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Resumen

La tesis presentada se plante6 como objetivo general: Determinar las caracteristicas del
Marketing como estrategia para aumentar las ventas en la polleria Don Garcia E.ILR.L,
Piura, 2024; la metodologia de la investigacion empleada fue de tipo cuantitativo, el nivel
fue descriptivo con un disefio no experimental - transversal compuesta por una poblacién
muestral de 10 trabajadores, en donde se utiliz6 la técnica de la encuesta y el instrumento
aplicado fue el cuestionario elaborado con 16 preguntas en escala de likert; los siguientes
resultado fueron: Con respecto a la variable el marketing, el 100% de los colaboradores
manifestaron que algunas veces utilizan una publicidad adecuada, el 70% de los
encuestados respondieron que algunas veces utilizan las redes sociales. En la variable las
ventas, el 80% de los trabajadores respondieron que algunas veces realizan un estudio de
mercado y el 60% de los encuestados manifestaron que algunas veces utilizan estrategia de
fidelizacién. Se concluyd que la polleria tiene dificultad en implementar el marketing
como herramienta principal para aumentar sus ventas, ya que no cuentan con el personal
calificado para formular estrategias que permita captar mds clientes, tampoco utilizan sus

redes sociales como una fuente digital para informar sus anuncios publicitarios.

Palabras Clave: Estrategia, Marketing, Objetivos, Ventas.



Abstract

The general objective of the thesis presented was: Determine the characteristics of
Marketing as a strategy to increase sales in the E.ILR.L. chicken shop, Piura, 2024; The
research methodology used was quantitative, the level was descriptive with a non-
experimental - transversal design composed of a sample population of 10 workers, where
the survey technique was used and the instrument applied was the questionnaire prepared
with 16 Likert scale questions; The following results were: Regarding the marketing
variable, 100% of the collaborators stated that they sometimes use appropriate advertising,
70% of those surveyed responded that they sometimes use social networks. In the sales
variable, 80% of the workers responded that they sometimes carry out a market study and
60% of those surveyed affirm that they sometimes use a loyalty strategy. It was concluded
that the respondents have difficulties implementing marketing as the main tool to increase
sales, since they do not have qualified personnel to formulate strategies that allow them to
attract more customers, nor do they use their social networks as a digital source to inform

their customers. advertising.

Keywords: Strategy, Marketing, Objectives, Sales.
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I. Planteamiento del problema

Hoy en dia a nivel internacional, en el pais de Espafia el sector alimentario estd
preocupado por las cifras del consumo, asi lo sefiala Melguizo (2023), quien mediante el
indice de Comercio Minorista (ICM), manifesté que se refleja una caida en las ventas de
consumo de las empresas con un 4,5% en enero de 2023, se conoce como el mayor
descenso de la seria histérica porque se sitda el dato por debajo de los niveles ocurridos
en el tiempo de pandemia, perjudicando rotundamente en las pollerias, ya que mantiene
una alza de precios de consumo que les obliga aumentar sus tarifas; por ello se
recomienda implementar estrategias de marketing que permite crear nuevos métodos para

captar nuevos clientes.

En la actualidad en el pais de Paraguay tiene una banda salarial menor que Espaiia,
segun un estudio realizado se observo que Portugal tenia 6.6% y Espafia 14,3% por ende
tienen renuncias constantes de colaboradores, asi lo manifesté6 Martins (2021), quien
sostuvo que cuentan con una reputacion y oportunidades de gran desarrollo profesional,
el cual son principales factores de fidelizacion de los clientes, por el cual existe una gran
disminucién de ventas. El departamento de marketing tiene a preocuparse por formular
estrategias competitivas, el cual aporta soluciones para optar por nuevos métodos que

permita aumentar la rentabilidad.

Asimismo, en el pais de México surgen varias problemdticas por el cual muchas
pymes fracasan dentro de un mercado competitivo, segin Leén (2023), menciono que
mediante un estudio se comprobd que el 75% de las pymes cierran sus negocios antes de
cumplir los 2 afios de haber iniciado su operacion comercial, a su vez el 80% logra fracasar
antes de los 5 afios, mientras que el 90% ni siquiera logra cumplir los 10 afos de
supervivencia en el mercado. Esto demuestra que es fundamental y necesario resolver las
dificultades que se atraviesan, se tiene que considerar, ya que muchas empresas generan
empleos, generando rentabilidad en la poblacion, para ello se le tiene que incentivar e
informacioén a los negocios la gran importancia que trae la herramienta, para crear estrategias

de competitiva.

Lo mismo ocurre en Ecuador, en donde las pequefias y medianas empresas se ven

afectadas por el entorno empresarial, asi lo sostuvo Ramirez y Sinchez (2018), en donde



indico que el problema principal es que existe mucha competencia, en donde cada una busca
sobresalir que la otra, implementando nuevas tendencias, y las empresas que no tienen
recursos financieros, no saben cdmo sostenerse para implementar la innovacion e igualar o
mejorar a la competencia, muchas de ellas se ven obligadas a cerrar sus negocios por falta de
conocimiento e implementacion de estrategias, es por eso que se recomienda siempre un

asesoramiento de un profesional capacitado.

Hoy en dia, a nivel nacional, en Perti se manifesté que en los ultimos dos afios el 85%
de las mypes han cerrado, siendo un monto de 135000, asi lo sefial6 la revista Gestion (2022),
en donde sostuvo que la pandemia fue un causante para el sector comercial, turismo,
entretenimiento, restaurantes, espectaculos, etc. En la actualidad las mypes no han logrado
recuperarse de dicho proceso atravesado, para lograr crecer y mantenerse en un mercado
competitivo se determina muchos factores como la estabilidad, confianza y sobre todo una
buena administracién el cual facilite y ayude el crecimiento y desarrollo de las actividades
comerciales, como por ejemplo la implementacién de la herramienta del marketing, ya que
fue clave para la sostenibilidad en el tiempo de la pandemia, el punto de la publicidad por
medio digitales, que hoy es utilizado por muchas empresas el cual garantiza e facilita llegar a

mas clientes mediante las nuevas plataformas establecidas por las redes sociales.

En la actualidad, en la ciudad de Arequipa existe una gran falta de conocimiento
acerca de las distintas herramientas de marketing y en la mercadotecnia, asi lo afirma
Heredia (2020), quien sefialo que muchas veces estos factores es el causante del fracaso de
los emprendimientos que surgen en el mercado. La época en la que vivimos es
caracterizada por las distintas competencias en la que se somete cada actividad comercial
que se lanza al mercado, muchas veces las empresas se sienten en la obligacién de utilizar
estrategias que les permita generar mayores ventas, a su mima ves cargar con la presion en
el cual cuesta adaptarse en un ambiente muy competitivo en mantenerse y sobrellevar el

medio en que se desarrollan.

A nivel local, en la ciudad de Piura mds del 58% de los empresarios del norte del
pais consideran que sus ingresos han disminuido, asi lo sefiala Bussines (2020), menciono
que el 70% de las mypes consideran que el problema que les preocupe es que su negocio
no genere ingresos y suman el riesgo de quiebra, asimismo manifestaron que tuvieron que

despedir entre 3 a 5 trabajadores, expresaron que el problema se formulé desde marzo a



inicios de la pandemia, ya que no tienen conocimiento de como mantenerse en el mercado

competitivo y de qué manera llegar a los clientes.

En la polleria Don Garcia E.ILR.L, ubicada en el centro Piura, existe una dificultad
en formular estrategias competitivas para incrementar sus ventas, asimismo no existe una
innovaciéon constante de los servicios o productos a falta de una implementaciéon del
marketing, de igual manera tienen una dificultad en realizar una planificacion eficiente es
por ello que muchas veces no obtienen los resultados esperados por falta de informacion,
asesoramiento y conocimientos sobre los temas administrativos para un mayor incremento

de ventas.

De lo expuesto, se plante6 como pregunta a la formulacién del problema general
(Cudles son las caracteristicas del marketing como estrategia para aumentar las ventas en
la polleria Don Garcia E.ILR.L, Piura, 2024?. Asimismo, se formularon las preguntas a los
problemas especificos: ;Cudles son las caracteristicas del marketing mix en la polleria Don
Garcia E.LR.L, Piura, 20247, ;Cudles son las caracteristicas del marketing digital en la
polleria Don Garcia E.ILR.L, Piura, 20247, ;Cuéles son las caracteristicas de los procesos
de ventas en la polleria Don Garcia E.ILR.L, Piura, 20247, ;Cudles son las caracteristicas
de los elementos de las ventas en la polleria Don Garcia E.ILR.L, Piura, 2024?. Finalmente,
(Cudl es la propuesta del plan de mejora del marketing como estrategia para aumentar las

ventas en la polleria Don Garcia E.ILR.L, Piura, 20247

Para dar respuesta a la pregunta de investigacion, se planted el siguiente objetivo
general: Determinar las caracteristicas del Marketing como estrategia para aumentar las
ventas en la polleria Don Garcia E.LR.L, Piura, 2024., asimismo se plantearon los
siguientes objetivos especificos: Determinar las caracteristicas del marketing mix en la
polleria Don Garcia E.LLR.L, Piura, 2024, identificar las caracteristicas del marketing
digital en la polleria Don Garcia E.I.LR.L, Piura, 2024, determinar las caracteristicas de los
procesos de ventas en la polleria Don Garcia E.LLR.L Piura, 2024, identificar las
caracteristicas de los elementos de las ventas en la polleria Don Garcia E.LLR.L, Piura,
2024, finalmente, elaborar un plan de mejora del marketing como estrategia para aumentar

las ventas en la polleria Don Garcia E.ILR.L, Piura, 2024.

Se justifica teéricamente, que el marketing es un método para crear distintas

estrategias que permite conocer el mercado competitivo sobre aquellos productos o
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servicios que ofrece una empresa, asimismo estudia a los clientes y sus distintas
necesidades para ser de ellas satisfactorias para aquellos consumidores finales, es
importante considerar estos resultados finales obtenidos por la herramienta del marketing
para la toma de decisiones gerenciales dentro de una organizacion, ya que dependera el

alcance de los objetivos planteados.

Se justifica de manera practica que el marketing se convierte en un herramienta
necesaria y fundamental utilizada por profesionales con una gran experiencia en el
mercado para la captacién de nuevos clientes por medio de distintas estrategias que
permite alcanzar los objetivos, asimismo cada empresa decide con que medio trabajar su
marketing ya sea mediante promociones, redes sociales, publicaciones, volantes, videos,
tarjetas, etc., con la finalidad de ampliar su alcance hacia nuevos clientes satisfaciendo las

necesidades de cada uno.

Se justifica de manera metodoldgica, la tesis presentada contiene una fuente de
informacidn para los futuros estudiantes de la carrea de administracion que desean realizar
una investigacion con las mismas variables de marketing y ventas, el cual permitird
conocer de qué manera se emplea en las mypes, y mediante ella realicen una comparacién

con sus estudios para que se obtengan conclusiones definidas.



II. Marco Teorico
2.1. Antecedentes
Antecedentes internacionales

Chitalogro y Puente (2021) en su tesis para obtener el titulo en comercio desarrollada
en la universidad Técnica de Cotopaxi, la Mand, Ecuador, titulada Estrategias de
marketing para las empresas dedicadas a la produccion y comercializacion de pollos del
canton la mand, Afico 2020, en el cual se planteé como objetivo general: Desarrollar una
estrategia de marketing para las empresas dedicadas a la produccién y comercializacion de
pollos del Cantén La Man4, provincia de Cotopaxi, la metodologia empleada fue de tipo
cuantitativo con un nivel descriptivo — correlacional con disefio no experimental,
compuesta por una poblacion muestral de 40 participantes, la técnica empleada fue de la
encuesta y el instrumento aplicado fue el cuestionario elaborado con 18 preguntas, en
donde se obtuvieron los siguientes resultados: el 57% manifestaron que raras veces
realizan alguna promocion de ventas, el 70% de ellos nunca has utilizado este tipo de
publicidad para impulsar sus productos, el 42.5% frecuentemente estarian dispuesto a
vender por redes sociales, el 55% de ellos respondieron que siempre estarian dispuestos a
aplicar las estrategias, el 55% de los participantes manifestaron que siempre estarias de
acuerdo con la alternativa, el 52.5% manifestaron que siempre estdn de acuerdo con las
cualidades expuestas, el 45% manifestaron que a veces, el 50% manifestaron que nunca lo
hacen, el 60% de los mismo acotaron que siempre estdn de acuerdo en aplicar dichas
estrategias de marketing, el 45% que frecuentemente la publicidad es buena, en un 47.5%
manifestaron que nunca han promocionado sus productos en ferias dentro de la localidad,
un 62.5% siempre estarian de acuerdo con la iniciativa de mejorar sus precios, un 67.5%
siempre son de buena calidad, el 22.5% opinaron que siempre quedan satisfechos los
clientes, el 30% acotaron que raras veces sus productos mantienen un estdndar de precios,
el 55% acotaron que frecuentemente cumplen con las exigencias sanitarias de ley, el 85%
de aceptacion manifestaron que siempre considerarian mejorar sus procesos para
experimentar incrementos en sus ventas de pollos, el 35% que a veces cuentan con el
recurso humano adecuado para la produccidn, se concluye que la empresa si realizan un

control de las estrategias que desean implementar pero no utilizan la herramienta



marketing, muchas veces se debe a que no cuentan con el personal ni con los recursos

necesarios para recurrir a estos métodos para alcanzar las metas formuladas.

Novillo y Salas (2020) en su estudio de licenciatura en ingenieria de marketing para
la universidad Catdlica Santiago de Guayaquil, Ecuador, titulada Plan de Marketing para el
Restaurante Pollo Box en la Ciudad de Guayaquil, en el cual se formul6 el siguiente
objetivo general: Analizar el comportamiento de los consumidores con respecto a los
servicios ofrecidos por el restaurante especializado en pollo, Pollo Box, ubicado en la
ciudad de Guayaquil; se empledé una metodologia de tipo cuantitativo de nivel descriptivo
exploratoria con diseflo no experimental compuesta por una poblacién muestral de 384
encuestados, en donde se aplicé la técnica de la encuesta y el instrumento empleado fue el
cuestionario elaborado con 10 preguntas; se obtuvieron los siguientes resultados: el 34,4%
de los colaboradores son estudiantes universitarios, un 40,6% prefieren optar por una mejor
imagen del establecimiento, el 51,8% de la muestra reconoci6 que el sabor de los alimentos
les resulta muy importante, el 27 % afirm6é que influyen en su eleccion las
recomendaciones, el 24% se caracteriza por la empatia por parte del personal, el 35,7% de
los encuestados segin su perspectiva lo consideran como muy buena el servicio de la
polleria, el 28,4% de los encuestados prefiere ir una vez al mes a la polleria, el 38.5%
prefieren ir a la polleria por influencia de sus amigos, el 31.3% prefieren promocionar por
medio de las redes sociales, el 23.7% sostuvieron que sus promociones mds llamativas es
el precio de los pollos, el 19.9% consideran que el mejor atributo de la competencia son las
variedades de mend, se concluye que la polleria utiliza métodos de publicidad pero sin un
conocimiento profesional que oriente hacia el objetivo de la empresa, por ello es que se
presenta dificultad en las ventas para llegas hacia mas consumidores a la misma ves

obtener la fidelizacidn.
Antecedentes nacionales

Salazar (2021) en su estudio de tesis de maestria en administracién de negocios
para la universidad Cesar Vallejo, Chiclayo, titulada Plan de marketing para incrementar
el posicionamiento de la Polleria Richard, Monsefii, en el cual se formul6 el siguiente
objetivo general: Proponer un plan de marketing para incrementar el posicionamiento de la
Polleria Richard, Monsefu 2021, se utilizé una metodologia de tipo cuantitativo de nivel

descriptivo — propositiva de disefio no experimental compuesta por una poblacién muestral



de 376 personas, en donde se aplicé la técnica de la encuesta y el instrumento empleado
fue el cuestionario elaborado con 12 preguntas, obteniendo los siguientes resultados: El
54% forman parte del género femenino, el 27% tienen una edad entre 31 a 40 afios, el 33%
son trabajadores independientes, el 29% manifestaron que la publicidad influye en las
compras de los clientes, el 41% de los encuestados respondieron que las campafias del
marketing si influyen en los clientes, el 51% manifestaron que prefiere la compra se dé por
medio de servicio de delivery, un 39% prefiere utiliza con mayor frecuencia como medio
de pago los aplicativos como yape, plin, etc, el 52% de los participantes respondieron que
la polleria si es conocida por la marca, el 26% de los participantes mencionaron que la
polleria se caracteriza por sus buenos sabores, el 38% de los encuestados suele cambiar
muy seguido de marca o lugar de consumo, el 27% considera que Polleria El Carmen
posee el logo mas atractivo, el 27% de los encuestados respondieron que invierte en la
publicidad, se concluye que la empresa si mantienen conocimientos acerca del marketing,
es por ello que implementan estrategias para que la polleria sea reconocida por su marca de

la empresa y asi lograr obtener un posicionamiento.

Marcos y Taipe (2022) en su tesis de licenciatura en administracién para la
universidad Nacional del Centro del Perd, Huancayo, titulada Aplicacion de un plan de
marketing mix para incrementar el posicionamiento de marca en la polleria D "Marcos del
distrito de el tambo, 2021, en el cual se planted el siguiente objetivo general: Elaborar y
aplicar un plan de marketing mix para incrementar el posicionamiento de marca en la
polleria D"Marcos 2021, se empled una metodologia de tipo cuantitativo de nivel
descriptivo — deductivo con un disefio pre-experimental compuesta por una poblacién de
300 participaron con una muestra de 169 participantes, en donde se aplicé la técnica de la
encuesta y entrevista con el instrumento del cuestionario elaborado con 13 preguntas;
obteniendo los siguientes resultados: el 45,56% consideran que los precios de los pollos
son moderados, un 51,48% solicitan sus pedidos por el canal delivery D Marcos, un
48,52% consideran como promociones que le agradan mds los sorteos en redes sociales, un
40,83% estan moderadamente satisfechos con la experiencia en la polleria, un 46,75%
estin moderadamente satisfechos con la forma de atencién de la polleria, un 40,24%
consideran que la polleria deberia mejorar su iluminaciéon y decoracién, un 24,26%
recuerdan a Los Conquistadores como polleria ubicada en la Ciudad Universitaria, un

24,26% recuerdan y prefieren a La Park, polleria ubicada en la Ciudad Universitaria, un



23,67% consideran que La Park como polleria mds visitada ubicada en la Ciudad
Universitaria, un 22,49% consideran a La Park como polleria que consume més ubicada en
la Ciudad Universitaria, un 18,34% consideran a La Park como polleria donde consumirian
sino encuentran su polleria ubicada en la Ciudad Universitaria, un 21,30% consideran a La
Park como polleria donde volverian a consumir ubicada en la Ciudad Universitaria, un
18,93% consideran a La Park como polleria donde comprarian si no encontraran abierta su
polleria ubicada en la Ciudad Universitaria, se concluye que la polleria se encarga de
brindar una excelente calidad de productos y servicios; sin embargo debe mejorar en el
marketing para fidelizar a los clientes para asegurar sus ventas mediante diferentes

promociones especiales hacia su publico.

