventas en la . ; R Técnica: Encuesta
X Chimbote, 2023; porque solo implica en .
microempresa restaurante Mr. Aycha Identificar los tipos de ventasenla |la  observacion Instrl_lmen_to.
Nuevo Chimbote, 20232, . D B Y Cuestionario
microempresa restaurante Mr. Aycha | descripeion de
Nuevo Chimbote, 2023. elementos o cualidades.
Matriz de operacionalizacion de variables
Categorias
Variable Definicion Ci ptual Di i Indicadores Esca.l a 5]6 o
mediciéon iz
Valoracién
Estrategia de cartera de productos
Estrategia de posicionamiento de marca
Estrategias Estrategia de segmentacion
Somalo (2020) indica que es el Estrategia de Marketing Mix
conjunto de acciones disefiadas e Estratesia de crecimiento
implementadas por una g 1. Nunca
organizacion con objeto de Objetivos claros 2. Casi
: obtener una posicion de ventaja Ordinal en nunca
Marketing . N
tratéei en el mercado que le permita Situacion actual escala de 3. A veces
estrategico evolucionar de forma Likert 4. Casi
satisfactoria. En esta coyuntura Conocer al consumidor siempre
acelerada, la planificacion ] ] 5. Siempre
estratégica pierde fuerza y se ) Identificar oportunidades
mezcla con la operativa. Beneficios
Ahorro de tiempo
Plan de gestion de crisis
Plan de acciones operativas
Diferenciacién del producto
Sénchez et al. (2022) sefala que Método AIDDA
son las formas a través de las
cuales las empresas eligen Método SPIR 1. Nunca
vender sus productos o servicios 2. Casi
a lqs clientes. Algunas ) Método AICDC Ordinal en nunca
Ventas | estrategias de venta pueden ser, Técnicas escala de 3. Aveces
venta pr_esencml y V_enta no Meétodo FAB Likert 4 Casi
presencial, estrategias que siempre
determinan como los equipos de Sistema Sadler 5. Siempre
ventas se relacionaran con los Venta consultiva
prospectos y clientes. Venta colaborativa




Venta Directa

Venta interna

Venta Transaccional

Venta Personal

Tipos Venta por Teléfono

Ventas en linea
Venta B2B
Venta Inbound

Venta Outbound

Formato de Ficha de Validacion (para ser llenado por ¢l experto)
FICHA DE
VALIDACION*
TITULO: PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA MICROEMPRESA
RESTAURANTE MR. AYCHA NUEVO CHIMBOTE, 2023

‘Variable 1: Marketing Relevancia Pertinencia Claridad
estratégico Observaciones
Dimensién 1: Estrategias No No No

Cumple | cumple | Cumple | cumple | Cumple | cumple
1 (La polleria realiza innovacién en e! v v v
portafolio de productos amigables con
el medio ambiente?
2 (Mediante su marketing estratégico v v v
presenta una serie de estrategias y|
ftacticas que van a permitir posicionar la
marca en la mente del idor?
3 ¢La polleria ha disefiado estrategias que| v v v
permitan fortalecer la divulgacion como
marca y el posici iento?
4 ¢La polleria ha disefiado estrategias que| v v v
permitan fortalecer la divulgacion como
marca y el posici iento?
5 (Considera que las estrategias de| v v v
distribucion van a cumplir por completo
con el crecimiento anual en un 5 %?

Dimension 2: Beneficios

1 ¢La polleria realiza un andlisis de la v v v
competencia para poder lograr lo:
objetivos sobre los estandares de|
ccalidad y precios?
2 (Harealizado un analisis de la situacio v v v
actual de la polleria para realizay
publicidad utilizando la  imagen
fempresarial?
3 ¢(La polleria ha implementado v v v
lestrategias de ventas mediante la buenal
atencion, presentacion del producto y la
ccalidad?
4 (Considera la estrategia del delivery| v v v
como una gran oportunidad parg
incrementar sus ventas?
5 ¢La polleria cuenta con un sistema que v v v
incrementa notablemente la mejora de
la calidad en el servicio y productos?

6 (La polleria tiene una demanda v v v
adecuada mediante el plan de s
egocio?

