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Resumen

La investigacion, tuvo como objetivo general proponer un plan de marketing para
incrementar las ventas en la cevicheria, empresa de comida marina, Chiclayo. La
poblacion estuvo conformada por 200 clientes, teniendo como muestra a 75
clientes, para esto se utilizé la férmula de muestreo aleatorio simple, bajo un tipo
de investigacion descriptiva y propositiva, con disefio no experimental. Los
instrumentos fueron validados por expertos y con la confiablidad. Los principales
resultados fueron que las ventas del afio 2021, mas estandar que el afio anterior,
consecuente de una situacidén nacional mas estancada y una economia en recesion
por los factores macroecondmicos que afectan al pais; la empresa ha recibido un
estancamiento desde el tercer mes con el tema de incremento de ventas, el cual,
el resto de afo, no logra superar el 50.87% alcanzado en julio; por consiguiente, la
propuesta se elaboré a base de estrategias para precio, plaza, promocion y
producto. Al respecto, como principal conclusion, se estipula que la realidad que se
evidencia para las actividades de restaurantes, entre otros, no es la mas prospera
por la inestabilidad politica, ademas que las estrategias establecidas han sido

directamente a la implementacion de servicio delivery y promocion de la marca.

Palabras clave: Plan de marketing, ventas, comida marina.
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Abstract

The present investigation had the general objective of proposing a marketing plan
to increase sales in the cevicheria, a seafood company, Chiclayo. The population
consisted of 200 clients, having 75 clients as a sample, for this the simple random
sample formula was shown, under a type of descriptive and purposeful research,
with a non-experimental design. The instruments were validated by expert judgment
and with the confidence of cronbach's alpha, obtaining 0.875. The main results were
that sales for the year 2021 reduced their growth rate in the months of April, August
and November; in turn, sales for 2022, more standard than the previous year, as a
result of a more stagnant national situation and an economy in recession due to
macroeconomic factors that fail the country; that is to say that the company has
received a stagnation since the third month with the issue of increased sales, which,
the rest of the year, does not manage to exceed the 50.87% reached in July;
Consequently, the proposal was developed a base of strategies for price, place,
promotion and product. In this regard, as the main conclusion, it is stipulated that
the reality that is evident for the activities of restaurants, bars, among others, is not
the most prosperous due to political instability, in addition to the fact that the
established strategies have been directly to the implementation of delivery service

and brand promotion.

Keywords: Marketing plan, sales, seafood.
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|.  INTRODUCCION

Los negocios se encuentran en un entorno cambiante, donde aquellos se ven con
la obligacion de establecer ciertas estrategias que logren cumplir con sus metas y
objetivos propuestos a nivel empresarial (Desai, 2019). Como empresa hoy en dia
se debe implementar estrategias de marketing, con estas herramientas se busca el
posicionamiento como empresa en la mente del consumidor, obtener un incremento
de ventas, llevar nuestro producto a nuestro publico objetivo y ser conocido, asi
como también informar las caracteristicas y beneficios sobre ellos (Keke, 2022). Si
las estrategias de marketing no son aplicadas de manera correcta en la empresa
conllevara a un mal funcionamiento en la organizacion afectando principalmente las
ventas (Jaas, 2022). En un estudio elaborado por Catrrillo & Robles (2019), el autor
menciona el papel cambiante que han tenido las ventas en un marco global, afirma
que las ventas cada vez son estratégicas e invasivas, esto se da por la
implementacion del marketing en la organizacion y el desarrollo de nuevos

productos.

Se han ido encontrando diversas herramientas que han tomado vital importancia
para incrementar las ventas, donde a partir de ello se crea la necesidad e
importancia por parte de la empresa de seguir las actuales tendencias del mercado.
En el trascurrir del tiempo el brindar un servicio de calidad no sera suficiente para
mantenerse en el mercado, se requiere de enfrentar a la creciente competencia,
asi como también al constante cambio global, para que esta no sea una debilidad
cuando se carece de un estudio que permita analizar el comportamiento del
mercado, las organizaciones actualmente se mantienen operando porque saben
afrontar y ser flexibles ante los cambios y las nuevas tendencias a los que se
somete (Cespedes, 2022). Un plan de marketing bien establecido permitira a las
empresas establecer estrategias que ayuden a obtener mejoras en la organizacion,
en su rentabilidad, generando beneficios para los socios, empleados, clientes y a
la comunidad donde opera la empresa, contribuyendo a la riqueza social (Tabuena
et al., 2022).

Ademas, en el Perd, existen gran cantidad de empresas dedicadas al rubro
gastronémico del pescado, dado a que es una gran oportunidad de negocio, es un

rubro que genera ganancias para muchas familias peruanas, el Peru al poseer una



variedad de especies marinas aptas para el consumo humano le convierte en un
atractivo tanto para consumidores nacionales como para extranjeros. Esta
oportunidad de emprendimiento gener6 que se formen empresas dedicadas a este
rubro, en los diferentes departamentos del Peru, de las cuales en su gran parte no
tiene estrategias de marketing y estrategias comerciales para llegar a su publico
objetivo, estas tampoco realizan estudios del mercado que les permita conocer el
comportamiento de su consumidor, a pesar de los deficiencias ya mencionadas
algunas empresas han logrado llegar a sus consumidores y han sabido fidelizar a
su publico, sin embargo esto no asegurara el crecimiento organizacional, puesto
gue un consumidor mas exigente e informado buscara mejores opciones (Marie
et al., 2022).

A nivel local, dado a la creciente competencia de negocios que vende comida
marina ha generado un mercado muy competitivo, por lo que no todos los negocios
tendran las ventas que esperaban, uno de los factores por el cual no se obtiene las
ventas deseadas se debe a que como empresa no se ha generado un plan
estratégico de marketing adecuado o simplemente no hay una estrategia que se

haya implementado en la empresa (Lecca, 2022).

En el contexto del rubro gastrondmico actualmente tenemos a un cliente mas
exigente e informado ante los productos que se tiene a la hora de cubrir con sus
gustos y preferencias. Las variantes que mas se centran los clientes son el precio
y la calidad del producto, estos desean satisfacer sus gustos con nuevos atributos,
nuevas propiedades y también solicitan informacién sobre el producto ofrecido. Por
ello se debe implementar estrategias que brinden un mejor producto y se logré
como empresa alcanzar los objetivos e incrementar las ventas (Ormefio et al.,
2023).

Los negocios gastrondmicos de la ciudad de Chiclayo, estan a falta de acciones de
marketing las cuales permitan tener un impacto positivo en sus ventas, debido a
gue se ha visto que el nivel de estrategias o promocion utilizado para atraer a los
clientes es bajo o malo, debido a que solo un pequefio sector del rubro lo realiza
correctamente, y no existe preferencia por una empresa en particular, debido a que

no promocionan sus productos o servicios de manera ordenada, coherente y eficaz,



para tratar de obtener los mejores resultados y diferenciarse de la competencia
(Cabrera & Ibafez, 2019).

La cevicheria “La fuente” es un negocio que con el tiempo esta teniendo un
crecimiento en el mercado, se encuentra localizado en la calle 7 de enero, en este
negocio ofrecen grandes variedades de productos, el principal insumo son el
pescado y los mariscos, el negocio tiene un horario de atencion de lunes a sabados
de 10:00 am hasta 2:40 pm. En la ciudad de Chiclayo si bien es cierto existen
muchos negocios dedicados a este rubro, pero algo que diferencia a la cevicheria

“La fuente” en el mercado es la rapidez de su servicio.

Por consiguiente, la presente investigacion tiene como justificacion tedrica, que la
empresa a investigar estd en un constante crecimiento, es por ello que esta
dispuesta en enfatizar sus esfuerzos a incrementar sus ventas, este estudio
aportara para el estudio y desarrollo de futuras investigaciones en base a la variable
ventas, por ello es que el presente estudios se realizara “teoria del incremento de
ventas” que permite tener una mejor relacion entre las ventas y su crecimiento (Diaz
& Salazar, 2021). A su vez, la justificacion social de la presente investigacion,
ayudara a que la empresa en mencion sea competitiva y reconocida en la localidad,
generando un crecimiento en sus ventas y al mismo tiempo ofreciendo oportunidad
de trabajo a la poblacién. Por otro lado, la justificacion metodoldgica tendra un
enfoque descriptivo y propositivo, el cual se describira la situaciébn econémica de la
organizacion, para luego analizar a través de un instrumento que permita
incrementar sus ventas, la cual se realizara en la empresa estudiada. Tendra un
disefio no experimental, que consiste en no vulnerar las variables planteadas en la

investigacion.

Por conseguimiento, se formulé el siguiente problema; ¢ De qué manera los planes
de marketing impulsaran las ventas de las empresas pesqueras - Chiclayo, 20227,
el mismo debe resolverse en base al siguiente objetivo general: Proponer un plan
de marketing para incrementar las ventas de las empresas pesqueras — Chiclayo,
2022, esto se logra en base a los siguientes objetivos especificos: Analizar la
situacion actual de ventas; disefiar un plan de marketing y validar el plan de

marketing para incrementar las ventas con juicio de expertos.



ll. MARCO TEORICO

A nivel Internacional, podemos recurrir a citar a diferentes autores, los cuales han
realizado distintas investigaciones sobre variables de estudio del trabajo de
indagacion; por lo cual, se resalta el estudio de Virgen et al. (2019) quienes en su
investigacion establecieron por objetivo realizar un analisis sobre las ventas que
genera la gastronomia en Puerto Vallarta, Jalisco, México; el estudio present6 un
enfoque cuantitativo y un disefio no experimental, como principales resultados se
determind que en México existe una vasta recepcion de visitantes concentrando asi
los ingresos econdmicos entorno al turismo, pues el 80% de los empleos en el
puerto se encuentran relacionados con el desarrollo de actividades de la
gastronomiay el turismo, de igual forma se determiné que el 69,5% de las personas
que fueron encuestadas muestran una aceptacion al desarrollo de la actividad
gastrondmica, es asi que los autores concluyeron que las empresas gastronémicas
necesitan de inversion en publicidad para que dispongan de un mayor
reconocimiento y sean mas competentes en el mercado, por lo que se refleja la
aplicacion de cinco estrategias que favoreceran a captar clientes, retener clientes,

crecer macroeconémicamente, generar mayor rentabilidad y competitividad.

Luna et al. (2020) en su investigacion establecieron por objetivo disefiar un plan
estratégico de marketing con la finalidad de que se mejoren las ventas a nivel local
y regional en Ecuador; se dispuso de una metodologia descriptiva de enfoque
cuantitativo; como resultado se terminé que existe una alta competencia en el
mercado en la cual la publicidad se ha vuelto un factor critico de éxito para el
desarrollo de ventas, de igual forma se identifico que las ventas en la empresa ha
reducido hasta en un 20%, de manera similar se determin6 que la organizacion no
promociona sus productos lo que esta afectando directamente a la rentabilidad
empresarial. Se lleg6 a la conclusion que el desarrollo de un plan de marketing
favorecera a que los directivos puedan tomar mejores decisiones y con ello centrar
y conocer las problematicas que presente la empresa o que afecte a la misma para
gue en base a ellas se planteen estrategias que fortalezcan la marca competitiva
de la organizaciéon en el mercado y favorecer de esta forma directamente a la

rentabilidad de la empresa.



A su vez, segun Laban y Montoya (2018) su tesis resulto como objetivo el
incremento de ventas de todos los platos de la carta en la localidad de Guayaquil,
la metodologia para su investigacion fue documental, para la compilacion de fichas
fue mediante la observacion, medicion y experimentacion. El tipo de la exploracion
es explicativa y descriptiva, con una localidad para el estudio de 50 personas.
Llegando a la conclusion que el 60% de los consumidores son del sexo femenino y
el medio que mayor se utiliza es el Facebook para llegar a mas consumidores, asi
como también se requiere del desarrollo de estrategias y la presencia en otros

canales para posicionar la marca e incrementos los ingresos a largo de todo el afio.

Casas & Gonzalez (2020) en su estudio propusieron por objetivo disefiar un plan
de marketing enfocado en la mejora de las ventas de la empresa SAPORE S.A.S;
se dispuso de una metodologia descriptiva - cuantitativa; como parte de los
resultados en el diagndstico organizacional se determind que la empresa no cuenta
con un analisis de las fortalezas, amenazas como oportunidades y debilidades,
reflejando una débil planificacion estratégica que les limita conocer sobre el
mercado y poder crecer en la industria del servicio alimentario. Los autores llegaron
a concluir que el desarrollo de un plan de marketing permite a la organizacion
manejar adecuadamente sus estrategias de segmentacion; asimismo dispondra de
un mayor posicionamiento enfocado en las necesidades del cliente, favorecera a
gue se otorgue un servicio de calidad y que los colaboradores puedan desempeniar

adecuadamente sus actividades creando un ambiente con metas fijas.

