Ell UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Las estrategias de marketing y las ventas de la cevicheria Gol
Marino de Chimbote, 2020

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION
AUTORES:
Gonzales Cruzate, Xiomara Yarumi (ORCID: 0000-0002-3100-3891)

Meza Vasquez, Margarita Yussara (ORCID: 0000-0003-2342-890x)

ASESOR:

Mg. Gutiérrez Chilca, Randall Manolo (ORCID: 0000-0003-2114-3724)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing
CHIMBOTE- PERU

2020


https://orcid.org/0000-0002-3100-3891
https://orcid.org/0000-0003-2342-890x
https://orcid.org/0000-0003-2114-3724

Dedicatoria

A Dios.

Por darnos la fortaleza e inspiracion para
continuar con el proceso de elaboracién

de éste trabajo de investigacion.

A nuestros padres.

Por su sacrificio, apoyo incondicional y
amor, gracias a ustedes hemos llegado
hasta aqui debido a que nos brindaron la
posibilidad de tener una carrera

universitaria. Es un orgullo ser sus hijas.

Xiomara y Margarita.



Agradecimiento

A nuestro asesor.

Por su apoyo en nuestro trabajo de
investigacion, por habernos facilitado
siempre los medios suficientes para
realizar todas las actividades propuestas y
por su capacidad para guiarnos en el
desarrollo de éste trabajo de

investigacion.

A nuestros docentes de la universidad.

Quienes ademas de brindarnos sus
conocimientos y experiencias
profesionales, nos han permitido conocer
su calidad personal y asi considerarlos
como amigos con los cuales siempre

pudimos contar.

A nuestros familiares.

Por su apoyo incondicional y confianza
pese a las adversidades que se

presentaron.

Xiomara y Margarita.



indice de contenidos

(OF= - 1 (1] - S PPPEUPPURRRPRRPRPPRR [
[D]=To [[or=1 (o] 1T H PP PPRPPPPPPPPI ii
FaNe | = To [<Tox | 41T o (o IR UPUUPPPPPRPPPPRRRN iii
INDICE A& CONMENIDS ........evieeeeee ettt iv
INAICE @ TADIAS .....c.vevveeieeieeeeee ettt ettt v
Indice de graficos Y fIQUIAS..........ccuviueeeeeeeeeie ettt vii
RESUIMEIN ..t e et e e e e e Vi
ADSEIACT. ...t e e e e e viii
| INTRODUCCION ...ttt 1
1. MARCO TEORICO ....ooiviieieeeeee ettt ettt ettt ane s 4
I METODOLOGIA ...ttt 18
3.1. Tipo y disefio de la iINVeStigaciON............oooiioiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 18
3.2. Variables y operacionalizacCion ...............ueiiiiiiiiiii e ee e e et a e 19
3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis..............ccccoccviiieieennninnne. 20
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos ..............eeeevieeiiiiiiiieieeeeeenn. 22
3.5. PrOCEAIMIENTO ...ttt ettt e e e e e e e e eeeeaeeees 23
3.6. Método de andlisis de datoS...........ooooiiiiiiiiiiiii e 24
3.7. ASPECIOS BLICOS ...cevviiieeeeiie et e et e e e et e e e e e et e e e e e et eaaaans 24
[V. RESULTADOS ...t e et e e et e e e et e e enans 25
VI CONCLUSIONES ...ttt e e e e e e e e eeens 41
VII. RECOMENDACIONES..... . e e e e 43
REFERENCIAS ..o e e e e e e e et e e e e e e eanaees 44
AN E X O S e 51



indice de tablas

Tabla 1: Opinion de los clientes encuestados sobre estrategias de marketing de la
ceVicheria GOl MAIINO .......uueiii i e e e e e e e e e e eaeaennnnns 25
Tabla 2: Variacion de las ventas mensuales de los afios 2018-2019 de la cevicheria
Gol Marino de ChimbBOtLe. ........oouueiiiiiiee e 26
Tabla 3: Ventas mensuales de los afios 2018-2019 de la cevicheria Gol Marino de
(@4 0110 11 o (= 27
Tabla 4: Opinion de los clientes encuestados sobre las estrategias de producto de
la cevicheria GOl MArINO .........ouuuiiiiiii e 28
Tabla 5: Opinion de los clientes encuestados sobre el servicio de la cevicheria Gol
1= U o TP 29
Tabla 6: Opinidn de los clientes encuestados sobre las estrategias de precio de la
CeVIChEria GOl MAIINO. ....uuuuiiiiiie et e e e e e e e eeeaeeees 30
Tabla 7: Opinion de los clientes encuestados sobre el valor percibido de la
CeVICheria GOl MAIINO. ....uuueiiiiie et e e e e e e e eeenaeaes 31
Tabla 8: Opinion de los clientes encuestados sobre las estrategias de plaza de la
CeVICheria GOl MAIINO. .....uuiiiiii et e e e e e e eeeeaeeens 32
Tabla 9: Opinidn de los clientes encuestados sobre las estrategias de promocion
de la cevicheria GOl MariN0. .........oooi i eeeaeeaes 33
Tabla 10: Opinion de los clientes encuestados sobre la publicidad de la cevicheria
(€0 ] I\ = 14T Lo T PSSR 34

Tabla 11: Proyeccién de ventas en la cevicheria Gol Marino................cccceeeeee. 35



indice de gréficos y figuras

Figura 1: Opinién de los clientes encuestados sobre las estrategias de marketing
de la cevicheria GOl MariN0..........ccooiiiiiiiecee e e e e e e e e aaeaaanes 25
Figura 2: Variacién de las ventas mensuales de los afios 2018-2019 de la
cevicheria Gol Marino de Chimbote. ............ciiiiiiiiii e, 26
Figura 3: Ventas mensuales de los afios 2018-2019 de la cevicheria Gol Marino
[0 L= O o] 0] 0T ] (=P 27
Figura 4: Opinidn de los clientes encuestados sobre las estrategias de producto
de la cevicheria GOl MariN0. .........oooiiiiiiiiiiii e 28
Figura 5: Opinion de los clientes encuestados sobre el servicio de la cevicheria
(€01 1Y = 4] [o TSP 29
Figura 6: Opinidn de los clientes encuestados sobre las estrategias de precio de
la cevicheria GOl MArIN0. .........uuuuiiiiiiii e 30
Figura 7: Opinidon de los clientes encuestados sobre el valor percibido de la
CeViICheria GOl MAKINO. .....uueiiiiii et e e e e e e eeeaeeees 31
Figura 8: Opinion de los clientes encuestados sobre las estrategias de plaza de la
CeViICheria GOl MAIINO. .....uueiiiiii et e e e e e e e eeeeaeeaes 32
Figura 9: Opinion de los clientes encuestados sobre las estrategias de promocion
de la cevicheria GOl MariN0. .........oooiiiiiiiiiie e eeeeaeees 33
Figura 10: Opinién de los clientes encuestados sobre la publicidad de la cevicheria
(€0 ] I\ = 14T Lo T PSSR 34

Figura 11: Proyeccion de ventas en la cevicheria Gol Marino. ................cc......... 35

Vi



Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar las estrategias de marketing
y las ventas. Para las teorias se tomaron en cuenta a los autores Ferrel y Hartline
para la variable estrategias de marketing, y, parray madero para la variable ventas.
Tuvo un disefio no experimental de corte transversal, el nivel descriptivo y con
enfoque cuantitativo. La poblacion estuvo constituida por 450 clientes y las ventas
desde el 2000 hasta el 2019. Para la variable estrategias de marketing el

instrumento fue un cuestionario y para ventas, una guia documental.

Se obtuvo los siguientes resultados: el 64% de los encuestados consideran que el
nivel de estrategias de marketing es alto y muy alto, el 61% encuentra que el nivel
de estrategias de producto es alto y muy alto, el 73% consideran que el nivel de
estrategias de precio es alto y muy alto, el 96% consideran que el nivel de
estrategias de plaza es alto y muy alto, el 59% de los encuestados mencionan que
el nivel de estrategias de promocién es alto y muy alto., en cuanto a la variable
ventas, se registra las ventas mas altas en el afio 2019, y, se pronosticé una

disminucioén para el afio 2021.

Palabras clave: Estrategias de marketing, ventas, estrategia de producto,

estrategia de precio, estrategia de plaza.
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Abstract

The objective of this research was to analyze marketing and sales strategies. For
the theories, the authors Ferrel and Hartline were taken into account for the variable
marketing strategies, and, Parra and Madero for the variable sales. It had a non-
experimental cross-sectional design, the descriptive level and with a quantitative
approach. The population consisted of 450 clients and sales from 2000 to 2019. For
the marketing strategies variable, the instrument was a questionnaire and for sales,

a documentary guide.

The following results were obtained: 64% of the respondents consider that the level
of marketing strategies is high and very high, 61% find that the level of product
strategies is high and very high, 73% consider that the level of price strategies is
high and very high, 96% consider that the level of place strategies is high and very
high, 59% of the respondents mention that the level of promotion strategies is high
and very high. To the sales variable, the highest sales in the year 2019 are recorded,

and, a decrease was forecast for the year 2021.

Key words: Marketing strategies, sales, product strategy, price strategy, place

strategy.
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I. INTRODUCCION

A nivel internacional los negocios estan en un entorno sumamente cambiante, por
lo cual, deben elegir la estrategia de marketing correcta para lograr cumplir sus
objetivos; los cuales pueden ser conseguir mas clientes, incrementar sus ventas,
hacer conocido un producto o brindar informacion de las caracteristicas mas
importante de sus productos. En el mundo, la gran mayoria de empresas que no
aplican las correctas estrategias de marketing tienen problemas en su
funcionamiento organizacional lo cual se ve reflejado en la caida de sus ventas.
Segun EI Comercio (2017), el informe Doing Well By Doing Good, publicado por la
consultora Nielsen en el afio 2014, asegura que las marcas que aplican estrategias
de marketing facturan hasta 5 veces mas, por ese motivo, el presupuesto del
marketing que utilizan las organizaciones viene aumentando en los ultimos afios,
subiendo de US$120 millones a casi US$2 billones. En el Visioner Consulting
menciona que las estrategias de marketing se han ido convirtiendo en una

herramienta fundamental para generar visibilidad entre las marcas.

En el articulo de investigacion realizado por Keszey (2016) menciona el papel
cambiante de las ventas durante las Ultimas dos décadas, el autor afirma que las
ventas son cada vez mas estratégicas e invasivas, y esto se debe al papel
significativo que esta teniendo el marketing en el éxito de desarrollo de nuevos

productos.

Con respecto a la presente investigacion, en el Per( la cantidad de empresas
dedicadas al rubro de la gastronomia ha ido aumentando en estos ultimos afios.
Segun el INEI (2018) informo que los negocios como los restaurantes tuvieron un
aumento de 3,01% que fue generado principalmente por el crecimiento de pollerias,
restaurantes, cevicherias, negocios de comida rapida, comida criolla y restaurantes
turisticos Las ventas de este rubro marchan exitosamente ya que en comparacion
del afio pasado las ventas aumentaron en 3.93%. Este crecimiento se debi6 a que
estos establecimientos a través de sus estrategias de marketing promueven las
promociones, descuentos, brindan una atencion para que el consumidor se sienta

a gusto y siempre estan ofreciendo nuevas alternativas gastronémicas.



A nivel local debido al crecimiento de empresas que venden comida marina se ha
ido generando un entorno muy competitivo, por lo que no todas las empresas tienen
las ventas que esperaban, debido a esto se trata de analizar los motivos por los
cuales se estan obteniendo estos resultados de ventas. Muchas veces esto se debe
a que no se ha desarrollado una estrategia de marketing adecuada o simplemente

gue no se ha utilizado ninguna estrategia.

El establecimiento de comida marina Gol Marino ubicado en Chimbote al pasar los
afos se ha logrado posicionar en la mente de sus clientes por su calidad, brindando
el mejor servicio y por sus distintas formas de hacer publicidad lo que se tradujo en
altos niveles de ventas a comparacion de otros establecimientos que también

ofrecen distintos platos marinos en la ciudad de Chimbote.