7 (La polleria tiene implementado v v v

lestrategias de diferenciacion de su
roductos y servicio?




Variable 2: Ventas
Dimension 1: Técnicas
1 ¢Los colaboradores de la polleria v v v
@aplican estrategias de ventas mediante|

llas necesidades de los clientes?
2 (Los colaboradores estén capacitados| v v v
para escuchar, entender y resolver la:
inquietudes de los clientes?
3 ¢Los colaboradores brindan productos v v v
de alta calidad y excelente atencion pard
ue los clientes recomiende lo que
ofrece?
4 Los colaboradores de la polleria tienen v v v
conocimientos sobre las caracteristicas|
beneficios de los productos?

5 (Los colaboradores de la polleria v v v
mantienen un estindar de precios
iestablecidos por el propietario?
6 (Los colaboradores de la pollerid v v v
iconversan con los clientes para conocer|
sus necesidades y poder ofrecer la oferta
de su preferencia?

7 ¢La polleria tiene alianzas estratégicas v v v
de mutuo beneficio con lo
roveedores?
Dimensién 2: Tipos
1 ¢Los colaboradores de la polleria tiener| 4 4 v

la capacidad de establecer|
personalizacion y  relacionamiento
estrecho con sus clientes?

2 ¢Los canales de distribucion de los v v v
roductos de la polleria es la adecuada?
3 En la polleria se realizan promociones| v v v
ofertas para captar clientes?
4 (Los colaboradores de la pollerial v v v
tilizan sus habilidades para captar la
tencion del cliente?
5 (En la polleria se aplica estrategia de v v v
entas mediante llamadas telefonicas?
6 ¢En la polleria se realizan ventas de lo v v v
productos mediante las plataforma:
digitales?

7 ¢La polleria tiene algin sistema de v v v
ichatbol para realizar publicidad de su

roductos?

8 (Tiene clientes que han llegado v 4 v
mediante recomendacién por otro:
clientes?

9 (El propietario de la polleria utiliza la: v v v

edes sociales para que el public
onozca el negocio?

*Aumentar filas segin la necesidad del instrumento de recoleccion

Recomendaciones:
Opinion de experto:  Aplicable (X) Aplicable después de modificar ( ) No aplicable ( )
Nombres y Apellidos de experto: Dr/Mg. Elizabeth Diamina Zapata Castro DNI 03561030

Firma del experto

v
Huella digital
del experto




Carta de Presentacion al Experto
CARTA DE PRESENTACION

Magister / Esthely Rosa Bayona Castro
Presente.-
Tema: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, saludarlo cordialmente y agradecerle la comunicacion con su persona
para hacer de su conocimiento que yo: Michelle Ariana LLanos Calixto estudiante / egresado
del programa académico de ADMINISTRACION de la Universidad Catélica Los Angeles de
Chimbote, debo realizar el proceso de validacién de mi instrumento de recoleccién de
informacién, motivo por el cual acudo a Ud. para su participacion en el Juicio de Expertos.

Mi proyecto se titula: “PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING
ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA MICROEMPRESA
RESTAURANTE MR. AYCHA NUEVO CHIMBOTE, 2023” y envio a Ud. el expediente de
validacién que contiene:

- Ficha de Identificacién de experto para proceso de validacion

- Carta de presentacion

- Matriz de consistencia

- Matriz de operacionalizacion de variables

- Ficha de validacion

Agradezco anticipadamente su atencién y participacion, me despido de usted.

Atentamente,

#5655

DNI N° 70524163




Ficha de Identificacién del Experto para proceso de validacién

Nombres y Apellidos: Esthely Rosa Bayona Castro

N° DNI/ CE: Edad: 45

......... 40502811..cciviiiee e

Teléfono/ celular: Email: rbayonal725@gtmail.com
943157687,

Titulo profesional: Abogada

Grado académico: Maestria X Doctorado:

Especialidad: DERECHO DE LOS NEGOCIOS INTERNACIONALES

Identificacién del Proyecto de Investigacion o Tesis

Titulo:

PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS EN LA MICROEMPRESA RESTAURANTE MR. AYCHA NUEVO CHIMBOTE, 2023

Autor(es):
... Michelle Ariana LLanos Calixto

Programa académico: Taller de investigacion

-

Firma del Experto Huella digital del experto




Matriz de Consistencia

Formulacion del Problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia
Problema general: : Objetivo general: : vael f‘e ir
. . Definir la propuesta de mejora del investigacién:
(Cudl es la propuesta de mejora del 3 P Lo
5 L . marketing estratégico para Descriptiva
marketing estratégico para incrementar las . : . N
. incrementar las ventas en la En el respectivo estudio tipo de
ventas en la microempresa restaurante Mr. . - P N P
. microempresa restaurante Mr. Aycha |al ser una investigacion investigacién:
Aycha Nuevo Chimbote, 2023? R . . . o i
- Nuevo Chimbote, 2023 de nivel descriptivo no| Marketing | Cuantitativa Disefio:
Problemas especificos: . e P C e - L .
P L . Objetivos especificos: se planteara hipétesis, | Estratégico |No experimental,
¢Cudles son las principales estrategias del 2 L s .
. L . Examinar las principales estrategias |porque los objetivos corte transversal
marketing estratégico en la microempresa ; L. . i3 o N
. del marketing estratégico en la seran  describir  las Unidades
restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, . o L
) microempresa restaurante Mr. Aycha | caracteristicas de la Econdémicas de la
2023%; : . : : : o
Cua . . Nuevo Chimbote, 2023; variable en estudio investigacion: 01
¢Cuales son los beneficios que brinda el . . . - 3y
. .. X Especificar los beneficios que brinda | denominado marketing MYPE
marketing estratégico en la microempresa - L - v —
- el marketing estratégico en la estratégico y ventas. Poblacion: Finita
restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, . . .
20239 microempresa restaurante Mr. Aycha | Segiin Bravo (2021) para marketing
+Cules son las técnicas de venta que quvo C}'nnfbote, 2023; menciona en su llb'{() estratégico y ventas.
- . Describir las técnicas de venta que | que el estudio Muestra: 10
utilizan en la microempresa restaurante utilizan en la microempresa descriptivo no requiere laborad
Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023?; P P tequic) Ventas colaboradores
e X restaurante Mr. Aycha Nuevo formular hipotesis, forvion
¢Cuales son los tipos de ventas en la . ; R Técnica: Encuesta
X Chimbote, 2023; porque solo implica en .
microempresa restaurante Mr. Aycha Identificar los tipos de ventasenla  {la  observacion Instrumento:
Nuevo Chimbote, 20232, . D B Y Cuestionario
microempresa restaurante Mr. Aycha | descripeion de
Nuevo Chimbote, 2023. elementos o cualidades.
Matriz de operacionalizacion de variables
Escala de Categorias
Variable Definicion Conceptual Dimensiones Indicadores s ar [
medicion .
Valoracién
Estrategia de cartera de productos
Estrategia de posicionamiento de marca
Estrategias Estrategia de segmentacion
Somalo (2020) indica que es el Estrategia de Marketing Mix
conjunto de acciones disefiadas e - P
. Estrategia de crecimiento
implementadas por una 1. Nunca
organizacion con objeto de Objetivos claros 2. Casi
. obtener una posicion de ventaja Ordinal en nunca
Marketing . sy
estratégico| % el mercado que le permita Situacién actual escala de 3. A veces
g evolucionar de forma Likert 4. Casi
satisfactoria. En esta coyuntura Conocer al consumidor siempre
acelerada, la planificacion i ] S. Siempre
estratégica pierde fuerza y se ) Identificar oportunidades
mezcla con la operativa. Beneficios
Ahorro de tiempo
Plan de gestion de crisis
Plan de acciones operativas
Diferenciacion del producto
Sanchez et al. (2022) sefala que Método AIDDA
son las formas a través de las
ales | 1i 1. Nunca
cuiles las empresas eligen Meétodo SPIR 5 Casi
vender sus productos o servicios .
a los clientes. Algunas . Ordinal en nunca
Ventas . y Técnicas Meétodo AICDC escala de 3. A veces
estrategias de venta pueden ser, : :
i al " Likert 4. Casi
venta presencial y venia no Meétodo FAB siempre
presencial, estrategias que L
A A P . 5. Siempre
determinan como los equipos de Sistema Sadler
ventas se relacionaran con los Venta consultiva




prospectos y clientes. Venta colaborativa

Venta Directa

Venta interna

Venta Transaccional

Venta Personal

Tipos Venta por Teléfono

Ventas en linea
Venta B2B
Venta Inbound

Venta Outbound

Formato de Ficha de Validacion (para ser llenado por ¢l experto)
FICHA DE
VALIDACION*
TITULO: PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA MICROEMPRESA
RESTAURANTE MR. AYCHA NUEVO CHIMBOTE, 2023