Riofrio & Aguifio (2019) en su investigacion establecieron por objetivo disefiar un
plan de marketing para un restaurante de mariscos en Guayaquil, la investigacion
dispuso de una metodologia descriptiva prospectiva, la muestra estuvo
representada por 384 personas, como principales resultados se identifico que el
49% de las personas asiste una vez al restaurante de mariscos, ademas se
identificd que entre las principales razones gue las personas tienen en cuenta para
consumir en una cevicheria son los gustos y el precio (46%); por otro lado se
determind que el 47% de los encuestados consideran a las principales razones para
consumir en una cevicheria son los alimentos, el 14% sefald la limpieza de local y
el 18% de la limpieza de los bafios; los autores llegaron a la conclusion que

actualmente el restaurante se encuentra en una fase de declive esto debido a que



existe un decrecimiento en el desarrollo de sus ventas anuales, por ende es
sumamente importante que se tome en cuenta el desarrollo de un plan de marketing
que le permita adecuarse a los requerimientos del restaurante para que mediante
el planteamiento de puntos estratégicos se pueda generar mayor rentabilidad en la
empresa y competitividad empresarial, ademas la propuesta mostré un VAN DE
$2.272.600 y una TIR del 32%.

Por otro lado, a nivel nacional, Portilla (2022) en su estudio propuso por objetivo
disefiar un plan de marketing que permita los restaurantes de Lima metropolitana
mantenerse en funcionamiento; se dispuso de una metodologia descriptiva
cuantitativa; se dispuso de la participacién de cinco duefios de restaurantes, como
principales resultados se determiné que las empresas dedicadas a la gastronomia
en tiempos de pandemia sufrieron un gran impacto negativo en el desarrollo de sus
ventas, sin embargo el 60% de los restaurantes mostraron la probabilidad de
mantenerse vigente en pandemia puesto que invirtieron en calidad y seguridad, sin
embargo el 40% restante sefial6é que las probabilidades fueron totalmente bajas por
lo que presentaron la necesidad de que se implementen estrategias de marketing
para generar competitividad y mantenerse en el mercado. Los autores llegaron a la
conclusién que el 100% de los restaurantes mantienen el optimismo y son
perseverantes con respecto a la expectativa de seguir en el mercado a pesar de la
pandemia, sin embargo, la estructura organizacional y el marketing que
simplemente sera enfocado a una realidad diferente, pues las estrategias tienen
gue alinearse al desarrollo de un pedido virtual para que los restaurantes puedan

desarrollar el proceso de ventas.

Pinta (2020) en su estudio presentd por objetivo establecer como el marketing
estratégico puede influenciar en el incremento de ventas en una empresa de
Guayaquil, el estudio dispuso de una metodologia cuantitativa y Un disefio no
experimental, se contd con la participacién de 14 trabajadores y se identificd por
resultados que el 71% Indicé que la empresa no aplica un marketing estratégico
para la toma de sus decisiones y el direccionamiento estratégico; el 86% sefiald
gue en la organizacién mental se desarrolla un andlisis interno; el 79% reflejo que
la empresa no desarrolla estrategias de ventas; de igual manera el 79% muestra

que las ventas no incrementan en la organizacion; el 93% sefalé que la empresa



no desarrolla un adecuado proceso de ventas y el 79% reflejé que la organizacion
no desarrolla estrategias que generen fuerza de ventas. Los autores concluyeron
que el desarrollo del marketing estratégico en una empresa favorece a que se
incrementen las ventas en la organizacion, pues facilita la toma de decisiones en la
empresay a contar con un personal mucho mas direccionado hacia el cumplimiento

de objetivos estratégicos.

Zavaleta (2021) en su estudio propuso por objetivo determinar como el marketing
digital influye en las ventas de un restaurante en la ciudad de Trujillo; se dispuso
de una metodologia cuantitativa descriptiva, la maestra lo conformaron una
cantidad de 73 clientes; resultados identificd que actualmente en la empresa no se
desarrollan adecuadas estrategias de marketing lo que estd afectando
directamente a la rentabilidad de la empresa, pues existe bajos niveles en la
implementacion de estrategias de comunicacion, publicidad, comercializacion y
produccion. Los autores llegaron a concluir que la implementacion de un marketing
digital favorecera directamente a la decision de compra de los clientes; por ende
influenciard positivamente en la rentabilidad de la empresa, pues actualmente es
importante que las organizaciones desarrollen un plan de marketing enfocado en
atender los requerimientos del cliente para que de esta forma se generen beneficios
tanto para la empresa como para el cliente y uno de los factores principales del
marketing es la publicidad.

Quispe (2022) en su investigacion establecié por objetivo disefiar estrategias de
marketing digital para que se incrementen las ventas en un restaurante de Bagua
Grande; la metodologia se caracterizé por ser tu enfoque cuantitativo y de disefio
no experimental prospectivo; se contd con la participacion de 20 colaboradores; por
resultado se determind que el 58% de los encuestados sefalaron que existe un
nivel medio en la gestidén de ventas; el 39% determina también un nivel medio en la
planificacion de eventos como el 42% refleja un nivel medio en la implementacion
de ventas y el 55% un nivel medio correspondiente a la evaluacion de ventas, de
igual forma se determino que entre los afos 2017 el 2021 se observo una reduccion
en los ingresos y rentabilidad de la empresa conllevando a que se disminuya el
margen bruto y comercial en la organizacion. El autor llegd a la conclusion que por

medio del planteamiento de estrategias de marketing digital se fortalecera el



proceso de ventas conllevando a una mejor rentabilidad, en la cual las estrategias
de marketing deben estar enfocadas en cuatro aspectos principales: redes sociales,
énfasis estratégico institucional, inteligencia digital por parte de la empresa y
desarrollo de camparfas de marketing digital.

En el contexto local, Chavez (2022) en su estudio propuso por objetivo analizar la
influencia de marketing en el desarrollo de ventas en una empresa de
comercializacion de productos en Chiclayo, se dispuso de una metodologia
cuantitativa, ademas se contd con la participacion de 84 colaboradores, por
resultado se determind que el 79% de los colaboradores consideran que al
desarrollar un plan de marketing en la organizacion esto favorecera a que se
desarrollen las ventas puesto que ayudara a que en la organizacién se comprendan
los problemas del cliente y se planteen estrategias enfocadas en satisfacer sus
necesidades, ademas se determiné que el 40% de los colaboradores sefalaron que
la organizacion se desarrollan pocas promociones y solo son propuestas por cada
temporada para manejar una buena comunicacion con el cliente sin embargo las
estrategias propuestas no son lo suficientes para fortalecer las ventas en
organizaciéon. Se lleg6 a la conclusion que la propuesta de un plan de marketing
favorecera directamente a que se incrementen las ventas dado que facilitara que la

empresa plantee las estrategias necesarias para alcanzar los objetivos propuestos.

Gomez (2022) en su investigacion establecié por objetivo disefiar un plan de
marketing operativo enfocado en el incremento de ventas en una empresa de
chiclayo, el enfoque del estudio fue cuantitativo de alcance descriptivo, por
resultados se identificé que las ventas de enero a Julio del 2021 redujeron en 598
soles en comparacion con las ventas de Julio a diciembre, asimismo sigui6d
reduciendo en un 751 soles comparandolas con enero a junio del 2022;
presentando una reduccion decreciente en las ventas del 3,19% y 4,14%
respectivamente entre ambos periodos, conllevando a determinar que actualmente
en la empresa no se desarrolla un estudio de Mercado adecuado, tampoco se
aplican estrategias de marketing que se enfoquen en usar los recursos necesarios
para atender a los requerimientos del cliente. Se llegé a la conclusion que el
desarrollo de un plan de marketing operativo favorece a que las ventas de la

empresa aumenten, Pues por medio del planteamiento de estrategias se podra



gestionar los aspectos de producto, precio, plaza y promocién que involucraran

satisfaccion en el cliente y por ende reflejaran rentabilidad

Alcalde (2019), quién en su investigacion estudio la forma de aumentar las ventas
para el afio 2019 en una empresa de comida marina, por lo que se llegé a la
conclusién que hay una gran peticion de bienes y mercados, como los que se ofrece
en Girasoles Perq, estas fortalezas debe aprovecharse y hacer uso de los medios
de comunicacion y eventos para llegar a nuestros clientes, y ser mas conocidos asi
podriamos traer a mas clientes, lo cual tendria un impacto positivo en el incremento

de sus ingresos, generando mayor rigueza para la empresa a estudiar.

Segun Pérez (2018), cuyo objetivo principal fue determinar el incremento de las
ventas generan una rentabilidad constante en la Empresa Inversiones Ximena y
Jeysson S.A.C, Chiclayo 2018, donde se concluye que el desarrollo de un
instrumento que perita controlar, guiar y prever los movimientos de las ventas a
través de diversas estrategias, obteniendo herramientas necesarias para el
desarrollo y cumplimiento de objetivos de la empresa Inversiones Ximena y Jeysson
S.A.C, logrando asi, una rentabilidad adecuada a raiz del impacto positivo del

aumento de las ventas.

En lo que respecta la fundamentacion teorica de las variables enfatiza que
concerniente la variable plan de marketing esta se fundamenta en la Teoria de las
4P propuesta por McCarthy, en la cual, enfatiza que el marketing Estd compuesto
por cuatro componentes claves que permiten la toma de decisiones para el
planteamiento de adecuadas estrategias, destacando asi al producto, precio, plaza
y promocion; esta teoria también es conocida como la mezcla de marketing y se
caracteriza por ser una herramienta que utiliza elementos clave para el éxito

empresarial (Yépez et al., 2021).

De igual manera se fundamenta en la Teoria de marketing estratégico propuesto
por Philip Kotler, en la cual se indica que el marketing contribuye directamente el
desarrollo estratégico y posicionamiento de una empresa permitiendo centrar su
planificacion y ejecucion en el desenvolvimiento de estrategias de marketing
propuestas a largo plazo para que permitan concretar los objetivos empresariales,

como principales factores del marketing se determina a la orientacion del cliente, la



segmentacion como seleccion de mercados objetivos, posicionamiento y desarrollo
del marketing mix, brindando asi un marco referencial para que las organizaciones
puedan mejorar el disefio de estrategias efectivas y orientadas al cliente (Palacios
et al., 2021).

El plan de marketing hace referencia a aquella herramienta que ayuda a las
organizaciones para tener un mayor control y seguimiento del rendimiento y
desarrollo de sus actividades de marketing y a diagnosticar diferentes
probleméticas para que se implementen medidas correctivas por medio de
indicadores claves y planteamiento de metas que permitan medir el éxito y hacer
ajustes en la toma de decisiones en tiempo real (Alghizzawi, 2019). El plan de
marketing se caracteriza por ser un documento en el cual se plantean y establecen
los objetivos de marketing y pretende desarrollar una empresa, asi como las

estrategias y tacticas especificas para que se puedan concretar (Kang et al., 2020).

Un plan de marketing se enfoca en describir las actividades de marketing que se
desarrollardn en un cierto periodo de tiempo y proporciona una guia a la empresa
para que implemente estas estrategias y pueda evaluarlas por medio de acciones

de marketing (Ferrell et al., 2021).

De igual forma el plan de marketing se caracteriza como un proceso sistematico el
cual toma en cuenta el andlisis como la planificacion e implementacion como el
control de actividades de marketing para que las empresas puedan conocer las
oportunidades de mercado, tener un mayor alcance de su posicionamiento, lograr
realizar una segmentacidon de mercado y establece ser objetivos claros que
permitan desarrollar idoneamente las estrategias de marketing propuestas
(Puthussery, 2020).

El plan de marketing hace referencia a una hoja de ruta que ayuda a las empresas
a poder alinear y enfocar sus esfuerzos de marketing hacia el cumplimiento de los
objetivos empresariales (Faruk et al., 2021). Asimismo, ofrece una visiéon integral
de las diferentes acciones y recursos que se requieren implementar para que la
empresa logre alcanzar los resultados deseados ademas brinda un marco que
permite medir y evaluar el desempefo organizacional (Bandyopadhyay & Ray,
2019).
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Es importante sefialar que el plan de marketing se caracteriza por ser una
herramienta estratégica que facilita a las organizaciones a tener una mayor
comprension de su entorno competitivo (Ramén et al.,, 2019); ademas, ayuda a
identificar el publico objetivo y desarrollar propuestas que tengan un valor Unico asi
mismo al plantear estrategias de marketing efectivas para poder alcanzar una

mayor competitividad en el mercado (Westwood, 2022).

El plan de marketing se caracteriza como un instrumento de comunicacion interna
que permite asegurar que los miembros de la empresa estén alineados y
comprometidos con el cumplimiento de objetivos y estrategias de marketing,
facilitandoles tener una mayor coordinacion para que maximicen los resultados
empresariales (Chaffey & Smith, 2022).