En los Ultimos afos las ventas de la cevicheria Gol Marino han presentado una
variacion significativa, esto puede estar ocasionado a que en la ciudad de Chimbote
hay muchos establecimientos que también ofrecen comida marina por la
popularidad del ceviche, sin embargo, no todos estos negocios tendran las ventas
que esperan si no aplican las estrategias de marketing que les ayude a identificar
a gue segmento dirigirse, si el precio que tienen es el adecuado, si estas aplicando
las mejores promociones, si estan ofreciendo un producto de calidad en un local
con las mejores condiciones y si tienen una buena ubicacion. Estos negocios si ho
aplican las estrategias de marketing correctas no llegaran de manera efectiva a los
clientes, lo cual se vera reflejado en su nivel de ventas y hasta, en casos extremos,

el cierre del negocio.

En el caso de la cevicheria Gol Marino se tuvo la inquietud respecto a la puesta en
marcha de las correctas estrategias de marketing en el negocio, es por ello que el
problema del trabajo de investigacién fue: ¢Qué estrategias de marketing

implementa la cevicheria Gol Marino y cuéles son sus variaciones de ventas?

El presente informe de investigacion se justific6 de manera conveniente porque
ayudd a tener conocimiento de las estrategias de marketing que se aplicaron,
conocer las ventas de la cevicheria Gol Marino de Chimbote, 2020 y también ayudé

a conocer que estrategias faltaban incorporar en la empresa.



De igual manera la investigacién tuvo relevancia social donde el beneficiario fue la
organizacion, ya que la investigacion al final conté con recomendaciones para que
se desarrollen las estrategias correctas para lograr obtener una ventaja competitiva
y diferenciacion y asi poder lograr aumentar sus ventas. De igual manera fue

beneficioso para la sociedad porque la organizacion es generadora de empleo.

En la investigacion se presentaron implicaciones practicas porque se describié y
analizé las estrategias que podian estar influyendo en las ventas de la cevicheria
Gol Marino y como consecuencia se pudo tomar la decisidon de seguir o0 no con sus
estrategias de marketing que estaban aplicando. Al finalizar esta investigacion, todo
lo recolectado fue de mucha utilidad; porque aportdé herramientas validas y
confiables que pueden ser utilizadas para aumentar la rentabilidad y crear una

mejor imagen de la organizacion.

Finalmente, cont6 con utilidad metodolégica por que la investigacion una vez
demostrados su validez y confiabilidad puede ser utilizada en otros trabajos de

investigacion y en otras instituciones educativas.

El objetivo general fue analizar las estrategias de marketing y las ventas de la
cevicheria Gol Marino de Chimbote, 2020; asi mismo se tuvo como objetivos
especificos describir la estrategia de producto de la cevicheria Gol Marino de
Chimbote, 2020; describir la estrategia de precio de la cevicheria Gol Marino de
Chimbote, 2020; describir la estrategia de plaza de la cevicheria Gol Marino de
Chimbote, 2020; describir la estrategia de promocion de la cevicheria Gol Marino
de Chimbote, 2020; Finalmente, elaborar una proyeccion de ventas en la cevicheria
Gol Marino de Chimbote, 2021.

La investigacion no contdé con hipdtesis, ya que Hernandez et al., (2014),
mencionan que, en las investigaciones cuantitativas, no necesariamente se debe
plantear hipétesis, la formulacién de esta va depender del alcance inicial de la
investigacién. Las investigaciones cuantitativas para plantear hipétesis deben ser
de alcance correlacional o explicativo, 0 que tengan alcance descriptivo pero que

busquen pronosticar una cifra.



ll. MARCO TEORICO

Para la elaboracion de la presente investigacion se consideraron las siguientes
investigaciones internacionales: Quifiones y Yépez (2014), en su tesis,
“Estrategias de marketing que permiten la satisfaccion del cliente en los
restaurantes de la ciudad de Vinces provincia de los rios”. El objetivo general fue
proponer estrategias de marketing que permitan la satisfaccion de los clientes en
los restaurantes de la cuidad de Vinces; el instrumento utilizado fue una
encuesta, con respuestas cerradas., los autores concluyeron que el 55% de los
encuestados consideran que la atencion brindada por los restaurantes es
regular, el 19% de los encuestados consideran al precio como un factor
importante al momento de decidir una compra, es decir que los precios sean

acordes al servicio que se le otorga.

Fuerst (2010), en su articulo cientifico “Estrategia de marketing global: el caso
de una firma de software global nacida en Colombia” identifico tres factores
importantes que dieron lugar al fendbmeno de estrategias de marketing, los cuales
son: las nuevas condiciones del mercado, los desarrollos tecnologicos en las
areas de produccion, transporte y comunicacion y capacidades mas elaboradas
de la gente. El autor llegé a concluir que la estandarizacion de los diferentes
elementos de la mezcla de mercadeo es muy superior, excepto la

estandarizacion del producto, la cual solo obtuvo un 5% de aceptacion.

Reyes (2013), en su tesis “Estrategias de mercadeo que permita el incremento
de las ventas y el segmento de mercado de la empresa comercializadora MM&LV
C.A. ubicada en Valencia, EDQO”. Los objetivos de esta investigacion fueron
proponer estrategias de plaza que generen la ampliacion de las ventas y una
mayor aceptacion en el segmento, para ello se tuvo que diagnosticar cual era la
situacion actual de la compafia, determinando estrategias viables de mercadeo,
elaboradas a través de una matriz DAFO, analizando el macro entorno y los
esquemas necesarios que ayuden a reconocer los errores de la entidad.
Después de haber realizado el andlisis del diagnéstico situacional de la
organizacion, el autor llego a determinar que era el departamento de compra —
venta el que se encarga de la realizacion del plan de ventas donde se trazan los

objetivos de ventas de la empresa.



Oktay (2017), en su articulo cientifico “Un estudio analitico para identificar y
determinar la frecuencia de uso de las estrategias de ventas y marketing para
hoteles de 5 estrellas en la regién de Antalya”. Esta investigacion tuvo como
objetivo determinar qué actividades y herramientas de mercadeo utilizan los
hoteles-restaurant en la provincia de Antalya, se aplico la técnica de la encuesta
para la recoleccion de datos en 60 centros turisticos de las cuales, las Oficinas
Provinciales de Turismo de Cultura de Antalya tenian 5 estrellas y capacidad
para mas de 800 camas, y también se llevaron a cabo discusiones detalladas y
conclusiones con los ejecutivos de ventas y marketing. Segun los hallazgos, la
gran mayoria de los hoteles-restaurant ubicados en la provincia de Antalya
utiizan la misma estrategia de comercializacion, gracias a esto se pudo
identificar los factores de comercializacion afectados por "la recesion, los
desafios de salud y seguridad, pueden afectar el movimiento de viaje actual con

poca advertencia y en gran medida".

Krush et al. (2013), en su articulo cientifico destaca los efectos directos de los
recursos de marketing en el desempefio de la empresa, se examinan cOmo
dichos recursos interacttan entre si y contribuyen a las acciones estratégicas,
como la creacion de sentido. En este estudio, se investigb cdmo las capacidades
de ventas y la supervision del rendimiento a través de paneles de control de
marketing influyen en la toma de sentido de una empresa. Se obtuvo como
resultado que la capacidad de ventas y el uso de paneles de marketing no solo
contribuyen directamente, sino que también tienen un efecto interactivo,

destacando la importancia de integrar las operaciones de ventas y marketing.

Chari et al. (2017), en su articulo plantean su investigacion sobre la base de los
planes de estrategia de marketing previstos, mencionan que el entorno de una
organizacién es cada vez mas complejo, donde las empresas tienen que disefiar
sistemas administrativos para apoyar la implementacion de la estrategia.
Menciona también que muchas de las empresas se ven obligadas a alterar las
estrategias previstas y emergentes con mas frecuencia que nunca. Este estudio
planted la hipotesis de investigacion sobre las implicaciones de rendimiento y las
respuestas de 215 ejecutivos de marketing muestran diferencias de rendimiento

entre los tipos de estrategias y (mal) alineamientos del sistema administrativo.



Los autores llegaron a las siguientes conclusiones: Los hallazgos confirman
interacciones de tres vias entre los tipos de estrategia, la conexion
interdepartamental y los mecanismos de control para todos los tipos de

estrategia realizados.

Brenes (2016), en su articulo cientifico analiz6 los datos de una encuesta de
altos ejecutivos en 247 empresas de América del Sur y Central. El estudio se
centré en las técnicas de cada grupo, es decir las estrategias que producen
ventas altas y bajas y un alto y bajo rendimiento del capital. Las técnicas
muestran que las configuraciones de las estrategias organizativas y de marketing
son excelentes predictores de altas ventas, pero solo buenos predictores de alto
rendimiento del capital. EI modelo muestra que las estrategias organizacionales
pueden predecir una alta presencia de las estrategias de marketing. El autor
pudo concluir que la participacion en la promocidén demuestra ser una estrategia
de marketing necesaria para predecir un alto ROE y altas ventas, obteniendo un
52% de aceptacion de las estrategias de promocion aplicadas por las distintas

empresas investigadas.
A nivel nacional se encontraron las siguientes investigaciones:

Aguirre y Huaman (2017), en su tesis “Estrategias de marketing para incrementar
las ventas en D’david cevicheria - san Ignacio 2017”, el objetivo general de esta
investigacion fue determinar las estrategias de marketing que contribuyan a
incrementar el nivel de ventas de D’David Cevicheria en la Ciudad de San
Ignacio. La investigacion fue de tipo descriptivo y tuvo un disefio no experimental.
El instrumento que se aplicé para la recoleccion de datos fue una encuesta de
respuestas cerradas, la cual fue aplicada a 131 personas, con el objetivo de
comprobar si el ambiente, la atencion al cliente y el servicio o producto satisfacen
a los consumidores de D’David Cevicheria, finalmente los autores concluyeron
que las principales causas que afectan el nivel de ventas de la organizacion son
los precios, debido a que se busca un balance entre precios y productos, se
obtuvo que un 49% estuvo de acuerdo con las estrategias de producto aplicadas.

Por otro lado, el 61% consideré que los precios eran justos.



Mendoza (2016), en su tesis “Estrategias de marketing para incrementar el
posicionamiento de la empresa restaurante cabafa grill S.A.C Trujillo 20157,
tuvo como objetivo la implementacion de Estrategias de Marketing para
incrementar el Posicionamiento de la Empresa Restaurante Cabafa Grill S.A.C,
el problema que se detectd fue ¢De qué manera las estrategias de marketing
permiten incrementar el posicionamiento de la empresa restaurante Cabaria Grill
SA.C de Trujillo?, su disefio fue descriptiva transaccional, el método No
Probabilistico. La poblacién fueron los clientes del Restaurante Cabafia Grill, La
técnica para recopilar datos fue la observacion. El autor lleg6 a la conclusion que
el desarrollo de nuevas estrategias de marketing permitira que el Restaurante
Cabarfa Grill tenga un aumento significante en su posicionamiento, asi como

generar una ventaja competitiva frente a sus competidores.

Baique (2018), en su tesis “El marketing mix y las técnicas de ventas en los
clientes de un restaurante de Salamanca, Ate, 2018, El objetivo general de este
trabajo fue determinar la existencia de una relacion entre el marketing mix y las
técnicas de ventas en los clientes de un restaurante de Salamanca, Ate, 2018.
La investigacion fue de tipo cuantitativa, su disefio fue no experimental,
transversal y correlacional. Para la recoleccion de datos se utilizo la técnica de
la encuesta, la cual de aplicé a una muestra no probabilistica por conveniencia,
dando un total de 80 personas. El autor concluyé que un marketing mix bien
planteado conlleva a una buena técnica de ventas, se obtuvo que el 40% de los

encuestados estaban de acuerdo con la ubicacién del restaurante.