‘Variable 1: Marketing Relevancia Pertinencia Claridad
estratégico Observaciones
Dimensién 1: Estrategias No No No

Cumple | cumple | Cumple | cumple | Cumple | cumple
1 (La polleria realiza innovacién en e! v v v
portafolio de productos amigables con
el medio ambiente?
2 (Mediante su marketing estratégico v v v
presenta una serie de estrategias y|
ftacticas que van a permitir posicionar la
marca en la mente del idor?
3 ¢La polleria ha disefiado estrategias que| v v v
permitan fortalecer la divulgacion como
marca y el posici iento?
4 ¢La polleria ha disefiado estrategias que| v v v
permitan fortalecer la divulgacion como
marca y el posici iento?
5 (Considera que las estrategias de| v v v
distribucion van a cumplir por completo
con el crecimiento anual en un 5 %?

Dimension 2: Beneficios

1 ¢La polleria realiza un andlisis de la v v v
competencia para poder lograr lo:
objetivos sobre los estandares de|
ccalidad y precios?
2 (Harealizado un analisis de la situacio v v v
actual de la polleria para realizay
publicidad utilizando la  imagen
fempresarial?
3 ¢(La polleria ha implementado v v v
lestrategias de ventas mediante la buenal
atencion, presentacion del producto y la
ccalidad?
4 (Considera la estrategia del delivery| v v v
como una gran oportunidad parg
incrementar sus ventas?
5 ¢La polleria cuenta con un sistema que v v v
incrementa notablemente la mejora de
la calidad en el servicio y productos?

6 (La polleria tiene una demanda v v v
adecuada mediante el plan de s
egocio?

7 (La polleria tiene implementado v v v

lestrategias de diferenciacion de su
roductos y servicio?




Variable 2: Ventas

Dimension 1: Técnicas

1 ¢Los colaboradores de la polleria v v v
@aplican estrategias de ventas mediante|

llas necesidades de los clientes?

2 (Los colaboradores estén capacitados| v v v
para escuchar, entender y resolver la:
inquietudes de los clientes?

3 ¢Los colaboradores brindan productos v v v
de alta calidad y excelente atencion pard

ue los clientes recomiende lo que
ofrece?

4 Los colaboradores de la polleria tienen v v v
conocimientos sobre las caracteristicas|
beneficios de los productos?

5 (Los colaboradores de la polleria v v v
mantienen un estindar de precios
iestablecidos por el propietario?

6 (Los colaboradores de la pollerid v v v
iconversan con los clientes para conocer|
sus necesidades y poder ofrecer la oferta
de su preferencia?

7 ¢La polleria tiene alianzas estratégicas| v v v
de mutuo beneficio con lo
roveedores?
Dimensién 2: Tipos
1 ¢Los colaboradores de la polleria tiener| 4 4 v

la capacidad de establecer|
personalizacion y  relacionamiento
estrecho con sus clientes?

2 ¢Los canales de distribucion de los v v v
roductos de la polleria es la adecuada?

3 En la polleria se realizan promociones| v v v
ofertas para captar clientes?

4 (Los colaboradores de la pollerial v v v
tilizan sus habilidades para captar la
tencion del cliente?

5 (En la polleria se aplica estrategia de v v v
entas mediante llamadas telefonicas?

6 ¢En la polleria se realizan ventas de lo v v v
productos mediante las plataforma:
digitales?

7 ¢La polleria tiene algin sistema de v v v
ichatbol para realizar publicidad de su:
roductos?

8 (Tiene clientes que han llegado v 4 v
mediante recomendacién por otro:
clientes?

9 (El propietario de la polleria utiliza la: v v v

edes sociales para que el public
onozca el negocio?