Saavedra (2020) en su trabajo de tesis de licenciatura en administracion y
marketing para la universidad de Lambayeque, Chiclayo, titulada Marketing digital para
posicionar la marca pollos la carreta, Piura 2020, en el cual se formuld el siguiente
objetivo general: Proponer un plan de estrategias de Marketing digital para posicionar la
marca de la Empresa Pollos La Carreta Piura 2018, se utiliz6 una metodologia de tipo
cuantitativo de nivel descriptiva — propositiva de disefio no experimental compuesta por
una poblacion muestral de 384 participantes, en donde se aplica la técnica de la encuesta y
entrevista, el instrumento empleado fue el cuestionario elaborado con 20 preguntas,
obteniendo los siguientes resultados: el 42.7% respondieron que esta en desacuerdo que el
logotipo de la empresa o guarda relacion con lo que vende, el 32.61% mencionaron que se
encuentran de acuerdo con los colores de la marca que utiliza la empresa, el 37.5% esta de
acuerdo que el logo de Pollos la carreta lo diferencia de la competencia, el 35.2% est4 de
acuerdo que el logo de Pollos la carreta muestra un color relevante, el 42.7% no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo que los productos que brinda Pollos La carreta son bueno para
posicionar su marca, el 39.3% expresaron estd en desacuerdo con que la presentacion de
los platos de Pollos La Carreta sean llamativos, el 36.2% sostuvieron que estd de acuerdo
con que el logo de pollos La Carreta es facil de recordar, el 29.7 % de encuestados estd de
acuerdo que es importante la calidad de su producto, el 36.2% es indiferente y no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo con la infraestructura que tiene la polleria, el 38.8 % estd de
acuerdo que es importante que Pollos la carreta de un valor agregado a su producto, el 53.6
9 no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo que el valor agregado que Pollos la carreta de en

sus platos es buena, el 39.8 % estd de acuerdo que la calidad de los productos de Pollos la



carreta de en sus platos es buena, 36% estd en desacuerdo y por otra parte no estd ni
acuerdo ni en desacuerdo con la calidad de servicio, el 34.6% estd en desacuerdo que
brinda un servicio de calidad a sus clientes, el 36.7% estd en desacuerdo con que el logo de
Pollos La Carreta es de agrado para sus clientes, el 51.6% no estd ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que la marca genera en sus clientes emociones positivas, el 50.8% si estdn
de acuerdo con que tienen preferencia con Pollos la Carreta a la hora de elegir otra marca,
el 46.1 % no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo con la prioridad del pollo le interese a los
clientes, el 34.9% esta de acuerdo con que el logo tiene una imagen propia, el 29.2 % estan
de acuerdo que la polleria tiene una buena reputacién en el mercado piurano, se concluye
que la polleria desconoce totalmente sobre el término del marketing, es por ello que no
utilizan los métodos estratégicos para garantizar el éxito de la empresa, asimismo se
conoce que tienen muchas dificultades a base de una mala administracién de recursos y

estrategias como consecuencia a ello es la disminucién de ventas.

Cérdova (2021) en su estudio de tesis de licenciatura en administraciéon para la
universidad Sefior de Sipan, Pimentel, titulada Estrategias de marketing digital para
incrementar las ventas en la polleria don Gavi - José Leonardo Ortiz, Chiclayo — 2021, en
el cual se formul6 el siguiente objetivo general: Elaborar estrategias de marketing digital
para incrementar las ventas en la polleria DON GAVTI - José Leonardo Ortiz, Chiclayo —
2021, se emple6 una metodologia de enfoque mixto cualitativo y cuantitativo con un nivel
descriptivo de disefio no experimental compuesta por una poblacién muestral de 30
participantes, la técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario
elaborado con 20 preguntas; en donde se obtuvieron los siguientes resultados: el 43% esta
en desacuerdo con respecto a que si sus piginas de Facebook y Web de la polleria son
atractivas, el 40% estd de acuerdo con respecto a que sus paginas de Facebook y Web de la
polleria se actualicen constantemente, el 54% esta de acuerdo con respecto a que su pagina
Web es de facil acceso para su navegacion, el 50% estd en desacuerdo con respecto a que
su pagina Web y de Facebook tenga un disefio grafico estratégico, el 40% esta de acuerdo
con respecto a que su pagina Web y de Facebook, el 40% estd de acuerdo con respecto a
que su pagina Web y de Facebook, el 44% se muestran de acuerdo con respecto a que si se
sentirdn satisfechos con la informacién adecuada de su pagina Web y de Facebook, el 70%
estd de acuerdo con respecto a que una pagina web, correo electrénico, sms, y las diversas

redes sociales de la polleria, el 44% estd en desacuerdo con respecto a que la polleria



utiliza promociones, el 60% estd de acuerdo con respecto a que la polleria ofrece calidad
de servicio, el 50% esta de acuerdo con respecto a la imagen de la polleria, el 77% esta de
acuerdo con respecto a que la polleria se interesa por sus clientes, el 43% esta de acuerdo
con respecto al tiempo que utiliza en atender a sus pedidos en la polleria, el 67% esta de
acuerdo con respecto a que su plato estrella de la polleria, el 50% se muestra indiferente
con respecto a que el personal de la polleria, el 57% est4 de acuerdo con respecto a que la
atencion y los productos de la polleria, el 39% estda de acuerdo con respecto a que la
polleria si utiliza herramientas digitales, , el 53% estd de acuerdo con respecto a que la
polleria emplea bien el marketing, se concluye que la polleria si utiliza métodos del
marketing digital mediante sus pédginas en las redes sociales interactda y ofrece descuentos
y promociones para captar nuevos clientes, esto garantiza el aumento de ventas por el

alcance de publico que se obtiene por aquellas estrategias.

Chuque y Géstelo (2020) en su estudio de tesis de licenciatura en administracion
para la universidad Sefior de Sipdn, Pimentel, titulad El servicio delivery para incremento
de las ventas en una polleria - distrito Huambos - chota — 2020, en donde se formul6 el
siguiente objetivo general: Proponer estrategias de servicio delivery para incrementar las
ventas en una polleria - distrito Huambos - Chota — 2020, se utiliz6 una metodologia de
tipo cuantitativo con un nivel descriptivo — propositivo con disefio no experimental
compuesta por una poblacion muestral de 92 participantes, se aplicé la técnica de la
encuesta y el instrumento fue el cuestionario elaborado con preguntas; en donde se
obtuvieron los siguientes resultados: el 55.4% de los encuestados son de género masculino,
el 42.4% son de grado de instruccion nivel primario, el 28.3% respondieron que tienen una
edad de 18 a 25 afios, el 80.4% estdn de acuerdo que el lugar se encuentra bien ubicado, el
85.9% en total acuerdo con el posicionamiento que se tiene mas confianza cuando la marca
es reconocida como también por el buen sabor y la calidad de los productos, el 70.7% esta
en total acuerdo, respondieron positivamente porque consideran que los pedidos que
realizo llego en el tiempo indicado y en buenas condiciones, el 70.7% en total acuerdo con
la empresa que siempre le atienden cualquier reclamo o queja que genere y le dan una
solucién a la brevedad, el 42.4% en total acuerdo, esos encuestados respondieron
positivamente en que realiza pedidos por Whatsapp, el 88% en total acuerdo, porque
respondieron positivamente porque considera que la empresa tiene un horario de atencién

el cual es el esperado por el cliente, el 46.7% estd en acuerdo que la empresa protege los

10



datos del cliente y con ello les genera confianza y respeto ante la privacidad de sus datos,
un 30.4% esta en acuerdo que consideran que realizan sus pagos de manera online
mediante aplicativos méviles o tarjetas de crédito, debido a que le resulta mucho maés fécil
y rdpido, el 100% mencionaron que la empresa cumple con la satisfaccion de necesidades
del cliente, el 92.4% en total acuerdo quienes responden positivamente porque considera
que el producto que le ofrecen es de calidad, el 55.4% en acuerdo que la polleria si cumple
con las expectativas del cliente, el 92.4% en total acuerdo porque considera que en dicha
polleria se tiene precios competitivos y al alcance del cliente, el 76.1% total acuerdo
porque considera que la empresa ofrece una atencion personaliza a los clientes, el 81.5%
en total acuerdo porque consideran que la empresa se encuentra ubicada en una zona
estratégica, se concluye que la polleria implementa estrategias de marketing para alcanzar
un mayor nivel de ventas, asimismo estdn en constante interaccién con los clientes
mediante las redes sociales, estdn mediante de las quejas o reclamos para darle soluciones

y lograr brindar satisfaccion a sus clientes.

Blas (2021) en su tesis de licenciatura en administracion y negocios internacionales
para la universidad Alas Peruanas, Chiclayo, titulada Propuesta de un plan comercial para
incrementar el volumen de ventas de la empresa polleria Rikos Chicken — Chepén, en
donde se planted el siguiente objetivo general: Disefiar un plan comercial para incrementar
el volumen de ventas de la empresa polleria Rikos Chiken — Chepén, se utiliz6 una
metodologia de tipo cuantitativo de nivel descriptiva — propositivo con un disefio no
experimental compuesta por una poblacién muestral de 25 trabajadores, se aplicé la técnica
de la encuesta y el instrumento utilizado fue el cuestionario elaborado con 20 preguntas; en
donde se obtuvieron los siguientes resultados: el 100% manifiesta que el gerente no les da
una cuota de ventas a cumplir, el 64% manifiesta que el canal directo cuenta con la mayor
participacion de ventas, el 52% manifiesta que el monto promedio de cada orden se
encuentra en el intervalo de 16 — 30 soles, el 100% manifiesta que el pollo a la brasa es el
plato més vendido, el 84% manifiesta que la empresa si conoce a la competencia, el 44%
manifiesta que la preparacion del pollo es el principal factor que influye en la decision de
compra de los clientes, el 96% manifiesta que la empresa si ofrece los productos con
precios a la altura de la competencia, el 92% manifiesta que la empresa no utiliza
estrategias de promocioén permanentemente, el 92% manifiesta que la empresa no utiliza

alguna estrategia de promocion particular para su producto de ventas principal, el 40%
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manifiesta que la empresa ocupa el primer lugar en ventas en el mercado de pollos a la
brasa, el 44% manifiesta que trabaja menos de 1 afio en la empresa, el 72% manifiesta que
cuando la demanda es alta, la empresa si puede responder incrementando la produccion
inmediatamente, el 72% manifiesta que para la empresa el canal de distribucién mas
adecuado es el canal presencial, el 92% manifiesta que la empresa no conserva los
alimentos que sobra del dia, el 84% manifiesta que la empresa si puede incrementar la
capacidad de atencién al publico, el 72% manifiesta que la empresa si conoce a los
competidores principales, el 52% manifiesta que la empresa no utiliza la tecnologia como
un factor diferenciador, o el 64% manifiesta que la empresa si satisface las exigencias de
los clientes permanentemente, el 80% manifiesta que la empresa no atiende
inmediatamente los reclamos de los clientes, el 96% manifiesta que la empresa si puede
mejorar su volumen de ventas los préximos doce meses, se concluye que la polleria analiza
constenme los procesos de ventas para verificar que se desarrolle segin lo planeado, y asi

mejorar para agradar y satisfacer a su publico.
Antecedentes locales

Garcia y Rojas (2023) en su estudio de tesis de licenciatura en administracién para
la universidad Cesar Vallejo, Piura, titulada Estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de la marca del Restaurante Sol Picante Piura 2022, en donde se formul6
el siguiente objetivo general: Determinar la relacion entre las Estrategias de marketing
digital y posicionamiento de la marca del restaurante sol picante Piura, 2022, se utiliz6 una
metodologia de tipo cuantitativo de nivel descriptivo — aplicativo de disefio no
experimental compuesta por una poblacién 60 y la muestra fue de 52 participantes, en
donde se aplic6 la técnica de la encuesta y el instrumento fue el cuestionario elaborado con
9 preguntas; obteniendo los siguientes resultados: el 75.0% establecen a las Estrategias de
marketing digital como regular, el 67.3% establecen a Facebook es regular, el 59.6%
establecen a Instagram es regular, el 63.5% establecen a YouTube es regular, el 53.8%
establecen a Posicionamiento de marca es regular, el 53.8% establecen a Producto en el
nivel regular, el 42.3% establecen a Servicio en el nivel regular, el 42.3% establecen a
Servicio en domicilio el nivel regular, el 73.1% establecen a la Marca en el nivel regular,
se concluye que la empresa utiliza las redes sociales para herramienta principal de ventas,
interactia en todas las paginas digitales con el nombre del restaurante para generar

mayores ventas, ya que hoy en dia son los sitios mds recurrentes que visitan las personas.
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Requena (2022) en su estudio de tesis de licenciatura en administracién para la
universidad Catdlica los Angeles de Chimbote — Uladech, Sullana, titulada Propuesta de
mejora del marketing para la gestion de calidad en las micro y pequeiias empresas del
sector servicios, rubro pollerias, centro de Sullana, 2020, se formul6 el siguiente objetivo
general: Determinar si la mejora del marketing permite una gestion de calidad de las micro
y pequefias empresas del sector servicios, rubro pollerias, Centro de Sullana, 2020, la
metodologia empleada fue tipo cuantitativo, de nivel descriptivo de propuesta con un
disefio transversal — no experimental compuesta por una poblacion muestral de 7
microempresarios a quienes se le aplico la técnica de la encuesta y el instrumento fue el
cuestionario elaborado con 20 preguntas; las cuales se obtuvieron los siguientes resultados:
el 57% siempre brindan las mejores necesarias al producto, el 57% respondieron que casi
siempre varia los productos que ofrece a los clientes, el 100% respondieron que siempre la
presentacion del producto es ideal, el 100% de los participantes respondieron que el precio
del producto que ofrece es accesible, el 43% mencionaron que a veces realiza descuentos,
el 71% siempre consideran que es importante la imagen, el 71% respondieron que siempre
las instalaciones de su mype son atractivas para sus clientes, el 57% manifestaron que casi
siempre la ubicacion es adecuada para sus clientes, el 57% respondieron que siempre los
clientes usar las redes sociales para ubicar el negocio, el 57% expresaron que casi siempre
ofrece o garantiza mantener su atencion, el 71% siempre identifica las actividades a
mejores dentro de la mype, el 57% respondieron que siempre establecen los objetivos
necesarios para lograr los resultados deseados, el 71% expresaron que siempre realiza los
procesos necesarios para ofrecer los productos y servicios, el 57% siempre realiza los
cambios necesarios para mejorar las actividades mal realizadas, el 57% a veces capacita a
sus trabajadores para que desarrollen sus actividades, el 57% respondieron que siempre
informan al personal de las actividades de cada uno, el 57% casi siempre evalda el
desempefio de sus colaboradores dentro de la mype, el 71% siempre realiza comparacién
de los objetivos con los resultados para saber si se lograr alcanzarlos, el 71% expresaron
que siempre corrigen los aspectos negativos encontrados en la aplicacion de mejora, el
71% casi siempre las estrategias designadas contribuyen en el logro de los objetivos, se
concluye que las polleria toman importancia en generar una gestion eficiente de los
procesos de ventas, es por ello que garantiza un servicio de calidad mediante sus diversas

estrategias formuladas para alcanzar sus objetivos.
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Saba y Trujillo (2020) en su tesis de licenciatura en administraciéon para la
universidad Privada Antenor Orrego, Piura, titulada Estrategias de marketing digital
empleadas por los restaurantes pyme ubicados en la urb. Miraflores del distrito de
Castilla, ciudad de Piura, 2020 Linea de investigacion, en donde se planted el siguiente
objetivo general: Identificar, desde la perspectiva del cliente, las estrategias de marketing
digital aplicadas por los restaurantes PYME ubicados en la Urb. Miraflores del distrito de
castilla, ciudad de Piura, 2020, se utiliz6 una metodologia de tipo cuantitativo de nivel
descriptivo con disefio no experimental compuesta por una poblacion muestral de 384
personas, se aplicé la técnica de la encuesta y el instrumento empleado fue el cuestionario
elaborado con preguntas; en donde se obtuvieron los siguientes resultados: el 51% son de
género masculino, el 27% casi siempre se informan de las promociones que ofrece un
restaurante por redes sociales o paginas del internet, el 33% casi siempre publica post en
redes sociales, el 29% casi siempre realizan publicidad en el restaurante, el 44%
casualmente suele responder alguna inquietud o consulta por inbox, el 89% respondieron
que nunca compran o reservan los servicios por internet, el 28% expresaron que
casualmente es facil y practico encontrar informacién del restaurante por el internet, el
32% casi siempre responde los comentarios positivos o negativos de los usuarios, el 33%
casualmente reciben likes y comentarios después de alguna publicidad en el internet del
restaurante, el 27% casi siempre visita la pagina o redes sociales del internet, el 31%
casualmente tienen precios especiales por redes sociales, el 28% casualmente comenta y
participa en concurso del restaurante por redes sociales, el 47% siempre recomendaria el
restaurante en el futuro, se concluye que la empresa utiliza las redes sociales para anuncias
sus promociones que son creadas como estrategias para generar mayor impacto hacia sus
clientes y obtener un incremento de ventas, para ello es importante realizar una

planificacién ordenada.