Soriano (2015), en su tesis “Aplicaciéon estratégica de Marketing para
incrementar las ventas de los productos alimenticios UPAQ”, el estudio tuvo
como propdsito crear y establecer estrategias de marketing para conservar una
comunicacion frecuente con sus clientes por medio de correos organizacionales,
en estos correos se ofrecerian descuentos de ventas de gran tamafio y; también
permitiria usar las redes sociales, a través del Facebook. El autor concluyé que,
para generar una diferenciacién de la competencia, todas las empresas tienen
que identificar las necesidades del mercado al cual piensan orientarse. Se obtuvo
que el 40% de los encuestados adquirian los productos porque siempre

encontraban lo que pedian.



Cipra (2014), en su tesis “Estrategia de marketing para incrementar las ventas
de vinos el pedregal del Cefop la libertad en el distrito de Trujillo”. El problema
de este estudio fue ¢Qué Estrategia de marketing permiten incrementar las
ventas de vinos el pedregal del Cefop la libertad en el distrito de Trujillo?; el
objetivo general de esta investigacion fue determinar la estrategia que ayudaria
a incrementas las ventas de vinos el pedregal, se utilizdé la encuesta como
instrumento de recoleccidén de datos a clientes actuales del negocio. El autor
llego a la conclusion que la estrategia apropiada para la implementacion sera el
uso del internet, precisando en la publicidad por internet, convirtiéndose en una
via para reforzar el trabajo de los intermediarios por hacer una venta de los
productos que ofrecen, debido a que el consumidor tiene conocimiento acerca

de la existencia de la marca.

GOmez (2019), en su tesis “Estrategias de marketing para incrementar el
posicionamiento del Vifiledo Nortefio Restaurant en Huanchaco 2018”, esta
investigacion tuvo como objetivo general formular estrategias de marketing que
puedan aumentar el posicionamiento del Restaurante Vifiedo Nortefio de
Huanchaco 2018. El problema de la investigacion fue, ¢ Como las estrategias de
marketing permiten aumentar el posicionamiento del Restaurante Vifiedo
Nortefio en Huanchaco, 2018?; Se aplico6 el muestreo accidental no
probabilistico, el cual estuvo formado de 120 clientes del restaurante Vifiedo
Nortefio. Tuvo un disefio de investigacion descriptiva. El autor concluyo que los
atributos mas valorados por los comensales es la buena sazon, la cual obtuvo
un 36% de aprobacidn, el otro atributo valorado es la calidad de servicio que se
le ofrece, con un 33% de aprobacion. Es decir todo aquello referente a la

atencion y el ambiente — confort.

Inicio y Monteza (2018), en su tesis “Estrategias de marketing y nivel de ventas
en la comercializadora de equipos de computo GR INK S.A.C de Chiclayo”. El
problema de esta investigacion fue: ¢ Cudl es la relacién que existe entre las
estrategias de marketing mix y el nivel de ventas en la comercializadora de
equipos de computo GR INK S. A. C. de Chiclayo?, el objetivo general de esta
investigacion fue determinar la relacion entre las estrategias de marketing Mix y

nivel de ventas en la comercializadora de equipos de computo GR INK S.A.C de



Chiclayo. Su tipo de investigacion fue descriptivo, con un disefio no experimental
transversal y un método inductivo. Se utilizaron 2 encuestas, una de ellas con
12 items fue aplicada a 10 trabajadores de la organizacion, la segunda encuesta
de 14 items fue aplicada a 100 clientes de la empresa. Finalmente, el autor
concluyd que existe una relacion considerable entre el marketing y el nivel de
ventas en la comercializadora de equipos de computo GR INK S.A.C de
Chiclayo. Ademas, se evidencié que los trabajadores aplican correctamente el
marketing dentro de la empresa, eso genera que los clientes se sienten

conformes.

Las teorias que fueron consideradas para la variable estrategia de marketing
fueron las siguientes: Segun Monferrer (2013), el marketing se entiende como
una filosofia en la cual la empresa busca satisfacer al mercado, brindandole un
valor diferenciado a los clientes. Por otro lado, Kotler y Armstrong (2008) definen
el marketing como un proceso en el cual se gestiona la interaccién de los grupos
y personas para que obtengan lo que necesitan ofreciéndoles productos que

tengan valor.

A partir de las aportaciones de estos autores podemos decir que en el marketing
se realizan unas series de actividades para detectar cuales son las necesidades
de las personas para después poder brindarles productos o servicios que les

satisfaga y a cambio de ello recibir un valor por parte de ellos.

El nuevo concepto de marketing realiza acciones encaminadas al desarrollo de
tener una buena relacion con las diferentes partes que componen el mercado
que vienen hacer los clientes, competidores, etc. Para esto se debe tomar en
cuenta si tenemos los recursos, si como organizacién contamos con las

capacidades y también que impediria esto (Hernandez, 2001).

Pimentel et al. (2005), en su articulo cientifico afirman que el marketing es gran
importancia para que las empresas tengan éxito, por ello es de vital identificar la
estrategia a la que se ven atraidos los compradores al momento de realizar una

adquisicion, comprender las necesidades que tienen los consumidores.

Kotler y Armstrong (2003) nos indican que para realizar el proceso de marketing

tenemos que seguir los pasos siguientes: Comprender el mercado y sus



necesidades: en esta etapa lo que se busca es entender cuales son las
necesidades que tienen los clientes y el mercado; Valor y satisfaccion al cliente
se basa en que los clientes tienes expectativas de lo que van a recibir; si lo que
busca es tener relaciones redituables con los clientes se debe tener en cuenta
que es lo que es valor para ellos y asi lograr su satisfaccion.; Intercambio y
relaciones: se toman decisiones sobre los productos, ideas que ayuden a iniciar,
mantener y aumentar la relacion con los clientes y Mercados que estan
compuestos por los clientes y posibles clientes que tendra el negocio, en el cual

estos clientes tienen en comun sus deseos y necesidades.

Existen mercados electronicos que permiten las transacciones electronicas, este
mercado es como cualquier otro mercado comercial donde lo Unico que los
diferencia es que su interaccion es electronica en vez de fisica como los demas
(Sanabria et al., 2016).

Luego de haber realizado el proceso de marketing se tomara la decision de que
estrategias se van aplicar. Segun Ferrel y Hartline (2012) argumentan que las
estrategias de marketing van a definir de qué manera la organizacién va a
satisfacer las necesidades y deseos. En ellas también estaran definidas qué
acciones se van a realizar para mantener una buena relacion con los
trabajadores, proveedores. Por otro lado, Kotler (2003) Considera que las
estrategias de marketing son de suma importancia si se quiere lograr el éxito en
la organizacion ya que estas nos dan una serie de alternativas para lograr los
objetivos de marketing que nos llevaran a tener una ventaja sobre nuestros

competidores.

La mezcla de marketing ayuda a que la organizacion se encuentre en
competencia por lo cual se debe elaborar con cuidado, y asi asegurar el éxito de
las empresas de cualquier ramo. A continuacién, se muestran alternativas de
estrategias. La primera estrategia es la de Producto, segun Ferrel y Hartline
(2012), una de las decisiones estratégicas mas importante es la de lineas de
productos y como mezclarlos ya que se debe considerar el numero de lineas que
se va tener ya que al ofrecer variedad de productos la organizacion puede variar
su riesgo ofreciendo un portafolio de sus productos ofertantes. La organizacion

al ofrecer variedad de productos atrae a muchos clientes y segmentos de
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mercado ya que cada producto va satisfacer las necesidades de clientes
diferentes. Las decisiones estratégicas con respecto al portafolio de productos
deben de tomarse de manera muy sabia, ya que se haran cambios en las
caracteristicas que mejoraran la calidad, perfeccion o para reducir el precio del

producto sin dejar de reflejar las preferencias de los clientes.

Otra de las decisiones mas importantes se relaciona con la construccion de
marca ya que se vera reflejado en el valor de marca el cual esta constituido por
cuatro elementos importantes: conocimiento, lealtad, calidad y asociaciones de
marca. Los dos primeros elementos aumentan el conocimiento que se tendra de
la marca. Los clientes que se sienten satisfechos con una marca la van a

considerar para realizar su compra.

La percepcidon que tienen los clientes de una marca es crucial para lograr la
diferenciacion, ya que las diferencias entre estas marcas que compiten
generalmente estan basadas en cualidades como caracteristicas, funciones o
estilo de los productos o en cualidades psicolégicas como la percepcion y la
imagen. Ademas de la marca los servicios que se da al cliente y la imagen son

importantes para la diferenciacion.

La diferenciacion y el posicionamiento: diferenciar consiste en crear diferencias
en las caracteristicas de los productos, ofrecer servicios adicionales u otros
atributos que permitan distinguirse de la competencia. Una de las herramientas
mas importantes para la diferenciacion de un producto es la marca. En el caso
del posicionamiento se refiere a la imagen mental que tendran los clientes de

nuestros productos y sus caracteristicas que los diferencian.

Kotler (2003), el producto es lo que se ofrece al mercado para que estos lo
adquieran, lo utilicen o consuman para que satisfagan sus necesidades o
deseos. Estos pueden ser productos o servicios. Ademas, el producto se realiza
después de haber analizado cuales son las necesidades del mercado sin
embargo esto no debe quedar ahi si no que se tiene que estar en constancia
observaciéon si hay cambios en lo buscan los clientes por lo cual el producto

bajaria su valor.
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La segunda es la Estrategia de precio, para esto los autores Ferrel y Hartline
(2012) mencionan que la estrategia de precio va definir el precio inicial que se
tendrd y sus posibles cambios que se tendra en el ciclo de vida del producto.
Para la fijacion de precios existen varios enfoques los cuales son fijacion de
precios de prestigio en la cual se fijan precios por encima de los productos de la
competencia, buscando promover que los productos son exclusivos y de gran
calidad; fijacién de precios basada en el valor en el cual se ponen precios
considerablemente bajos, pero ofreciendo productos de calidad y buen servicio
al cliente; fijacion de precios bajos todos los dias, consiste en poner un precio
considerable para la calidad que se ofrece y fijacion por Igualacién con la
competencia la cual se baja en establecer un precio igual que las empresas con

las que se compite, sin embargo el precio puede variar ligeramente.

Ademas de las estrategias para la fijacién de precios anteriormente mencionadas
se pueden aplicar otras técnicas para ajustar el precio. Estas decisiones se dan
para ajustar el precio de manera temporal o permanente para aumentar las
ventas. Las técnicas mas comunes para ajustar el precio son descuentos
promocionales que es la puesta de ventas especiales de algunos productos,
ademas la fijacion de precios para referencias, es decir comparar el precio real
con otro que es de referencia y este puede ser interno o externo, fijacion de
precios nones/ pares en el cual se establece precios en el cual no se utilizan
nameros completos si no numeros nones y la técnica de agrupacion de precios
que consiste en unir productos que se complementan y venderlos por un solo

precio.

Para proporcionar una metodologia para evaluar las promociones de precios y
se explora la efectividad de las herramientas promocionales, como la exhibicion
y la reduccion de precios, a través del andlisis de datos histéricos de ventas
(Preston, 1990).

Segun Kotler (2003), para decidir el precio del producto o servicios debe tener
en cuenta cual sera su disefio de qué manera lo va distribuir y promocionar, el
precio que tenga un producto va influir en sus ventas. El mismo autor nos dice
las estrategias que se tomen con respecto al precio determinan lo que se recibira

de dinero por la venta del producto.
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La tercera estrategia es la de Plaza, segun Ferrel y Hartline (2012), las
decisiones estratégicas con respecto a plaza se basan en tener coordinacion del
flujo de informacion y los productos entre los miembros que conforman el canal
para asi poder tener ambientes adecuados, cantidad correcta de productos y
sacar los costos de manera eficiente. En la distribucion fisica se realizan
actividades der brindar un buen servicio a los clientes, administrar, transportar y
almacenar los recursos necesarios. Por otro lado, el autor Kotler (2003) afirma
gue en la plaza se realizan acciones para que los productos o servicios se
encuentren en un ambiente adecuado y accesible para cuando los clientes lo

necesiten.