*Aumentar filas segin la necesidad del instrumento de recoleccion

Recomendaciones:
Opinion de experto:  Aplicable (X) Aplicable después de modificar ( ) No aplicable ( )
Nombres y Apellidos de experto: Mg. Esthely Rosa Bayona Castro DNI 40502811

SRR ’

Firma del experto




Carta de Presentacion al Experto
CARTA DE PRESENTACION

Magister Milagros del Pilar Alvarez Reategui
Presente.-
Tema: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, saludarlo cordialmente y agradecerle la comunicacion con su persona
para hacer de su conocimiento que yo: Michelle Ariana LLanos Calixto estudiante / egresado
del programa académico de ADMINISTRACION de la Universidad Catélica Los Angeles de
Chimbote, debo realizar el proceso de validacién de mi instrumento de recoleccién de
informacion, motivo por el cual acudo a Ud. para su participacion en el Juicio de Expertos.

Mi proyecto se titula: “PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING
ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA MICROEMPRESA
RESTAURANTE MR. AYCHA NUEVO CHIMBOTE, 2023" y envio a Ud. el expediente de
validacién que contiene:

- Ficha de Identificacion de experto para proceso de validacion

- Carta de presentacion

- Matriz de consistencia

- Matriz de operacionalizacion de variables

- Ficha de validacion

Agradezco anticipadamente su atencion y participacion, me despido de usted.

Atentamente,

M.

DNI'N° 70524163




Ficha de Identificacién del Experto para proceso de validacién

Nombres y Apellidos: Milagros del Pilar Alvarez Reategui

N° DNI/ CE: Edad: 38

......... 43546029.......cuiiieei e

Teléfono/ celular: Email: milalre32@gtmail.com
921120584,

Titulo profesional: Lic. Administracion

Grado académico: Maestria X Doctorado:

Especialidad: Administracion de Empresas

Identificacién del Proyecto de Investigacién o Tesis

Titulo:

PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS EN LA MICROEMPRESA RESTAURANTE MR. AYCHA NUEVO CHIMBOTE, 2023

Autor(es):
... Michelle Ariana LLanos Calixto

Programa académico: Taller de investigacion

Firma del Experto Huella digital del experto




Matriz de Consistencia

Formulacion del Problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia
Problema general: : Objetivo general: : vael f‘e ir
. . Definir la propuesta de mejora del investigacién:
(Cudl es la propuesta de mejora del 3 P Lo
5 L . marketing estratégico para Descriptiva
marketing estratégico para incrementar las . : . N
. incrementar las ventas en la En el respectivo estudio tipo de
ventas en la microempresa restaurante Mr. . - P N P
. microempresa restaurante Mr. Aycha |al ser una investigacion investigacién:
Aycha Nuevo Chimbote, 2023? R . . . o i
- Nuevo Chimbote, 2023 de nivel descriptivo no| Marketing | Cuantitativa Disefio:
Problemas especificos: . e P C e - . -
P L . Objetivos especificos: se planteara hipétesis, | Estratégico |No experimental,
¢Cudles son las principales estrategias del 2 L s .
. L . Examinar las principales estrategias |porque los objetivos corte transversal
marketing estratégico en la microempresa ; L. . i3 o N
. del marketing estratégico en la seran  describir  las Unidades
restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, . o L
) microempresa restaurante Mr. Aycha | caracteristicas de la Econdémicas de la
2023%; : . : : : o
Cua . . Nuevo Chimbote, 2023; variable en estudio investigacion: 01
¢Cuales son los beneficios que brinda el . . . - 3y
. .. X Especificar los beneficios que brinda | denominado marketing MYPE
marketing estratégico en la microempresa - L - v —
- el marketing estratégico en la estratégico y ventas. Poblacion: Finita
restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, . . .
20239 microempresa restaurante Mr. Aycha | Segiin Bravo (2021) para marketing
+Cules son las técnicas de venta que quvo C}'nnfbote, 2023; menciona en su llb'{() estratégico y ventas.
- . Describir las técnicas de venta que | que el estudio Muestra: 10
utilizan en la microempresa restaurante utilizan en la microempresa descriptivo no requiere laborad
Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023?; P P tequic) Ventas colaboradores
e X restaurante Mr. Aycha Nuevo formular hipotesis, forvion
;Cudles son los tipos de ventas en la . ; Rt Técnica: Encuesta
X Chimbote, 2023; porque solo implica en .
microempresa restaurante Mr. Aycha Identificar los tipos de ventasenla  {la  observacion Instrumento:
Nuevo Chimbote, 20239, ¢ D OS¢ Y Cuestionario
microempresa restaurante Mr. Aycha | descripeion de
Nuevo Chimbote, 2023. elementos o cualidades.
Matriz de operacionalizacion de variables
Categorias
Variable Definicién Conceptual Di Indicadores Esca-la- tle o
medicion o
Valoracién
Estrategia de cartera de productos
Estrategia de posicionamiento de marca
Estrategias Estrategia de segmentacion
Somalo (2020) indica que es el Estrategia de Marketing Mix
conjunto de acciones diseiiadas e B - T
. strategia de crecimiento
implementadas por una 1. Nunca
organizacion con objeto de Objetivos claros 2. Casi
. obtener una posicion de ventaja Ordinal en nunca
Marketing . L
estratégico| el mercado que le permita Situacién actual escala de 3. A veces
g evolucionar de forma Likert 4. Casi
satisfactoria. En esta coyuntura Conocer al consumidor siempre
acelerada, la planificacion ] ] 5. Siempre
estratégica pierde fuerza y se . Identificar oportunidades
mezcla con la operativa. Beneficios
Ahorro de tiempo
Plan de gestion de crisis
Plan de acciones operativas
Diferenciacion del producto
Séanchez et al. (2022) s]enala que Método AIDDA Ordinal en 1. Nunga
son las formas a través de las - 2. Casi
Ventas cuales las empresas eligen Tecnicas escala de nunca
P gen Meétodo SPIR Likert
vender sus productos o servicios 3. A veces