Mori (2022) en su tesis para obtener el grado de licenciatura en ingeniero de
sistemas para la universidad Catélica los Angeles de Chimbote — Uladech, Piura, titulada
Propuesta de implementacion de un sistema de ventas para la polleria J&N el crujiente -
Piura; 2021, en donde se formuld el siguiente objetivo general: Implementaciéon de un
sistema de ventas con la finalidad de mejorar la atencién al cliente de la polleria J&N EI
Crujiente, Piura; 2021, la metodologia utiliza fue de tipo cuantitativo de nivel descriptivo

con un disefio transversal — no experimental compuesta por una poblaciéon muestral de 20
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trabajadores, se aplicé la técnica de la encuesta y el instrumento empleado fue el
cuestionario elaborado con preguntas; en donde se obtuvieron los siguientes resultados: 1
75.00% de los trabajadores encuestados consideran que el sistema actual de la polleria no
agiliza el tiempo de espera, el 100.00% de los trabajadores consideran que los clientes no
estan satisfechos con el tiempo de espera cuando realizan una compra, el 100.00% de los
trabajadores no estin de acuerdo con los reportes que se generan actualmente en la
polleria, el 100.00% de los trabajadores de la polleria no estdn conformes con los registros
y seguimientos de los pedidos que hacen los clientes, el 100.00% de los trabajadores si
cuentan con conocimientos bdsicos acerca de las TIC, el 100.00% de los trabajadores
propondrian una capacitacion para el uso de las TIC, el 100.00% de los encuestados creen
que es necesario tener conocimientos del manejo de las TIC, el 100.00% de los
encuestados consideran que el conocimiento de las herramientas tecnoldgicas es necesario
para el manejo de un sistema de ventas en la empresa, el 75.00% de los trabajadores
encuestados no estdn satisfechos con el proceso de ventas, el 100.00% de los trabajadores
de la polleria encuestados si tienen conocimientos de las TIC, se concluye que la empresa
no utiliza métodos digitales para optimizar el tiempo, a la misma vez mejorar la atencién
siendo estd mds rdpida y eficientes, asimismo no cuenta con estrategias para mejorar la
atencion al cliente, sus procesos de ventas no son organizados trayendo como consecuencia

una disminucidn de ventas, clientes insatisfechos, mala imagen, etc.

2.2. Bases teoricas
Variable: Marketing

Sanchez de Puerta (2019), asegura que el marketing es un proceso administrativo
en el cual involucra a la parte social, ya que interactia directamente con los clientes para
estudiarla e implementar estrategia que permite tener un incremento de ventas, obtener
mayores ganancias, a la misma vez crear valor a cada producto que ofrece una empresa

para que esta sea posicionada en un mercado competitivo en el mismo rubro.
Dimension: Marketing mix
Blokdyk (2018), sostuvo que se denomina marketing mix a las distintas formas para
anunciar un nuevo producto o servicio al mercado, cada estrategia del marketing mix

ayuda a determinar la combinacién del producto, precio, plaza y promociones el cual

son piezas fundamentales para alcanzar los objetivos el éxito de una entidad en un
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mercado competitivo, por ende, este producto o servicio encajaria perfectamente a la

necesidad del publico objetivo.
Indicadores

Producto

Shum (2023), sostuvo que el producto es el elemento principal y fundamental
para ofrecer a los clientes segmentados con la finalidad de satisfacer las
necesidades del cliente, o crear una imagen positiva hacia el cliente con
servicios adicionales, imagen y disefio. Asimismo, el producto debe tener

distintas cualidades que garantice cumplir con la perspectiva del cliente.
Precio

Shum (2023) asegura que se denomina precio a una cierta cantidad monetaria
que hace valor un producto o servicio hacia un cliente que desea adquirir para
satisfacer sus necesidades, este precio también puede ser modificado el valor
monetario de acuerdo al mercado que suele influir mucho la politica, la

econdmica, el ambiente, los gustos entre otros factores.
Plaza

Machuca (2022), sostuvo que la plaza es parte de la mercadotecnia que es
conocida como canal de distribucién el cual se considera como elemento
fundamental que forma parte del marketing, donde garantiza a los
consumidores la facilidad de poder obtener los productos o adquirir algun

servicio de formas mads rapida y eficiente en el proceso de compra.

Promocion

Tompson (2021), aseguro que la promocién es un elemento o herramienta del
marketing que tiene como principal objetivo especifico: persuadir, informas y
recordar al publico segmentando acerca de los productos o servicio que oferta
la empresa que brinda productos o servicios, en el cual pretende posicionarse

en el mercado por medios d publicidad por todas las plataformas.
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Dimension: Marketing digital

Sainz de Vicufia (2021) aseguro que se considera marketing digital a la disciplina
fundada en el mercado empresarial, y que en la actualidad es una herramienta principal
para alcanzar los objetivos dentro del mundo virtual; asimismo el uso aplicado es formular
estrategias y técnicas en los medios digitales conocidas como las redes sociales, ya que

estas son los principales canales para conectar con el piblico segmentado.
Indicadores

Redes sociales

Bertolio (2022) sostuvo que se denominan redes sociales aquellas estructuras
que fueron formadas en internet por organizaciones para entrar dentro de la
globalizacion. Estos programas tienen varias utilidades, en el ambito
empresarial ayuda como herramienta a establecer una comunicacion virtual con
los clientes, asimismo informa acerca de las promociones estratégicas que se

requiere anunciar para que llegue a nuevas personas.
Estudio de mercado

Paris (2019) aseguro que se denomina estudio de mercado a un andlisis que
evaliia un mercado externo, abarca su estudio desde las condiciones con mas
tendencia y caracteristicas hacia una determinada muestra, asimismo garantiza
de captar toda informacién para el desarrollo de un proyecto, los datos
obtenidos tienen que ser reales y confiables, ya que dependerd de ello la toma

de decisiones.
Estrategias

Santos (2023) manifesté que se denomina estrategia a un plan de accién que
son disefiados para alcanzar ciertos objetivos de una organizacidén o nueva seria
de metas en el cual implica identificar diferentes recursos para la toma de
decisiones. Asimismo, estos deben ser formulados con total creatividad para

que se logre alcanzar aquellos objetivos planteados.
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Canales de comunicacion

Morales (2023) sostuvo que se denomina canales de comunicacion al acto
comunicativo el cual se emite y recibe mensajes virtuales, asimismo contiene
distintos contenidos el cual crea y disefia para que el mensaje sea enviado a su
destinario, estos medios hoy en dia son relevantes para aquellas empresas que

estdn en un mercado competitivo.

Variable: Ventas

Izquierdo (2023), sostuvo que la venta se denomina a la actividad humana de
ofrecer un bien ya sea producto o servicio a cambio de un valor monetario, ya sea un
precio acordado entre ambas partes. Cualquier persona, aun sin ser consciente de ello, si
bien no ha actuado como vendedor en alguna circunstancia, seguro que ha participado de
una manera mds o menos directa en un proceso de ventas, ya sea como beneficiado con el

intercambio o como parte influyente (p.11).
Dimension: Proceso de ventas

Valdés (2023), aseguro que es un proceso en el cual surgen distintas sesiones de
pasos que una empresa planifica y realiza desde el momento principal en donde capta la
atencion de cada cliente hasta la transaccion final el cual consigue una venta efectiva y
eficiente del producto o el servicio ofrecido, como principal objetivo es terminar una

compra con total eficiencia.

Izquierdo (2023), manifesté que las ventas tienen un proceso de seguir que empieza
desde el inicio del desarrollo y cierre, en donde en cada paso se tiene que usar distintas
técnicas para completar cerrar la venta y el cliente logre llevarse el producto o adquirir
algtn servicio brindado por la empresa, asimismo genere una fidelizacién y su compra sea

constante.
Indicadores
Preparacion

Materano (2023), menciona que se le denomina como un término amplio para

que se alcance algin propdsito al que se desea alcanzar, es un proceso donde
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surgen ciertas investigaciones para implementar una base de informacion real y
valida, asimismo intervienen muchos factores como la lectura u otros que les

permitan obtener los resultados esperados.

Izquierdo (2023), sostuvo que se llama preparacién al inicio de elaborar o
desarrollar un producto o servicio, el cual debe cumplir con ciertas expectativas
de los clientes, ya que de ello dependera la adquisicion del producto o servicio y
sea satisfactoria para aquellos clientes segmentado con una compra de total

eficiencia.

Analisis del producto o servicio

Tardif (2021), manifesté que consiste en supervisar los productos o servicio que
ofrece la empresa, con el fin de verificar y analizar los datos de distintos
comportamientos o la interaccidon de los usuarios, asimismo los datos que les
proporcione lo pueden mejorar u optimizar a un producto o servicio para un

mejor servicio.

Izquierdo (2023), aseguro que es una funcién fundamental, analizar cada
producto o servicio, ya que muchas veces existes bienes defectuosos que
provocan inconvenientes con los clientes, esto se convierte en reclamo el cual
provoca una mala imagen hacia la empresa, por ello es mejor prevenir cualquier
problema a futuro.

Presentacion del producto o servicio

Lenis (2022), asegura que es la accidn que ejecuta una empresa 0 marca para
introducir un producto o servicio en el mercado, asimismo las diversas
necesidades de los clientes son las que pretender dicho producto. Su objetivo es
retener y captar la atencién de los consumidores para que lo adquieran a mayor

demanda para crecer las ventas y rentabilidad.

Izquierdo (2023), manifestd6 que la presentacion del producto es parte

fundamental, ya que depende de mucha creatividad y sobre todo pensar en el
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cliente en sus expectativas y mediante ello cumplir con los estidndares para

llamar la atencion de los consumidores, siendo esta beneficiosa para la empresa.

Servicio al cliente

Tardif (2021) sostuvo que el servicio al cliente es el proceso donde se atiende
las necesidades que esta requiera, asimismo se le ofrece todo lo que venda una
entidad para garantizar y asegurar la compra, por otro lado, estas tienen distintas

caracteristicas que debe cumplirse para alcanzar un eficiente servicio al cliente.
Dimension: Elementos de las ventas

Izquierdo (2023), sostiene que es la evaluacion al cliente, en donde se implementa
métodos de fidelizacion al cliente, se evalia su comportamiento de cada cliente y si esta
contento y satisfecho con la mercaderia que compra o adquiere, de acuerdo a sus
necesidades presentadas que tienen para que estas sean cumplidas con satisfacciéon y no

haya algiin reclamo.

Fierro (2022), sostuvo que el seguimiento de los clientes es un aspecto importante
que se considera en el desarrollo de cualquier negocio. A veces a cartera acotada de
clientes que son fijos, una empresa que mantienen previsiones de liquidez, entre otros. Esas
razones por la que es importante implementar un seguimiento correcto para alcanzar los

objetivos que se emplea cada organizacion.
Indicadores

Confianza

Diaz (2022), manifesté que la confianza es la creencia que existe para ser
persistente a alguien o algo, entidad, persona, grupo, etc. Asimismo, es
garantizar y dar todo el apoyo para establecer un vinculo de una relacién para
ser expresadas con total libertad entre ambas partes y no ser manifestadas a

otras personas.

Izquierdo (2023), es la capacidad de sentir una efectividad mediante la
discrecion, en el dmbito empresarial surgen con la atencién al cliente, muchas

veces mediante una comunicacion cordial se logra establecer un lazo de amistad
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entre los clientes y trabajadores, donde interfiere en la compra de los
consumidores de forma ventajosa, ya que genera la fidelizacion por aquel
compromiso de la amistad.

Estrategias

Santos (2023) sostiene que es una tactica clara y bien definida en el cual guie un
camino hacia los objetivos establecidos, asimismo se considera una estrategia
empresarial a un plan de accion en el que se toma decisiones y acciones para
lograr las metas y obtener ventajas competitivas, no existe una tnica forma para

lograr las metas.

Izquierdo (2023), son técnicas que se emplean para generar ventaja hacia la
competencia, asimismo son formuladas para llamar la atencién de los clientes y
asi sea mds facil de realizar las ventas, muchas veces requiere de gran
creatividad e imaginacion para que estas sean satisfactorias y se logre cumplir

con el objetivo.

Fidelizacion

Muguira (2022), asegura que es una medida de probabilidad de que el cliente
repita sucesivamente su compra con la empresa o utiliza la misma marca y se
obtenga como resultado la satisfaccion de los clientes como experiencia positiva

de gran valor en sus productos y servicios brindado por la empresa.

Izquierdo (2023), es la capacidad de mantener una compra constante por parte
de los clientes, esto requiere de muchos factores, pero siempre se tiene que
mantener al cliente contento y satisfecho con cada producto o servicio que

adquiere y sobre todo saber recompensarlos para mayor fidelizacion.

Mejora continua

Santos (2023) asegura que la mejora continua en el proceso de perfeccion,
donde se desea lograr cumplir con las expectativas de cada cliente y garantice la
satisfaccion total de cada uno de ellos; para ello es importante ofrecer productos

y servicios de calidad.
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Marco Conceptual

Calidad

Pérez (2023) sostuvo que la calidad hace referencia a la perfeccion permite la
mejora de algo o alguien para potenciar los logros, en caso del producto, la calidad
permite que este supere cualquier perspectiva que tiene un cliente, asimismo garantiza
el buen cumplimiento de satisfaccion en cada consumidor para convencer que este es el

mejor en el mercado; por ende, sea fidelizado.
Fidelidad

Venaez (2022) sostuvo que se considera fidelidad a una lealtad hacia algo o alguien
que permite nunca ser traicionada, asimismo en el d4mbito empresarial cada entidad
busca implementar estd lealtad a sus clientes para generar una compra continua con la

misma organizacion, en donde garantice una buena satisfaccion a los clientes.

Estrategia

Westreicher y Lopez (2020), asegura que son las distintas tacticas concretas para
ejecutar un plan o proyecto, y de acuerdo a ello sobresalir o mantener mayores
ventajas de otras, en términos administrativo es para incrementar las ventas y generar
mayor fidelidad con los clientes mediante los productos o servicios que ofrece una

empresa.
Objetivos

Alonso (2023), sostuvo que los objetivos generales y especificos se describen la
meta hacia donde se propone llegar mediante los pasos para alcanzar dicha meta; se
define también como el propdsito que se quiere alcanzar, se utiliza mayormente en

una investigacion, proyecto, trabajos o estudio para obtener mejores resultados.

22



2.3 Hipétesis

Dado que esta investigacion fue de nivel descriptivo y de propuesta, no presento o no

necesariamente lleva ninguna hipdtesis.

Pefia (2018) sostuvo que se denomina hipétesis a un estudio donde intervienen
preguntas de investigacion cuya finalidad es guiar correctamente el trabajo que se esté
llevando a cabo por un periodo determinado relaciona a las variables de estudio, pero
en algunos casos las investigaciones son de tipo descriptivo, por lo tanto, no es
necesario presentar hipotesis, siendo ineludible, ya que solo se llegé a enumerar las
caracteristicas, actividades y los datos de la poblacién. Asimismo, ejemplifica que en
las investigaciones descriptivas se detallan sucesos, caracteristicas y datos de la
poblacion en estudio, asi mismo en este nivel de investigacion, si, se disefian las
siguientes interrogantes: Qué, quién, cudndo, dénde y cdmo; en consecuencia, no es

necesario formular hipétesis.
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III. Metodologia
3.1. Tipo, Nivel y diseiio de investigacion
Tipo

Cardenas (2019) manifestd que una investigacién cuantitativa se utiliza a menudo para
resumir la relacién entre dos o mds variables en el publico objetivo, mediante términos
numéricos en el que se obtiene informacion. La investigacion cuantitativa tiene preguntas
de investigacion claramente definidas y debe derivar respuestas de la poblacion o grupo

objetivo.

Para el estudio realizado se empled una metodologia de enfoque cuantitativo porque se
elaboraron tablas a base de resultados manifestado en la encuesta el cual fue representado
en porcentajes que se realizo por medio del cuestionario a los colaboradores de la polleria

Don Garcia E.ILR.L.

Nivel
La investigacion fue de nivel descriptiva — de propuesta
Descriptivo

Abrego y Castillo (2022), mencionaron que se denomina descriptivo porque tiene como
proposito delinear cada variable seleccionada en la tesis para ser detallada, puntualizada y
figurada cada situacién presentado en la empresa escogida para el estudio, es decir
determinar y evaluar como es y como se manifiesta un fenémeno, asimismo se plantea
recomendaciones a base de los resultados obtenidos mediante el instrumento aplicado a la

muestra para una mejora.

Para la tesis presente se utiliz6 un nivel de investigaciéon descriptiva, porqué se
describieron de forma ordenada las caracteristicas, definiciones e importantica de las

variables de estudio las cuales fueron el marketing y las ventas.
De propuesta

Barrén y Aquino (2020) manifestd que se denomina a un estudio académico, el cual

describe variables, asimismo se formula una propuesta basado a un esquema estructurado
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con un disefio de proyecto con distintas partes que resumen los problemas encontrado en la

investigacion para proponer soluciones a la muestra de estudio.

El estudio fue de propuesta porque se elaboré un plan de mejora en el cual se platearon
distintas soluciones mediante los resultados obtenido del cuestionario aplicado en la

polleria Don Garcia E.ILR.L, de las variables marketing y ventas.

Diseiio de la investigacion

El disefio de esta investigacion fue: No experimental - transversal
No experimental

Galarza (2021) sostuvo que se basa en categorias, conceptos, variables, un evento,
comunidad o contexto que ocurre sin la intervencion directa del investigador, es decir, el
investigador no cambia de tema. En la investigacion no experimental, se observa un
fenémeno o evento tal como ocurre en su entorno natural y luego se analiza, sin alterar los

resultados.

Se utilizé un disefio no experimental porque no se modifico ni altero los datos obtenidos de
las variables de estudio sobre el marketing y ventas, asi como se obtuvo los datos en el

momento de la encuesta asimismo se presentd en la investigacion sin ser cambiado.

Transversal

Pérez, Pérez y Seca (2020) sostuvo que cuando se pretende investigar sobre un tema o
variables en un determinado momento optamos por este tipo de disefios. Se toman los
datos una sola vez mediante la duracion de la investigacion y los resultados que
obtengamos serdn validos para explicar el estado de situaciéon en ese momento especifico.
Estos disefios son quizd los mds utilizados y los que tenemos en mente al iniciar una

investigacion.