La cuarta y ultima estrategia es la de Promocion, segun Ferrel y Hartline (2012),
la estrategia de promocioén incluye actividades para incentivar a los clientes a

adquirir un producto y pueden ser los siguientes:

Cupones, en el cual se reduce los precios de los productos para alentar a probar
nuevas marcas a los clientes. Esta estrategia busca aumentar el volumen de
ventas, atraer a los clientes para que vuelvan a comprar de manera reiterada.
Para que los cupones sean mas eficaces estos deben estar disponibles y
reconocibles para todos y usar rebajas; Concursos y sorteos: este tipo de
promociones lo que busca es que los clientes potenciales busquen competir por
premios probando su suerte. Los concursos y sorteos buscan atraer muchas
personas que quieran participar y asi generar interés por un determinado
producto. Los concursos y sorteos es una manera sencillay eficaz para aumentar

las ventas de un producto.

La publicidad logra promover cualquier producto o servicio, y esta consiste en
pagar para conseguir una comunicacion no personal a través de medios como la
televisién, la radio, revistas, periédicos, Internet y dispositivos moviles. Existen
dos tipos de publicidad, la primera es publicidad institucional en la cual se
promueve la imagen, ideas y cultura de la empresa con la meta de crear o
mantener una imagen corporativa y la segunda es publicidad de producto en la
cual se promueve la imagen, funciones, usos, beneficios y atributos de los

productos.
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Segun Kotler (2003), la promocidén son las acciones que se realizan dentro de la
comunicacion del marketing en la promocién, se emite de manera clara cuales
son los principales atributos del producto y que es lo que le diferencia de los

demas.

Las estrategias de marketing de las empresas deben conseguir tener un valor
que el cliente considere muy importante y asi se genere la mejor publicidad que

es la recomendacion de persona a persona (Sanchez y Gudifio, 2001).

Para que se tenga una buena estrategia de marketing se tiene que tener en
cuenta los objetivos, las politicas y actividades que se realizaran y estas tienen
que tener relacion ya que lo que buscan la estrategia de marketing es que el
negocio alcance su mision (Alvarez, 2007).

Las estrategias de marketing son de suma importancia porque ayudara a poder
lograr los objetivos propuestos por lo cual estas deben ser elaboradas de manera
inteligente ya que nos servirdn para la toma de decisiones adecuadas con
respecto al mercado e identificar las necesidades g que tienen los clientes y asi

poder crear valor para para estos (Hashem, 2015).

Ante los constantes cambios que tiene el mercado es importante que las
estrategias de marketing se adapten a estos cambios, una manera de lograrlo
es mediante los vendedores ya que estos se relacionan con los clientes y
compafieros de trabajo por lo cual son una fuente de informacién valiosa que se

debe tomar en cuenta (Arnett y Wittmann, 2014).

A continuacioén, se presentan las estrategias de marketing que deben tener en
cuenta por la empresa, segun Monferrer (2013), estrategias de crecimiento,

estrategias competitivas y estrategias segun la ventaja competitiva.

Estrategias de crecimiento: esta estrategia busca lograr el aumento de sus
ventas y lograr tener mayor participacién de mercado, estos objetivos se pueden
lograr mediante el crecimiento intensivo de las siguientes tres formas:
Penetracion, Desarrollo de mercado y desarrollo de producto. Otra forma de
crecimiento es por integracién la cual puede ser vertical hacia atras, vertical hacia

delante y por ultimo integracién horizontal.
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Costa y Kuster (2008) mencionan que en el proceso multitarea se pretende
identificar a los clientes y asi brindarles atencion personalizada para estén
satisfechos en este proceso se quiere lograr que el cliente confié en el vendedor

y asi el negocio tenga un valor diferencial y la relacién siga a través de los afios.

Estrategias competitivas de Kotler: Este tipo de estrategia esta basada en la
posicidén que en la que se encuentra la organizaciéon a comparacion de las de las
demas empresas del mismo rubro. Las estrategias pueden ser de lider donde la
organizacién que se encuentra en primer lugar frente a la competencia por lo
cual su estrategia se basara en buscar mantenerse en esa ubicacion, o crecer
mas para aumentar la ventaja frente a sus competidores. Estrategias de retador
donde se pretende lograr ser lider por lo que sus estrategias se basaran en
buscar cuales son las debilidades de la empresa lider para si poder superarla.
Estrategias de seguidor el cual tiene poca penetracién de mercado por que aplica
las mismas estrategias del resto y no hace mejoras, lo Unico que quiere es
mantenerse en el mercado que esta sin querer llegar a ser lider. La ultima
estrategia es de especialista la cual busca atender a uno o varios segmentos de

mercado en el cual se centra y pone su atencion.

Alvarez y Vazquez (2005) mencionan que nos enfoquemos en aumentar
nuestras ventas con una adecuada promocion. Muchas veces lo que mas facil
resulta para amentar tus ventas es tener un precio bajo sin embargo existen otras

estrategias que tendran mayor beneficio para el negocio.

Estrategias segun la ventaja competitiva de Porter: hay tres tipos de estrategias
qgue volveran competitivas a las organizaciones que buscan un crecimiento de
su mercado, las cuales son estrategia de costes, estrategia de diferenciacion y

estrategia de enfoque.

La eleccién de cualquiera de estas estrategias permitira identificar, potenciar y
comunicar los talentos y habilidades de los profesionales, la organizacion debe
aplicar dichas estrategias para encontrar su factor de diferenciacion con su

competencia y asi maximizar su rendimiento y rentabilidad (Gonzales, 2017).

Cuadros y Dominguez (2014), en su articulo mencionan que de tomar la decision

de qué cantidad del presupuesto de marketing va a invertir, los gerentes deben
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considerar a que segmentos se van a dirigir y los tipos de clientes que se tiene y

las consecuencias que se tendra en ellos.

La segmentacion impacta directamente en el rendimiento de ventas. Los
modelos de priorizacion y venta afectan el rendimiento indirectamente, a través
de su impacto en la orientacion al cliente y la venta basada en el valor (Moller y
Parvinen, 2015).

Las teorias que se consideraron para la variable ventas fueron las siguientes:
Los autores Fischer y Espejo (2011) definen a las ventas como una actividad que
conforma la totalidad del proceso sistematico de marketing, los autores la
sefialan como toda accion que genera impulsos de intercambio por parte de los

clientes.

Para los autores Parra y Madero (2013), las ventas es la ciencia encargada de
intercambiar un bien y/o servicio por un valor monetario determinado
previamente, con el propoésito de cubrir las exigencias y necesidades del
comprador. La realizacidon de esta actividad representa un esfuerzo conjunto de
la organizacién donde se deben aplicar estrategias de ventas y debe llevar un
registro de actividad de ventas ya que esto le permite tener una idea de cuales

son las variaciones de estas y poder pronosticarlas a futuro.

Para Parra y Madero (2013) mencionan que dentro de los registros de ventas
tendremos fuentes y tipos de informacion son los siguientes: Factura de ventas:
Zeballos (2012) menciona que es un documento facilitador, pues permite
sustentar de forma general los gastos y costos, detallando de forma clara los
productos o servicios adquiridos y el valor monetario de estos, otro documento
de informacion es la boleta de ventas: segun el mismo autor, La boleta de ventas
es un documento entregado a los clientes finales, en esta se detallan el producto
y el valor del mismo. A diferencia de la factura en las boletas no se detallan el

importe del I.G.V.

Para poder evaluar el desempefio actual de las ventas se realiza un analisis, Los
autores Anderson et al. (1995) mencionan que el andlisis de ventas se puede
describir como toda comparacién y valoracion de cifras de ventas de una

empresa. Todas las empresas retnen y catalogan los datos de ventas como una
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base sobre la que se construyen sus registros de contabilidad. Las cifras de
ventas son las mas visibles para los gerentes de ventas por lo cual se convierte
un medio disponible para juzgar la posicion actual de la empresa. Por lo general
se usa un analisis de ventas comparando las ventas actuales con las pasadas,
A partir de estos analisis, la gerencia podra decidir el camino y los esfuerzos de

ventas que se desarrollaran en el futuro.

El registro de ventas nos brindara informacién para el andlisis de las ventas,
segun Ortega y Pacherres (2010) consideran que finalidad del registro de ventas
es determinar con exactitud el total de ventas realizadas a un periodo
determinado, conocer el IGV retenido (Débito Fiscal), conocer otras
informaciones como descuentos, intereses, condiciones de ventas y otros datos
inherentes a la operacion de venta y determinar también, los ingresos habidos
en la empresa durante un mes y permitan efectuar comparaciones, asi como las

variaciones ocurridas.

En muchas empresas, el rendimiento de las ventas es un misterio debido a un
sistema de informes inapropiado. Es vital el andlisis de ventas, pues permite la
medicion cualitativa y la comparacion del rendimiento de las ventas de periodo
a periodo, al tiempo que proporciona los medios para determinar con precision
las diferencias periddicas, sin las distorsiones causadas por la estacionalidad y

la irregularidad (Berry, 1987).

Segun Johnson y Marshall (2009) el pronéstico de ventas es una estimacion en
moneda corriente o unidades para un futuro especifico, el prondstico que se
realiza puede ser de un articulo especifico de mercancia o una linea entera. El
autor afirma que hay diferentes métodos para pronosticar ventas dentro de los
cuales encontramos el andlisis de series temporales el cual esta basado en los
datos historicos de las ventas para pronosticar las ventas futuras y se puede
realizar mediante los promedios movedizos, suavizamiento exponencial y el

desglose.
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de la investigacion:

Tipo de lainvestigacién:

Segun el Consejo Nacional de ciencia, tecnologia e innovacion tecnolégica
(2018), la investigacion aplicada es aquella en la cual una vez se establecio
el problema de la investigacion se aplica el conocimiento cientifico para dar

solucién practica a este problema.

La presente investigacion fue de tipo aplicada ya que segun Vargas (2009), la
investigacion aplicada tiene firmes bases tanto de orden epistemologico
(“saber y hacer”, “conocimiento y practica”, “explicacion y aplicacion”, “verdad
y accién”) como de orden histérico, permite responder a los retos que

demanda entender la compleja y cambiante realidad social.
Disefio de la investigacion:

La presente investigacion tuvo un disefio no experimental, debido a que no se

manipulo las variables de estudio, solo se describié en su etapa actual.

En referencia a las investigaciones no experimentales Hernandez et al. (2014)
la definen como estudios en los que no se varian las variables dependientes
en forma intencional sobre las dependientes, o Unico que se hace es observar

el fendmeno en su contexto actual y natural.

La presente investigacion fue transversal debido a que este tipo de disefios
se basan en solo recolectar datos con un tiempo definido en un momento
determinado. El objetivo es solo describir variables y analizar su participacion

e interrelacion en un momento exacto (Hernandez et al., 2014).

El nivel de la investigacion fue descriptivo, puesto que los estudios
descriptivos se basan en precisar las caracteristicas y perfiles de los
fendmenos que se supeditan a un andlisis. Es decir, lo que se busca es medir
o recoger datos de manera conjunta o individualmente de las variables que se

exponen (Hernandez et al., 2014).

Esquema:
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Dénde:
M: Muestra con quienes vamos a realizar el estudio
O: Informacién (observaciones) relevante o de interés que recogemos

Se aplico el enfoque de investigacion cuantitativo. Hernandez et al. (2014) lo
definen como algo secuencial y probatorio. Es decir, cada etapa antecede a
la siguiente y no podemos “saltar” o eludir partes. El enfoque cuantitativo
presenta un orden muy riguroso, del cual se van a generar objetivos e
interrogantes, se elaborar un marco tedrico basandose en la evaluacion de la
literatura. Se utiliz6 este enfoque debido a que se usé instrumentos de

medicion para obtener datos cuantitativos de la investigacion.

3.2. Variables y operacionalizacion

Las variables de la investigacion fueron, variable 1: estrategias de marketing
que es de naturaleza cualitativa y la variable 2: las ventas, que son de

naturaleza cuantitativa continua.
Definicion conceptual:

Estrategias de marketing: Ferrel y Hartline (2012) argumentan que las
estrategias de marketing van a definir de qué manera la organizacién va a
satisfacer las necesidades y deseos. En ellas también estaran definidas qué
acciones se van a realizar para mantener para tener buena relacién con los
trabajadores, proveedores. La estrategia de marketing puede componerse
por programas que a su vez incluyen la mejor mezcla de las cuatro P para que

asi pueda obtener una ventaja sobre sus rivales.