a los clientes. Algunas
estrategias de venta pueden ser,
venta presencial y venta no
presencial, estrategias que
determinan como los equipos de
ventas se relacionaran con los
prospectos y clientes.

Método AICDC

Método FAB

Sistema Sadler

Venta consultiva

Venta colaborativa

Tipos

Venta Directa

Venta interna

Venta Transaccional

‘Venta Personal

Venta por Teléfono

Ventas en linea

Venta B2B

Venta Inbound

Venta Outbound

4. Casi
siempre
5. Siempre

Formato de Ficha de Validacion (para ser llenad

FICHA DE
VALIDACION*
TITULO: PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA MICROEMPRESA
RESTAURANTE MR. AYCHA NUEVO CHIMBOTE, 2023

por el experto)

Variable 1: Marketing Relevancia Pertinencia Claridad
_ . estratégico Observaciones
Dimension 1: Estrategias No No No
Cumple | cumple | Cumple | cumple | Cumple | cumple
1 ¢La polleria realiza innovacién en e v v v

portafolio de productos amigables con
el medio ambiente?
2 (Mediante su marketing estratégico| v v v
presenta una serie de estrategias |
ftacticas que van a permitir posicionar la|
marca en la mente del idor?

3 ¢La polleria ha disefiado estrategias que] v v v
permitan fortalecer la divulgacién como
marca y el posici
4 ¢La polleria ha disenado estrategias que] v v v
permitan fortalecer la divulgacién com
marca y el posici
5 (Considera que las estrategias de v v v
distribucion van a cumplir por completo
icon el crecimiento anual en un 5 %?

Dimension 2: Beneficios

1 ¢La polleria realiza un anélisis de la| v v v
competencia para poder lograr los

iento?

iento?

objetivos sobre los estandares de|
icalidad y precios?
2 (Harealizado un analisis de la situacio: v v v
actual de la polleria para realizar
publicidad utilizando la  imagen
lempresarial?
3 ¢La vpolleria ha implementadg v v v

festrategias de ventas mediante la buenal
atencion, presentacion del producto y la

calidad?

4 (Considera la estrategia del delivery v v v
como una gran oportunidad parg
incrementar sus ventas?

5 ¢La polleria cuenta con un sistema que v v v

incrementa notablemente la mejora de
lla calidad en el servicio y productos?