Se empled un disefio transversal porque solo se realizé una sola visita a la polleria Don
Garcia E.ILR.L para ser aplicada el cuestionario, ya que la investigacién tuvo un inicio y un

final.
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3.2. Poblacion y muestra
Poblacion

Martinez (2018) sostuvo que se denomina poblacién a la cantidad y calidad de las
muestras debe ser suficiente. En cuanto al primer aspecto, existen diferentes
procedimientos estadisticos que saben cudntos elementos se debe incluir en nuestro estudio
o investigacion para obtener resultados vdlidos. La calidad implica el concepto de
representatividad de la muestra. Se dice que una muestra representa a una poblacion
cuando refleja a la poblacidn, es decir, cuando satisface las principales caracteristicas de la

poblacion relacionadas con las variables objeto de estudio.

Se utiliz6 una poblacion de 10 colaboradores en la polleria Don Garcia E.I.R.L.

Criterios de Inclusion:

a. Gerente de la polleria
b.El administrador

c. Personal que toman decisiones y se encuentran laborando.
Criterios de Exclusion:

Personal de seguridad

a
b. Personal de limpieza

c. Proveedores
d. Clientes
Muestra:

Muguira (2023), sostuvo que la muestra es un subconjunto o denominada una parte
pequefia de una poblacién para ser estudiada, el cual representa la mayor parte de la
poblacién y se realiza conclusiones de acuerdo a los resultados que se obtiene mediante la
muestra. Es utiliza en ciencias sociales como manera de recopilar informacién sin medir a

toda la poblacion.

La muestra estuvo conformada por el 100% de la poblacién considerdndose una poblacién

muestral de 10 colaboradores de la polleria Don Garcia E.I.R.L.
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Muestreo

Muguira (2023), manifestd que se denomina muestreo no probabilistico a la técnica
donde las muestras se recogen mediante un proceso que no brinda a todos los individuos de
una poblacién iguales oportunidades de ser seleccionadas, asimismo los individuos de una
muestra generalmente son seleccionados a base de su accesibilidad o por criterio del

investigador.

Asimismo, la muestra fue No probabilistica, porque estuvo compuesta por un estudio de

caso conformado por los trabajadores de la polleria Don Garcia E.ILR.L, 2024.
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3.3. Definicion y operacionalizacion de variables

Variables

Definicion operativa Dimensiones Indicadores Escala de mediciéon Categorias o valoraciéon
Producto
) Precio
Séanchez de Puerta (2019), asegura
que el marketing es un proceso Marketing mix Plaza
administrativo en el cual involucra
a la parte social, ya que interactiia Promoci6n
Marketing direct'amente' con los clientes para Redes sociales
estudiarla e implementar estrategia
que permite tener un incremento Estudio de mercado
de ventas. Marketing digital
Estrategia
1. Nunca
Canales de comunicacién Likert 2. Casi nunca
— 3. Algunas veces
Preparacion 4. Casi siempre
Procesos de ventas Anlisis 5. Siempre
Izquierdo (2023), sostuvo que la
venta se denomina a la actividad Presentacion
humana de ofrecer un bien ya sea —
producto o servicio a cambio de un Servicio
Ventas valor monetario, ya sea un precio Confianza
acordado entre ambas partes.
Cualq}ller persona, aun Sin Ser Elementos de las ventas Clientes
consciente de ello.
Fidelizacién

Mejora continua
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica

Arias (2020) aseguro que se define técnica al método de investigacion tiene como
finalidad obtener respuestas sobre un grupo de preguntas originado para obtener
respuestas de una muestra seleccionada, en donde son obtenidas de manera oral o
escrita con la finalidad de estudiar determinados fendmenos o hechos a través de la
expresion de los sujetos, asimismo las preguntas son organizadas en un cuestionario
donde su elaboracién requiere de un trabajoordenado, planificado, dedicando tiempo
y esfuerzo para realizarlo adecuadamente para despertar el interés de las personas
encuestadas, porque al producir interés hard que ellos respondan son sinceridad y

seriedad las preguntas obteniendo buenos resultados.

La técnica empleada en la investigacion para la recoleccion de datos fue la encuesta,
donde se aplic6 a los trabajadores de la polleria Don Garcia E.ILR.L con la finalidad

de obtener resultados confiables de las variables del marketing y ventas.

Instrumento

Arias (2020) manifestd que se considera cuestionario a la forma de obtener
informacidn primaria, ya que tiene como finalidad obtener respuestas mediante unas
preguntas formuladas, para elaborar este instrumento se deben de tener en cuenta
diferentes requisitos importantes para obtener resultados eficientes, las elaboraciones
de preguntas deben ser claras y precisas. En los cuestionarios los contenidos de las
preguntas son variados, ahi estdn los tipos de preguntas cerradas, en donde son la
que contienen alternativas de repuestas que han sido delimitadas, se presentan a
personas de una poblacién las posibilidades da respuestas y ha sido delimitada se

presentan a las personas.

En la investigacion se utilizé el instrumento del cuestionario conformado por 16
preguntas en escala de likert, 8 ftems para la variable el marketing y 8 items para la
variable las ventas, el cual fue dirigido a los trabajadores de la polleria Don Garcia
E.LR.L. Asimismo se realiz la validacion a través del juicio de expertos

conformado por 3 profesionales de administracion con el grado de maestria, donde
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verificaron, analizaron y aprobaron el cuestionario para su aplicacién. A su vez la
confiabilidad del cuestionario se estimo por medio del coeficiente de Alfa de
Cronbach donde el resultado para las variables el marketing y las ventas fue de valor

0.753 donde indica segin rango que el instrumento tiene una excelente confiabilidad.
3.5 Métodos de analisis de datos

Arias (2020) manifesté que un método de andlisis de datos es una hoja de ruta
sobre como organizar y analizar los datos de su encuesta que se aplica en un estudio.
Este plan te permitird alcanzar tres objetivos relacionados con el que te propusiste
antes de que comenzard la encuesta: Responder las preguntas clave de tu
investigacién. Permite a todos los profesionales organizar sus proyectos de
investigacion desde que empiezan hasta el final de manera correcta y considerar los

datos obtenidos de una encuesta ejecutada a una poblacion.

Se realizé un andlisis descriptivo, el cual en el sondeo los datos conseguidos
fueron recolectados a través de la herramienta de recaudaciéon de fichas
(cuestionario) validado por 3 profesionales en administracion, luego fueron tabulados
y analizados e interpretados a través de grificos y tablas de acuerdo a las magnitudes
y cambios utilizando los programas de Microsoft Excel para presentar y ofrecer asi
respuestas a las preguntas, para la redaccién de la informacion se utilizé el Microsoft
del Word el cual fue una herramienta fundamental para elaborar y describir el
proyecto, el PDF el cual permitié no realizar modificaciones una vez enviado,
asimismo se empled el Power Point donde se presentd a través de una exposicion
mediante diapositivas, por ultimo se corroboro que la informacién sea validad

conforme a la entidad mediante el programa turnitin.

3.6. Aspectos éticos

Los aspectos éticos tienen como principal propdsito expresas el conocimiento y
el interés comun basado en los principios y valores éticos que surge para la
orientacion en una investigacion universitaria. En el estudio se cumplié debidamente
las leyes y normas correspondientes a los aspectos éticos que fueron definidos en el
Reglamento de Integridad Cientifica expuesta por la universidad para continuar

perfeccionando a base de nueva situacién que surjan en la aplicacion.
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La presente tesis estuvo fundamentada por el Reglamento de Integridad
Cientifica de la Universidad Catélica los Angeles de Chimbote, el cual fue aprobado
por el consejo universitario con Resolucion N°0277-2024-CU-ULADECH catdlica,
de fecha 14 de marzo del 2024, en donde se desarrollaron los siguientes aspectos

éticos:

Respeto y proteccion de los derechos de los intervinientes: Se ejercio la
confidencialidad y proteccion para los representantes que brindaron
respuestas a la investigacion, se dio a conocer los elementos éticos narrados,
incumben regir las normas para la trasformacion de propodsitos de
investigacion en la universidad. Se ajusté debidamente el proceso del
protocolo de aprobacién, asi mismo el titular y trabajadores de la empresa
colocaron sus datos para emanar con la autorizacién que se tenia para utilizar
el instrumento de recoleccién de averiguacién, también se le informo el
proposito de la encuesta. Dado que se dio evidencia de un acuerdo de

consentimiento anunciado por los intervinientes.

Cuidado del medio ambiente: El estudio se preocupd por el medio
ambiente, mediante el buen uso de los materiales, sobre todo el papel al
momento de la impresion, ya que fue reciclado y el uso razonable de energia
eléctrica. Por ello, en la investigacién se utilizé libros y articulos de forma

virtual.

Libre participacion por propia voluntad: Cada participante tuvo la libertad
de participar voluntariamente bajo su propia decision, asimismo cada
encuestado desarrollo cada paso manifestado en la investigacion en el cual se
firmé un documento el cual es denominado consentimiento informado
invitindoles a participar libremente en el estudio desarrollado. La
informacion recolectada fue confiable, ya que se respeté cada decision y
derecho de los participantes, y por ultimo se les dio a conocer que los

resultados fueron para fines educativos.
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Beneficencia no maleficencia: Se realiz6 la encuesta en forma ordenada, en
donde se manifesté el respeto por cada persona presenciada, asimismo se
evitdé que ocurra algin dafo psicolégico o fisico es por ello que se tomaron
medidas preventivas; por otro lado, se informé del propdsito de la

investigacion para evitar algin tipo de controversia.

Integridad y honestidad: Se aplic6 este principio, cada dato obtenido de la
empresa mediante las respuestas de los trabajadores por medio del
cuestionario no fueron ni manipulados ni alterados, ya que en todo momento
se intervinieron los valores éticos; asimismo esto permitié actuar de forma

correcta y responsable con todos los participantes de la investigacion.

Justicia: Al comienzo de la encuesta, se les manifest6 a los competidores que
esta investigacion serd voluntaria, donde todo fue equitativo porque la
demografia es justa para todos nuestros participantes, se informé que podian
visualizar los resultados en el repositorio universitario de la universidad
ULADECH ya que estdn programados para ser publicados. Asimismo, se
tomaron medidas de prevencién para impedir algin tipo de prictica injusta

mediante la investigacion.
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IV. Resultados

Tabla 1

Determinar las caracteristicas del marketing mix en la polleria Don Garcia E.I.R.L, Piura,

2024.

Marketing mix N Y%
Precio adecuado

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Algunas veces 0 0.00
Casi siempre 7 70.00
Siempre 3 30.00
Total 10 100.00
Evaluacién del producto

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Algunas veces 5 50.00
Casi siempre 2 20.00
Siempre 3 30.00
Total 10 100.00
Ubicacion estratégica

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Algunas veces 4 40.00
Casi siempre 6 60.00
Siempre 0 0.00
Total 10 100.00
Publicidad constante

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Algunas veces 10 100.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 10 100.00

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los trabajadores de la polleria Don Garcia
E.ILR.L, Piura, 2024.
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Figura 1

Determinar las caracteristicas del marketing mix en la polleria Don Garcia E.I.R.L, Piura,

2024.
100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00%
Precio adecuado Evaluacion del Ubicacic?n Publicidad constante
producto estrategica
H Nunca 0 0 0 0
M Casinunca 0 0 0 0
m Algunas veces 0 50% 40% 100%
Casi siempre 70% 20% 60% 0
M Siempre 30% 30% 0 0

Nota: La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas

del marketing mix en la polleria Don Garcia E.I.LR.L, Piura, 2024.
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Tabla 2

Identificar las caracteristicas del marketing digital en la polleria Don Garcia E.LR.L,

Piura, 2024.

Marketing digital N Y%
Redes sociales

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Algunas veces 7 70.00
Casi siempre 3 30.00
Siempre 0 0.00
Total 10 100.00
Estudio de mercado

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Algunas veces 8 80.00
Casi siempre 2 20.00
Siempre 0 0.00
Total 10 100.00
Estrategia de descuentos

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Algunas veces 0 0.00
Casi siempre 6 60.00
Siempre 4 40.00
Total 10 100.00
Canales de comunicacién

Nunca 0 0.00
Casi nunca 5 50.00
Algunas veces 0 0.00
Casi siempre 3 30.00
Siempre 2 20.00
Total 10 100.00

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los trabajadores de la polleria Don Garcia
E.LR.L, Piura, 2024.
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Figura 2

Identificar las caracteristicas del marketing digital en la polleria Don Garcia E.LR.L,

Piura, 2024.

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00% I
0.00%
Redes sociales Estudio de mercado Estrategia de Canal.es d?,
descuentos comunicacion
m Nunca 0 0 0 0
M Casinunca 20% 0 0 50%
m Algunas veces 70% 80% 0 0
Casi siempre 30% 20% 60% 30%
m Siempre 0 0 40% 20%

Nota: La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas

del marketing digital en la polleria Don Garcia E.I.R.L, Piura, 2024.
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Tabla 3

Determinar las caracteristicas de los procesos de ventas en la polleria Don Garcia E.I.R.L

Piura, 2024.

Procesos de ventas N Y%
Preparacion

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Algunas veces 4 40.00
Casi siempre 6 60.00
Siempre 0 0.00
Total 10 100.00
Procedimientos

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Algunas veces 0 0.00
Casi siempre 4 40.00
Siempre 6 60.00
Total 10 100.00
Presentacion

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Algunas veces 6 60.00
Casi siempre 2 20.00
Siempre 2 20.00
Total 10 100.00
Capacitacion

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Algunas veces 9 90.00
Casi siempre 1 10.00
Siempre 0 0.00
Total 10 100.00

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los trabajadores de la polleria Don Garcia
E.I.R.L, Piura, 2024.
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Figura 3

Determinar las caracteristicas del marketing digital en la polleria Don Garcia E.LR.L,
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Nota: La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas de

los procesos de ventas en la polleria Don Garcia E.ILR.L Piura, 2024.
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Tabla 4

Identificar las caracteristicas de los elementos de las ventas en la polleria Don Garcia

E.IR.L, Piura, 2024.

Elementos de las ventas N %

Confianza a clientes

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Algunas veces 0 0.00
Casi siempre 6 60.00
Siempre 4 40.00
Total 10 100.00
Calidad al cliente

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Algunas veces 0 0.00
Casi siempre 7 70.00
Siempre 3 30.00
Total 10 100.00
Estrategias de fidelizacion

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Algunas veces 6 60.00
Casi siempre 4 40.00
Siempre 0 0.00
Total 10 100.00
Proceso de mejora continua

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
Algunas veces 0 0.00
Casi siempre 9 90.00
Siempre 1 10.00
Total 10 100.00

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los trabajadores de la polleria Don Garcia
E.I.R.L, Piura, 2024.
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Figura 4

Identificar las caracteristicas de los elementos de las ventas en la polleria Don Garcia

E.ILR.L, Piura, 2024.
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Nota: La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas de

los elementos de las ventas en la polleria Don Garcia E.I.LR.L, Piura, 2024.
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Tabla S.

Propuesta de un plan de mejora del marketing como estrategia para aumentar las ventas

en la polleria Don Garcia E.I.R.L, Piura, 2024.

. . Problemas Causas del Consecuencias Acciones de Responsabl Presupuest
Variables | Indicador .
encontrados problema del problema mejora e o
El 100% de - Contratar un personal
los -Falta de altamente calificado en
trabajadores Per_sc_’nal o marketing con
respondieron calificado en | -Disminucién de experiencia en el
que algunas | el drea de ventas. mismo rubro.
veces realizan | marketing. -Poco interés del | - Crear pdginas de la | Gerente
- ici -Falta de cliente por 1 eneral
Publicidad puthldE/ld en p poll.erla en las redes | 8 raty S/. 2,500
la polleria. prepuesto conocer la sociales como | trabajadore
financiero. polleria. Facebook, Instagram, S
-Falta de | -Malas referencias Tiktok.
interés  por del local. - Implementar medidas
utilizar la estratégicas tales como
publicidad. promociones,
descuentos, el 2x1, etc.
El 80% de los - Realizar un estudio de
colaboradores mercado para conocer
Marketing respondieron el publico externo y
que algunas | _Falta de los factores que
veces .la importancia inﬂuyen de forma
polleria r;allza en la gestion | oo negativa la
un estudio de | 401y empresa. : organizacion. .
mercado Falta de | Solucionados. - Identificar los posibles
. -Mala estion
conocimiento e tf% problemas que pueden | Gerente
. administrativa.
Estudio de sobre  temas R presep:[arse y dar general y S/.2.000
S -Disminucién de solucién de forma . "L
mercado administrativo . trabajadore
S ventas por pocas anticipada para
. . S
ventas. revenir
-Falta de . p .
esUPLESto -Clientes consecuencias.
prespue: insatisfechos. - Evaluar cada mes los
para contratar £
. factores econdmicos y
perioga | financieros para
protesionat. garantizar la solvencia
de la evolucién de la
empresa.
El 9Q% de los | _palta de - Orientar o capacitar
traba.Jadores conocimiento cada mes para observar
consideran o técnicas y eyaluar el
que :‘)18“335 para mejorar | -Cliente dese.m.penlo . del
Capacitaci veces. m} aI} la calidad de | insatisfecho ;ervml;) ale 1enltf. . Gerente
Ventas p/ capacttacion al | o ioio, -Mala atencién en | - *ormuar objetivos S/.2,000
on personal . especifico a cada general
-Falta de | el servicio. .
L . colaborador mediante
interés del | -Trabajadores .
- . una meta establecida.
duefio o | desorganizados
erente ara | sin compromiso - Generar ascensos - a
,g P P ) base de esfuerzo de
implementar

cada colaborador con
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estas una mejor
capacitaciones remuneracion.
.-Falta de
recursos para
dirigir una
capacitacion.
El 60% de los - Ofrecer a los clientes
colaboradores | Falta  de promociones
algunas veces | conocimientos | . que solo especiales con
ara .
formulan p 1 t visita 1 vez en su descuentos para
; implementar . . ideli
estrategia de tP e vida la polleria fidelizar su compra.
idelizaci6 estrategias de - fi
fidelizacion fidelizfcién sus compras ya no dPor cadal'cumpleancis
Estrategia Falt ' Je | Son recurrentes. (;r un ¢ I}entg s€ lle Gerente
-Falta e .
de . - Clientes ofrecera 72 de  pollo general y S/. 1.000
e capital para |, como regalo. . - b
fidelizaci6 . . insatisfechos. o trabajadore
invertir en . - 6uibi
n ) -Mala reputacion . s
asesoria. B - Realizar sorteos en la
de la polleria por . .
-Falta de P paginas de la polleria
. una mala gestion .
tiempo para Lo por medio de las redes
. administrativa. .
realizar  un sociales para
plan interactuar con los
estratégico. clientes.
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V. Discusion

Objetivo especifico 1. Caracteristicas del marketing mix en la polleria Don

Garcia E.ILR.L, Piura, 2024.