Ventas: Para los autores Parra y Madero (2013), las ventas es la ciencia
encargada de intercambiar un bien y/o servicio por un valor monetario
determinado previamente, con el propésito de cubrir las exigencias y
necesidades del comprador. La realizacion de esta actividad representa un

esfuerzo conjunto de la organizacién donde se deben aplicar estrategias de
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ventas y debe llevar un registro de actividad de ventas ya que esto le permite
tener una idea de cuales son las variaciones de estas y poder pronosticarlas
a futuro. Segun Zeballos (2012), deben llevar un registro de actividad de

ventas, esto le permite tener una idea de rentabilidad a la organizacién.
Definicidén operacional:

Estrategias de marketing: Las estrategias de marketing nos van a definir de
gué manera poder lograr los objetivos propuesto en el plan de marketing, lo
cual se medi6 a través de un cuestionario, mediante las siguientes
dimensiones segun Ferrel y Harley (2012), producto, precio, plaza y

promocion.

Ventas: Las ventas en la actualidad es una de las actividades mas buscadas
por las organizaciones que venden un tipo producto u ofrece un servicio,
debido a que su éxito se encuentra ligado a la cantidad de veces que realicen
ésta actividad, Es por eso que segun Parra y Madero (2013), las empresas
estan obligadas a llevar un registro de sus ventas, en una guia documental

para luego analizar mediante la dimension variacion de ventas.

Los indicadores de la variable estrategias de marketing fueron variedad,
atributos, calidad, servicios, disponibilidad, bonificaciones, competencia, valor
percibido, ubicacion, promocién de ventas y publicidad. En el caso de la
variable ventas el indicador fue volumen de ventas. Por otro lado, la escala de
medicion para la variable estrategias de marketing fue ordinal y para la

variable ventas fue escala de razon.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis:

Poblacion para la variable estrategias de marketing: Para estimar la
poblacion en el estudio se considerdé un promedio mensual de clientes que
tuvo el establecimiento de enero a marzo del 2020. Siendo un total de 450

clientes al mes, datos aproximados brindados por la empresa.

Poblacién para la variable ventas: La poblacién de la cevicheria Gol Marino
estuvo constituida por el registro de ventas mensuales desde el afio 2000 que

fue el afio de su creacion hasta la actualidad.
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Criterios de inclusidon: Se tomaron en cuenta los siguientes criterios: se eligio
a personas de ambos sexos masculino y femenino, personas que tenian edad
entre 18 y 80 afios y que hayan regresado a consumir por lo menos 3 a mas

veces al mes en la cevicheria.

Criterios de exclusion: Se tomaron en cuenta los siguientes criterios: no se
eligi6é a clientes menores de 18 afios, tampoco fueron incluidos aquellos que
hayan ido a la cevicheria por primera vez, o que no hayan escuchado sobre

la cevicheria.

Muestra: Para el estudio de la investigacion, la muestra fue constituida por
208 clientes frecuentes al mes de la cevicheria Gol Marino. La muestra fue
calculada, con nivel de con confianza de 95%, Z con valor de 1.96, error del

0.05, proporcién de 0.5y Q con valor de 0.5.

Por otro lado, para el estudio de la investigacion de la variable ventas, la

muestra estuvo constituida por las ventas del periodo 2018-2019.
Muestreo:

Segun Otzen y Manterola (2017), el muestreo probabilistico aleatorio simple
garantiza que todos los individuos que conforman la poblacion tienen la misma

oportunidad de ser incluidos en la muestra.

El tipo de muestreo que se aplicé en la investigacion de la variable estrategias
de marketing fue el probabilistico aleatorio debido a que la probabilidad de
que se seleccione un sujeto “x” es independiente de la probabilidad que

cuentan el resto de sujetos que integran la poblacion.

Segun Otzen y Manterola (2017), el muestreo de conveniencia es aquel que
se toma para muestra a los sujetos accesibles para poder hacer la

investigacion.

El tipo de muestreo que se aplicO para la variable ventas fue el de
conveniencia debido a que se tomoO en cuenta de las ventas de los afios

accesibles para la realizacion de la investigacion.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos:
Técnica

Se definen como el grupo de normas y pasos que permiten al investigador
establecer relacién con el objeto o sujeto de la investigacién. Para esta
investigacion se utilizé la encuesta, esta técnica fue la apropiada, puesto que,
permitié conseguir informacion sobre la variable estrategias de marketing de

la cevicheria Gol Marino.

Para la variable ventas se utilizo la técnica de analisis documental, Se usoé
esta técnica para analizar la informacion sobre las ventas del establecimiento,
informacion que fue veridica y permitié efectuar deducciones légicas y
adecuadas al problema central de la investigacion (Briggs et al., 2012).

Instrumento de recoleccién de datos

Herndndez et al. (2014) lo definen como el medio para recolectar informacién

de cada una de las variables en estudio.

Cuestionario, esta herramienta fue desarrollada para la variable Estrategias
de Marketing, esta formado por un grupo de items, de manera organizada y
estructurada, con el fin de encontrar respuestas precisas de acuerdo a la

investigacion.

Para el caso de la variable ventas se disefidé una guia de analisis documental
el cual nos sirvi6 para analizar el nivel de las ventas de la cevicheria Gol

Marino y posteriormente realizar una proyeccion de las mismas.
Validez

Segun Hernandez et al. (2014), la validez de un instrumento, esta ligada al
grado en que esta represente verdaderamente la variable que se esta
pretendiendo medir, para validar el instrumento se procedi6 a la elaboracién
de la matriz de validacién, en la cual se refleja la relacion de la variable, con
los objetivos especificos, las dimensiones e indicadores; de lo cual se originan
preguntas por cada dimension e indicador de cada variable a estudiar y

después sera validado por juicios de expertos.

22



Confiabilidad

Hernandez et al. (2014) mencionan que la confiabilidad est& referida al nivel
en que su uso repetido en el individuo u objeto produce resultados iguales,
Asimismo, para medir la confiabilidad del cuestionario se aplicé a 15 clientes
de un establecimiento del mismo rubro de la empresa en la que se hizo la
investigacion y después se utilizé el Alfa de Cron Bach para obtener el nivel

de confiabilidad del instrumento.

3.5. Procedimiento:

Los datos se recolectaron de la muestra seleccionada para el estudio, debido
a la coyuntura actual, se trabajé bajo la modalidad virtual para la aplicacién de
los instrumentos de recoleccion de datos, para la presente investigacion se
considerd el cuestionario, mediante la técnica de la encuesta para la variable
estrategias de marketing, el cual obtuvo confiabilidad de Alfa de Cronbach de
0,821y para la variable ventas se considerd la técnica de analisis documental
y el instrumento fue una guia documental. Con respecto a las fuentes de
datos, fueron de tipo primarias pues se recogio la informacion de forma directa

de la unidad de analisis.

En primera instancia se comunic6 con la empresa para solicitar la
colaboracién y autorizacion del duefio para que los investigadores aplicaran
los instrumentos de recoleccién de datos. Asimismo, se disefid y laboraron el
cuestionario virtual para su posterior aplicacion. El cuestionario realizado en
formularios de Google para obtener informacién sobre las estrategias de
marketing de nuestra unidad de analisis permitid que la base de datos se
almacene de forma automatica, en cuanto la informacion de la variable ventas
el duefio de la empresa nos brind6 los datos de las ventas igualmente de
manera virtual. El enlace generado del cuestionario virtual, se compartié a la
muestra seleccionada mediante correos personales y redes sociales.
Mediante la aplicacién del cuestionario y la guia documental se registraron los
valores visibles que representan a las variables “Estrategias de Marketing” y
“Ventas”; estos valores que fueron previamente vinculados a los items

numeéricos del instrumento aplicado. Finalmente, una vez consolidada la base
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de datos completa, se procedié a procesar la informacién con aplicacion de
Microsoft Excel 2019.

3.6. Método de analisis de datos:

Andlisis descriptivo

Hernandez et al. (2014), el andlisis descriptivo es aquel que describe las
tendencias de los datos obtenidos. Esta basado en una o varias preguntas de
investigacion y no tiene hipoétesis. En este tipo de analisis se recopila los datos,

luego se los organiza, tabula y se describe el resultado.

Para la presente de investigacion se aplico la estadistica descriptiva, en la
cual se utilizd tablas de frecuencias, porcentajes, figuras y graficos para

organizar los datos obtenidos y asi poder realizar una mejor interpretacion.

3.7. Aspectos éticos:

Resolucion del consejo universitario (2017), en su articulo N° 15 y 16.,
mencionan que el plagio es un delito basado en hacer como propio un trabajo
ajeno, ya sea en modo general o en una proporcién determinada; para evitar
caer en el robo de un trabajo, es necesario que se citen y referencien a los
dueiios originales del trabajo. Ademas, este proyecto se respetd la
confidencialidad de los datos de los clientes que participaron en desarrollo del

cuestionario.
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IV. RESULTADOS

Objetivo general: Analizar las estrategias de marketing y las ventas de la
cevicheria Gol Marino de Chimbote, 2020.

Tabla 1:

Opinion de los clientes encuestados sobre estrategias de marketing de la cevicheria

Gol Marino
Opinidn del cliente Clientes encuestados
N° %
Muy Alto 107 51%
Alto 27 13%
Intermedio 26 13%
Bajo 36 17%
Muy Bajo 12 6%
Total 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cevicheria Gol Marino de Chimbote,
2020.
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Figura 1: Opinion de los clientes encuestados sobre las estrategias de marketing

de la cevicheria Gol Marino.

Fuente: Tabla 1.
Interpretacion:

La figura 1 muestra que el 64% de los clientes encuestados opinaron que el nivel
de estrategias de marketing que aplica la cevicheria es alto y muy alto. Por otro
lado, existe un 23% que opinaron que las estrategias de marketing tienen un nivel

bajo y muy bajo.



Tabla 2:

Variacion de las ventas mensuales de los afios 2018-2019 de la cevicheria Gol

Marino de Chimbote.

variacion variacion
Ventas de las Ventas de las
Mes 2018 ventas % 2019 ventas %
2018 2019
Enero 13500 13700
Febrero 13000 -500 -4% 14000 300 2%
Marzo 8000 -5000 -38% 9000 -5000 -36%
Abril 7000 -1000 -13% 8000 -1000 -11%
Mayo 13000 6000 86% 13000 5000 63%
Junio 12450 -550 -4% 12500 -500 -4%
Julio 7500 -4950 -40% 8000 -4500 -36%
Agosto 8000 500 7% 9000 1000 13%
Septiembre 8000 0 0% 9500 500 6%
Octubre 11000 3000 38% 12000 2500 26%
Noviembre 11000 0 0% 13500 1500 13%
Diciembre 12000 1000 9% 14000 500 4%
Total 124450 136200

Fuente: Registro de ventas mensuales de la cevicheria Gol Marino de Chimbote.

100%

0%

& N4

Q5\’ @o O
-100% ¥ N\a N » v

2018 (%) m2019 (%)

Figura 2: Variacion de las ventas mensuales de los afios 2018-2019 de la

cevicheria Gol Marino de Chimbote.

Fuente: Tabla 2.

Interpretacién:

La figura 2 muestra que en el afio 2018 se registro el nivel mas alto de variacion de
ventas precisadas en el mes de mayo con un 86%, contrastado con el mes de mayo

del 2019 en el cual se registrdo un 63%, sin embargo, en afio 2019 el total de las

ventas aumento.



Tabla 3:

Ventas mensuales de los afios 2018-2019 de la cevichera Gol Marino de Chimbote

Mes Ventas 2018 Ventas 2019
Enero 13500 13700
Febrero 13000 14000
Marzo 8000 9000
Abril 7000 8000
Mayo 13000 13000
Junio 12450 12500
Julio 7500 8000
Agosto 8000 9000
Septiembre 8000 9500
Octubre 11000 12000
Noviembre 11000 13500
Diciembre 12000 14000
Total 124450 136200

Fuente: Registro de ventas mensuales de la cevicheria Gol Marino de Chimbote.
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Figura 3: Ventas mensuales de los afios 2018-2019 de la cevichera Gol Marino
de Chimbote.