6 ¢La polleria tiene una demanda) v v v
adecuada mediante el plan de s




[n_egocio?
7 (La polleria tiene implementado v v v
lestrategias de diferenciacion de su
roductos y servicio?
Variable 2: Ventas
Dimension 1: Técnicas

1 (Los colaboradores de la polleria v v v
@aplican estrategias de ventas mediante]
las idades de los clientes?

2 (Los colaboradores estén capacitados| v v v

para escuchar, entender y resolver la:

inquietudes de los clientes?

3 ¢Los colaboradores brindan productos v v v

de alta calidad y excelente atencion para
ue los clientes recomiende lo que

ofrece?

4 Los colaboradores de la polleria tienen v v v

conocimientos sobre las caracteristicas|
beneficios de los productos?

5 (Los colaboradores de la polleria v v v

mantienen un estindar de precios

festablecidos por el propietario?

6 (Los colaboradores de la polleria v v v

iconversan con los clientes para conocer|

sus necesidades y poder ofrecer la ofertal

de su preferencia?

7 ¢La polleria tiene alianzas estratégicas| v v v
de mutuo beneficio con lo
roveedores?
Dimensién 2: Tipos
1 {Los colaboradores de la polleria tienen v v v

la capacidad de establecer]
personalizacion y  relacionamiento
estrecho con sus clientes?

2 ¢Los canales de distribucién de los v v v
roductos de la polleria es la adecuada?

3 ¢En la polleria se realizan promociones v v v
ofertas para captar clientes?

4 (Los colaboradores de la polleria v v v

tilizan sus habilidades para captar lg
atencién del cliente?
5 (En la polleria se aplica estrategia de v v v
entas mediante llamadas telefonicas?
6 ¢En la polleria se realizan ventas de lo v v v
productos mediante las plataformas
digitales?
7 ¢La polleria tiene algin sistema de v v v
cchatbol para realizar publicidad de su:
roductos?

8 ;Tiene clientes que han llegado v v v
mediante recomendacién por otros
clientes?

9 (El propietario de la polleria utiliza las| v v v
redes sociales para que el public
iconozca el negocio?

*Aumentar filas seguin la necesidad del instrumento de recoleccion

Recomendaciones:

Opinién de experto:  Aplicable (X) Aplicable después de modificar ( ) No aplicable ( )
Nombres y Apellidos de experto: Dr/Mg. Milagros del Pilar Alvarez Reategui DNI 43546029

Firma del experto




Anexo 4: Confiabilidad del instrumento
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Anexo 5: Formato del consentimiento informado

N
o\f"‘oec'

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
Carta N° 001 - 2023-ULADECH CATOLICA

Sr (a).
Shirley Andrea Llanos Calixto
Representante de la empresa Mr.aycha

Presente.-
De mi consideracion:

Es un placer dirigirme a usted para expresar mi cordial saludo e informarle que soy
estudiante de la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad Catélica
Los Angeles de Chimbote. EI motivo de la presente tiene por finalidad presentarme,
MICHELLE ARIANA LLANOS CALIXTO, con cddigo de matricula N° 0111110045,
de la Carrera Profesional de Administracion, quién solicita autorizacion para ejecutar
de manera remota, virtual o presencial el proyecto de investigacion titulado
‘PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING ESTRATEGICO PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA MICROEMPRESA RESTAURANTE MR.
AYCHA NUEVO CHIMBOTE, 2023", durante los 04 meses de ejecucion de la
investigacion del presente ano.

Por este motivo, mucho agradeceré me brinde el acceso y las facilidades a fin de
ejecutar satisfactoriamente mi investigacion la misma que redundaré en beneficio
de su Institucion. En espera de su amable atencion, quedo de usted.

Atentamente,

T

HELLE ARANA LLANOS CALIXTO -
- Shiley hotea Llass @i
DNI. N° 70524163 SR
10730521622

Escaneado con CamScanner
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE
FACULTAD DE CIENCIAS B INGENIERIA

ESCUELA FROFESIONAL DEEADMINISTRACION

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Clenclas Soclales)

La finalidad de este protocolo en Clenclas Soclales, es Informarle sobre el proyecto de investigacion 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 ESTRATEGICO
PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA MICROEMPRESA RESTAURANTE MR. AYCHA
NUEVO CHIMBOTE, 2023 y es dirigido por MICHELLE ARIANA LLANOS CALIXTO, investigador
de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote.