Por consiguiente, también es preciso definir la otra variable de estudio, asi que,
segun Avila (2019), el cual sefial6 que el plan estratégico de marketing, esta
herramienta permite tomar mejores decisiones, ademas, interviene para producir
cambios ante la sociedad, demanda oferta y su entorno para el logro de las metas,

logrando posicionar a la empresa en las decisiones del consumidor.

Por otro lado, Martinez & Carrillo (2020), indicé que el plan de marketing es un
documento donde se encuentra acciones para un periodo de tiempo determinado.
Aqui se encuentran los objetivos, herramientas, y la informacion requerida para

cumplir con la meta empresarial.

Dimension 1: Plan estratégico, Sainz de Vicufia (2022), quien comentd que la
importancia del plan estratégico esta en determinar el camino de una organizacion,
esté es un documento donde se determinan las futuras acciones que se van a
aplicar para disminuir las amenazas en el mercado. Con una situacion clara sera

mejor el manejo estructural de la empresa.

Dimension 2: Estrategia de marketing, Cao et al. (2022), indicé que es un proceso
en el que una organizacion centra sus recursos y los de un uso eficiente para

incrementar las ventas y obtener mejores oportunidades que la competencia.

La variable ventas se fundamenta en la Teoria del comportamiento del consumidor

11



propuesto por Philip Kotler, en la cual se hace énfasis en la comprensiéon de como
los consumidores tomen decisiones para comprar un producto e identificar los
factores que influyen en su comportamiento de decisién, por lo que esta teoria es
de gran relevancia en el ambito de las ventas ya que brinda una comprension
profunda de como el consumidor puede tomar decisiones para elegir o no el
producto, para que acorde a ellos se planteen estrategias de ventas que busquen
satisfacer las necesidades y deseos del cliente de la manera mas oportuna y
efectiva (Estrada et al., 2020).

En tal sentido, es preciso definir las variables de estudio, dado asi que, segun rizo
et al. (2019), mencioné que la venta es un proceso compuesto, que busca
candidatos para los productos o servicios que ofrece una empresa; cuanto mas

costoso y complejo sea el producto, mayor serd el ciclo de la venta.

Tello (2022) que define una venta como la transferencia de bienes a un precio
pactado. Una indicacion de que el articulo puede entregarse en efectivo al pagar el
articulo cuando se recibe el articulo; hay "créditos" que se pagan después de la
compray "pagos a plazos" que se pagan a plazos (cérdova, 2022).

Las ventas hacen referencia al proceso de intercambio de bienes o servicios por
dinero u otros valores que se hayan acordado entre dos participantes, este proceso
implica que se desarrolle la persuasién como el convencimiento y generar interés
en los clientes para que deseen adquirir el producto o servicio que brinde la
empresa (Blanco, 2021). El principal objetivo que presentan las ventas es que se
cierren transacciones de forma exitosa, de tal manera que se genere ingresos para

la empresa (Aramendia, 2020).

Las ventas hacen referencia al conjunto de actividades y estrategias que desarrolla
una empresa para que promueva y comercialice sus productos o servicios, es
importante reflejar que en este proceso se requiere de la identificacion de los
clientes potenciales, comunicar los beneficios y conocer las caracteristicas del
producto que brinda la empresa para generar una mayor negociacion en los
precios, condiciones y cierre de ventas (Soto et al.,, 2021). Las ventas hacen
referencia a aquel proceso que permite que se establezca y mantenga relaciones

comerciales con el cliente, implica que se atiendan a las necesidades y deseos del
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cliente de tal forma que se proporcionen soluciones que busquen satisfacer las

necesidades y construir confianza con el cliente a largo plazo (Corrales et al., 2019).

El proceso de ventas se caracteriza por ser una serie de pasos y actividades en las
cuales se involucra al vendedor y al cliente donde por medio de la comunicacion e
interaccion se podra cerrar una venta de forma estructurada y exitosa (Bertone,
2020). De igual forma el desarrollo de un proceso de ventas presenta un enfoque
sisteméatico que permite guiar a los vendedores a mantener una mejor interaccion
con el cliente para que el logro de los objetivos de las ventas de una empresa se
concrete por lo que se requiere de la identificacion de las necesidades del cliente
para que por medio de los productos o servicios que se ofrezca se otorgue solucién

a sus necesidades (Aristega et al., 2022).

El proceso de ventas referencia a la secuencia de tapas que un vendedor sigue
para que concrete una venta de forma exitosa en la que se requiere la negociacion,
presentacion de productos servicios, convencimiento y cierre de la venta, pues cada
etapa implica el desarrollo de actividades y conocimientos que posea el vendedor
respecto a los clientes potenciales y los productos y servicios que ofrece con el
propésito de que se busque maximizar la eficiencia y efectividad en las actividades

de venta (Santistevan et al., 2022).

Dimension 1: Tipos de ventas, Silva (2022) quién primero sefialé la venta a
distancia, no hay contacto personal entre el vendedor y el comprador en esta venta.
La segunda se refiere a la venta multinivel, donde vendes tu producto o servicio a
otras personas (familiares, amigos, etc.) y tratas de persuadirlas para que hagan lo
mismo. Y por ultimo, la venta personal, que indica que la venta se realiza a través

de una relacion personal entre el vendedor y el comprador.

Dimension 2: Reactivacion de ventas, Escobar (2021), sefal6 que la crisis
econdémica generado por el COVID19, tuvo un impacto importante en toda
Latinoamérica y el Caribe, golpeando una estructura productiva y empresarial con
debilidad que han surgido a lo largo de las décadas; por lo tanto, la reactivacion
econOmica es un proceso en el cual se elaboran diferentes estrategias que tengan
impacto positivo en los factores que intervienen directa e indirectamente a elevar

los ingresos econdmicos de una organizacion.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

Basica con un disefio no experimental, de corte transversal descriptivo propositivo,
porque tuvo como finalidad la elaboracion de una propuesta a base de las variables
de estudio. Con un enfoque cuantitativo, en la medida que cuantifican las
proyecciones de las ventas. Los estudios propositivos formulan propuestas para el
beneficio de las variables de estudio; es decir, identifican la variable dependiente e
independiente y a través de la recopilacion de informacién a base de diferentes
instrumentos aplicados, se identifican las falencias y se propone su mejora (Arias,
2020).

Por otro lado, la naturaleza fue propositiva, debido a que se caracteriza por ser
secuencial, ademas de ser ordenado y riguroso, necesita de la aplicacion de
instrumentos para medir una o mas variables, para luego aterrizar las ideas en un
plan estructurado que proponga diversas soluciones a los problemas identificados.
Las del tipo propositiva surgen por la necesidad de informacion la cual es producto
del analisis de variables (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Figura 1

Disefio de la investigacion

— () =

Nota. En la figura 1, se observa el disefio de una investigacion propositiva que se

tomo en la investigacion. (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Donde:

V1: Variable uno
V2: Variable dos
P: Propuesta.

3.2. Variables y operacionalizacion
Variable independiente: Plan estratégico de marketing
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Definicion conceptual: Intervenir y posicionarse en la conciencia del consumidor
para posibilitar una mejor toma de decisiones y generar un cambio social que pueda
ser influenciado por las ideas, la demanda, la oferta y su entorno, una herramienta

para promocionar su marca (Ramon et al., 2019).

Definicion operacional: Es el proceso en el cual se desarrolla y gestiona todos los
conceptos del marketing, aplicados al logro de los objetivos organizacionales.
Ademas, se deben identificar las oportunidades del mercado, generando asi, una

base para el crecimiento de un negocio.

Dimensiones: se establecieron por dimensiones al plan estratégico y estrategias de

marketing.

Variable dependiente: Ventas

Definicion conceptual: Es un proceso que inicia con la definicion del mercado meta
para ofrecer productos o servicios y lograr ejecutar una transaccion de intercambio;
cuanto mas costoso y complejo sea el producto, mayor sera el proceso de la venta
(Aristega et al., 2022).

Definicién operacional: Se entiende por venta el proceso de transferir la propiedad
de bienes o derechos por un precio determinado a otra persona. Por otro lado, el
proceso de una venta se puede determinar como el intercambio de bienes o

servicios por un elemento con valor dentro de la sociedad.

Dimensiones: se establecieron por dimensiones al tipo de venta y reactivacion de

ventas.

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacion: Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), una poblacion es un
conjunto de personas, organizaciones, consumidores, etc. que comparten
caracteristicas similares, denominada unidad de investigacion, para ser descrita y
analizada. Por lo tanto, se utiliza una poblacion de 200 clientes para el presente

estudio.

Muestra: Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), la muestra es un
subconjunto de la poblacion de estudio. H. La muestra esta formada por personas,
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empresas, pacientes, etc. con caracteristicas similares a la poblacion de estudio.
La muestra de la encuesta se estimo aplicando la férmula estadistica adecuada.

Después de aplicar la féormula estadistica se adquirieron 75 clientes.

Muestreo El muestreo utilizado en este estudio fue probabilistico. Es decir, cada
miembro de la poblacion tenia la misma probabilidad de ser incluido en la muestra,
Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), la aplicacion del muestreo
probabilistico se caracteriza porque cada miembro de la poblacién tiene la misma
probabilidad de ser seleccionado para la muestra.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Rodriguez (2018) detalla que la técnica es el instrumento que recolecta informacion,
entre las méas aplicadas y conocidas son la encuesta, el cuestionario, la entrevista
y la observacion. Técnicas que mayormente son utilizadas en las investigaciones
descriptivas propositivas para recolectar informaciéon de la muestra de una
poblacién en estudio. En el actual estudio se realizé una indagacién encaminada a

los compradores de la compafia a estudiar.

Para Zamora & Calixto (2021) el cuestionario recopila informacion; este tipo de
instrumento es donde el encuestador elabora las preguntas establecidas y la
persona encuestada selecciona y presenta su respuesta de acuerdo a la
interrogante planteada. Con esta investigacion se empled una encuesta,
denominada cuestionario sobre plan de marketing estratégico y ventas, el cual
estuvo dividido en 4 secciones. Estas secciones guardan relacién con las
dimensiones establecidas para cada variable. Todo esto, servira para recopilar toda
la informacion necesaria y fue aplicada para los 75 clientes de la empresa a
estudiar, el cual estd estructurado a base de 10 preguntas, las cuales estan
disefiadas con escala de lickert.

3.5. Procedimientos

Para recolectar los datos, el procedimiento fue el siguiente: (i) el primer paso consto
en identificar la problematica que tiene una empresa de comida marina; (ii) definir
concretamente la variables de estudio, las cuales serian Plan estratégico de
marketing y ventas; (iii) disefiar la guia, la cual seria la matriz de operacionalizacion

para el presente trabajo; (iv) definir los problemas para el estudio, objetivos y
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también aterrizar una hipétesis coherente; (v) elaboracion y validacion de unas
preguntas tipo cuestionario para la variable de estudio; (vi) se procedi6 a la
aplicacion del instrumento a los usuarios que conforman la muestra de la presente
investigacion; y (vii) se procedio a la sintesis y andlisis de los datos obtenidos a

través de un software estadistico, para evaluar los resultados de las variables.

Dicho instrumento permitié diagnosticar el problema y a partir de los datos
seleccionados establecer las bases para la propuesta a plantearse, haciendo uso
de diferentes modelos o herramientas, las cuales den solucion y fortalezcan los

indicadores para ambas variables.

3.6. Método de andlisis de datos

Se realiz6 un andlisis con los datos obtenidos mediante el cuestionario,
posteriormente se proceso los datos mediante el SPSS version 25, para conseguir
un buen disefio e interpretacion de lo obtenido, con ese analisis se permitié

presentar los resultados mediante tablas graficas.

3.7. Aspectos éticos

Confidencialidad. El presente estudio es imprescindible y muy necesario
salvaguardar y proteccion de la identidad de los informantes de la encuesta, lo cual
nos compete a tratar la informacién recopilada con total sigilo para todos los que
participan en la presente investigacion. Veracidad. Por su naturaleza se debe
presentar rigurosidad en la ética y cientifica, donde la informacién se ampare en
procedimientos de veracidad, de tal forma se garantice un respaldo tedrico y
practico para la institucion. Confiabilidad. Este estudio se refiere al grado de
confianza en ausencia de errores de medicion, la consistencia y estabilidad de los
resultados obtenidos en sucesivas corridas de medicion en el mismo instrumento.
Se aplica el estadistico alfa de Cronbach para asegurar la confiabilidad en el uso
del equipo. El Alfa de Cronbach es una prueba estadistica de criterios de
confiabilidad que toma valores entre 0 y 1, siendo valores de 0,75 y superiores
considerados buenas herramientas de confiabilidad. Para la cual en el estudio se

obtuvo un alfa de 0,875, lo que determino confiabilidad de la informacion recopilada.
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IV. RESULTADOS

Andlisis de la situacion actual de las ventas en la cevicheria, empresa de comida

marina, Chiclayo.