Fuente: Tabla 3.
Interpretacion:

La figura 3 muestra que en el aflo 2019 se registré el nivel mas alto de ventas
precisadas en el mes de febrero y diciembre con 14 000 soles, Por otro lado, en el
afo 2018 los meses con mayor venta fueron enero con 13 500 soles, febrero 13
000 y mayo 13 000.



Objetivo especifico 1: Describir las estrategias de producto de la cevicheria
Gol Marino de Chimbote, 2020.

Tabla 4:

Opinidon de los clientes encuestados sobre las estrategias de producto de la

cevicheria Gol Marino.

Opinion del cliente Clientes encuestados
N° %
Muy Alto 112 54%
Alto 14 7%
Intermedio 64 31%
Bajo 3 1%
Muy Bajo 15 7%
Total 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cevicheria Gol Marino de Chimbote,
2020.
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Figura 4: Opinidn de los clientes encuestados sobre las estrategias de producto

de la cevicheria Gol Marino.

Fuente: Tabla 4.
Interpretacion:

La figura 4 muestra que el 61% de los clientes encuestados consideraron que el
nivel de estrategias de producto que aplica la cevicheria es alto y muy alto. Por otro
lado, existe un 8% que opinaron que las estrategias de producto aplicadas tienen

un nivel bajo y muy bajo.
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Tabla 5:

Opinién de los clientes encuestados sobre el servicio de la cevicheria Gol Marino.

Opinidn del cliente Clientes encuestados
N° %
Muy Alto 107 51%
Alto 85 41%
Intermedio 0 0%
Bajo 0 0%
Muy Bajo 16 8%
Total 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cevicheria Gol Marino de Chimbote,
2020.
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Figura 5: Opinion de los clientes encuestados sobre el servicio de la cevicheria
Gol Marino.

Fuente: Tabla 5.
Interpretacién:

La figura 5 muestra que el 92% de los clientes encuestados mencionaron que el
nivel de servicio que brinda la cevicheria es alto y muy alto. Por otro lado, existe un

8% que opinaron que el servicio brindado tiene un nivel bajo y muy bajo.
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Objetivo especifico 2: Describir la estrategia de precio de la cevicheria Gol

Marino de Chimbote, 2020.
Tabla 6:

Opinion de los clientes encuestados sobre las estrategias de precio de la cevicheria

Gol Marino.

Opinion del cliente Clientes encuestados

N° %

Muy Alto 100 48%
Alto 51 25%

Intermedio 0 0%
Bajo 52 25%

Muy Bajo 5 2%
Total 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cevicheria Gol Marino de Chimbote,

2020.
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Figura 6: Opinion de los clientes encuestados sobre las estrategias de precio de

la cevicheria Gol Marino.

Fuente: Tabla 6.
Interpretacién:

La figura 6 muestra que el 73% de los clientes encuestados opinaron que el nivel
de estrategias de precio que aplica la cevicheria es alto y muy alto. Por otro lado,
existe un 27% que consideraron que las estrategias de precio aplicadas tienen un

nivel bajo y muy bajo.



Tabla 7:

Opinién de los clientes encuestados sobre el valor percibido de la cevicheria Gol

Marino.
Opinion del cliente Clientes encuestados

N° %

Muy Alto 94 45%

Alto 103 50%

Intermedio 0 0%

Bajo 0 0%

Muy Bajo 11 5%

Total 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cevicheria Gol Marino de Chimbote,
2020.
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Figura 7: Opinion de los clientes encuestados sobre el valor percibido de la

cevicheria Gol Marino.

Fuente: Tabla 7.
Interpretacion:

La figura 7 muestra que el 95% de los clientes encuestados opinaron que el valor
gue les otorga la cevicheria es alto y muy alto. Por otro lado, existe un 5% que

mencionaron que el valor percibido tiene un nivel bajo y muy bajo.
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Objetivo especifico 3: Describir la estrategia de plaza de la cevicheria Gol
Marino de Chimbote, 2020.

Tabla 8:

Opinion de los clientes encuestados sobre las estrategias de plaza de la cevicheria

Gol Marino.

Opinion del cliente Clientes encuestados
N° %

Muy Alto 98 47%

Alto 102 49%

Intermedio 0 0%

Bajo 0 0%

Muy Bajo 8 4%

Total 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cevicheria Gol Marino de Chimbote,
2020.
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Figura 8: Opinion de los clientes encuestados sobre las estrategias de plaza de
la cevicheria Gol Marino.

Fuente: Tabla 8.
Interpretacion:

La figura 8 muestra que el 96% de los clientes encuestados manifestaron que el
nivel de estrategias de plaza que aplica la cevicheria es alto y muy alto. Por otro
lado, existe un 4% que consideraron que las estrategias de plaza aplicadas tienen
un nivel bajo y muy bajo.
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Objetivo especifico 4: Describir las estrategias de promocion de la cevicheria
Gol Marino de Chimbote, 2020.

Tabla 9:

Opinién de los clientes encuestados sobre las estrategias de promocion de la

cevicheria Gol Marino.

Opinion del cliente Clientes encuestados
N° %
Muy Alto 86 41%
Alto 37 18%
Intermedio 79 38%
Bajo 0 0%
Muy Bajo 6 3%
Total 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cevicheria Gol Marino de Chimbote,
2020.
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Figura 9: Opinidn de los clientes encuestados sobre las estrategias de promocion

de la cevicheria Gol Marino.

Fuente: Tabla 9.
Interpretacién:

La figura 9 muestra que el 59% de los clientes encuestados opinaron que el nivel
de estrategias de promocion que aplica la cevicheria es alto y muy alto. Por otro
lado, existe un 3% que consideraron que las estrategias de promocion aplicadas

tienen un nivel bajo y muy bajo.
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Tabla 10:

Opinion de los clientes encuestados sobre la publicidad de la cevicheria Gol Marino.

Opinidn del cliente Clientes encuestados
N° %
Muy alto 93 45%
Alto 20 10%
Intermedio 90 43%
Bajo 0 0%
Muy bajo 5 2%
Total 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cevicheria Gol Marino de Chimbote,
2020.
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Figura 10: Opinion de los clientes encuestados sobre la publicidad de la cevicheria

Gol Marino.

Fuente: Tabla 10.
Interpretacion:

La figura 10 muestra que el 55% de los clientes encuestados sefialaron que el nivel
de la publicidad aplicada es alto y muy alto. Por otro lado, existe un 2% que opinaron

gue la publicidad aplicada tiene un nivel bajo y muy bajo.
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Objetivo especifico 5: Elaborar una proyeccién de ventas en la cevicheria Gol
Marino de Chimbote, 2021.

Tabla 11:

Proyeccion de ventas en la cevicheria Gol Marino.

MES Ventas Ventas Proyeccion de Proyeccion de
2018 2019 las ventas 2021 ventas reales
2021
Enero 13500 13700 16665 6666
Febrero 13000 14000 16542 6616
Marzo 8000 9000 10415 4166
Abril 7000 8000 9190 3676
Mayo 13000 13000 15930 6372
Junio 12450 12500 15286 6114
Julio 7500 8000 9496 3798
Agosto 8000 9000 10415 4166
Septiembre 8000 9500 10722 4288
Octubre 11000 12000 14092 5636
Noviembre 11000 13500 15011 6004
Diciembre 12000 14000 15930 6372
Total 124450 136200 159700 63874

Fuente: Registro de ventas mensuales de la cevicheria Gol Marino de Chimbote.
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Figura 11: Proyeccion de ventas en la cevicheria Gol Marino.

Fuente: Tabla 11.

Interpretacion:

La figura 11 muestra la proyeccién de ventas de la cevicheria Gol Marino para el

afo 2021 en el cual se pronostica una disminucion del 60% de las ventas en la

mayoria de los meses, segun informa el diario Gestién (2020), con respecto a las

ventas, el sector Gastronomia de la CCL (cAmara de comercio de lima), proyecto

que se registrara una contraccion en los afios 2020 y 2021.

“La recuperacion no se

dara ni este afio ni el préximo. Esperemos que el 2022 sea mas auspicioso y

favorable”, comentd. Por otro lado, los meses con mayores ventas serdn enero con
6666 soles y febrero con 6616.
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V. DISCUSION

Gbmez (2019) concluyd que las estrategias de marketing implementadas en el
Vifiedo Nortefio Restaurant, solo se enfocaron en el precio justo de los platos de
comida y bebidas para poder atraer al cliente y no se enfatizaron en otros
atributos que puedan ayudar a mejorar el servicio. Segun el autor el 70% de los
comensales encuestados califican el costo de los platos de comida como justo,

esto significa que la estrategia aplicada inicialmente si esta funcionando.

Los resultados presentados en el parrafo anterior, se asemejan con tabla 6 de la
actual investigacion, la cual muestra que el 73% de los clientes encuestados
opinaron que el nivel de estrategias de precio que aplica la cevicheria es alto y
muy alto. Mediante la cual se evidencia que la estrategia de “fijacion de precios
de prestigio”, la cual consta poner precios por encima de los de la competencia;

funciono en la cevicheria.

Los resultados mencionados anteriormente se confirman, pues segun los
clientes estan de acuerdo con las estrategias de precios de ambos negocios; sin
embargo, cada establecimiento aplica diferentes estrategias. El primer
establecimiento aplica la estrategia de precio basado en el valor y el
establecimiento de esta investigacion aplica la estrategia de precio de prestigio.
Por lo cual se puede decir que la estrategia de precio que se decida aplicar en la
organizacién va depender al publico objetivo al que se decide llegar (Ferrel y
Hartline, 2012).

GoOmez (2019) concluy6 que los atributos mas valorados por los comensales es
la buena sazén en la preparacion de los alimentos y la calidad de servicio que
se le ofrece, es decir todo aquello referente a la atencion y el ambiente — confort.
El autor indica que el 36.67% de los comensales mencionaron que el motivo
principal para elegir el Vifiedo Nortefio Restaurant es su buena sazon, y, en
segundo lugar, el 33.33% mencionaron que era por la calidad de servicio. Estos
atributos son los méas valorados por los clientes, por ende, los comensales
buscan algo mas que simplemente comer, sino que, la comida esté buena, bien

preparada y estén comodos en un ambiente agradable.
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Los resultados presentados anteriormente se asemejan a la presente
investigacion, pues mediante la tabla 4 se identificé que el 61% de los clientes
encuestados opinaron que el nivel de estrategias de producto que aplica la
cevicheria es alto y muy alto, mientras que en la tabla 5 mestra que el 92% de
los clientes encuestados mencionaron que el nivel de servicio que brinda la
cevicheria es alto y muy alto. En estos resultados se puede evidenciar que los
clientes de la cevicheria estan de acuerdo con la estrategia de producto, el cual
incluye tener variedad de productos, buena presentacion y calidad. Por otro lado,
también estan de acuerdo con el servicio que se le ofrece, donde los

colaboradores son atentos y el tiempo a su pedido es adecuado.

Y es asi, como se evidencia la importancia de elegir la adecuada estrategia de
marketing en cuanto al producto para poder diferenciarse de la competencia. Lo
dicho, es justificado por Ferrel y Hartline (2012), quienes afirman que la
organizacién al ofrecer variedad de productos atrae a muchos clientes y
segmentos de mercado debido a que cada producto va satisfacer las

necesidades de clientes diferentes.

Aguirre y Huaman (2017) concluyeron que el 49% de los clientes encuestados
adquieren los productos por su calidad y servicio ofrecido en D’David Cevicheria,
Datos que se tuvieron presente en el comportamiento de compra de los clientes
y la obtencién de una ventaja competitiva para el crecimiento y desarrollo de la

empresa.