A la pregunta, el precio es adecuado: El 70% casi siempre consideran que el precio del
producto es adecuado (tabla 1), este resultado coincide con la investigacién encontrado por
Requena (2022), quien en su tesis titulada Propuesta de mejora del marketing para la
gestion de calidad en las micro y pequeiias empresas del sector servicios, rubro pollerias,
centro de Sullana, 2020, sostuvo que el 100% consideran que el precio de los productos
son accesibles, asimismo coincide con el estudio encontrado por Chuque y Géstelo (2020),
quien en su investigacion titulada El servicio delivery para incremento de las ventas en una
polleria - distrito Huambos - chota — 2020, aseguro que el 92.4% se encuentran totalmente
de acuerdo que su precio es adecuado y competitivo, también coincide con la tesis
encontrada por Blas (2021), quien en su estudio titulada Propuesta de un plan comercial
para incrementar el volumen de ventas de la empresa polleria Riko’s Chicken — Chepén,
manifesté que el 96% consideran que los precios que mantiene la polleria son a la altura de
la competencia, de igual manera coincide con Novillo y Salas (2020), quien en su
investigacion titulada Plan de Marketing para el Restaurante Pollo Box en la Ciudad de
Guayaquil, manifest6 que el 23.7% consideran que los precios son llamativos, finalmente
coincide con el estudio encontrado por Marcos y Taipe (2022), quien en su tesis titulada
Aplicacion de un plan de marketing mix para incrementar el posicionamiento de marca en
la polleria d’"Marcos del distrito de el tambo, 2021, manifesté que el 45.56% consideran
que los precios de los pollos son considerados pero contrasta con la tesis encontrada por
Saba y Trujillo (2020), quien en su estudio titulada Estrategias de marketing digital
empleadas por los restaurantes pyme ubicados en la urb. Miraflores del distrito de
Castilla, ciudad de Piura, 2020, sostuvo que el 31% expresaron que casualmente tienen
precios especiales, asimismo contrasta con la investigacién encontrada por Chitalogro y
Puente (2021) quien en su tesis titulada Estrategias de marketing para las empresas
dedicadas a la produccion y comercializacion de pollos del canton la mand, afio 2020,
aseguro que el 30% consideran que rara vez sus productos mantienen un estandar de
precios. Shum (2023) en su libro Marketing digital: herramientas, técnicas y estrategias,

asegura que se denomina precio a una cierta cantidad monetaria que hace valor un producto
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o servicio hacia un cliente que desea adquirir para satisfacer sus necesidades, este precio
también puede ser modificado el valor monetario de acuerdo al mercado que suele influir
mucho la politica, la econdmica, el ambiente, los gustos entre otros factores. Se determina
que en toda empresa es primordial saber colocar precio a un producto ya que interfieren
muchas variables para que este sea llamativa y accesible para sus clientes segmentado,
asimismo una organizacion resalta por sus precios y sobre todo por el valor agregado que

mantiene el producto o servicio.

A la pregunta, evaluacién del producto: El 50% de los colaboradores respondieron que
algunas veces la polleria evalda los productos (tabla 1), estos resultados contrastan con la
investigacién encontrada por Saavedra (2020), quien en su tesis titulada Marketing digital
para posicionar la marca pollos la carreta, Piura 2020, sostuvo que el 38.8% esta de
acuerdo que realizan una constante evaluacién al producto, asimismo contrasta con el
estudio encontrado por Chuque y Gastelo (2020), quien en su tesis titulada El servicio
delivery para incremento de las ventas en una polleria - distrito Huambos - chota — 2020,
aseguro que el 70.7% esta en total acuerdo que si evalian las condiciones del producto. Asi
lo sefiala, Shum (2023) en su libro Marketing digital: herramientas, técnicas y estrategias,
sostuvo que el producto es el elemento principal y fundamental de una organizacion, ya
que es un bien donde se lanza hacia un mercado cuya finalidad principal es cumplir y
satisfacer las necesidades de los clientes a la misma vez genera ingresos a la empresa quien
comercializa aquel producto. Se determina que cada empresa debe implementar procesos
que garantice la evaluacién constante de los productos que se ofrecen para garantizar el
buen servicio de calidad, asimismo el producto es la pieza primordial en toda organizacién

ya que depende de ella generar ingresos.

A la pregunta, ubicacion estratégica: El 60% de los participantes consideran que casi
siempre la ubicacién es estratégica (tabla 1), este resultado coincide con la investigacion
encontrado por Requena (2022) quien en su tesis titulada Propuesta de mejora del
marketing para la gestion de calidad en las micro y pequeiias empresas del sector
servicios, rubro pollerias, centro de Sullana, 2020, sostuvo que el 57% casi siempre
consideran que la ubicacién es adecuada. Asi lo sefiala, Machuca (2022) en la pédgina
Future of people, sostuvo que la plaza es parte de la mercadotecnia que es conocida como
canal de distribucion el cual se considera como elemento fundamental que forma parte del

marketing, donde garantiza a los consumidores la facilidad de poder obtener los productos
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o adquirir algin servicio de formas mas ripida y eficiente en el proceso de compra. Se
determina que toda empresa al momento de su planeacion debe de establecer el lugar fisico
en donde brindara atencién comercial para vender producto o realizar servicios; es por ello
que se escoge el establecimiento de forma estratégica, en donde se verifique que transiten

personas para y puedan adquirir aquel bien.

A la pregunta, publicidad constante: EI 1000% consideran que algunas veces realizan
publicidad dentro de la polleria (tabla 1), estos resultados contrastan con la investigacion
encontrada por Chitalogro y Puente (2021), quien en su estudio titulada Estrategias de
marketing para las empresas dedicadas a la produccion y comercializacion de pollos del
canton la mand, aiio 2020, sostuvo que el 45% consideran que la publicidad es buena y
constante, asimismo coincide con la tesis encontrada por Salazar (2021), quien en su
investigacion titulada Plan de marketing para incrementar el posicionamiento de la
Polleria Richard, Monsefii, manifesté que el 27% consideran que la publicidad es buena y
constante, por ultimo contrasta con la investigacion encontrada por Saba y Trujillo (2020),
quien en su estudio titulada Estrategias de marketing digital empleadas por los
restaurantes pyme ubicados en la urb. Miraflores del distrito de Castilla, ciudad de Piura,
2020, sostuvo que el 29% casi siempre utilizan la publicidad. Asi lo sefala, Tompson
(2021), aseguro que la promocién o publicidad es un elemento o herramienta del marketing
que tiene como principal objetivo especifico: persuadir, informas y recordar al publico
segmentando acerca de los productos o servicio que oferta la empresa que brinda productos
o servicios, en el cual pretende posicionarse en el mercado por medios d publicidad por
todas las plataformas. Se determina que la publicidad es un método que permite alcanzar
un mejor reconocimiento por el publico para que existe una buena promocion se necesita a
profesionales con conocimientos y experiencia en el rubro para que realice métodos

llamativos.

Objetivo especifico 2. Caracteristicas del marketing digital en la polleria Don
Garcia E.ILR.L, Piura, 2024.

A la pregunta, redes sociales: El 70% de los trabajadores respondieron que algunas veces
utilizan las redes sociales para promocionar (tabla 2), estos resultados contrastan con la
investigacion encontrada por Saba y Trujillo (2020), quien en su estudio titulada
Estrategias de marketing digital empleadas por los restaurantes pyme ubicados en la urb.

Miraflores del distrito de Castilla, ciudad de Piura, 2020, sostuvo que el 33% casi siempre

45



utilizan las redes sociales para publicar sus productos, asimismo contrasta con la tesis
encontrada por Chitalogro y Puente (2021), quien en su estudio titulada Estrategias de
marketing para las empresas dedicadas a la produccion y comercializacion de pollos del
canton la mand, aiio 2020, manifest6 que el 42.5% utilizan frecuentemente las redes
sociales, también contrasta con la tesis encontrada por Novillo y Salas (2020), quien en su
investigacion titulada Plan de Marketing para el Restaurante Pollo Box en la Ciudad de
Guayaquil, aseguro que el 31.3% utilizan las redes sociales para publicitar, de igual forma
contrasta con la investigacion encontrada por Marcos y Taipe (2022), quien en su tesis
titulada Aplicacion de un plan de marketing mix para incrementar el posicionamiento de
marca en la polleria d’Marcos del distrito de el tambo, 2021, manifesté que el 48.52%
realizan promociones por las redes sociales, de la misma manera contrasta con el estudio
encontrado por Cérdova (2021), quien en su tesis titulada Estrategias de marketing digital
para incrementar las ventas en la polleria don Gavi - José Leonardo Ortiz, Chiclayo —
2021, sostuvo que el 70% esta de acuerdo con utilizar las redes sociales y por ultimo
contrasta con la tesis encontrada por Requena (2022), quien en su tesis titulada Propuesta
de mejora del marketing para la gestion de calidad en las micro y pequerias empresas del
sector servicios, rubro pollerias, centro de Sullana, 2020, aseguro que el 57% siempre
utiliza las redes sociales. Asi lo sefnala, Bertolio (2022) sostuvo que se denominan redes
sociales aquellas estructuras que fueron formadas en internet por organizaciones para
entrar dentro de la globalizacién. Estos programas tienen varias utilidades, en el 4mbito
empresarial ayuda como herramienta a establecer una comunicaciéon virtual con los
clientes, asimismo informa acerca de las promociones estratégicas que se requiere anunciar
para que llegue a nuevas personas. Se determina que las redes sociales se convierten en
programas que involucra y facilita la comunicacién con los clientes, asimismo permite
crear paginas con el nombre de la empresa y por medio de ella informar sobre los anuncios

que requieren publicar.

A la pregunta, estudio de mercado: El 80% de los trabajadores respondieron que algunas
veces la polleria realiza un estudio de mercado (tabla 2). Se determina que el estudio de
mercado se ha convertido una herramienta primordial para obtener informacién relevante
del ambito externo de una empresa, la competencia, el &mbito politico, ambiental, entre
otros factores; el cual es considerado para la toma de decisiones, asimismo ayuda y facilita

el alcance de los objetivos. Asi lo sefialo, Bertolio (2022) en su libro El marketing y las
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redes sociales, sostuvo que se denominan redes sociales aquellas estructuras que fueron
formadas en internet por organizaciones para entrar dentro de la globalizacion. Estos
programas tienen varias utilidades, en el dmbito empresarial ayuda como herramienta a
establecer una comunicacién virtual con los clientes, asimismo informa acerca de las

promociones estratégicas que se requiere anunciar para que llegue a nuevas personas.

A la pregunta, estrategia de descuentos: EI 60% de los colaboradores mencionaron que
casi siempre utilizan estrategia de descuentos en sus promociones (tabla 2), estos
resultados contrastan con la investigacién obtenida por Requena (2022), quien en su tesis
titulada Propuesta de mejora del marketing para la gestion de calidad en las micro y
pequerias empresas del sector servicios, rubro pollerias, centro de Sullana, 2020, sostuvo
que el 43% a veces realizan descuentos en sus promociones. Asi lo sefialo, Santos (2023)
en su texto titulado Estrategia Empresarial, manifestd6 que se denomina estrategia a un
plan de accién que son disefiados para alcanzar ciertos objetivos de una organizacién o
nueva seria de metas en el cual implica identificar diferentes recursos para la toma de
decisiones. Asimismo, estos deben ser formulados con total creatividad para que se logre
alcanzar aquellos objetivos planteados. Se considera fundamental ofrecer al cliente
beneficios primordiales como premio a su fidelidad, asimismo esto garantiza obtener un
compromiso por parte de ellos; por otro lado, esto debe ser promocionado en las redes

sociales con anuncios llamativos que permita captar un mayor alcance de clientes.

A la pregunta, canales de comunicacién: El 50% de los participantes expresaron que la
polleria casi nunca utiliza canales de comunicacion (tabla 2), este resultado contrasta con el
estudio encontrado por Cérdova (2021), quien en su tesis titulada Estrategias de marketing
digital para incrementar las ventas en la polleria don Gavi - José Leonardo Ortiz,
Chiclayo — 2021, sostuvo que el 70% estd de acuerdo con utilizar otros medios de
comunicaciéon como el correo electronico, SMS, paginas web, etc. Asi lo sefiala, Morales
(2023) en su texto Canales de comunicacion, sostuvo que se denomina canales de
comunicacion al acto comunicativo el cual se emite y recibe mensajes virtuales, asimismo
contiene distintos contenidos el cual crea y disefia para que el mensaje sea enviado a su
destinario, estos medios hoy en dia son relevantes para aquellas empresas que estdn en un
mercado competitivo. Se determina que estos medios de comunicacién son facilidades que
se ofrecen al cliente para mantener una comunicacién directa con ellos, asimismo por estos

medios se pueden ofrecer los nuevos descuentos o nuevas promociones que anuncia la
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polleria con el fin de mantener informados a su publico.

Objetivo especifico 3. Caracteristicas de los procesos de ventas en la polleria

Don Garcia E.I.LR.L, Piura, 2024.

A la pregunta, preparacion: El 60% de los colaboradores respondieron que casi siempre la
empresa prepara los productos a base de las necesidades (tabla3), estos resultados
coinciden con la investigacion encontrado por Blas (2021), quien en su tesis titulada
Propuesta de un plan comercial para incrementar el volumen de ventas de la empresa
polleria Riko’s Chicken — Chepén, sostuvo que el 44% siempre estin atento a la
preparacion del pollo. Asi lo sefiala Izquierdo (2023) en su libro Técnicas de venta, sostuvo
que se llama preparacion al inicio de elaborar o desarrollar un producto, el cual debe
cumplir con las expectativas de los clientes, asimismo de ello dependera la adquisicion del
producto o servicio y sea satisfactoria para los clientes con una compra de total eficiencia.
Asimismo, Materano (2023) en su texto de preparacion del producto, menciona que se le
denomina como un término amplio para que se alcance algin propdsito al que se desea
alcanzar, es un proceso donde surgen ciertas investigaciones para implementar una base de
informacion real y valida, asimismo intervienen muchos factores como la lectura u otros
que les permitan obtener los resultados esperados. Se determina que la preparacion es na
fortaleza que tiene la polleria ya que cuentan con un sabor tradicional, donde ya tiene una
poblacion fidelizad con su sabor; pero siempre deben de estar evaluando la calidad, el

tiempo, entre otros factores que les servird para reducir costos.

A la pregunta, procedimientos: El 60% de los colaboradores manifestaron que siempre
realizan un andlisis de los procedimientos de ventas (tabla 3). Izquierdo (2023) en su libro
Técnicas de venta, aseguro que es una funcién fundamental, analizar cada producto o
servicio, ya que muchas veces existes bienes defectuosos que provocan inconvenientes con
los clientes, esto se convierte en reclamo el cual provoca una mala imagen hacia la
empresa, por ello es mejor prevenir cualquier problema a futuro. Asi lo sefiala, Tardif
(2021) en su libro Gestores de productos mediante un andlisis, manifestd que consiste en
supervisar los productos o servicio que ofrece la empresa, para verificar y analizar los
datos del distintos comportamientos o la interaccién de los usuarios, asimismo los datos
que les proporcione lo pueden mejorar u optimizar a un producto o servicio. Se determina

que la evaluacion de los procedimientos garantiza el buen funcionamiento de cada area
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establecida generando una gestion eficiente en sus funciones, en el cual genera beneficios

como un buen servicio al cliente creando una fidelizacidon con los clientes.

A la pregunta, presentacién: El 60% de los encuestados expresaron que algunas veces la
empresa se preocupa por ofrecer una buena presentacion (tabla 3), estos resultados
coinciden con la tesis encontrada por Saavedra (2020), quien en su estudio titulado
Marketing digital para posicionar la marca pollos la carreta, Piura 2020, sostuvo que el
39.3% se encuentran en desacuerdo con la presentacion escogida al producto, pero
contrasta con la investigaciéon encontrada por Requena (2022) quien en su tesis titulada
Propuesta de mejora del marketing para la gestion de calidad en las micro y pequerias
empresas del sector servicios, rubro pollerias, centro de Sullana, 2020, aseguro que el
100% siempre consideran la presentacion del producto. Asi lo sefiala, Lenis (2022) en su
texto Presentacion de productos y servicios, asegura que es la accidén que ejecuta una
empresa o marca para introducir un producto o servicio en el mercado, asimismo las
diversas necesidades de los clientes son las que pretender dicho producto. Su objetivo es
retener y captar la atencién de los consumidores para que lo adquieran a mayor demanda
para crecer las ventas y rentabilidad. Se conoce que como parte principal es la presentacién
de productos o servicios, ya que el gusto involucra mucho con la compra; por ello se debe

implementar estrategias llamativas para que estas sean vendidas con mayor facilidad.

A la pregunta, capacitacion: El 90% de los trabajadores respondieron que algunas veces la
empresa brinda capacitaciones a sus colaboradores para mejorar el servicio al cliente (tabla
3), estos resultados contrastan con la tesis encontrada por Mori (2022), quien en su estudio
titulado Propuesta de implementacion de un sistema de ventas para la polleria J&N el
crujiente - Piura; 2021, sostuvo que el 100% si realizan capacitaciones a su personal. Se
conoce que la capacitacion es un método para facilitar el conocimiento y la habilidad de los
trabajadores, cada personal debe estar debidamente informado de sus funciones y la forma
a realizar para ello es fundamental que exista una capacitacion anticipada para evitar
cualquier controversia dentro de la organizacion. Asi lo sefiala, Tardif (2021) en su libro
Gestores de productos mediante un andlisis, sostuvo que para lograr un excelente servicio
al cliente se debe orientar constantemente al personal, ya que es el proceso donde se
atiende a todas las necesidades que el cliente requiera, asimismo se le ofrece todo lo que
venda una entidad para garantizar y asegurar la compra. Se conoce que la capacitacion es

un método para facilitar el conocimiento y la habilidad de los trabajadores, cada personal
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debe estar debidamente informado de sus funciones y la forma a realizar para ello es
fundamental que exista una capacitacion anticipada para evitar cualquier controversia

dentro de la organizacion.