Para iniciar con el desarrollo del presente objetivo, se recalca que la informacién
fue recopilada a través de bases de datos brindadas por el Gerente General, debido
a que, si bien el registro de ventas se consigna en los libros contables, al ser éstos
de caréacter confidencial para la organizacion, dificultan su acceso y/o réplica de los
mismos, por lo tanto, la recopilacion de la informacion se fue brindada a través de
bases de datos en el software Excel, generados por el mismo Gerente, lo cual
ayudé a la formulacién de las siguientes tablas:

Tabla 1

Evolucién de las ventas de una cevicheria, Chiclayo 2021.

Meses Tasa de crecimiento Nivel de ventas
Enero 0% 85.66%
Febrero 16.20% 99.54%
Marzo -18.38% 81.24%
Abril -88.72% 9.16%
Mayo 74.34% 15.97%
Junio 376.02% 76.02%
Julio -32.87% 51.03%
Agosto -51.38% 24.81%
Setiembre 139.58% 59.44%
Octubre -17.04% 49.31%
Noviembre -45.02% 27.11%
Diciembre 61.86% 43.88%
Total 100%

Nota: la tabla 1 muestra los niveles de ventas en porcentajes que una cevicheria

de Chiclayo efectud en el transcurso del afio 2021.

De acuerdo con la Tabla 1, se observa el crecimiento de las ventas comenzo6 en

enero y fue del 85,66% respecto al cierre del periodo anterior, mientras que febrero
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fue el mes con la mayor tasa de crecimiento con un 99,5 %. Marzo fue 81,2 %, abril
fue 9,16%, la tasa de crecimiento negativa mas alta fue -88,72%, luego mayo fue
15,97%, junio subi6é a 76,02% vy la tasa de crecimiento mas alta fue 376,02%, julio
fue 51,03%. , cayo al 2 ,81% en agosto, 59, % en septiembre, 9,31% en octubre,
27,11% en noviembre y 3,88% en diciembre, manteniéndose en un nivel medio. El
mes mas alto soporta el mes en el que el mes mas bajo no tiene altas ventas, por
lo que la cantidad varia. En 2021, abril, agosto y noviembre seran los meses de
menor venta.

Tabla 2

Evolucion de las ventas de una cevicheria, Chiclayo 2022.

Meses Tasa de crecimiento Nivel de ventas
Enero 64.90% 72.36%
Febrero 12.48% 81.39%
Marzo -17.14% 67.44%
Abril -69.81% 20.36%
Mayo 52.11% 30.97%
Junio 45.69% 45.12%
Julio 12.74% 50.87%
Agosto -26.99% 37.14%
Setiembre -46.55% 19.85%
Octubre 59.50% 31.66%
Noviembre 25.27% 39.66%
Diciembre 64.90% 72.36%
Total 100%

Nota: la tabla 2 muestra los niveles de ventas en porcentajes que una cevicheria

de Chiclayo efectud en el transcurso del afio 2022.

Acorde a la tabla 2, se aprecia que el nivel de ventas en enero esta en un 72.36%,
febrero en el tope mas alto de 81.39%, marzo 67.44%, abril con 20.36%, mayo
30.97%, junio con 45.12%, julio con 50.87%, agosto con 37.14%, setiembre con
19.85%, octubre con 31.66% Yy noviembre con 39.66%. Su crecimiento es mas

estandar que el afio anterior, consecuente de una situacién nacional mas estancada
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y una economia en recesion por los factores macroeconémicos que afectan al pais.
Es decir que la empresa ha recibido un estancamiento desde el tercer mes con el
tema de incremento de ventas, el cual, el resto de afio, no logra superar el 50.87%

alcanzado en julio.

Tabla 3

Andlisis de las ventas, tasa de crecimiento 2021 y 2022.

Meses Tasa de crecimiento 2021 Tasa de crecimiento 2022
Enero 0% 64.90%
Febrero 16.20% 12.48%
Marzo -18.38% -17.14%
Abril -88.72% -69.81%
Mayo 74.34% 52.11%
Junio 376.02% 45.69%
Julio -32.87% 12.74%
Agosto -51.38% -26.99%
Setiembre 139.58% -46.55%
Octubre -17.04% 59.50%
Noviembre -45.02% 25.27%
Diciembre 61.86%
Total 100%

Nota: la tabla 3 muestra la comparativa de las tasas de crecimiento que una

cevicheria de Chiclayo efectud entre el afio 2021 y el afio 2022.

Segun la tabla 3, se evidencia un contraste entre ambas tasas de crecimiento para
los afos 2021y 2022, en el cual se evidencia que para el afio 2022 hay un promedio
de estancamiento en el nivel de ventas de una empresa de comida marina,
Chiclayo, lo cual refleja el estado actual de la economia y otros factores que afectan
el gasto de los comensales, debido a que se prioriza gastos como la canasta basica
u otros sustitutos de menor precio.
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Andlisis de la situacion actual de las estrategias de marketing usadas por la

cevicheria, empresa de comida marina, Chiclayo.

En la en la cevicheria, empresa de comida marina, se realizdé una encuesta a 75
clientes, para poder analizar como es que se encuentra las estrategias de

marketing, los resultados se detallan a continuacion:

Tabla 4

¢ Con qué frecuencia ha consumido en nuestra empresa?
Valido Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Siempre 25 33,3 33,3 33,3
Casi siempre 20 26,7 26,7 60,0
A veces 30 40,0 40,0 100,0
Total 75 100,0 100,0

Nota: en la tabla 4 se observa los resultados que se obtuvieron del cuestionario
aplicado a los clientes de una Cevicheria, Chiclayo.

En la tabla 4 se observa que un 40% de los clientes a veces han consumido en la
empresa, asimismo un 33.33% respondieron siempre y un 26.67% casi siempre.
Es decir que los clientes de la empresa han mantenido su consumo de manera
gradual porque la preparacion no ha cambiado y esta en las preferencias de los

clientes.
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Tabla b

¢, Con qué frecuencia consume comida marina no elaborado en casa?

Valido Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Siempre 12 16,0 16,0 16,0

Casi siempre 26 34,7 34,7 50,7

A veces 23 30,7 30,7 81,3

Nunca 14 18,7 18,7 100,0

Total 75 100,0 100,0

Nota: en la tabla 5 se observa los resultados que se obtuvieron del cuestionario

aplicado a los clientes de una Cevicheria, Chiclayo.

La tabla 5 muestra que el 3 ,67% de los clientes casi siempre consumen pescados
y mariscos que no se cocinan en casa. Es decir, quienes consumen fuera de casa
describen la compafila como una de sus opciones de consumo de pescados y

mariscos.
Validacién por juicio de expertos el plan de marketing para incrementar las ventas.

Concerniente al ultimo objetivo especifico, se procedié a validar la propuesta
realizada para la presente investigacion, la cual se denomina: Plan de Marketing
para la cevicheria, comida marina, Chiclayo. La propuesta anteriormente
mencionada fue puesta a juicio de expertos por tres (3) profesionales expertos en
la materia, los cuales brindaron sus respectivas sugerencias y/o observaciones, las
mismas que fueron subsanadas y ejecutadas para el desarrollo de la propuesta en
mencion. Los expertos que validaron la presente propuesta fueron los siguientes:
Mg. Jhean Karlos Nufiez Horna - Magister en Administracion de Negocios — MBA.
Mg. Lucila Maria Patricia Infante Espinoza - Magister en Administracién Estratégica
de Empresas.

Mg. Gianmarco Nafiez Cortez - Magister en Administracion de Negocios — MBA.

Cabe resaltar, que las mencionadas validaciones, fueron ejecutadas a través de los
formatos institucionales de la UCV, los mismos que se encuentran anexados en la

presente investigacion.
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V. DISCUSION

Siguiendo con el objetivo general de proponer un plan de marketing para
incrementar las ventas de una empresa pesquera Chiclayo denominada
Cevicheria, los resultados obtenidos muestran que clientes solicitan con frecuencia
el servicio de delivery de la empresa, reflejando que manejan el producto con
cuidado tal y como aparece en su destino en la presentacion facilitada en el
momento del pedido. Los datos son validos en comparacion con el estudio de
Virgen et al. (2019) quienes en su investigacion establecieron que las empresas
gastronémicas necesitan de inversion en publicidad para que dispongan de un
mayor reconocimiento y sean mas competentes en el mercado, por lo que se refleja
la aplicacion de cinco estrategias que favorecerdn a captar clientes, retener
clientes, crecer macroeconOmicamente, generar mayor rentabilidad vy
competitividad, asimismo es importante que las organizaciones deben desarrollar
una estrategia de marketing para obtener una ganancias, usar las redes sociales y
ofrecer descuentos al por mayor. Estos resultados confirman que la empresa debe
continuar brindando un buen servicio, lo que incrementard alin mas sus ventas y

mantendrd satisfechos a sus clientes.

A su vez, se resalta la importancia del servicio delivery, aplicado con estrategias de
marketing, como un canal fundamental para incrementar las ventas; es por ello, que
Luna et al. (2020) en su investigacion establecieron que la publicidad se ha vuelto
un factor critico de éxito para el desarrollo de ventas, en la cual si una empresa no
promociona sus productos afectara directamente a la rentabilidad empresarial. Por
ende, el desarrollo de un plan de marketing favorecera a que los directivos puedan
tomar mejores decisiones y con ello centrar y conocer las problematicas que
presente la empresa o que afecte a la misma para que en base a ellas se planteen
estrategias que fortalezcan la marca competitiva de la organizacién en el mercado

y favorecer de esta forma directamente a la rentabilidad de la empresa.

A su vez, los resultados de este estudio son consistentes con la investigacion de
Laban y Montoya (2018) quienes llego a la conclusion de que la empresa tiene solo
dos plataformas digitales para promocionar y popularizar la marca, pero sin ninguna

herramienta de distribucidén y la pagina de Facebook e Instagram (obsoleta) estaban
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destinadas a obtener tus clientes y seguidores para ver tus productos, pero tenias
que ir directamente a la tienda. Por lo que se sugirié desarrollar una propuesta de
plan de marketing que pudiera mejorar las ventas para adquirir clientes de Expand.
Construya una base y atraiga a nuevos usuarios. Dado asi, que se identific6 que
uno de los problemas en la empresa es la falta del servicio delivery, debido a que
la digitalizacion potenciaba las visitas de sus productos, ahora necesitaba que sus
productos vayan a los clientes, con ello, lograba fidelizarlos y por ende, aumentar
sus ventas, por lo cual, se propuso implementar el servicio delivery como parte de

las estrategias de marketing, causando efectos de mejora el nivel de las ventas.

En este caso, los restaurantes tienden a atraer clientes al tener nuevos canales de
venta y comunicacién y mantener a los clientes interesados en solicitar estos
servicios, es importante que el efecto de aumente el nivel de clientes y con ello

contribuya a aumentar gradualmente el nivel de ventas.

De los resultados obtenidos en la Tabla 1, con el objetivo especifico de analizar la
situacién actual de las ventas de Cevicheria, la empresa pesquera de Chiclayo,
observamos que el crecimiento de las ventas parte del 85.66% desde finales de
enero. El periodo anterior, febrero tuvo la tasa de crecimiento mas alta con 99,5 %,
seguido de marzo con 81,2 %, abril con 9,16 %, la tasa de crecimiento negativa
mas alta con -88,72 %, mayo con 15,97 %, junio con 76,02 % subi6 a , con la tasa
de crecimiento mas alta de 376,02%, seguida de 51,03% en julio, 2 ,81% en agosto,
59, % en septiembre, 9,31% en octubre, 27,11% en noviembre y 3,88% en
diciembre, se encuentra coincidencias con el estudio de Quispe (2022) quien en su
investigacion establecié que de 20 colaboradores encuestados, el 58% de los
sefialaron que existe un nivel medio en la gestion de ventas; el 39% determina
también un nivel medio en la planificacion de eventos como el 42% refleja un nivel
medio en la implementacién de ventas y el 55% un nivel medio correspondiente a
la evaluacion de ventas, de igual forma se determin6 que entre los afios 2017 el
2021 se observd una reduccion en los ingresos y rentabilidad de la empresa
conllevando a que se disminuya el margen bruto y comercial en la organizacion,
destacando de esta forma que por medio del planteamiento de estrategias de
marketing digital se fortalecera el proceso de ventas conllevando a una mejor

rentabilidad, en la cual las estrategias de marketing deben estar enfocadas en
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cuatro aspectos principales: redes sociales, énfasis estratégico institucional,
inteligencia digital por parte de la empresa y desarrollo de campafias de marketing

digital.