Los resultados anteriores son posibles compararlos con lo que se determina en
la tabla 4 donde se muestra que el 61% de los clientes encuestados consideraron
que el nivel de estrategias de producto que aplica la cevicheria es alto y muy
alto. Lo cual evidencia que los productos que son otorgados por el
establecimiento son de buena calidad, ademas de representar un valor agregado
para el cliente. Entonces, se argumenta que los clientes que suelen concurrir al
establecimiento de la investigacion, lo hacen porque la calidad de los productos

va de acorde al precio establecido.

Aguirre y Huaman (2017) concluyeron que las principales causas que afectan el
nivel de ventas de la organizacion son los precios, segun los datos obtenidos de
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la encuesta que aplicaron, los autores determinaron que el 61% de los

encuestados no consideran los precios comodos o baratos.

Los resultados presentados en el parrafo anterior, se corroboran con tabla 6 de
la actual investigacion, la cual muestra que el 73% de los clientes encuestados
consideraron que el nivel de estrategias de precio que aplica la cevicheria es alto
y muy alto. Debido a que el establecimiento maneja la estrategia de fijacion de
precio por prestigio., Por tal motivo los clientes consideran que la cevicheria tiene
un precio alto en comparacién a su competencia, sin embargo, son precios

accesibles para ellos.

Mendoza (2016) concluyé que las principales causas del bajo nivel de
posicionamiento de la empresa eran porque no se brindaba la seguridad
necesaria, ademas de que su calidad de servicio era baja, dando un 18% de
aceptacion de la calidad de servicio. Asi mismo, el autor menciona que estas
necesidades no cubiertas pueden ser atendidas aplicando estrategias

especificas en los criterios que se necesitan mejorar.

Los resultados mencionados anteriormente son discordes a los que se
determinan en la tabla 5 de la investigaciéon actual, donde se muestra el nivel de
aceptacion del servicio brindado por la cevicheria, donde el 92% de los clientes
encuestados opinaron que el nivel de servicio es alto y muy alto. De acuerdo a
esto, se argumenta, que las personas prefieren concurrir a establecimientos
donde se le ofrezca una buena atencién al cliente, y que el servicio en general
sea de buena calidad, la problemética referente al servicio nos muestra un
escenario donde la mayoria de los clientes estan totalmente de acuerdo con el

nivel de servicio ofrecido.

Mendoza (2016), concluyé que la principal causa del bajo nivel de
posicionamiento de la empresa era debido a que el establecimiento no contaba
un nivel alto de promocion, en este estudio el 13% de los encuestados
consideraron que el factor promocién deberia de mejorarse, evidenciando que

las expectativas ofrecidas por el restaurante no eran las esperadas por el cliente.

Los resultados mencionados en el parrafo anterior, se asemejan a los resultados

obtenidos en la investigacion actual, en la tabla 9 se muestra que el 38% de los
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encuestados consideraron que las estrategias aplicadas por el establecimiento
tienen un nivel medio. Dando como resultado que los clientes no se encuentren
totalmente informados y motivados, y, algunos prefieran concurrir a
establecimientos de la competencia, lo cual genera una disminucién grande en

las ventas de la cevicheria.

Baique (2018) concluyd que la ubicacion de un local debe ser en un lugar
accesible, en su estudio el 40% de los encuestados representado por 32
consumidores, respondieron que estuvieron de acuerdo con la ubicacion del

restaurante en Salamanca.

Los resultados mencionados en el parrafo anterior, se asemejan a lo mostrado
en la tabla 8 donde se muestra que el 96% de los clientes encuestados
representados por 208 clientes, opinaron que el nivel de estrategias de plaza que
aplica la cevicheria es alto y muy alto. Lo que muestra que la ubicacion actual de
la cevicheria esta en un lugar accesible para sus clientes, ademas de que sus
ambientes son los apropiados para este tipo de negocio. Ferrel y Hartline (2012),
consideran que, para tener un rendimiento adecuado de la estrategia de plaza,
se debe considerar la implementacion de Soriano (2015) concluyé que uno de
los factores por lo que los clientes dejan de consumir los productos es la falta de
stock en la caseta de ventas, donde 10% de los encuestados menciona que se

deberia llevar un mejor control de los productos.

Los resultados mencionados en el parrafo anterior, son posibles contrastarlos
con lo que se determina en la tabla 4 donde se muestra que el 61% de los clientes
encuestados opinaron que el nivel de estrategias de producto que aplica la
cevicheria es alto y muy alto. Lo cual evidencia que el establecimiento lleva un
control del stock de productos, por lo cual siempre hay disponibilidad de ellos,
esto hace que los clientes se sientan motivados a ir a un lugar donde encuentren
lo que necesiten, el producto es creado basado en las necesidades que tiene el
mercado, y si hay cambios de preferencias de los consumidores, el producto

bajaria su valor (Kotler, 2003).

39



Fuerst (2010) concluyd que la estandarizacion de los diferentes elementos de la
mezcla de marketing de los establecimientos era de un nivel muy alto, excepto

la estandarizacion del producto, obteniendo solo un 5% de aceptacion.

Los resultados mencionados en el parrafo anterior, son discordes con lo que se
determina en la tabla 4 donde se muestra que el 61% de los clientes encuestados
consideraron que el nivel de estrategias de producto que aplica la cevicheria es
alto y muy alto. Lo cual evidencia que los productos que son otorgados por el
establecimiento son de buena calidad, lo cual genera que el cliente se sienta

conforme con lo que consume.

Brenes (2016) concluyd que la participacion en la promocion de la marca propia
demuestra ser una estrategia de marketing necesaria para predecir ventas altas,
dando como resultado un 52% de aceptacion de las promociones de marca

involucradas en el estudio.

Los resultados mencionados en el parrafo anterior, se asemejan a los resultados
obtenidos en esta investigacion, en la tabla 9 se muestra que el 38% de los
encuestados consideraron que las estrategias aplicadas por el establecimiento
tienen un nivel intermedio. Dando como resultado que los clientes no se
encuentren totalmente informados y motivados sobre la marca de la empresa, v,
algunos prefieran concurrir a establecimientos de la competencia, lo cual genera
una disminucion grande en las ventas de la cevicheria. Estos resultados se
confirman con lo mencionado por Ferrel y Hartline (2012) la publicidad y
promocion se adentran tanto en la mente del consumidor, que cualquier producto

puede ser vendido.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se analiz6 las estrategias de marketing y las ventas donde se determiné que el
64% de los clientes encuestados opinan que el nivel de estrategias de marketing
gue aplica la cevicheria es alto y muy alto. Por otro lado, existe un 23% que opina
gue las estrategias de marketing aplicadas tienen un nivel bajo y muy bajo. Esto
quiere decir que las estrategias de marketing si estan bien desarrolladas. En cuanto
a las ventas se determin6 que en el afio 2018 se registrd el nivel mas alto de
variacion de ventas precisadas en el mes de mayo con un 86%, contrastado con el
mes de mayo del 2019 en el cual se registré6 un 63%. Esto nos muestra que las
ventas aumentaron en el afio 2019 sin embargo los niveles varian segun los meses.
(Tabla 1,2y 3)

2. Se describié la estrategia de producto, el 61% de los clientes encuestados
opinan que el nivel de estrategias de producto que aplica la cevicheria es alto y muy
alto. Por otro lado, existe un 8% que opina que las estrategias de producto aplicadas
tienen un nivel bajo y muy bajo. En cuanto al indicador servicio se evidencio que el
92% de los clientes encuestados opinan que el nivel de servicio que brinda la
cevicheria es alto y muy alto. Esto nos muestra que la estrategia de producto en
cuanto a la calidad, variedad y buen servicio esta siendo bien aceptada por los

clientes. (Tabla 4 y 5)

3. Se describio la estrategia de precio, donde se obtuvo que el 73% de los clientes
encuestados opinan que el nivel de estrategias de precio que aplica la cevicheria
es alto y muy alto. Por otro lado, existe un 27% que opina que las estrategias de
precio aplicadas tienen un nivel bajo y muy bajo. Asimismo, en el indicador valor
percibido mostrd que el 95% de los clientes encuestados opinan que el valor que
les otorga la cevicheria es alto y muy alto. Esto nos evidencia que la estrategia de
precio de prestigio es aceptada por los clientes y ademas que el precio que pagan

va de acuerdo con el valor del producto. (Tabla 6y 7)

4. Se describié la estrategia de plaza, donde se obtuvo que el 96% de los clientes
encuestados opinan que el nivel de estrategias de plaza que aplica la cevicheria es
alto y muy alto. Por otro lado, existe un 4% que opina que las estrategias de plaza

aplicadas tienen un nivel muy bajo. Esto nos evidencia que la estrategia de plaza
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es aceptada por los clientes debido a que la ubicacion es accesible para ellos.
(Tabla 8)

5. Se describié la estrategia de promocion, donde el 59% de los clientes
encuestados opinan que el nivel de estrategias de promocién que aplica la
cevicheria es alto y muy alto. Por otro lado, en cuanto al indicador publicidad se
evidencio que el 55% de los clientes encuestados opinan que el nivel de publicidad
gue brinda la cevicheria es alto y muy alto. Esto nos muestra que la estrategia de
promocion en cuanto a la promocién de ventas y la publicidad es medianamente

aceptada por los clientes del establecimiento. (Tabla 9 y 10)

6. Se elabor6 la proyeccion de ventas para el aflo 2021 a partir de los datos
historicos de los afios 2018 y 2019, en el cual se pronostica una disminucion de
ventas en la mayoria de los meses, debido a la situacién, muchos de los
consumidores desistirian de acercarse a los establecimientos incluso existe el

miedo de contagio atreves del servicio delivery. (Tabla 11)
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Debido a que la cevicheria tiene un porcentaje elevado de clientes que no
estan ni de acuerdo ni de desacuerdo con la publicidad; se recomienda al
Gerente de la cevicheria, utilizar la televisién local como medio publicitario,
porque asi se podra tener un amplio alcance sociodemografico y dirigir el
mensaje al publico meta escogiendo el horario de emision adecuado para

reforzar la marca y promocionar los productos.

2. De acuerdo a los resultados, la cevicheria tiene un porcentaje importante de
clientes que no se encuentra de acuerdo ni en desacuerdo con los productos;
se recomienda al Gerente del establecimiento mejorar la calidad de los

insumos utilizados para que logre generar un mayor valor para sus clientes.

3. De acuerdo a los resultados obtenidos en la proyeccién de ventas para el
afio 2021, se observa una disminucion significativa en las ventas, es por eso
gue se recomienda al duefio del establecimiento cefiirse a las ordenanzas y
leyes otorgadas por el gobierno a fin de pueda seguir realizando sus
actividades, adecuandose a los protocolos, dando un servicio de calidad ya
sea diferencidndose en el tiempo de entrega del producto o por la calidad de

la comida.
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ANEXO 1: Matriz de Operacionalizacién

ANEXOS

DEFINICION DEFINICION ESCALA
DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES | MEDICION
Ferrel y Hartline (2012) argumentan | Las estrategias de marketing Variedad
que las estrategias de marketing | nos van a definir de qué Estrategias de Atributos
definir d 5 I Producto i
van a dennir de que manera la | manera poder lograr los Calidad
Ol’ganizaci()n va a satisfacer las Objetivos propuesto en el plan
. Servicios
necesidades y deseos. En ellas | e marketing, lo cual se medi6
también estaran definidas qué | 5 {avés de un cuestionario Disponibilidad
acciones se van a realizar para mediante las  siguientes
) ) b lacic Estrategias de .
DE MARKETING | con los trabajadores, proveedores. . » Precio ) ]
precio, plaza y promocion. Competencia Ordinal

La estrategia de marketing puede
componerse por programas que a
su vez incluyen la mejor mezcla de
las cuatro P para que asi pueda
obtener una ventaja sobre sus
rivales. Este autor basa su teoria de

las grandes aportaciones de kotler

Estrategias de

Plaza

Estrategias de

Promocion

Valor percibido

Ubicacién

Promocion de
Ventas

Publicidad




VENTAS

Para los autores Parra y Madero
(2013), las ventas es la ciencia
encargada de intercambiar un bien y/o
servicio por un valor monetario
determinado previamente, con el
proposito de cubrir las exigencias y
necesidades del comprador. La
realizacion de esta actividad
representa un esfuerzo conjunto de la
organizacion donde se deben aplicar
estrategias de ventas y debe llevar un
registro de actividad de ventas ya que
esto le permite tener una idea de
cudles son las variaciones de estas y
poder pronosticarlas a futuro. Segun
Zeballos (2012), debe llevar un
registro de actividad de ventas, esto le
permite tener una idea de rentabilidad

a la organizacion.