Objetivo especifico 4. Caracteristicas de los elementos de ventas en la polleria

Don Garcia E.I.LR.L, Piura, 2024.

A la pregunta, confianza al cliente: El 60% de los colaboradores mencionaron que casi
siempre ofrecen confianza al cliente (tabla 4), estos resultados coinciden con la
investigacion encontrada por Chuque y Gaéstelo (2021), quien en su tesis titulada El
servicio delivery para incremento de las ventas en una polleria - distrito Huambos - chota
— 2020, sostuvo que el 85.9% estan totalmente de acuerdo con la confianza que mantiene
con los clientes. Se determina que este valor es parte de una estrategia para mantener una
buena relacién con los clientes, a la misma vez genera un compromiso con la otra persona
siendo esto beneficioso para la empresa ya que garantiza la compra de estos clientes. Diaz
(2022) en su texto El valor de la confianza, manifesté que la confianza es la creencia que
existe para ser persistente a alguien o algo, entidad, persona, grupo, etc. Asimismo, es
garantizar y dar todo el apoyo para establecer un vinculo de una relacién para ser
expresadas con total libertad entre ambas partes y no ser manifestadas a otras personas.
Asimismo, Izquierdo (2023) en su libro Técnicas de venta, considera que es la capacidad
de sentir una efectividad mediante la discrecion, en el 4mbito empresarial surgen con la
atencion al cliente, muchas veces mediante una comunicacion cordial se logra establecer
un lazo de amistad entre los clientes y trabajadores, donde interfiere en la compra de los
consumidores de forma ventajosa, ya que genera la fidelizacion por aquel compromiso de
la amistad. Se determina que este valor es parte de una estrategia para mantener una buena
relacion con los clientes, a la misma vez genera un compromiso con la otra persona siendo

esto beneficioso para la empresa ya que garantiza la compra de estos clientes.

A la pregunta, estrategias de calidad: El 70 % de los encuestados respondieron que casi
siempre la empresa se preocupa por ofrecer lo mejor a los clientes (tabla 4), estos
resultados coinciden con la investigacion encontrada por Chitalogro y Puente (2021), quien
en su estudio titulada Estrategias de marketing para las empresas dedicadas a la
produccion y comercializacion de pollos del canton la mand, afio 2020, manifest6 que el
65.5% siempre brindan calidad al cliente, asimismo coincide con la tesis encontrada por

Saavedra 2020), quien en su estudio titulado Marketing digital para posicionar la marca

50



pollos la carreta, Piura 2020, sostuvo que el 34.6% estd de acuerdo que brin un servicio de
calidad y por ultimo coincide con la investigacion encontrada por Coérdova (2021),
Estrategias de marketing digital para incrementar las ventas en la polleria don Gavi - José
Leonardo Ortiz, Chiclayo — 2021, aseguro que el 60% estd de acuerdo que la polleria
ofrece un servicio de calidad. Asi lo sefiala, Santos (2023) en su texto titulado Estrategia
Empresarial sostuvo que es una tictica clara y bien definida en el cual guie un camino
hacia los objetivos establecidos, asimismo se considera una estrategia empresarial a un
plan de accién en el que se toma decisiones y acciones para lograr las metas y obtener
ventajas competitivas, no existe una unica forma para lograr las metas. Asimismo,
Izquierdo (2023) en su libro Técnicas de venta, son técnicas que se emplean para generar
ventaja hacia la competencia, asimismo son formuladas para llamar la atencién de los
clientes y asi sea mds facil de realizar las ventas, muchas veces requiere de gran creatividad
e imaginacién para que estas sean satisfactorias y se logre cumplir con el objetivo. Se
conoce que el servicio es un elemento principal en las ventas, ya que de esto depende la
compra del cliente, por ello se dice que cada trabajador debe estar totalmente capacitado

para generar un buen servicio al cliente.

A la pregunta, estrategia de fidelizacion: El 60% de los colaboradores mencionaron que
algunas veces la empresa utiliza estrategias para fidelizar a los clientes (tabla 4). Asi lo
seflala Muguira (2022) en su texto Fidelizacion, quien asegura que es una medida de
probabilidad de que el cliente repita sucesivamente su compra con la empresa o utiliza la
misma marca y se obtenga como resultado la satisfaccion de los clientes como experiencia
positiva de gran valor en sus productos y servicios brindado por la empresa. Asimismo,
Izquierdo (2023) en su libro Técnicas de venta, es la capacidad de mantener una compra
constante por parte de los clientes, esto requiere de muchos factores, pero siempre se tiene
que mantener al cliente contento y satisfecho con cada producto o servicio que adquiere y
sobre todo saber recompensarlos para mayor fidelizacién. Se determina que la estrategia de
fidelizacion permite mantener a los clientes satisfechos con sus compras, asimismo esto
garantiza que sea continuo, en donde se obtienen beneficio econdmico por la cantidad de

clientes que compran consecutivamente.

A la pregunta, procesos de mejora continua: El 90% de los colaboradores encuestados
expresaron que casi siempre la empresa realiza procesos para una mejora continua (tabla

4), estos resultados coinciden con la investigacion encontrada por Requena (2022) quien en
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su tesis titulada Propuesta de mejora del marketing para la gestion de calidad en las micro
y pequerias empresas del sector servicios, rubro pollerias, centro de Sullana, 2020,
aseguro que el 57% siempre realiza mejoras ante cambios necesarios, asimismo coincide
con Blas (2021), quien en su tesis titulada Propuesta de un plan comercial para
incrementar el volumen de ventas de la empresa polleria Riko’s Chicken — Chepén,
sostuvo que el 96% siempre estan mejorando para un mejor volumen de ventas, y por
ultimo coincide con el estudio encontrado por Chitalogro y Puente (2021), quien en su
estudio titulada Estrategias de marketing para las empresas dedicadas a la produccion y
comercializacion de pollos del canton la mand, afio 2020, manifesté que el 62.5% siempre
estdn dispuestos a mejorar pero contrasta con la investigacién encontrada por Marcos y
Taipe (2022), quien en su tesis titulada Aplicacion de un plan de marketing mix para
incrementar el posicionamiento de marca en la polleria d " Marcos del distrito de el tambo,
2021, manifesté que el 40.24% considera que la polleria debe realizar mejorar en su
ampliacién. Asi lo sefialo, Santos (2023) en su texto titulado Estrategia Empresarial
asegura que la mejora continua en el proceso de perfeccion, donde se desea lograr cumplir
con las expectativas de cada cliente y garantice la satisfaccion total de cada uno de ellos;
para ello es importante ofrecer productos y servicios de calidad. Se conoce que la mejor
continua es un proceso para generar una mayor satisfaccion hacia los clientes, esto también
es determinado por los objetivos formulados en la empresa en donde menciona el propdsito

de estas mejoras para el alcance.
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PLAN DE MEJORA PARA LA POLLERIA DON GARCIA E.LR.L

1. Datos Generales

Nombre o Razén Social: Don Garcia E.I.LR.L

Historia:

Empez6 en el afio 1964 mediante una idea de negocio por el padre de la representante
legal, asimismo a vista de la necesidad de un ambiente familiar donde disfruten de un sabor
se inicid el negocio en Chiclayo, poco a poco fue creciendo, teniendo mayor clientela y asi
procedié a Sullana en el afio 2000, tuvo un gran posicionamiento, es por ello que en el afio
2010 viene hacia la ciudad de Piura, donde también ofrecen un buen ambiente, con

productos de calidad y sobre todo el servicio para complacer a los clientes.
2. Mision

Ofrecemos productos de calidad con nuestro sabor tradicional que nos caracteriza a
todas las familias, brindando un ambiente amplio y divertido donde se otorgue una
experiencia inolvidable, trasmitiendo alegria mediante nuestros colaboradores con

su buen servicio.
3. Vision
Ser una cadena peruana lider en pollos a la brasa a nivel nacional e internacional,

revolucionando la experiencia de consumo, asimismo brindar un servicio que

exceda las expectativas de todos nuestros clientes.

4. Objetivos
Proporcionar productos y servicios de calidad, realizar innovaciones constantes,

asimismo evaluar la situacion de la empresa, alcanzando la satisfaccion total del

cliente demostrando responsabilidad, respeto y satisfaccién a nuestros clientes.
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Trabajar a base de valores como el respeto, honestidad, puntualidad y
responsabilidad.

Actuar de acuerdo a lo establecido en la politica formulada cada punto por la
empresa.

Utilizar e implementar tecnologia avanzada para una mejor productividad y sea mas
facil adquirir cada producto de la empresa.

Incrementar las ventas un 30% al afio anterior.

Mejorar continuamente cada actividad y productos para ser competitivos en el

mercado.
5. Producto o servicio:
La empresa se dedica a la venta pollos a la brasa, platos tipicos, platos marinos,

bebidas, insumos y maés.

6. Organigrama

Gerente General (Propietario)

Administradora

N Contador

Jefe de logistica Jefe de ventas Caja
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6.1 . Descripcion de las funciones

GERENCIA GENERAL
Cargo Gerente General
Estudios universitarios: Licenciado o bachiller en administracién
-Edad 30 a 45 afos de edad
Perfil -Especialidad de marketing
-Conocimientos: computacion intermedia e inglés basico
-Experiencia minimo 3 afios en el mismo rubro y de gestién
-Habilidad en trabajar en equipo
Gestionar y administrar de manera eficiente los recursos
Objetivo financieros y econdmicos de cada proceso administrativo
planificacién, organizacién, direccién y control para obtener
los resultados esperado.
Realizar actos y contratos ordinarios correspondientes a la
captacion de nuevos clientes.
Traducir los objetivos estratégicos en metas operacionales
especificas de cada 4drea de la empresa y verificar su
Funciones cumplimiento.

Planificar y supervisar las distintas operaciones de la empresa.
Evaluar el desempefio del personal, realizar capacitaciones y
reuniones.

Mantener orden en los documentos de gestion.

Crear distintas estrategias competitivas frente a la competencia.
Pagar a los trabajadores con sus beneficios laborales.
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CONTADOR

CARGO Contador
-Estudio  universitarios: Licenciado en
contador
-Edad 35 a 45 afios de edad
PERFIL

-Conocimientos: computaciéon avanzado e
inglés bésico
-Experiencia minimo 3 afios en el mismo
rubro y de
Garantizar la seguridad y conformidad de la

OBJETIVOS empresa mediante cada pago realizado a
cada entidad para mantener un proceso
contable eficiente.
-Planificar y supervisar las distintas
operaciones de la empresa.
- Realizar los libros contables

FUNCIONES
-Informar todos los impuestos derivados a
la empresa.
- Coordinar con el drea de administracién
sobre los pagos de los trabajadores.
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AREA DE LOGISTICA

CARGO Jefe de compras
-Licenciado en administracion, logisticas o
estudios similares.
-Experiencia minima 2 afos en el mismo
rubro o similar.
-Edad 25 a 45 afios
PERFIL

-Capacidad de negociar
-Ingles medio
-Habilidad en nimeros
-Excelente comunicacion fluida y cordial.
Buscar buenos proveedores que brinden

OBJETIVOS buena calidad en mercaderia y a bajo costo,
evaluar constantemente los precios de los
productos que vende la empresa.
-Buscar nuevos proveedores con buena
calidad en mercaderia y bajo costos.
-Evaluar el mercado y estar pendiente de la
inflacién de los precios.

FUNCIONES -Realizar y mantener en orden el inventario
de las mercaderfas.
-Gestionar cada documento de compra y
proveer al contador.
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DEPARTAMENTO DE VENTAS

CARGO

MOZA

PERFIL

-Experiencia minima 1 afio en el mismo
rubro de atencion al cliente en el mismo
rubro

-Edad 18 a 30 afios
-Buena presentacién

-Técnicos 0 universitarios en
administracién, ingenieria, contador, otras
similares.

OBJETIVOS

Garantizar al cliente una experiencia
inolvidable mediante los diversos productos
y servicio ofrecidos, para mantener una
fidelizacion.

FUNCIONES

-Supervisar la  mercaderia, que se
encuentren dentro de su fecha de consumo.

- Atender a los clientes de forma cordial,
mostrando simpatia y carisma.

- Mantenerse al tanto de la mercaderia, y
requerir a gerencia para ser solicitado por el
proveedor.

-Brindar soluciones ante los posibles
reclamos.

-Mantener su drea de trabajo limpio.

-Recibir los pedidos y detallarlos en cocina.
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CAJA

CARGO

CAJERA

-Experiencia minimo 2 afios en el manejo
de efectivo.
-Técnico o wuniversitario licenciado en
administracién, ingeniera o  estudio
similares.
-Edad 25 - 35 afios

PERFIL

-Buena presentacion
-Conocimientos en office basico
-Estudio secundaria

-Ingles bésico

-Dominar los diversos comprobantes

Asegurar el efectivo de la empresa, manejar
OBJETIVOS un buen cuadre de caja todos los dias de
trabajo, asimismo garantizar que cada
billete sea valido.

-Recibir el dinero por cada compra,
verificar que este conforma y brindarle el
vuelto correspondiente.

FUNCIONES - Emitir boleta o factura, segin lo requerido
por el cliente de forma ordenada y legible.

- Realizar cierres de caja, sin que haya
faltantes, que todo cuadre al finalizar el dfa.

-Registrar cada compra en el sistema de la
empresa.
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7. Diagnostico general

ANALISIS FODA OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1. El pollo a la brasa vincula a las | Al. Cadena de pollerias en el
familias. mercado con amplia experiencia.
02. Proveedor con buena A2. Pollerfas con  mayor
experiencia en el mercado. equipamiento.
03. Mayor demanda del pollo a la brasaen | A3. Variedad de productos
el mercado. sustitutos.
04. Coémoda 'y amplia )
infraestructura para recibir a los Ad. Nuevas competencias por la
clientes. zona.

FORTALEZAS F-O F-A

F1. Excelente atencion y
servicio al cliente

F2. Precio adecuado para el
publico.

F3. Contar con local propio y
nuevas tecnologias.

F4. Trabajadores
con experiencias.
FS. Promociones y

-Atencién personalizada desde que el
cliente entra en la empresa. (O1-F1)
-Ofrecer un ambiente amplio y cémodo.
(04-F3)

-Brindar descuentos especiales a nuestros
clientes fidelizados. (O1-F5)

-Implementar y renovar el local con disefio
que familiarice y garantice una buena

experiencia al cliente. (O4-F1)

-Establecer politicas y objetivos de
mejora continua para mejorar la
experiencia de los consumidores.
(Al-F1)
-Mejorar el rendimiento de
insumos y equipos. (A2-F3)
-Realizar andlisis estratégicos con

los proveedores para implementar

nuevos productos en la empresa

descuentos innovador. (A3, A4-F5)
constante a los
clientes.

DEBILIDADES D-O D-A

D1. Tecnologia insuficiente
D2. Falta de innovacion en el
local

D3. Falta de capacitacion al
personal

D4. Poca publicidad de los

productos.

-Mantenimiento y revision de las maquinas
en la empresa. (D1-04)

-Innovacién en nuevos platos y sabores.
(D2-03)

-Capacitacién mensuales a los trabajadores
e implementacién de nueva infraestructura
para mejorar el ambiente. (D3-04)
-Implementar tecnologia avanzada para
una mayor productividad. (D1-O3)

- Implementacién de la publicidad en las
redes sociales para captar nuevos clientes.

(D4-01)

-Trabajar en el reconocimiento de
la mype mediante la publicidad.
(D4-Al)

- Realizar un estudio y mantener
acuerdos con empresas en
equipamiento  de

actualizada. (D1- A2)

maquinaria

- Incursar en el mercado con

nuevos platos llamativos para

ofrecer y ampliar el servicio de la

pollerfa. (D2-A4)

60




8. Indicadores de gestion

INDICADOR PROBLEMA CAUSA CONSECUENCIA
El 100% de los | Los trabajadores respondieron | Cuando una empresa no utiliza
trabajadores respondieron | que la polleria no cuenta con el | publicidad para anunciar sus
que algunas veces realizan | personal calificado para que | productos o servicios, es muy
publicidad en la polleria. formule estrategias de | dificil llegar a mdas clientes
publicidad, asimismo tampoco | para que conozcan de los
Publicidad : .
disponen de tiempo para estar | productos que ofrecen,
pendiente de sus redes sociales. | asimismo esto genere que se
mantenga con poca
rentabilidad econémica debido
a sus pocas ventas.
El 80% de los | Los trabajadores mencionaron | Cuando una empresa no
colaboradores que el duefio no muestra interés | realiza un estudio de mercado
respondieron que algunas | en conocer a sus clientes y | no conoce a sus clientes, sus
veces la polleria realiza | competencia, asimismo tampoco | gustos, sus preferencias, entre
un estudio de mercado dispone de una estructura de | otras  caracteristicas  que
presupuesto  financiero para | permite brindar una excelente
Estudio de
invertir en este método de | experiencia dentro del local,
mercado estudio. asimismo  tampoco  tiene
informacién de la
competencia, trayendo como
consecuencia que esté por
encima de la empresa con una
amplia captacidn de clientes.
El 90% de los | Los trabajadores mencionaron | Los trabajadores que no se
trabajadores  consideran | que no tienen una capacitacién | encuentran totalmente
que algunas veces brindan | constante, ni existe reuniones, | capacitados en sus funciones
Capacitacion | capacitacion al personal ya que el duefio no dispone de | que realizan, estdn propuestos

tiempo, tampoco existe un

encargado para oriente a los

personales que son nuevos.

a equivocarse continuamente
puede ser en delante de los
clientes,

trayendo  como
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consecuencia una mala
experiencia para el

consumidor.

Estrategia de

fidelizacion

El 60% de los
colaboradores algunas
veces formulan estrategia

de fidelizacion

Los trabajadores respondieron
que no se formula estrategias de
fidelizacién porque no existe un
personal calificado y que tenga
conocimientos para formular

aquellas estrategias.