Sin embargo, este resultado logra un aumento de las ventas en el 6%
recomendado. Esto indica que las ventas en la region no han sido positivas en estos
meses, por lo que la revitalizacion de las ventas brinda una ventaja econémica. Asi
se coincide con los resultados de Gomez (2022) quien en su investigacion identificd
que las ventas de enero a Julio del 2021 redujeron en 598 soles en comparacion
con las ventas de Julio a diciembre, asimismo siguié reduciendo en un 751 soles
comparandolas con enero a junio del 2022; presentando una reduccion decreciente
en las ventas del 3,19% y 4,14% respectivamente entre ambos periodos,
conllevando a determinar que actualmente en la empresa no se desarrolla un
estudio de Mercado adecuado, tampoco se aplican estrategias de marketing que
se enfoquen en usar los recursos necesarios para atender a los requerimientos del
cliente, sefialando asi, que el desarrollo de un plan de marketing operativo favorece
a que las ventas de la empresa aumenten, pues por medio del planteamiento de
estrategias se podra gestionar los aspectos de producto, precio, plaza y promocion

gue involucraran satisfaccidon en el cliente y por ende reflejaran rentabilidad

Por otro lado, la tasa de crecimiento de las ventas a partir de enero fue de 85,66%
en comparacion con el cierre del periodo anterior, lo cual es consistente con la
investigacion del autor. Se coincide con el estudio de Chavez (2022) quien
determind que el 79% de los colaboradores consideran que al desarrollar un plan
de marketing en la organizacion esto favorecerd a que se desarrollen las ventas
puesto que ayudara a que en la organizacion se comprendan los problemas del
cliente y se planteen estrategias enfocadas en satisfacer sus necesidades, ademas
se determin6 que el 40% de los colaboradores sefialaron que la organizacion se
desarrollan pocas promociones y solo son propuestas por cada temporada para
manejar una buena comunicacion con el cliente sin embargo las estrategias
propuestas no son lo suficientes para fortalecer las ventas en organizacion,
conllevando a sefialar que un plan de marketing favorecera directamente a que se
incrementen las ventas dado que facilitara que la empresa plantee las estrategias

necesarias para alcanzar los objetivos propuestos.
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Por ello, se deben disefiar promociones tanto en restaurantes como en redes
sociales para atraer clientes. Los resultados obtenidos son similares al estudio de
Portilla (2022) quien en su estudio determiné que las empresas dedicadas a la
gastronomia en tiempos de pandemia sufrieron un gran impacto negativo en el
desarrollo de sus ventas, sin embargo, el 60% de los restaurantes mostraron la
probabilidad de mantenerse vigente en pandemia puesto que invirtieron en calidad
y seguridad, sin embargo el 40% restante sefialé que las probabilidades fueron
totalmente bajas por lo que presentaron la necesidad de que se implementen
estrategias de marketing para generar competitividad y mantenerse en el mercado.
Por lo que es necesario que la estructura organizacional y el marketing que
simplemente sea enfocado a una realidad diferente, pues las estrategias tienen que
alinearse al desarrollo de un pedido virtual para que los restaurantes puedan

desarrollar el proceso de ventas.

Las ventas de restaurantes similares, en el afio 2022 se han mantenido en un
promedio de 45% concerniente a su tasa de crecimiento, puesto que estos
restaurantes no le ofrecen promociones, ofertas, descuentos ni servicios
adicionales posterior a su compra, lo que causa gue no tengan razones para volver
a degustar de algun plato. Se coincide con el estudio de Riofrio & Aguifio (2019)
quien en su investigacion establecieron que el restaurante de estudio se encuentra
en una fase de declive esto debido a que existe un decrecimiento en el desarrollo
de sus ventas anuales, por ende es sumamente importante que se tome en cuenta
el desarrollo de un plan de marketing que le permita adecuarse a los requerimientos
del restaurante para que mediante el planteamiento de puntos estratégicos se
pueda generar mayor rentabilidad en la empresa y competitividad empresarial,
ademas la propuesta mostré un VAN DE $2.272.600 y una TIR del 32%.

Estos resultados concuerdan con lo que se obtuvo en este estudio, debido a que
los clientes del restaurante afirman en no haber recibido alguna promocién que sea
de su interés ni mucho menos algun descuento exclusivo en sus posteriores
compras, lo que origina que no tengan motivos suficientes para volver a prestar los

servicios y exista la posibilidad que acudan a otros lugares que les otorguen estos
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beneficios.

De manera similar se coincide con el estudio de Casas & Gonzalez (2020) quienes
en su estudio determinaron que la empresa no cuenta con un analisis de las
fortalezas, amenazas como oportunidades y debilidades, reflejando una débil
planificacion estratégica que les limita conocer sobre el mercado y poder crecer en
la industria del servicio alimentario. Destacando asi que el desarrollo de un plan de
marketing permite a la organizacion manejar adecuadamente sus estrategias de
segmentacion; asimismo dispondrd de un mayor posicionamiento enfocado en las
necesidades del cliente, favorecera a que se otorgue un servicio de calidad y que
los colaboradores puedan desempefar adecuadamente sus actividades creando

un ambiente con metas fijas.

Esto se resalta en comparacion al plan de marketing disefiado para la presente
investigacion busca incrementar las ventas, y teniendo en cuenta que la empresa
de comida marina, ve los factores estratégicos se basan en el control de los
recursos fisicos y los procesos, como la capacidad de adaptacion a medida que el
producto llega al usuario final. Esto nos permiti6 permanecer en el mercado

competitivo en algin momento y no fallar.

Ademas se encontrd coincidencias con el estudio de Pinta (2020) quien presento
que el 71% de 14 colaboradores indic6 que la empresa no aplica un marketing
estratégico para la toma de sus decisiones y el direccionamiento estratégico; el 86%
seflalé que en la organizacibn mental se desarrolla un andlisis interno; el 79%
reflejo que la empresa no desarrolla estrategias de ventas; de igual manera el 79%
muestra que las ventas no incrementan en la organizacion; el 93% sefalé que la
empresa no desarrolla un adecuado proceso de ventas y el 79% reflejé que la
organizacion no desarrolla estrategias que generen fuerza de ventas. Destacando
de esta manera que el desarrollo del marketing estratégico en una empresa
favorece a que se incrementen las ventas en la organizacion, pues facilita la toma
de decisiones en la empresa y a contar con un personal mucho mas direccionado

hacia el cumplimiento de objetivos estratégicos.

Asimismo, se coincide con el estudio de Zavaleta (2021) quien identific6 que en una

empresa al no desarrollarse adecuadas estrategias de marketing afectara
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directamente a la rentabilidad de la empresa, pues genera que existan bajos niveles
en la implementacion de estrategias de comunicacion, publicidad, comercializacion
y produccion. De esta forma, se determina que la implementacion de un marketing
digital favorecera directamente a la decision de compra de los clientes; por ende
influenciara positivamente en la rentabilidad de la empresa, pues actualmente es
importante que las organizaciones desarrollen un plan de marketing enfocado en
atender los requerimientos del cliente para que de esta forma se generen beneficios
tanto para la empresa como para el cliente y uno de los factores principales del

marketing es la publicidad.

Por otro lado, en la empresa se identific6 que los niveles de ventas estan
disminuyendo, por lo cual se propone la creacién de diferentes plataformas digitales
permitird tener informado al cliente y responder sus inquietudes, también se creara
una pagina web la cual contara con encuestas para los clientes con el fin de conocer

a sus clientes.

Asi se coincide con el aporte de Soto et al. (2021), quien sefalé que las ventas
hacen referencia al conjunto de actividades y estrategias que desarrolla una
empresa para que promueva y comercialice sus productos o servicios, es
importante reflejar que en este proceso se requiere de la identificacion de los
clientes potenciales, comunicar los beneficios y conocer las caracteristicas del
producto que brinda la empresa para generar una mayor negociacién en los

precios, condiciones y cierre de ventas.

De igual manera se acepta el aporte de Corrales et al. (2019), quienes determinaron
gue las ventas hacen referencia a aquel proceso que permite que se establezca y
mantenga relaciones comerciales con el cliente, implica que se atiendan a las
necesidades y deseos del cliente de tal forma que se proporcionen soluciones que
busquen satisfacer las necesidades y construir confianza con el cliente a largo

plazo.
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VI.

CONCLUSIONES

En cuanto a proponer un plan de marketing para incrementar las ventas en
una empresa de comida marina — Chiclayo, 2022; se propuso la herramienta
necesaria para que la empresa de comida marina a través de diversas
estratégicas, impulse sus recursos fisicos, de servicio y el control de sus
procesos para la correcta llegada de su producto al consumidor final, teniendo
en cuenta que estructura el disefio del plan de marketing en el precio, plaza,
promocion y producto.

Respecto al analisis de la situacién actual de las ventas, se evidencio un
contraste entre las tasas de crecimiento para los afios 2021 y 2022, en el cual
se reflejé que para el afio 2022 hay un promedio de estancamiento en el nivel
de ventas de una empresa de comida marina, Chiclayo, lo cual se asimil6 al
estado actual de la economia y otros factores que afectan el gasto de los
comensales, debido a que se prioriza gastos como la canasta basica u otros
sustitutos de menor precio; resaltando que en el afio 2021, los meses que
tuvieron mayor decadencia en las ventas fueron abril, agosto y noviembre, y
para el aflo 2022, las ventas no lograron superar el 50.87% alcanzado en julio

del mismo afo..

En lo que corresponde a disefiar un plan de marketing para incrementar las
ventas, se disefié una propuesta que contuvo la Misién y vision, la evaluacion
externa de la empresa, incluyendo el analisis PESTE, matriz de evaluacion de
factores externos (MEFE) y el analisis de las fuerzas de porter; a su vez, para
el analisis interno se incluyé el analisis FODA,, y posteriormente se desarrollo
estrategias agrupadas en el plan de marketing para la empresa de comida
marina, basandose en el desarrollo de las 4P°, teniendo un costo total de s/
7,500.00.

La presente propuesta fue validada a través de juicio de expertos por tres (3)
profesionales expertos en la materia, los cuales brindaron sus respectivas
sugerencias y/o observaciones, las mismas que fueron subsanadas y

ejecutadas para el desarrollo de la propuesta en mencién.

29



VII.

RECOMENDACIONES

El gerente general del restaurante debe mantener la actualizacién constante
de las estrategias que aplica su empresa, todo esto, debido a los constantes
cambios en el mercado, mas aun, los generados por la inestabilidad politica

gue se esta viviendo en el pais.

Las decisiones que se toman dentro de la organizacion deben ser evaluadas
previamente por el CEO, por lo que debe comenzar a delegar funciones
menores a personal de confianza para que pueda enfocarse en analizar las

ventas y hacer crecer la organizacion.

Al ejecutar un plan de marketing internamente, considere los meses en los
gue necesita aumentar las ventas para poder priorizar sus esfuerzos y evitar

una desaceleracion gradual del crecimiento.

Se recomienda a los futuros investigadores, validar sus respectivas
propuestas, debido a que el juicio de expertos es un criterio totalmente util
para mejorar, fortalecer y/o dar credibilidad al producto acreditable de cada

investigacion,
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VIIl. PROPUESTA
Figura 2

Disefio de la propuesta.

ANALISIS PESTE

Matriz Evaluacion de
Factores Externos (MEFE)

LAS 5 FUERZAS DE
PORTER

PROPUESTA

V4

Plan de Marketing parala
cevicheria, comida
marina, Chiclayo

Vd

ONY3LX3 SISITYNV
ANALISIS INTERNO

RETROALIMENTACION

ANALSIS FODA

MISION

VISION

Nota. Disefio de la propuesta. Elaboracion propia.
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Tabla 6

Plan de Marketing para la empresa de comida marina, Chiclayo.

ESTRATEGIA

DESCRIPCION

INVESION

ESTRATEGIA DE
PRODUCTO

ESTRATEGIA DE
PLAZA

ESTRATEGIA DE
PROMOCION

ESTRATEGIA DE
PRECIO

Cédigo QR de la carta.

Influencers para mostrar lo que ofrece la empresa.

Incluir nuevos productos para el cliente, que le brinden mayor comodidad o satisfaccién.

Nuevas facilidades de pago, asesoria en la compra.

Incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo empaque, un nuevo disefio, nuevos colores, nuevo
logo.

Ubicar nuestros productos en todos los puntos de ventas habidos y por haber (distribucion intensiva)

Senfializar las vias de acceso a tu negocio (de ser posible).

Establecer Alianzas Estrategias con otros negocios para colocar referencias de tu plaza en sus tiendas fisicas o
virtuales.

Enviar correo directo o volante por zonas especificas

Crear actividades o eventos.

Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en vehiculos de transporte publico.

Difusién de publicidad a través de plataformas digitales (Facebook, Instagram, Tik Tok).

Crear un canal de Podcasts.