El propésito de la investigacién es Definir la propuesta de mejora del marketing estratégico para
incrementar las ventas en la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023. Para ello, se le
invita a participar en una encuesta que le tomara 15minutos de su tiempo.

Su participacién en la investigacién es compl te voluntaria y anénima. Usted puede decidir
interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningiin perjuicio. Si tuviera alguna inquietud

ylo duda sobre la investigacién, puede formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigaci6n, usted serd informado de los resultados a través de 930 185 007. Si desea,
también podrd escribir al correo Ariana 15 648@hotmail.com para recibir mayor informacién.
Asimismo, para consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la
Investigacién de la universidad Catdlica los Angeles de Chimbote. Si est de acuerdo con los puntos
anteriores, complete sus datos a continuacién:

Nombre: S‘LIIIGY A"dﬁfa Lbﬂa‘ C)all 1/0

wtes A / 06 /2023

Correo electrénico: Sk ""7 Llangc @ 5’"5“‘ I wom

Firma del participante: aﬂ“' 57/( ¢

Firma del investigador (o encargado de recoger informacién): /@@

4
CIEI VERSION 001 0 24-07-2020

/(f:},pda Anana J{'o/w (0‘{/)(&7_
Rs2y/63

Escaneado con CamScanner




Anexo 6: Documento de aprobacion para la recoleccion de la informacién

ACTA DE AUTORIZACION PARA REALIZAR LA INVESTIGACION

Yo Shitley Andrea Llanas Calivto con mimero de DNI 70524162, en mi calidad de
representante logal de Ja empresa Mr. Aycha con RUC N* 10705241622, ubicada en la Urb.
Miguel Grau \W-6 Ancash- Santa- Nuevo Chimbote.

OTORGO LA AUTORIZACION,

A la Srta. Michelle Ariana Llanos Calixto identificado con mimero de DNI 70524163
egresada de la Universidad catolica los Angeles de Chimbote, para que utilice mi empresa
mwwspxﬂwh&gadmﬁmhdamdcmcjmddmwwz
incrementar las ventas en la microempresa restaurante Mr. Aycha, Nuevo Chimbote, 20237,
mhﬁmlidaddequepuedadszmllrwﬁsismoﬂ:wﬁmb?mfeshnlde
Licenciada en Administracion.

Nuevo Chimbote, 01 de agosto del 2023

Shirley Llanos Calixto
DNI: 70524162
Representante Legal

Escaneado con CamScanner




Anexo 7: Declaracion jurada

DECLARACION JURADA
e '&m’q/‘?/} ) "'/A” Jas Cﬁ'@ % () . identificado (a) con DNI, con
domicilo real en (Calle, Av. Jr) _ -l [o b YA, vistito
8] .
( /i//)\&'v(/ , Provincla Soda ‘ Depertamento
ADrcgsh

DECLARO BAJO JURAMENTO,
En mi condicion de (estudiante/bachiller) éQ(:}l/ //f’f con codigo de estudiante

. €. 7
0.7/ 117 OO‘Z S de la Escuela Profesional de Af/m;'/?/.f%’ﬂ wuon Facultad de
0"0(/ O e Il)cf’nf’nb] de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote, semestre

académico 2023-1:

1. Que los datos consignados en la tesis utuladaff opY @7La ol /l/C" jord Oéé /%7 J: kf%'fj

Estrufe 80 Pora Incremen for fm venfas €n
: Ve 2 CrpPréoc g/ﬁfau/an Hr. Ay(/qq Nevo Clzfmﬁozz 2023‘

} Doy fe que esta declaracién corresponde a la verdad

M&L./Z do_Juled de 2023

\%
Firma dej/studiante/bachiller Huella D—fgital

ont F0S2Y 162

Escaneado con CamScanner
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l Resumen de coincidencias X
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PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING 4 %
ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN
LA MICROEMPRESA RESTAURANTE MR. AYCHA . .
NUEVO CHIMBOTE, 2023
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