La empresa que no formula
estrategias para fidelizar a sus
clientes nunca tendrin a
clientes recomendando el
local, asimismo los clientes no
se sentirdn cémodos  ni
importantes; es por ello que
buscara una empresa que si

satisfaga sus necesidades.
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9. Problemas

PROBLEMAS SURGIMIENTO DEL
VARIABLE INDICADORES ENCONTRADOS PROBLEMA
El 100% de los trabajadores | La polleria no realiza un plan
respondieron que algunas | estratégico donde se manifieste la
veces realizan publicidad en | publicidad dentro de la polleria.
Publicidad la polleria.
MARKETING
El 80% de los | La empresa no realiza un estudio de
colaboradores respondieron | mercado para conocer los factores
que algunas veces la | externos en el cual puede afectar a
Estudio de polleria realiza un estudio | la organizacién, asimismo no
mercado de mercado desarrollan soluciones de
contingencia para el  buen
desarrollo.
El 90% de los trabajadores | Los trabajadores no se sienten
consideran que algunas | comprometido con las funciones
veces brindan capacitacion | que desarrollan, asimismo no se
Capacitacién al personal siente cémodos con el ambiente
laboral que surge en la empresa.
VENTAS
El 60% de los | Los colaboradores no implementan
Estrategia de colaboradores algunas veces | medidas ni  estrategias de
formulan estrategia  de | fidelizacién para sus clientes.
fidelizacion fidelizacion
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10. Establecer soluciones

INDICADORES

PROBLEMAS

ENCONTRADOS

ACCIONES DE MEJORA

Publicidad

El 100% de los trabajadores
respondieron que algunas veces

realizan publicidad en la polleria.

Contratar un personal altamente
calificado en marketing con experiencia
en el mismo rubro.

Crear paginas de la polleria en las redes
sociales como Facebook, Instagram,
Tiktok.

Implementar medidas estratégicas tales
como promociones, descuentos, el 2x1,
etc.

Realizar  volantes impresos para
informar a los clientes de las
promociones.

Utilizar uniformes con el logo de la
polleria para representar la empresa.
Implementar nuevos platos y
presentacion llamativas para captar la
atencion de los clientes.

Estudio de mercado

El 80% de los colaboradores
respondieron que algunas veces la
polleria realiza un estudio de

mercado

Realizar un estudio de mercado para
conocer el publico externo y los
factores que influyen de forma negativa
la organizacion.

Identificar los posibles problemas que
pueden presentarse y dar solucién de
forma  anticipada para  prevenir
consecuencias.

Evaluar cada mes los factores
econémicos y financieros  para
garantizar la solvencia de la evolucién
de la empresa.

Evaluar a la competencia, sus nuevas
promociones, sus publicaciones, etc.
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Capacitacion

El 90% de los trabajadores
consideran que algunas veces

brindan capacitacién al personal

Orientar o capacitar cada mes para
observar y evaluar el desempefio del
servicio al cliente.

Formular objetivos especifico a cada
colaborador mediante una meta
establecida.

Generar ascensos a base de esfuerzo de
cada colaborador con wuna mejor
remuneracion.

Contratar a un profesional para que
oriente al personal sobre tips para
facilitar brindar un servicio de calidad.
Fomentar reuniones constantes cada
mes para que todos aporten nuevas
ideas, 'y se  desarrollar  una
comunicacién cordial y de confianza.

Estrategia de

fidelizacion

El 60% de los colaboradores
algunas veces formulan estrategia

de fidelizacion

Ofrecer a los clientes promociones
especiales con descuentos para fidelizar
su compra.

Por cada cumpleafios de un cliente se le

ofrecerd %2 de pollo como regalo.
Realizar sorteos en la paginas de la
polleria por medio de las redes sociales

para interactuar con los clientes.
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11. Recursos para la implantacion de las estrategias

NO

Estrategia

Recursos

humanos

Econémicos

Tecnolégicos

Tiempo

- Contratar un personal altamente
calificado en marketing con

experiencia en el mismo rubro.

Crear paginas de la polleria en las

redes sociales como Facebook,

Instagram, Tiktok.

Implementar medidas estratégicas

tales como

promociones,
descuentos, el 2x1, etc.

Realizar volantes impresos para
informar a los clientes de las
promociones.

Utilizar uniformes con el logo de
la polleria para representar la
empresa.

Implementar

nuevos platos y
presentacion llamativas para captar

la atencion de los clientes.

Gerente
general y

trabajadores

S/. 2,500

Laptops

Impresora

Internet

Celulares

meses

Realizar un estudio de mercado
para conocer el publico externo y
los factores que influyen de forma
negativa la organizacion.

Identificar los posibles problemas
que pueden presentarse y dar
solucién de forma anticipada para
prevenir consecuencias.

Evaluar cada mes los factores

econdémicos y financieros para

garantizar la solvencia de la
evolucién de la empresa.

Evaluar a la competencia, sus

nucvas pI'OIIlOCiOIleS, sus

publicaciones, etc.

Gerente
general y

trabajadores

S/.2,000

Laptops

Impresora

Internet

4 meses

Orientar o capacitar cada mes para
observar y evaluar el desempefio
del servicio al cliente.

Gerente

S/. 2,000

Laptops
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Formular objetivos especifico a
cada colaborador mediante una
meta establecida.

Generar ascensos a base de
esfuerzo de cada colaborador con
una mejor remuneracion.

Contratar a un profesional para que
oriente al personal sobre los
métodos para facilitar brindar un
servicio de calidad.

Fomentar reuniones constantes
cada mes para que todos aporten
nuevas ideas, y se desarrollar una
comunicacién  cordial 'y de
confianza.

general

Impresora

Internet

Celulares

meses

Ofrecer a los clientes promociones
especiales con descuentos para
fidelizar su compra.

Por cada cumpleaiios de un cliente
se le ofrecerd %2 de pollo como
regalo.

Realizar sorteos en la paginas de la
polleria por medio de las redes
sociales para interactuar con los
clientes.

Gerente
general y

trabajadores

S/. 1,000

Laptops

Impresora

Internet

Celulares

4 meses
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12. Cronograma de actividades

JULIO AGOSTO SETIMBRE OCTUBRE
INICIO TERMINO

- Contratar un
personal
altamente
calificado  en
marketing con
experiencia en
el mismo rubro.

Crear péaginas
de la polleria en
las redes
sociales como
Facebook,
Instagram,
Tiktok.
Implementar

medidas
estratégicas
tales como
promociones,
descuentos, el
2x1, etc.
Realizar

10/07/2024 | 30/10/2024

volantes
impresos para
informar a los
clientes de las
promociones.
Utilizar
uniformes con

el logo de la
polleria  para
representar  la
empresa.

Implementar
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nuevos platos y

presentacion
llamativas para
captar la
atenciéon de los
clientes.

- Realizar un
estudio de

mercado  para
conocer el
publico externo
y los factores
que influyen de
forma negativa
la organizacién.
Identificar los

posibles
problemas que
pueden
presentarse y
dar solucién de
forma
anticipada para
prevenir
consecuencias.
- Evaluar  cada
10/07/2024 | 30/10/2024
mes los factores
econémicos y
financieros para
garantizar la
solvencia de la
evolucién de la
empresa.

Evaluar a la
competencia, sus
nuevas
promociones,
sus
publicaciones,
etc.

- Orientar 0
capacitar cada
mes para
observar y

evaluar el




desempefio del
servicio al
cliente.

- Formular
objetivos
especifico a
cada
colaborador
mediante  una
meta
establecida.

- Generar

ascensos a base

de esfuerzo de
cada
colaborador con
una mejor
remuneracion.

Contratar a un

profesional para
que oriente al
personal sobre
tips para
facilitar brindar
un servicio de
calidad.

Fomentar
reuniones
constantes cada
mes para que
todos  aporten
nuevas ideas, y
se desarrollar
una
comunicacién
cordial y de
confianza.

10/07/2024

30/10/2024

- Ofrecer a los
clientes
promociones
especiales con
descuentos para

fidelizar su
compra.
- Por cada

cumpleafios de
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un cliente se le
ofrecerd Y2 de
pollo como
regalo.

Realizar sorteos
en la paginas de
la polleria por
medio de las
redes sociales
para interactuar
con los clientes.

10/07/2024

30/10/2024
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VI. Conclusiones

Se lleg6 a la conclusion que la polleria no implementa el marketing en su totalidad, ya
que no evalian las 4P (producto, precio, plaza y promocién), por falta de personal
capacitado para la formulacién de estrategias competitivo; de igual forma no realiza un
estudio de mercado externo para conocer sus preferencias de sus clientes. Por otro lado, no
formulan estrategias para aumentar las ventas, ya que no realizan un proceso de evaluacion

eficiente para mejorar aquellas recomendaciones brindadas por los clientes.

La totalidad de los colaboradores respondieron que algunas veces realizan una
constante publicidad. Asimismo, la mayoria de los colaboradores siempre consideran que
el precio es adecuado, algunas veces la polleria evalda el producto, y por ultimo casi
siempre utilizan estrategias de ubicacién. Esto demuestra que los factores del marketing
mix influyen en la compra de los clientes, sim embargo la polleria tiene dificultad en la
evaluacion de sus productos como a la poca publicidad que dispone, trayendo como

consecuencia disminucion de clientes y sobre todo a la rentabilidad financiera.

La mayoria de los trabajadores respondieron que algunas veces la polleria utiliza las
redes sociales, de igual manera, algunas veces realizan un estudio de mercado, casi siempre
realizan estrategias y por ultimo casi nunca utilizan canales de comunicacién. Observando
los resultados se analiza que la polleria no realiza un proyecto de marketing digital, ya que
no disponen con redes sociales activas, ni formulan estrategias competitivas, por ende, no

tienen como publicar sus anuncios para captar nuevos clientes.

La mayoria de los colaboradores casi siempre realizan un andlisis de preparacion,
asimismo, siempre evaldan los procedimientos de las ventas, algunas veces mejoran en la
presentaciéon y por ultimo algunas veces brindan capacitaciones a los colaboradores.
Analizando los resultados, se observa que la evaluacion y andlisis de los procesos de ventas
interviene mucho en una compra; es por ello que la polleria si evalia constantemente sus
productos, sim embargo tiene dificultad en la presentacion de los platos y la capacitacion

del personal para mejorar el servicio al cliente.

La mayoria de los colaboradores casi siempre brindan confianza al cliente, asi
mismo, casi siempre brindan calidad al cliente, algunas veces realizan estrategia de

fidelizaciéon y por ultimo casi siempre realiza mejora continua. Esto demuestra que los
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elementos de ventas son factores importantes que toda empresa debe tomar en
consideracion al momento de establecer sus procesos de ventas, la polleria muestra tener
interés en brindan un servicio de calidad, asimismo estd atento a las experiencias para ser

mejoradas y cumplir con las expectativas de los clientes.

Con relacién al quinto objetivo especifico, se elaboré una propuesta de mejora para
la variable marketing mediante el indicador publicidad se conocié que la polleria no
implementa la publicidad como estrategia para aumentar las ventas, ya que no cuentan con
redes sociales activas. Asimismo, con el indicador estudio de mercado se concluyé que la
polleria no analiza el entorno externo para obtener informacion relevante para su toma de
decisiones. Por otro lado, para la variable ventas mediante el indicador capacitacion se
conocid que la polleria no establece capacitaciones acerca del servicio al cliente, tampoco
formula estrategias de fidelizaciéon para mantener a sus clientes comprometidos con la

empresa; trayendo como consecuencia una disminucion de clientes y baja rentabilidad.
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VII. Recomendaciones

Implementar el marketing mediante las mejoras de las 4P, asimismo se debe
contratar a un personal calificado especializado en marketing para que realice estas
funciones por lo menos cada trimestre con la finalidad de aumentar las ventas y captar
nuevos clientes, asimismo estos anuncios deben ser creados con total creatividad e
innovacion para que se obtenga los resultados esperados y lograr los objetivos formulados

por la polleria.

Asignar a un personal con experiencia para el cargo de supervisor el cual serd
evaluar constantemente los productos que ingresan a la polleria en donde asegure su fecha
de vencimientos, estados, entre otros., Asimismo establecer una publicidad afuera del local
con muifieco de pollo disfrazado para llamar la atencioén de los clientes, de igual forma
mandar a imprimir volantes, afiches para el volanteo de la polleria con las promociones

actualizadas.

Formular objetivos en cada drea y en general, de acuerdo a ello proponer estrategias
de marketing, asimismo utilizas las redes sociales, crear piginas de la empresa con su
respectivo logo en todas las plataformas como Facebook, Instagram, Tiktok, entre otros;
Formular estrategias de descuentos, promociones el 2x1, brindar regalos en cumpleafios de
los clientes estas serdn publicados en las paginas de las redes sociales. Por otro lado,
establecer un estudio de mercado externo 1 vez cada 6 meses con el fin de obtener
informacion relevante y confiable, de igual forma enviar mensajes de texto o por medio de
WhatsApp enviar las promociones actualizadas y por ultimo contratar aquella persona con
conocimientos en marketing y generar capacitaciones al administrador y duefio de la

polleria para que sea constante el uso de esta herramienta.

Capacitar al personal una vez al mes para evaluar el rendimiento laboral de cada
trabajador, asimismo asignar funciones al supervisor como la evaluacién de cada proceso
para asegurar una gestion eficiente, establecer nuevas cartas de mend y de insumos para
renovar la presentacion y platos de la polleria, asegurar la limpieza y orden constante de la

polleria para dar una buena impresion al momento del servicio al cliente.

Ofrecer nuevos uniformes a todo el personal con el logo estampado de la polleria

para que los clientes identifiquen por medio del logo, asimismo formular descuentos
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especiales para aquellos clientes fieles que mantienen compran consecutivas como forma
de recompensar su fidelidad, establecer reuniones una vez al mes para escuchar opiniones y

recomendaciones del mismo personal para que se realice un proceso de mejora.

Establecer y formular anuncios por medios de las redes sociales, radio, volantes,
entre otros, profundizar el estudio de mercado, ya que se conocerd las necesidades y
opiniones de los clientes en el cual se trabajard para satisfacer sus expectativas con la
finalidad de aumentar las ventas y obtener un mayor alcance de clientes, siendo esto

importante para el reconocimiento de la polleria en el mercado competitivo.
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Anexos

Anexo 1: Matriz de Consistencia

TITULO: EL MARKETING COMO ESTRATEGIA PARA AUMENTAR LAS VENTAS EN LA POLLERIA DON GARCIA E.LR.L,

PIURA, 2024.
FORMULACION DEL PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Problema General: Objetivo General: Variable 1: Tipo: cuantitativo
Determinar las caracteristicas del marketing Pefia (2018) mencionaenun | Marketing
¢(Cudles son las caracteristicas del marketing| como estrategia para aumentar las ventas en estudio, la hipétesis es una Nivel: descriptivo-de
como estrategia para aumentar las ventas en la| 1a polleria Don Garcia E.IR.L, Piura, 2024. Dimensiones propuesta

polleria Don Garcia E.I.LR.L, Piura, 20247

Objetivos Especificos:

Determinar las caracteristicas del marketing
mix en la polleria Don Garcia E.I.LR.L, Piura,
2024.

Identificar las caracteristicas del marketing
digital en la polleria Don Garcia E.I.R.L,
Piura, 2024.

Identificar las caracteristicas de los procesos
de ventas en la polleria Don Garcia E.IR.L,
Piura, 2024.

Determinar las caracteristicas de los
elementos de las ventas en la polleria Don
Garcia E.I.R.L, Piura, 2024.

Elaborar un plan de mejora del marketing
como estrategia para aumentar las ventas en
la polleria Don Garcia E.ILR.L, Piura, 2024.

propuesta que darrespuesta a
las preguntas de investigacion
con la finalidad de guiar
correctamente el trabajo que
se esté llevando a cabo, y
también relaciona las variables
de estudio, pero en algunos
casos como en las
investigaciones es de tipo
descriptivo, por lo tanto, no
presenta hipdtesis, siendo
ineludible, ya que solo se llegd
a enumerar las caracteristicas,
actividades y los datos de la
poblacién.

= Marketing mix

= Marketing
digital

Variable 2:
Ventas

=  Procesos de
ventas

= Elementos de
las ventas

Diseiio: No
Experimental-
transversal.

Poblacion: 10
trabajadores

Muestra: 10 trabajadores
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Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES CHIMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS E INGENIERIA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene por finalidad obtener informacién de los colaboradores

pertenecientes a la Polleria en estudio, para desarrollar el proyecto de tesis titulado: EL
MARKETING COMO ESTRATEGIA PARA AUMENTAR LAS VENTAS EN LA
POLLERIA DON GARCIA EIR.L, PIURA, 2024. Para optar el grado académico de

Licenciada en Administracion. Se les agradece por la informacion brindada por su

persona.

INSTRUCCIONES:

Se presenta un conjunto de 16 items, los cuales miden las dimensiones del estudio

elaborada en la polleria Don Garcia E.ILR.L, en el distrito de Piura. Se presenta una escala

de valoracion. Favor de marcar una de las alternativas, la que usted estime conveniente.

Se agradece su participacion en esta encuesta.