Usar aplicaciones méviles para promocionarse a través de anuncios

Adquisicion de una moto y personalizarla con los colores y logo de la empresa, para que difunda la marca en cada
proceso de delivery,

Hacer promociones por temporada, reduciendo los precios del producto por un tiempo limitado.

Hacer promociones tipo 2 x 1 o en la compra de tu producto reciben algun incentivo de mas.

Ofrecer cupones o vales de descuentos.

Obsequiar regalos por la compra de determinados productos.

Precios especiales para clientes distinguidos.

Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de ese modo, podamos lograr una rapida
penetracion, una rapida acogida, o podamos hacerlo rapidamente conocido

TOTAL

S/1,500.00

S/ 1,800.00

S/ 4,000.00

S/1700.00

S/9000.00

Nota. La tabla muestra el plan de marketing para potenciar e incrementar las ventas de la empresa de comida marina.
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ANEXOS

ANEXO 1

Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES DE DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES MEDICION
Analisis AMOFHIT
Instrumentto que permltlra Es el proceso en el cual se o Andlisis PESTE
que se fomen MEJOres | yesarrolla y gestiona todos | Plan Estratégico
Variable decisiones, a su vez, los CONCentos del
Ind diente: | interviene para producir . P Las 5 fuerzas de
ndependiente: | mbios ante la sociedad | Ma’keting, - aplicados ~al Porter
. e logro de los objetivos
Plan de Marketing gglren %ueeadse seéemﬂgg organizacionales. _Ademés, Promocion _
oferta ' en SUS se deben identificar las Escala de Likert
alrededorgs ara loarar oportunidades del mercado, _ Product
osicionarse epn la mgnte generando asi, una base Estrategia de oducto (1) Totalmente
P . para el crecimiento de un Marketing Desacuerdo
del consumidor e ; Plaza
impulsar la marca. hegocio. (2)  Desacuerdo
Precio (3) Nide
acuerdo, ni
La venta se conceptualiza desacuerdo

Variable
Dependiente:

Ventas

Es un proceso que inicia
con la definicion del
mercado meta para
ofrecer  productos o
servicios y lograr ejecutar
una transaccion de
intercambio; cuanto mas
costoso y complejo sea el
producto, mayor sera el
proceso de la venta.

como una operacién donde
la cual una persona
transmite a otra persona la
propiedad que tiene sobre
un bien o derecho, a cambio
de un precio determinado.
Por otro lado, el proceso de
una venta se puede
determinar como el
intercambio de bienes o
servicios por un elemento
con valor dentro de la
sociedad.

Tipos de Ventas

Ventas directas

Ventas indirectas

Reactivacion de
ventas

Proceso de venta

Canales de venta

Técnicas de venta

(4) De acuerdo
(5) Totalmente de
acuerdo




ANEXO 2

Matriz de consistencia

PLAN DE MARKETING PARA LAS VENTAS EN TIEMPO DE PANDEMIA EN LA CEVICHERIA, EMPRESA DE COMIDA

MARINA — CHICLAYO.

FORMULACION OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES POBLACION Y ENFOQUE / TIPO | TECNICA /
DEL PROBLEMA MUESTRA / DISENO INSTRUMENTOS
¢,Como un plan de Objetivo General. El plan de Variable UNIDAD DE ENFOQUE: TECNICA:
marketing Proponer un plan de marketing Independiente: ANALISIS Encuesta
incrementaria las marketing para incrementara las Cuantitativo
ventas en una incrementar las ventas | ventas en la Plan de Marketing Clientes actuales INSTRUMENTO:
empresa de en una empresa de empresa de Clientes TIPO DE Cuestionario
comida marina — comida marina — comida marina — potenciales INVESTIGACION:
Chiclayo, 20227 Chiclayo, 2022 Chiclayo, 2022
o POBLACION: Descriptiva —
Objetivos 200 clientes propositiva
Especificos.
Analizar la situacion Variable MUESTRA: DISENO DE
actual para Dependiente: Muestreo INVESTIGACION:
incrementar las aleatorio finito
ventas. Ventas 168.57 No experimental

Disefar la propuesta
de un plan de
marketing para
incrementar las
ventas.

Validar por juicio de
expertos el plan de
marketing para
incrementar las
ventas.




ANEXO 3
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
CUESTIONARIO DE PLAN DE MARKETING

Autora: Zamora Mesta, Maria de Fatima

Objetivo: El presente instrumento servira de apoyo para realizar la tesis de
posgrado en administracion de negocios.

Se agradece anticipadamente su colaboracion, se le solicita que la informacion
proporcionada sea concisa y transparente para poder realizar la investigacion.

Instrucciones: lea detenidamente y marque con un aspa (x) la alternativa que

mejor valora en cada item. Considere la siguiente escala:

ESCALA VALORATIVA
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5

VARIABLE PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

1. ¢Con qué frecuencia ha consumido en nuestra|1 2 |3 4 |5
empresa?

2. Enla actualidad (Después de la pandemia COVID-19), |1 |2 |3 4 |5
¢ Usted ha seguido consumiendo en la empresa?

3. ¢Con qué frecuencia consume comida marina no |12 |3 |4 |5
elaborados en casa?

4. ¢Con qué frecuencia pide servicio de deliveryenesta |1 |2 |3 |4 |5
empresa?

5. ¢Con qué frecuencia suele usar aplicativos para ' 1|2 |3 |4 |5
solicitar delivery?.

6. ¢Con qué frecuencia usted se contactaconeldelivery |1 /2 |3 |4 |5
por llamadas?

7. ¢Con qué frecuencia visita las redes sociales para|1 /2 |3 |4 |5
pedir comida?

8. ¢Con qué frecuencia ve publicaciones sobre las 1|2 |3 |4 |5
promociones de nuestra empresa

9. ¢Con qué frecuencia se siente seguro con lacomida ' 1 /2 |3 |4 |5
gue ofrece nuestra empresa?

10.En la actualidad, ¢Estaria usted de acuerdo a que |1 |2 |3 4 |5
incrementemos los precios para brindar un mejor
servicio?




ANEXO 4

Validaciones por juicio de expertos
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Flan de marketing para el incremento de las ventas en la cevicheria, empresa de
comida marina, Chiclayo.

. NOMBERE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de Plan de Marketing

. TESISTA:

Br. Zamora Mesta, Maria de Fatima
. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccién de datos, procedid a
validario teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto,
permitira recoger informacion concreta y real de la variable en estudio, coligiendo
su pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacién

APROBADO: S| E NO E

Chiclayo, 25 de octubre de 2022

Firma/DNI: 41527020
EXPERTO: Mg. Lucila Maria Patricia Infante Espinoza
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1. TITULO DE LA INVESTIGACION:
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ANEXO 5
Confiabilidad del instrumento
La confiabilidad fue determinada mediante la puntuacion de Alfa de Cronbach, en
la cual, el cuestionario de 10 preguntas aplicado a una muestra de 75 personas
determind una puntuacion de confiabilidad de 0,984, lo que determina que los datos

recolectaros denotaron confiabilidad.

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 75 100,0
ng Excluido® 0 0
Total 75 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

984 10




ANEXO 6

Andlisis descriptivo

¢, Con qué frecuencia pide servicio de delivery en esta empresa?

Vélido Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 33 44,0 44,0 44,0
Casi siempre 18 24,0 24,0 68,0
A veces 19 25,3 25,3 93,3
Casi nunca 5 6,7 6,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

Nota: De acuerdo a la tabla 7 se observa que un 44% de los clientes siempre piden
con frecuencia el servicio de delivery, asimismo un 25.33% respondieron que a
veces, un 24 casi siempre y un 6.67% casi nunca. Esto nos indica que hay un alto
indice de clientes que prefieren utilizar el servicio delivery, porque cumple con el
tiempo establecido, ademas que son cuidadosos con la manipulacion de sus
productos para que cuando se llegue a su destino, se muestre como la presentacion

ofrecida al momento del pedido.

¢, Con qué frecuencia suele usar aplicativos para solicitar delivery?

Vélido Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 34 45,3 45,3 45,3
Casi siempre 21 28,0 28,0 73,3
A veces 10 13,3 13,3 86,7
Casi nunca 10 13,3 13,3 100,0
Total 75 100,0 100,0

Nota: En la tabla 8 se observa que un 45.33% de los clientes siempre suelen usar
con mayor frecuencia aplicativos para poder solicitar delivery, asimismo un 28%
respondieron que casi siempre finalmente un 13.33% veces y casi nunca lo usan.

Esto nos indica que en la actualidad hay un mayor indice de clientes que suelen



usar con mayor frecuencia aplicativos para solicitar delivery, por lo cual la empresa
deberia reforzar las alianzas con los servicios de delivery mas solicitados en la

ciudad de Chiclayo.

¢ Con qué frecuencia usted se contacta con el delivery por llamadas?

Valido Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 20 26,7 26,7 26,7
Casi 19 25,3 25,3 52,0
siempre
A veces 16 21,3 21,3 73,3
Casi nunca 15 20,0 20,0 93,3
Nunca 5 6,7 6,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

Nota: En la tabla 9 se observa que un 26.67% de los clientes siempre se contacta
con mayor frecuencia con el delivery por llamadas, 25.33% casi siempre, un 21.33%
de a veces, un 20% respondieron casi nunca y un 6.67% nunca. Se entiende por
este item que el cliente utiliza las llamadas para comunicarse con la empresa para
realizar su pedido de manera directa, ademas que el motorizado mantiene el
contacto de la persona que ha solicitado el servicio, con el fin de que no se pierda

la informacién de ubicaciones.

¢,Con qué frecuencia visita las redes sociales para pedir comida?

Vélido Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 24 32,0 32,0 32,0
Casi siempre 10 13,3 13,3 45,3
A veces 25 33,3 33,3 78,7
Casi nunca 16 21,3 21,3 100,0
Total 75 100,0 100,0

Nota: En la tabla 10 se observa que un 33.33%de los clientes encuestados a veces
visitan las redes sociales, asimismo un 32% respondieron que siempre, un 21.33%

casi nunca y un 13.33% casi siempre. Esto quiere decir que los clientes buscan



mayor informacion en las redes sociales entre ellas Facebook e Instagram que son
las que mas contenido ofrecen para los clientes, el realce de sus contenidos permite

que haya cierre de pedidos positivos.

¢,Con qué frecuencia ve publicaciones de promociones de la empresa?

valido Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 30 40,0 40,0 40,0
Casi siempre 23 30,7 30,7 70,7
A veces 18 24,0 24,0 94,7
Casi nunca 4 5,3 5,3 100,0
Total 75 100,0 100,0

Nota: En la tabla 11 se observa que un 40% de los clientes siempre suelen ver con
mayor frecuencia las publicaciones sobre las promociones que ofrece la empresa,
30.67% respondieron casi siempre, un 24% a veces y un 5.33% casi nunca.
Refiriendose a las publicaciones de la empresa de comida marina, el mayor
porcentaje esta al tanto de los cambios y nuevas promociones, productos e
implementos que se muestren para el publico en general, por lo tanto, la empresa
debe aprovechar de manera méaxima la cantidad de visitas que recibe en sus
portales de informacion, asi como disefios que llamen la atencion del minimo que

casi nunca esta pendiente.

¢, Con qué frecuencia se siente seguro con la comida que ofrece nuestra empresa?

Vaélido Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 32 42,7 42,7 42,7
Casi siempre 17 22,7 22,7 65,3
A veces 24 32,0 32,0 97,3
Casi nunca 2 2,7 2,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

Nota: Acorde a la tabla 12 se observa que un 42.67% de los clientes siempre

sienten la seguridad utilizada en la empresa, el 32% a veces ,22.67% casi siempre



y un 2.67% casi nunca. Es decir que en la actualidad los clientes si estas confiados
en las medidas de bioseguridad que maneja la empresa para la entrega de sus
productos, ademas que muestra su proceso de manera transparente en sus redes
sociales.

En la actualidad, ¢ Estaria usted de acuerdo a que incrementemoslos  precios

para brindar un mejor servicio?

valido Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 16 21,3 21,3 21,3
Casi 12 16,0 16,0 37,3
siempre
A veces 7 9,3 9,3 46,7
Casi nunca 40 53,3 53,3 100,0
Total 75 100,0 100,0

Nota: En la tabla 16 y figura 13, se observa que un 53.33% de los clientes casi
nunca estarian de acuerdo que la empresa incremente sus precios debido a los
nuevos procesos que empleard, asimismo un 21.33% respondieron que siempre
estaria de acuerdo, un 16% de los clientes respondieron casi siempre y un 9.33%
a veces. Los nuevos cambios traen consigo egresos complementarios; sin
embargo, es preciso resaltar la seguridad que transmiten los alimentos de comida

marina brindado por la empresa para el bien del consumidor.



ANEXO 7
Plan de Marketing para la cevicheria, comida marina, Chiclayo.

7.1. Contexto de la empresa

A. Mision y Vision

Mision

La empresa no cuenta con una mision establecida, por lo cual se da a presentar

una que es una posible representacion de lo que son y que quieren llegar a lograr.

“Somos una empresa chiclayana dedicada al rubro de comida marina con las
mejores insumos de calidad para cumplir las expectativas de nuestros comensales,
ademas de brindar un servicio de calidad para mejorar la experiencia entre amigos
y familias, con un lugar acogedor, confiado y seguro”

Vision

La empresa no ha considerado una vision dentro de su organizacion, esto quiere
decir que sus lineamientos requieren de un motivo de ser, por lo cual se propone lo

siguiente:

“Para el afio 2026 queremos ser una de las cevicherias mas reconocidas a nivel
departamental y nacional, con la expansion de la marca a través de alianzas

estratégicas, demostrar que la mejor comida marina se encuentra en nuestro local”

7.2. Evaluacion Externa

A. Anélisis PESTE

Fuerzas politicas, gubernamentales, y legales (P)

La inestabilidad actual de la politica genera incertifumbre en la econompia del
pais, en el cual, todos los factores productivos se encuentran en recesion y el
consumidor final tiene que gestionar sus gastos de manera diferente; a su vez, la
propia inestabilidad politica genera efectos macroeconomicos, como el aumento
del délar, causando crisis en todas las empresas, siendo mas mypes las mas

golpeadas.

a. Oportunidad: Nuevas leyes que resguarden a la comida.
b. Oportunidad: Mostrar informacién detallada de los beneficios que tiene el
producto.

c. Amenaza: Cambios radicales para el rubro de restaurantes, bares, similares.



d. Fuerzas econdmicas y financieras (E)

Segun Vega (2018), redactora del diario la republica donde menciona que el
crecimiento econdmico en la region Lambayeque serd sostenido y en escala
ascendente en el 2018. Asi también comento que el presidente de la Camara de
Comercio y Produccion de Lambayeque (CCPL), Olivio Huancaruna Perales, afirmo
gue se estima que el Producto Bruto Interno (PBI) alcanzara el 5% a consecuencia
de la ampliacién agricola de productos de agroexportacion y por la recuperacion
financiera de las empresas, luego del Fenébmeno de El Nifio Costero.

Segun Bambarén (2018), redactor del diario la republica informo que se realizo un
recorrido a los mercados mayoritas de la capital de Lima donde se registro un
incremento del precio de algunos de los alimentos que componen la canasta basica
familiar. La Republica constatd un encarecimiento considerable del precio del pollo.
En el mercado Central, el kilo de esta carne paso de costar S/ 7,20 a S/ 7,80 en un
solo dia, segun vendedores de la avicola Eliana y Juan. De igual forma, el kilo de

huevos registré un alza promedio de S/ 0,50 y alcanzé los S/ 6.
a. Oportunidad: Mayor poder adquisitivo de los consumidores.
b. Amenaza: El precio elevado en los ingredientes de los productos.
c. Fuerzas sociales, culturales, y demogréaficas (S)

Con el propdsito de incluir nuevas variedades proteicas y nutritivas en el desayuno
escolar, el programa social Qali Warma del Ministerio de Desarrollo e Inclusion
Social (Mindis) realizé un taller informativo que reunié a empresarios y productores
de Lambayeque para analizar esta propuesta en beneficio de miles de nifios. Los
asistentes ofertaron bondades nutritivas y proteicas de los productos marinos; asi
como las variedades de pescados.

a. Oportunidad: Dinamizar la produccion local, para convertirse en parte del

portafolio de productos que puedan solicitarse en el desayuno.

b. Fuerzas tecnolbgicas y cientificas (T)

El Comercio (2018), menciona en uno de sus articulos tecnologicos, que la falta de

concentracion, mareos, fatiga, diabetes, gastritis, sobrepeso y dafio neuronal


https://larepublica.pe/tag/ministerio-de-desarrollo-e-inclusion-social
https://larepublica.pe/tag/ministerio-de-desarrollo-e-inclusion-social
http://larepublica.pe/tag/lambayeque

pueden ser las consecuencias de ayunar de manera constante y por periodos
prolongados. El nutridlogo Salvador Ortiz Gutiérrez, del Hospital Juarez de México
detallo que dejar de comer por mas de seis horas cuando se esta despierto puede
considerarse ayuno. Ademas, explicd que abstenerse de tomar alimentos deja sin

glucosa al cerebro, "lo cual es equivalente a dejar sin gasolina a un automovil”.

Segun el Diario Gestion (2018), en la entrevista al sefior Cesar Zeballos gremio de
las Tecnologias de la Informacion y de las Comunicaciones (TIC) de la Cadmara de
Comercio de Lima (CCL), interfiere que la transformacion digital es un proceso que
las empresas peruanas se resisten a enfrentar ya que su cultura empresarial no
reconoce que ésta contribuye a alcanzar una mayor productividad y competitividad.
No obstante, aclaré que las "empresas que no adopten las nuevas herramientas
tecnoldgicas, como la nube e inteligencia artificial, estan destinadas a desaparecer

del mercado en los proximos anos”.

En esa linea, mencion6 a la plataforma digital de Facebook
denominada Workplace, empleada por las empresas para una Optima
comunicacion interna. “Esta herramienta permite aumentar la productividad, agilizar

los procesos y generar valor de las empresas’.
a. Oportunidad: Alimentos que complementen una nutricién positiva.
b. Oportunidad: El valor del producto dentro de las redes sociales.
c. Fuerzas ecolégicas y ambientales (E)

Segun Reategui (2016), consultor de Sierra y Selva Exportadora menciond que la
gran mayoria de los pequefios productores conocen de las caracteristicas de su
producto, el precio, mercado y su comercializacion; sin embargo, desconocen cOmo
presentar su producto y mucho menos el material que deben elegir para sus
envases dejan de lado lo ecoldgico por lo comun y que en el rubro de la mediana
empresa aun existe un 30% que tampoco le da la importancia requerida al tema del
envase o empaque de un producto, por lo cual dio esta informacién durante el curso

taller "Desarrollo de marca, envase y embalaje de productos para el mercado


https://elcomercio.pe/noticias/salud
https://gestion.pe/noticias/ccl
https://gestion.pe/noticias/ccl

nacional e internacional’, que se desarroll6 en el auditorio de la Camara de

Comercio y Produccion de Lambayeque.
a. Oportunidad: La aceptacion de envases ecologicos.

b. Matriz Evaluacién de Factores Externos (MEFE)

Matriz EFE para la empresa de comida marina

Factores determinantes de éxito Peso Valor Ponderacién

Oportunidades

. 0.13 3 0.39
1. Nuevas leyes que resguardan a la comida.
2. Mostrar informacion detallada de los beneficios
] 0.12 4 0.48
gue tiene el producto.
3. Mayor poder adquisitivo de los consumidores. 0.14 3 0.42
4. Dinamizar la produccion local, para convertirse
en parte del portafolio de productos que puedan 0.12 2 0.24
solicitarse en el desayuno.
5. Alimentos que complementen una nutricion
N 0.13 3 0.39
positiva.
6. El valor del producto dentro de las redes
. 0.11 3 0.33
sociales.
7. La aceptacién de envases ecoldgicos. 0.15 4 0.60
0.90 2.85
Amenazas
1. El precio elevado en los ingredientes de los
0.05 2 0.10
productos.
2. Cambios radicales para rubro de
o 0.05 2 0.10
restaurantes, bares o similares .
0.10 0.20
TOTAL 1 3.05

Nota: La presente tabla se hizo teniendo en cuenta como base el libro un enfoque

de gerencia: una vision de D Alessio



B. Las cinco Fuerzas de Porter
Para obtener un diagnostico situacional se realiz6 el andlisis de las 5
fuerzas de porter, en el cual se muestra como se encuentra la empresa
dentro del mercado.

1. Amenaza de productos sustitutos: La empresa produce comida
marina en su menu y platos a la carta. Por lo que podemos decir que
su competencia son todos los establecimientos que vendan productos
iguales o similares.

2. Competencia actual: Las empresas que producen estos productos
buscan la variedad en su carta como la originalidad para intentar
diferenciarse. Por lo cual la rivalidad es alta, los clientes son quienes
buscan el mejor sabor.

La competencia se encuentra en la ubicacion de los alrededores con
diferentes empresas que brindan iguales y similares productos. Se
considera la mayor competencia la empresa con el mismo nombre.

3. Poder de Negociacion de proveedores: Con este rubro la
negociacion con los proveedores es alta, la cartera se amplia con la
mejor oferta dada, pero siempre y cuando los factores externos no
influyan en el valor de cada uno de ellos, la produccion es existente
de manera nacional e internacional.

. 4. Poder de negociacion con los clientes: EIl cliente hoy en la
actualidad esta mas informado de los productos que quiere adquirir
para su consumo, las nuevas modalidades y herramientas de
encontrar informacion hace que se mantenga actualizado de las
tendencias, su exigencia es mucho mayor por lo tanto la capacidad de
negociar con el cliente es mucho mas baja.

5. Amenaza de nuevos entrantes
La empresa, con su experiencia ha permitido que la marca sea
reconocida por el publico, incluyendo que hay otras mas dentro de la
mente, para que haya nuevos entrantes tienen que involucrar un
marketing masivo y constante, las barreras son amplias con respecto
a introducirse en el mercado.

Evaluacion Interna



A. Analisis FODA

Andlisis FODA para la empresa de comida marina.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

1. Gerente con capacitacion general de los
procesos de la empresa.

2. Colaboradores con experiencia en el rubro.

3. Imagen de la empresa

4. Es adaptable a los cambios del mercado
competitivo

5. Insumos de calidad

6. No hay dependencia en socios terceros

7. Sistemas éptimos para sus procesos

8. Actualizaciéon de canales de comunicacion con
clientes

9. Innovacién en combinaciones de sus productos.

10. Tecnologia inteligente para investigaciones
DEBILIDADES

1. Nuevas leyes que resguardan a la comida.

2. Mostrar informacion detallada de los
beneficios que tiene el producto.

3. Mayor poder adquisitivo de los
consumidores.

4. Dinamizar la produccion local, para
convertirse en parte del portafolio de
productos que puedan solicitarse en el
desayuno.

5. Alimentos que complementen una nutricion
positiva.

6. El valor del producto dentro de las redes
sociales.

7. La aceptacion de envases ecoldgicos.

AMENAZAS

1. Ser confundido por otra empresa del mismo
rubro.

2. No hay area especializada con el marketing de
la empresa

3. Dependientes de servicios externos de
publicidad.

4. No hay una area exclusiva para el tema de
financiacion

5. No existe reservas de dinero para cambios
6. No hay proceso de seleccién

1. El precio elevado en los ingredientes de
los productos.

2. Cambios radicales para rubro de
restaurantes, bares o similares.

Nota: De acuerdo a la presente tabla, se utilizé la matriz foda para indagas en la

parte interna de la empresa.



Plan de Marketing para la empresa de comida marina, Chiclayo.

ESTRATEGIA DESCRIPCION INVESION
Cdbdigo QR de la carta.
influencers para mostrar lo que ofrece la empresa.
ESTRATEGIA  |ncluir nuevos productos para el cliente, que le brinden mayor comodidad o
DE satisfaccion. s/
PRODUCTO  Nyevas facilidades de pago, asesoria en la compra. 1.500.00
Incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo empaque, un ’
nuevo disefio, nuevos colores, nuevo logo.
Ubicar nuestros productos en todos los puntos de ventas habidos y por haber
ESTRATEGIA (distribucién intensiva)

DE PLAZA Sefalizar las vias de acceso a tu negocio (de ser posible). s/
Establecer Alianzas Estrategias con otros negocios para colocar referencias de tu 1 gpp.00
plaza en sus tiendas fisicas o virtuales.

Enviar correo directo o volante por zonas especificas
Crear actividades o eventos.
ESTRATEGIA  colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en vehiculos de
DE ; transporte publico.
PROMOCION  Encontrar medios creativos de publicitarse, como Marketing de Guerrilla. 5 55(/) 00

Crear un canal de Podcasts.
Usar aplicaciones moviles para promocionarse a través de anuncios




Hacer promociones por temporada, reduciendo los precios del producto por un
tiempo limitado.

Hacer promociones tipo 2 x 1 o0 en la compra de tu producto reciben algun incentivo
de mas.

Ofrecer cupones o vales de descuentos.

ESTRATEGIA . :
S G Obsequiar regalos por la compra de determinados productos.