Respecto a la Variable Marketing

Nunca Casi nunca Algunas Casi Siempre
Veces Siempre
N | Items Alternativa
V1: Marketing
D1: Marketing mix
1 | ;Considera que el precio es el adecuado? 213] 4|5
2 | (La empresa evalia constantemente el producto con el propdsito de mejorar su 2131 4|5
calidad?
3 | (Considera que la polleria tiene una ubicacion estratégica? 213|4]5
4| ¢(Con qué frecuencia considera que las promociones que implementa la polleria) 1 |2 |3 |4 | 5
son las adecuadas?
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D2: Marketing digital
5 | (La polleria utiliza las redes sociales para promocionar los productos? 2 415
6 | (Con qué frecuencia la empresa realiza el estudio de mercado a través de las redes| 2131 4|5
sociales para conocer el perfil de sus clientes?
7| (La empresa como estrategia ofrece a sus clientes descuentos por comprar a 213 4|5
través de las redes sociales su producto?
8 | (Con qué frecuencia la empresa utiliza canales de comunicacién digital para 213 4|5
ofrecer sus productos a sus clientes?
Respecto a la variable de Ventas
Nunca Casi nunca Algunas Casi Siempre
Veces Siempre
N° | Items Alternativa
V2:Ventas
D1: Procesos de ventas
9 | (Consideras que se prepara el producto en base a las necesidades del cliente? 3 5
10 | (Existe un andlisis acerca del procedimiento de las ventas? 2131 4|5
11 | ;/Estan capacitados para presentar su producto al cliente brindando informacién| 2131 4|5
clara de sus caracteristicas?
12 | ;La empresa se preocupa en educar a sus trabajadores para que ofrezcan un 2131415
servicio satisfactorio al cliente?
D2: Elementos de las ventas
13 | (Siente que la empresa genera confianza a los clientes por la calidad de los 27131 4] 5
productos que ofrece?
14 | ;La empresa muestra interés por ofrecer lo mejor al cliente? 2 415
15 | ;Laempresa crea estrategias de fidelizacién? 415
16 | ;(La polleria siempre estd en proceso de mejora continua? 3 5
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Anexo 3: Ficha técnica de los instrumentos (Validez, confiabilidad u otros)

CARTA DE PRESENTACION
hiagicter:
Tihy Tolznda Morillo Campas
Prasents —

Temsz: PROCESD DE VALIDACTON 4 TEAVESD DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, saludarlo cordialmente v agradecerle la comunicacion caon sa persona
para hacer de su conocimients que yoo Fios Forman Melizza Veszenia, estadizeta /
egresado del programa academice de Ciencias e Ingenieria Escuela Profezional de
Administracion  de la Universidad Catdlica Los Angeles de Chirmbote, debp realizar al
procaso de validacion de mi instnurmentos de recoleccion ds infopmacian, motivo por el
cuzl acuda 3 Ud. para su participacion an el Tuicio da Expertos.

LIl provecto =2 dula: “EL MARKETING COMO ESTEATEGLA PARA
AUMENTAR LAS VENTAS EN LA POLLERIA DON GARCIA EIRL,
PIURA 20247, v envio 2 Ud. el expedieate ds validacion que contiena:

- Ficha de Identificacion de experto para proceso de validacion
- Carta de prezentacion
- Matriz de operacioralizacion de variables

- Ddatriz de consistencia
- Ficha de validacicn.
Apradezco anticipadamente su atencion y particdpacion, me despide de usted
Atentsmente 1‘\
\e’
I | A\ %
T e
0% e
ﬁﬁ L\ 7
" f b ol
' ! L Jul’ffﬂ;{g g
PMelizsth Yessenla Rios Roma et -kt M LT
' " i {?&* @“’I
DNI. N*46708467 7
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Ficha deldetificacion del Experio para proceso de valdazion
Hombres v ApelEdas - Yuly Voimd Mailb Capm

N*DNI/CE . 33243852 Edad: 5l afice

Telefons coble 0540473208 Emun| vl lo@=mel om

Titulp profesiensl = Liceciadses Admigstacin
Grade e Mamwe X Docteraio:

Espeaaxied
| Cestion Pobi

Istimomqe bbae:  Assom acadessi o independ e

Hemtificadion del Peoyacto ds Imvestimcion o Teis
Tirula:

EL MAFEETRG COMNMO ESTRATEDNIA PARA ATAEMTAR LAT VEMTAYZ EM LA
POLLERIADON GARCIAEIRL, PIURA 2004,

Agtagie):  RIOS ROMAN MELISSA YESSENIA. .

Programna acadenscn: ADMDISTRACION

: ....r"' .

i ‘ |I

A l'_ I
| *_.'-r-lr E—
W‘L‘H_‘*Ihhﬂrq.-
Kl e

Firms
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FICHA DE VALIDACTION

TITULO: “El Marketing como estrategia para aumentar las ventas en la polleria Don Garcia ELR.L, Piura, 2024
Variable 1: VENTAS Relevanecia Pertinestia Claridad
Dimension 1: Marketing mix (Producto, Precio, Plaza v No No No Dbservaciones
Publicidad) Comple | cumple | Cumple| comple | Cumple | cumple
1 |jConsdera que ¢l precio que oftece la polleria Garcia EIRL - ¥ ¥
mdadacmdu
x X %
X x X
X X x
- J.apulln::mhnh:rﬁummksmmhi F = F
! L
4 |;Con que fracuencia la empresa realiza el estudio de mercado a 1{\"‘~
través de las redes sociales para conocer el perfil de sus X x X ] ,‘ﬂ.
clientes” ,/L,{ 0
7 |iLa empresa como estrategia ofrece 2 sus clientes descuentos | = &
comprar a través de las redes sociales su producto?
i |;Con qué frecuencia la empresa utiliza canales de . = %
comunicacion digital para ofrecer sus productos a sus clientes?
Variable 2: Ventas
ension 1: Procesos de ventas (Preparaciin, Analisis,
Servicio)
Cmmmsqn:::p?uipmmm:hs %
T0 | Eviste un analisis acerca del procedimiento de las ventas? | % % X
1 ,qu)mdmmptsunxmmmaldm % % %
informacion clara de sus caracteristicas?
n pw&xmmm:ummq\: X X X
lofrezcan un servicio satisfactono al cliente?
Dimension 2: Elementos de las ventas (Confianza, Clientes,
Fidelizacion, Mejora continua)
13 ,,Sui:quehmguaconﬁ:maloschmlnh % » %
calidad de los productos que ofrece’
14 'hgggmm&oﬂmbmﬂdm? X X X
13 |;La empresa crea estrategias de fidelizacion? X X X
16 |;La polleria siempre esti en proceso de mejora continua’? X X X
R Y T R XSS TEY PE O oRn sy P TE U ORI CRORTAT (- PET P e iy By Ui R A T T T o n GRR PEY LY LLURKCK ORI KRR T

Opinion de experto: Aplicable (X ) Aplicable después de modificar( ) No aplicable ( )
Nombres y Apellidos de experto: Mg. Yuly Yolanda Monllo Campos DNI: 33263862
/1// owille
3 5
W W o ionile Clnges
ADMINSTRACION

i~
/QAD W01

Fima
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CARTA DE PRESENTACION Recibido 20/04/2024

({03

o 1

Magister- =

WE RORERT WUSID CAE LD

ROBERT RUBIO CASTILLO L ACE AL B W A e
Presenta —

Tema: PROCESC DE VALTDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, saludarlo cordialments v agradecerls la commmicacion con s parsona
parz hacer de zu conocmmento que vo: Bios Boman Mlshissa Yeszema, estudiants /
agrezado del programa académuco de Clencizz e Ingemienia Escuela Profewonal de
Admamstracion  de la Universidad Catohica Los Angeles de Chimbote, debo realizar el
proceso de vabidacon de mu metnumento de recoleccion de mfonmacon, mohve por el
cual acudo a Ud. para su participacion en el hucio da Expertos.

Wi provecte = tifumla: “EL MABEETING COMO ESTEATEGIA PARA
AUMENTAR LAR VENTAS EN LA POLLERIA DON GARCIA EIRT.
PIURA 2024", v a0 a Ud. el expadiente da vahdacion que contiene:

- Ficha de [dentificacion de experto para proceso de vahdacion
-  Carta de prezsantarion
- Alamez de operacionalizacion de vanzhles
- Alatnz de consistenciz
- Ficha de vahidacion.
Azraderco anmticipadaments su atemcion v parbcipacion, me despide de usted

Atentaments
— 4

Melisss Yessenia Rios Roman

DNL N*4&670R4A67
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Ficha de |denvtficacon del Experta pas procsso de valdacan
Norphres v ApslBdos: Re'eet Felso Castille

NDNICE . ZREN. . Edud- 32 ANDS

Telefons celubs  JISDS4R4E Erai] vvnoriloffsmedl com

Titulo profesiosal’  Licesrade sn AdminEracioe

Grado academoe Joestge Dacteradn:
Espactelidod -

Admimerasitn o o

Inytitorion goe Lharz: - Emalnd Ol b

ldantfcagm &l Prevecin de lmwsn om0 Teik
Titulo

Autaries

B!

— ‘.l_ _l |-‘|.

e —
. mE T RIS L P
b T il i . il
i il = e maa.

Firmas
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FICHA DE VALIDACTON
TITULO: “El Marketing como esirategia para aumeniar las venias en la polleria Don Garcia E.LE.L. Piura, 2024

Variable 1: VENTAS Eelevancia Pertinencis Claridad
2 Ne Neo No Observaciones
Dimension - Marketing mix ] [ P . 3 R 0
! | Considera que el precio es el adecuada? x x x
2 |;La empresa cvalia constantemente ¢l producto? X X X
! | Consuders que 13 polleria tiene una buens ubweacion? X X X
4 | Considera que k2 publicidad implementada es adernada? x X X
Dimension 2: Marketing digital
3 .,[.:pﬂh::a:lilm!:.lmlumﬂupuaptwm - %
& |;La empresa realiza un estudio de mercado miemo v externe?|] X x x
. La empresa offece descuenios como sstralagia para s - = =
i mmm&mmmx & x x
"hrhhh! Ventas
1: Procesos de ventas
? |iConsideran que la preparaciin del pollo a b brasa montiens = -
i@ [-Fxiste un andlisis acerca del procedimiento de las ventas? X x
11 Cmﬂuim:hmmd:h&phmmmmm X x
Iy creativos?
I.ﬁ.: : WMMHMMW g % ¥
12 .;L‘smd calsdad a los x x x
14 );la muestra interés por ofrecer lo mejor al cliente? X X X
15 Mmauewmqmde&ddwm" X X X
16 3f . y 012 1

Opinion de experto:
Aplicable ( X ) Aplicable después de modificar( ) No aplicable ( )
Nombres y Apellidos de experto: Mg. Robert Rubio Castillo DNI: 32888279

*/,CI4/ -

WME ROBERT BUSIO CASTHAD
CACENCIADO €™ ADMES T Al »Ow
CLAD w or3%

Fuma

I
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CARTA DE PRESENTACION

'_...

t:-}..nin Jako . (et (mnrey
r_mm v Comarw ey oo B 57000

Magister  Doctor: Julio Cerna Izagairre
Recibido 20042024
Prazents. —

Tema: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, szludarle cordialmente v agradecerie la commmnicacion con =n persons
para hacer de su copocimiento que vo: Rios Roman Melizza Yeszenia, esmdiants |/
egresado del programa academico de Ciencias = Ingemiena Escusla Profesional ds
Agmimistracion  de I3 Universidad Catolica Loz Angeles de Chimbote, debo realizar =l
proceso de validacion de mi msmumento de recoleccion de informacion, motivo por =l
cual acudo a Ud. para su participacion en el Tuicio ds Expertos.

Mhi proyecto =e  ftula: “EL MAERERETING COMO ESTREATEGIA PARA
AUMENTAFE. LAS VENTAS EN LA POLLERIA DON GARCIA EIRL,
PIURA 20247 v envio 2 Ud. el expadiente de validacion qus contiena:

Fichz de Identificacion de experto para procsso de validzscion

Carta de presantacion

hatriz de operacionalizacion de variables

Matriz de conzistencia

Ficha de validacion.

Apradezco anficipadaments #u atencion v participacion, me despide da usted

Atentameante
:E E I

Melisin Yessenla Rios Roman

DNI. N"46708467
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Ficha deldentificacion del Experio para proceso de ;:Im
Memtres v Amelhdes obo Come lgmme

N D1 CEQSaR) 3 Edad: 5% ame

Talafoms - cebile SE3000811 Emai] iephers SiEommad tom

Titulo profesienzl Lic Admmisrxim

Grds aadma: Mas=rm X Dociorado
Espenaiisd Adweenoos

bstimomm g koo Usn=raded Teczoloza dad Pau

Identifirnson da Poverso & Imestisscion o Tesls
Tirula:

Awan(a)

Progins academicn

m Moo {ir Al o G anare

Fimma Heellz daral
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FICHA DE VALIDACION

TiTvLo: “El Marketing como estrategia para aumentar las ventas en Ia polleria Don Garcia ELFLL, Piura, 2024
Variable 1: VENTAS Relecancia FPertineacia Claridsd
. o g ; No ™ No ;
Dimension |: Marketing mix Cumple | cample | © gl | oimpln | oyl Obrarvezicme:
1  Conniders que el precio s &l adecuads? X X X
2 1= empress evalis constanternents ol producio” X X X
! FConunders gue la pollena hens uns bosns phicsown” X X X
4 | Connd=rs que s publicidad mmplementads o3 aderuads’” X i X
Dimension 2: Marketing disital
¥ L= polleris utitirs las redes socmates para promocionar los ¥ 5
§ | La empresa realiza un estudio de mercado interno v extemo” X
| Laempresa afrece dascusatos Como satTaledia pars sus - 3
[ ;.E::uidin_-mimd:mmmﬁnmi - = -
¥ [ " :;‘l
om 1: Procezos de vemias
§ w#hmﬂpﬂhihmm
sahorT
10 L Existe un snafios scercs dbl procedmients ds las ventas? X x
11 [ Conmders que la presentacion de los plitos son mnovadores
v crestrvos?
I:E.Imm:hMNhIdhnm x x x
clhiente?
3 :_:Mlehunu
1 -LMEmmh:qmm&mm&uhdulh = - =
14 [La empresa muestra interés por ofrecer lo mejor al cliente? X X X ya) =" E
13 L La empresa crea estrategias de fidelizacion? X X X L/ r
16 L'La ; ? X X X »
-
Recomendaciones: c
Opinidn de experto:
Aplicable (X ) Aplicable después de modificar ( ) No aplicable ( )
Nombres y Apellidos de experto: Mg. Julio César Cemna Izaguarre

Ny,
CORLAD ™% Unesde Copaon ¥ 4700
Firma
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Confiabilidad del instrumento

4 A | ® | €& | b | e | & | g |mmGEm o | s | x | v |'ml W | © | ® | &
4 'IITI.I.L'.I EL MARKETING COMO ESTRATEGIA P AUMENTAR LAS VENTAS EN LA POLLERIA DON CARCIA E.LR.L, PIVRA, 2024,

5 |

6

il | a(Alfay=  0.753344

8 K (Numero de items) ¢ 16 - 1-EX

| Vi (Varanza de cada 14.640

10 Vi (Varunza total) = 40 84

1

4

13

N e [ wm2 | hemd | femd | omS | om0 | fom? | fomd | emd | fom® [ hemtt [lom2z| iemts | femt | emts [ hemre [ TOTAL
15 1 -4 3 3 3 4 4 5 E i 5 4 4 3 4 3 3 ‘58
16 2 4 2 5 3 5 o 3 3 4 2 3 4 2 4 4 5 s
17 3 1 2 1 -4 4 4 -] B 2 2 4 4 1 : | 3 4 i L
18 4 2 2 2 2 2 z 2 3 3 ‘ 3 ] 2 2 ] 3 [
19 5 2 3 2 5 2 2 2 4 a a 2 2 z 2 4 2 @
20 YARIANZA 0960 a0 1040 1200 1440 0360 1040 0,560 0580 wes | oS0 01640 0400 [T 020 1040

2|

22|

Para las variables el marketing y las ventas se encuesto a 10 trabajadores de la polleria en estudio de lo cual segin la férmula alfa de cronbach se obtuvo

como resultado final 0.753 lo que nos quiere decir que el andlisis de consistencia tiene excelente confiabilidad.
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Anexo 4: Formato de consentimiento informado u otros

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA
ENCUESTAS

(CIENCIAS SOCIALES)

La finalidad de este protocolo, es informarle sobre el proyecto de investigacién y solicitarle
su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se quedardn con una copia.

La presente investigacion se titula y
es dirigido por , investigadora
de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote.

El propdsito de la investigacion es:

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomard minutos de su
tiempo.

Su participacién en la investigacién es completamente voluntaria y anénima. Usted puede
decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningiin perjuicio. Si tuviera alguna
inquietud y/o duda sobre la investigacion, puede formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacién, usted serd informado de los resultados a través
de
Si desea, también podré escribir al correo para recibir mayor

informacién. Asimismo, para consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de
Etica de la Investigacién de la universidad Catélica los Angeles de Chimbote.
Si estd de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombres:

Fecha:

Correo electronico:

Firma del participante:

Firma del investigador:
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Documento de aprobacion de institucion para la recoleccion de informacion

Chimbote, 08 de junio del 2024

Senor/a:
POLLERIA DON GARCIA ELR.L
Presente.-

A través del presente reciba el cordial saludo a nombre del Vicerrectorado de
Investigacién de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote, asimismo solicito su
autonizacion formal para llevar a cabo una investigacion titulada MARKETING COMO
ESTRATEGIA PARA AUMENTAR LAS VENTAS EN LA POLLERIA DON GARCIA ELRL,
PIURA, 2024, que involucra la recoleccion de informacion /datos en 10 TRABAJADORES, a
cargo de MELISSA YESSENIA RIOS ROMAN, perteneciente a la Escuela Profesional de
la Carrera Profesional de ADMINISTRACION, con DNI N* 46708467, durante el periodo
de 01-04-2024 al 30-04-2024.

La investigacion se llevard a cabo siguiendo altos estindares éticos y de
confidencialidad y todos los datos recopilados seran utilizados dnicamente para los fines
de la investigacion.

Es propicia la oportunidad para reiterarie las muestras de mi especial

consideracion,

Atentamente.

O Waly Valle Sababerra
Coordmadr de Gestin de rvestgacns

0000 |E wwssuge
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Evidencias de ejecucion

DECLARACION JURADA

Yo, Rios Roman Melissa Yessenia, identificado (a) con DNI, 46708467 con domicilio real
en A.H los Robles Mz. C It. 10, Distrito 26 de octubre, Departamento Piura, Provincia

Piura.
DECLARO BAJO JURAMENTO,

En mi condicién de estudiante con cédigo 0811191046 de la Escuela Profesional de
administracién Facultad de ciencias e ingenierfa de la Universidad Catélica Los Angeles de

Chimbote, semestre académico 2024-1:

1. Que los datos consignados en la tesis titulada del marketing como estrategia para

aumentar las ventas en la polleria Don Garcia E.ILR.L, Piura, 2024. Son reales.

Doy fe que esta declaracidn corresponde a la verdad.

Piura, 09 de abril de 2024

e ='F

Melissa Yeszenia Rios Roman

DML N"46708457 Huella Digital
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