DE PRECI
clo . : . . S/ 1700.00
Precios especiales para clientes distinguidos.
Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de ese modo,
podamos lograr una rapida penetracion, una rapida acogida, o podamos hacerlo

rapidamente conocido

TOTAL S/ 7500.00




Como tal se refiere a la financiacion como un hecho importante para el logro de
objetivos empresariales, se utiliza como herramienta flexible para ambitos de
empresas como también de las personas, cuando se ocurre este hecho se controla
con el monitoreo para evitar el riesgo de inversion (Valle Nufiez, 2020). La
obtencion de fondos para poner en marcha mantenimiento, crecimiento de la
empresa o introduccion de nuevos proyectos, este dinero se adquiere para cometer
inversiones y ejecutar sus operaciones, en algunos casos se da por
autofinanciamiento que se ha logrado generar con el transcurrir de los afios y la

otra manera es a través de la financiacion ajena.

Se toma como alternativa un préstamo de 10,000 soles con un pago de 18 cuotas,
el 80% servird para el financiamiento de las estrategias de marketing y el 20%
gastos adicionales, la informacién de cada entidad est4d alrededor de una

circunferencia departamental.

Endeudamiento y financiamiento de entidades segun su tasa

ENTIDADES Valor Cuota TEA  TCEA Pago Total (aprox) Cargos y Seguros

Cargo desgravamen

BANCOS

Interbank S/619.50 14.0% 17.46% S/11,151.00 S/10.00 0.075%
BBVA S/603.51 10.5% 15.37% S/10,983.00 S/ 10.00 0.051%
Scotiabank S/617.42 13.5% 17.16% S/11,144.00 S/9.00 0.075%
Banbif S/618.43 14.0% 16.95% S/11,132.00 S/9.00 0.056%
Banco GNB S/622.00 14.9% 18.79% S/11,243.00 S/10.00 0.060%
Banco S/622.00 14.9% 25.74% S/11,370.00 S/ 30.00 0.080%
Pichincha

Banco S/612.51 12.55% 13.33% S/11,025.00 S/ - 0.058%
Falabella

Caja Piura S/628.53 16.5% 17.22% S/11,314.00 S/10.00 0.075%
Caja S/651.24 21.4% 22.84% S/11,722.00 S/ - 0.100%
Arequipa

Caja Sullana  S/651.88 23.0% 23.0% S/11,734.00 S/ - 0.000%
Caja Trujillo S/703.03 34.5% 36.2% S/12,655.00 S/ - 0.105%
Caja Sipan S/669.35 26.8% 28.1% S/12,088.00 S/ - 0.040%
Mi banco S/676.76 28.0% 32.0% S/12,332.00 S/- 0.085%

Nota: Desarrollo de tasas de interés y cuotas para el capital de la propuesta.



ANEXO 8

Validacion de la propuesta

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJOD POSGRADO

W LA T

VALIDACION DE PROPUESTA

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING PARAEL INCREMENTO DE
LAS VENTAS EN LA CEVICHERIA, EMPRESA DE COMIDA MARINA, CHICLAYO.

Yo, Jhean Karlos MNuniez Horna, identificado con DNI N° 77591832, con
Grado Académico de Magister en Administracion de MNegocios - MBA en la
Universidad Cesar Vallgjo.

Hago constar que he leido y revisado el plan de marketing para el incremento de las
ventas en la cevicheria, empresa de comida marina, Chiclayo, correspondiente a la
Tesis del mismo nombre, de la Maesfria en Administracion de Negocios - MBA de la
Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta corresponde a la tesis: “Plan de marketing para el incremento de
las ventas en la cevicheria, empresa de comida marina, Chiclayo™.

a. Pertinencia con la investigacion

N® CRITERIO 51| NO) OBSERVACIONES

Pertinencia con el problema. objetivos e hipotesis de Investigacion.
Pertinencia con las variables y dimensiones.
Pertinencia con kas dimensiones & indicadores.

X

X

X

Perimenca con los principios de |a redaccion cientiica (propiedad y X
cohemrencal)

X

X

X

b | pa] =

o

Pertinencia con los fundamentos tednicos
i} Pertinencia con ka estructura de k3 investigacion
7 Pertnencia de |a propuesta con el diagndstico del problema

b. Pertinencia con la aplicacion

N® CRITERIO 51| NO) OBSERVACIONES

Es aplicable al contexio de |a investigacion X
Soluciona el problema de la investigacion X
Sa aplicacion es sostenible en el tiempo X
X
X

Es wiable en su aplicacion
Es aplicable a ofras insttuciones con caractenisticas simiares

enf s oo pa| =

Luego de la evaluacién minuciosa de la propuesta vy realizadas las comrecciones
respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Plan de marketing para el incremento de las ventas en la cevicheria, empresa de
comida marina, Chiclayo.
APLICABILIDAD | CONTEXTUALIZACION | PERTINEMNCIA | % DE LA PROPUESTA VALIDADA
98% 97% 97 % 98%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:
La presente propussta se encuentra acorde a los pardmetros de la poblaciény
realidad a investigar; por lo tanto, es APLICABLE v APTA para su ejecucion.

Chiclayo, 06 de diciembre del 2022.

Mg. Jhean Karos Nufiez Homa.
Centro de labores: Universidad Sefior de Sipan

Cargo: Docente

Ma. Jhean Karl ufiez Homa
DNI*F 7591832
EXPERTO
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Educacion Superior Universitaria

Registro de Grados y Titulos

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE

GRADOS Y TiTULOS

La Direccion de Documentacion e Informacién Universitaria y Registro de Grados y Titulos, a través de la Jefa
de la Unidad de Registro de Grados y Titulos, deja constancia que la informacién contenida en este documento
se encuentra inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por la Sunedu.

INFORMACION DEL CIUDADANO
Apellidos

Nombres

Tipo de Documento de Identidad
Numero de Documento de Identidad

INFORMACION DE LA INSTITUCION
Nombre

Rector

Secretario General

Director

INFORMACION DEL DIPLOMA
Grado Académico
Denominacién

Fecha de Expedicion
Resolucion/Acta

Diploma

Fecha Matricula

Fecha Egreso

NUNEZ HORNA
JHEAN KARLOS
DNI

77591832

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO S.A.C.
LLEMPEN CORONEL HUMBERTO CONCEPCION
SANTISTEBAN CHAVEZ VICTOR RAFAEL
PACHECO ZEBALLOS JUAN MANUEL

MAESTRO

MAESTRO EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA
17/06/19

0184-2019-UCV

052-064860

09/10/2017

20/01/2019

Fecha de emision de la constancia:
21 de Diciembre de 2022

gl SUNEDU

=

Fimado digitalmente por:

ia Nacional de Ed
Superior Universitaria
Motivo: Servidor de
= Agente automatizado.

JESSICA MAR A ROJAS BARRUETA Fecha: 21/12/2022 08:10:02-0500
JEFA
Unidad de Registro de Grados y Titulos
Superintendencia Nacional de Educacion
Superior Universitaria - Sunedu

CODIGO VIRTUAL 0001031824

Esta constancia puede ser verificada en el sitio web de la Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria - Sunedu
(www.sunedu.gob.pe), utilizando lectora de codigos o teléfono celular enfocando al codigo QR. El celular debe poseer un software gratuito
descargado desde internet.

Documento electrénico emitido en el marco de la Ley N° Ley N° 27269 — Ley de Firmas y Certificados Digitales, y su Reglamento
aprobado mediante Decreto Supremo N° 052-2008-PCM.

(*) El presente documento deja constancia unicamente del registro del Grado o Titulo que se sefiala.

Calle Aldabas N° 337 - Urb. las Gardenias. Santiago de Surco - Lima - Pera / (511) 500-3930




MR ELRE R CEREN W0 5

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO POSGRADO

VALIDACION DE PROPUESTA

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING PARAEL INCREMENTO DE
LAS VENTAS EN LA CEVICHERIA, EMPRESA DE COMIDA MARINA, CHICLAYO.

Yo, Gianmarco Nafiez Cortez, identificado con DNI N° 48065644, con Grado
Académico de Magister en Administracion de Negocios - MBA en la Universidad
Cesar Vallejo.

Hago constar que he leido y revisado el plan de marketing para el incremento de las
ventas en la cevicheria, empresa de comida marina, Chiclayo, corespondiente a la
Tesis del mismo nombre, de la Maestria en Administracion de Negocios - MBA de a
Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta correspande a la tesis: “Plan de marketing para el incremento de
las ventas en la cevicheria, empresa de comida marina, Chiclayo®

a. Pertinencia con la investigacion

L CRITERID

Pertinencia con el problema. objefves e hipotesis de Investigacion.
Pertinencia con las variables y dimensiones.

Pertinenca con kas dimensiones & indicadores.

Pertinencia con los principios de la redaccion cientifica (propiedad y
coherencia)

Pertinencia con los fundamentos tedricos

Pertinencia con 3 estruciura de ka imvestigacion

Pertnencia de la propuesta con el diagnaestico del problema

@

NO| OBSERVACIONES

] =1 L1 9 PR R
B bl bl e R EadEad Bl

b. Pertinencia con la aplicacion

N* CRITERIO 51| NO| OBSERVACIONES

Es aplicable al contexto de la investigacion
Soluciona & problema de La investigacion
Su aplicacion es sostenible en el tiempo
Es vable en su aplicacion
Es aplicable a ofras instiuciones con caracteristicas similares

o [ | s b [ —
==

Luego de la evaluacion minuciosa de |a propuesta y realizadas las comecciones
respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Plan de marketing para el incremento de las ventas en la cevicheria empresa de
comida marina, Chiclayo.
APLICABILIDAD | CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA | % DE LA PROPUESTA VALIDADA
98% 95% 98% 98%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:
La presents propuesta se encuentra acorde a los parametros de la poblaciony
realidad a investigar, por lo tanto, es APLICABLE y APTA para su ejecucion.

Chiclayo, 06 de diciembre del 2022,
Mg. Gianmarco Nafiez Cortez.

Centro de labores: Organo de Control Institucional del Gobiemo Regional Lambayeque
Cargo: Auditor

EXPERTO
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO POSGRADO

VALIDACION DE PROPUESTA

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING PARAEL INCREMENTO DE
LAS VENTAS EN LA CEVICHERIA, EMPRESA DE COMIDA MARINA, CHICLAYO.

Yo, Lucila Maria Patricia Infante Espinoza, ideniificada con DNI N°
41527020, con Grado Académico de Magister en Administracidon Estratégica de
Empresas en la Ponfificia Universidad Catdlica del Peru.

Hago constar que he leido y revisado el plan de marketing para el incremento de las
ventas en la cevicheria, empresa de comida marina, Chiclayo, correspondients a la
Tesis del mismo nombre, de la Maestria en Administracion de Negocios - MBA de la
Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta corresponde a la tesis: “Plan de marketing para el incremento de
las ventas en la cevicheria, empresa de comida marina, Chiclayo™.

a. Pertinencia con la investigacion

N° CRITERIO

Pertmencia con el problema, objetivos e hipotesis de Investigacion.
Pertinencia con las variables y dimensiones.

Pertinencia con las dimensiones e indicadores.

Pertinencia con los principios de la redaceion cientifica (propiedad y
coherenia)

Pertinencia con los fundamentos tedncos

8 Pertinencia con |3 estructura de ka investigacion

7 Pertinencia de |a propuesia con el diagnostico del problema

@

NO| OBSERVACIONES

o | | b | —

on

R R e e

b. Pertinencia con la aplicacion

N° CRITERIO 51| NO| OBSERVACIONES

Es aplicable al contexto de la investigacion
Soluciona el problema de la investigacion
Su aplicacion es sostenible en el tiempo
Es viable en su aplicacion
Es aplicable a ofras insttucionss con caracteristicas similares

en s oo |pa|—
|| 0 (e

Luego de la evaluacién minuciosa de la propuesta y realizadas las comecciones
respectivas, los resuliados son los siguientes:

Propuesta: Plan de marketing para el incremento de las ventas en la cevicheria empresza de
comida marina, Chiclayo.
APLICABILIDAD | CONTEXTUALIZACION | PERTINEMCIA | % DE LA PROPUESTA VALIDADA
99% 98% 97% 98%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:
La presente propuesta se encuentra acorde a los parametros de la poblacion v
realidad a investigar; por lo tanto, es APLICABLE y APTA para su gjecucidn.

Chiclayo, 06 de diciembre del 2022.
Ma. Lucila Maria Patricia Infante Espinoza.

Centro de Labores: Universidad Tecnoldgica del Perl
Cargo: Docente LS

Mg. Lucila Mania Fatricia Infante
Espinoza DNI 41527020
EXPERTA
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, HUIMAN TARRILLO HUGO ENRIQUE, docente de la ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO SAC - CHICLAYO, asesor de Tesis titulada: "Plan de marketing para el
incremento de las ventas en la cevicheria, empresa de comida marina, Chiclayo.", cuyo
autor es ZAMORA MESTA MARIA DE FATIMA, constato que la investigacion tiene un
indice de similitud de 16.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa
Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

CHICLAYO, 03 de Enero del 2023
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