Las ventas en la actualidad es
una de las actividades mas
buscadas por las
organizaciones que venden
un tipo producto u ofrece un
servicio, debido a que su éxito
se encuentra ligado a la
cantidad de veces que
realicen ésta actividad, Es por
eso que las empresas estan
obligadas a llevar un registro
de sus ventas, para luego
analizarlas, y lo hacen atreves
de registros auxiliares como
boletas de venta, facturas y
tickes electronicos. En el
presente trabajo de
investigacion utilizaremos la
técnica de andlisis

documentario.

Variacion de
ventas

Volumen de
ventas

De razoén




ANEXO 2: Matriz de consistencia

mezcla de las cuatro
P para que asi pueda
obtener una ventaja

sobre sus rivales.

Problemade Objetivos Variables Definicion Definicion Dimensiones Indicadores ftems | Escalade
investigacion conceptual operacional medicién
Objetivo general Ferrel 'y Hartline | Las Estrategia de Variedad 1
Describir las estrategias de (2012) argumentan | estrategias de Producto Atributos 2 Ordinal
marketing y las ventas de que las estrategias | maketing nos Calidad 3
. . . d keti -
la cevicheria Gol Marino ¢ Mareeling van @ van a  definir Servicios 4.5 | Totalmente
. definir  de  qué B t
de Chimbote 2020. de qué 6 en
manera la
@ Objetivo especifico Estrategias organizacién va a manera poder Disponibilidad 7 desacuerdo
o C% Describir la estrategia de de satisfacer las | lograr los Estrategias Bonificaciones 3 (0 al 20)
(&) . . - ..
S roducto de la cevicheria | Marketin i objetivos ; -
> o P g | necesidades y | o) de Precio Competencia 9
o > Gol Marino de Chimbote deseos. En ellas | propuesto en — Desacuerdo
s g - i Valor percibido 10,
o o 2020. también estaran | e| plan de 1 (21 - 40)
c - . ini 5 .
T Describir la estrategia de definidas Y€ | marketing, o _
E 5 . L acciones se van a _ | Estrategia de 12,
L 3 precio de la cevicheria Gol cual se medié icacio Me es
Q = realizar para Plaza Ubicacion 13
E G Marino de Chimbote 2020. a través de un indiferente
o o y _ mantener para tener . Promocion de ventas 14,
% 2 Identificar la estrategia de buena relacion con | cuestionario, 15 (41 - 60)
_;% § plaza de la cevicheria Gol los trabajadores, | Mediante  las 16’
1S 2 Marino de Chimbote 2020. proveedores.La siguientes 17 De acuerdo
o 2 . . . . . ;
T ® Describir la estrategia de estrategia de | dimensiones: (61 — 80)
0 3 ., ) ; ) Estrategia de 18,
.g - promocién de la cevicheria marketing puede | producto, _
o ) ) ) Promocién 19,
g 2 Gol Marino  Chimbote COMPONErSe — POT | precio, plaza y Totalmente
5 3 o 20
@ g 2020. programas que a su promocion. de acuerdo
o = vez incluyen la mejor Publicidad
=G (81 al 100)
o
N}




tener una idea de cuéles son las
variaciones de estas y poder
pronosticarlas a futuro. Segin
Zeballos (2012), debe llevar un

registro de actividad de ventas,

obligadas a llevar
un registro de sus
ventas, en una guia
documental  para

luego analizar
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esto le permite tener una idea
de rentabilidad a la

organizacion.

mediante la
dimensién variacion
de ventas. las
cuales figuran en
los registros
auxiliares como
boletas de venta,
facturas y tickes

electronicos.




Anexo 3: Instrumento de recoleccién de datos
Instrumento N°1: “Cuestionario sobre estrategias de marketing”

Estimado(a) Sr(a):

El presente instrumento tiene por finalidad, recabar informacion sobre las
estrategias de marketing en la cevicheria Gol Marino, por lo cual se establecio
preguntas que permitan recaudar la informacidén necesaria para el presente estudio.
Recordando, que la informacién suministrada por Usted es de carécter confidencial

y Unicamente con fines investigativos.

INSTRUCCIONES: Marque con una “X” la alternativa de la columna en cada una

de los enunciados propuestos, de acuerdo a su percepcion sobre las Estrategias

de marketing en la cevicheria Gol Marino, segun la siguiente escala:

EDAD: SEXO: ESTADO CIVIL:
OCUPACION:

1. El Gol Marino tiene variedad de
productos.

2. Lapresentacion de los
productos del Gol Marino es
adecuada.

PRODUCTO

3. Los productos que ofrece el Gol
Marino cumple con sus
expectativas.

ESTRATEGIAS DE




Los productos y el servicio
brindados por el Gol Marino son
de calidad.

Los colaboradores del Gol
Marino son atentos.

El tiempo de respuesta a su
pedido es adecuado.

Los productos que el Gol Marino
ofrece en su carta, siempre
estan disponibles.

El Gol Marino ofrece
bonificaciones en sus productos.

En promedio los precios de los
productos del Gol Marino son
mas altos que los de otras
cevicherias.

10.

Los precios que el Gol Marino
ofrece por sus productos son
equivalentes a la calidad que
ofrece.

ESTRATEGIAS DE PRECIO

11.

Los precios de los productos del
Gol Marino son accesibles.

12.

Los ambientes del local son
agradables

ESTRAT
EGIAS
DE
PLAZA

13.

La ubicaciéon del Gol Marino es
de facil acceso.

14.

El Gol Marino realiza
promociones de ventas como
cupones, concursos o sorteos.

15.

Las promociones que ofrece el
Gol Marino son atractivas

16.

El Gol Marino usa medios de
comunicacion para promocionar
Su marca.

17.

La cevicheria el Gol Marino
hace uso de las redes sociales
como medio publicitario.

18.

La publicidad dentro del local
informa sobre las promociones.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

19.

La publicidad que realiza la
cevicheria Gol Marino influye al
momento de decidir la
adquisicién de un producto.

20.

La publicidad que el Gol Marino
realiza lo mantiene informado
acerca de sus productos y/o
promociones.

Elaboracion propia.




ANEXO 4: FICHA TECNICA

DATOS INFORMATIVOS

Técnica e instrumento: Encuesta / Cuestionario

Nombre del instrumento: Encuesta “Estrategias de Marketing”

Autor original: Gonzales Cruzate Xiomara y Meza Vasquez Margarita
Forma de aplicacidon: Personal.

Medicién: Descripcidon de las Estrategias de Marketing

Administracion: Clientes de la Cevicheria Gol Marino

N o gk~ w0 Dd PP

Tiempo de aplicacion: 2 minutos por cada encuestado

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:
El cuestionario tiene como objetivo Identificar las estrategias de marketing

de la cevicheria Gol Marino.

INSTRUCCIONES:
El instrumento referido presenta 20 items con una valoracion de 1 a 5 puntos
cada uno (Totalmente en desacuerdo= 1, En desacuerdo=2, Me es
indiferente=3, De acuerdo=4 y Totalmente de acuerdo=5); los cuales estan
organizados en funcion a las dimensiones de la variable Estrategias de

Marketing.

. MATERIALES NECESARIOS:

Fotocopias del instrumento y lapiceros.

V. VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

El instrumento fue sometido a juicio de expertos; esto segun lo indican
Hernandez, Fernandez y Baptista. (2014), a fin de analizar los planteamientos
y comprobar si los items estan bien definidos en relacion con el asunto
planteado, y si las instrucciones son claras y precisas, a fin de evitar

confusiones al momento de desarrollar la prueba.



Para la validacion de los instrumentos se tuvo como procedimientos la
seleccion de los expertos, en investigacion y en la teméatica de investigacion.
La entrega de la carpeta de evaluacion a cada experto: cuadro de
operacionalizacion de las variables, instrumento y ficha de opinion de los
expertos; mejora de los instrumentos en funcién a las opiniones y sugerencias

de los expertos.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,821 20

VI. EVALUACION DEL INSTRUMENTO:

La evaluaciéon de los resultados se realiza por dimensiones y por todos los
enunciados (variable), considerando la valoracion referenciada. Los
resultados, de la escala de estimacién seran organizados o agrupados en

funcién a la escala establecida.

DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES

Estrategias

1,2,3,4,5,6,7
de Producto
Estrategias
_ 8,9,10,11
de Precio
Estrategias
12,13

de Plaza

Estrategias
» 14,15,16,17,18,19,20
de Promocion




PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

desacuerdo

A nivel de | A nivel de las dimensiones
Niveles
variable D1 D2 D3 D4
Totalmente de 29-
81 -100 17-20 | 9-10 29-35
acuerdo 35
22-
61 - 80 13-16 | 7-8 22-28
De acuerdo 28
Me es 15-
o 41 - 60 9-12 5-6 15-21
indiferente 21
Desacuerdo 21 -40 8-14 5-8 34 8-14
Totalmente en
0-20 0-7 0-4 0-2 0-7




ANEXO 5: Instrumento N°2: “Guia documental sobre ventas”

DIMENSION 1: VOLUMEN DE VENTAS MENSUAL

VENTAS DELANO 20___
TOTAL
TIPO DE Ne DE
FECHA DOCUMENTO DOCUMENTO PRODUCTO VALOR VENTAS

MENSUALES




ANEXO 6: FICHA TECNICA

GUIA DOCUMENTAL SOBRE LAS VENTAS DE EL GOL MARINO

DATOS INFORMATIVOS:

Técnica e instrumento: Guia Documental
Nombre del instrumento: Guia Documental sobre Ventas
Autor original: Gonzales Cruzate Xiomara y Meza Vasquez Margarita

el

Forma de aplicacion: Se analizara las ventas de un afio de manera
mensual.

5. Medicién: Descripcion de las ventas

6. Administracion: Documentos de la Cevicheria Gol Marino

7. Tiempo de aplicacion: Una semana.

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:
La guia documental tiene como objetivo Identificar el nivel de ventas del

Gol Marino.

MATERIALES NECESARIOS:

Fotocopias del instrumento y lapiceros.

VALIDACION:
Este instrumento fue sometido a juicio de expertos al igual que el primer
instrumento, tal cual el anterior se busca comprobar si los enunciados estan
bien definidos en relacion con la teméatica planteada, y si las instrucciones son

claras y precisas, a fin de evitar confusion al desarrollar la prueba.



Anexo 7: Base de datos del cuestionario sobre estrategias de marketing
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Anexo 7: Ventas de los afios 2018 y 2019

MES Ventas Ventas
2018 2019
ENERO 13500 13700
FEBRERO 13000 14000
MARZO 8000 9000
ABRIL 7000 8000
MAYO 13000 13000
JUNIO 12450 12500
JULIO 7500 8000
AGOSTO 8000 9000
SEPTIEMBRE 8000 9500
OCTUBRE 11000 12000
NOVIEMBRE 11000 13500
DICIEMBRE 12000 14000
TOTAL 124450 136200




ANEXO 8:

Resultados de validacion 1

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario - i0 i i i 3
- uestionario - Percepcion de los clientes sobre las estrategias de marketing de la cevicheria Gol
OBJETIVO: Determinar las estrategias de marketing en la cevicheria Gol Marino segun la expectativa de los clientes.

DIRIGIDO A: Clientes de la cevicheria Gol Marido ubicada en Chimbote

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

>

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: £ ssraiozs 92 4 Coc2 Myuse, Mporonses
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: o > 7o -

DN —75/95 746

NOTA: Quien valide ¢l instrumento debe asignale una valoracion marcando un aspaen el casillero que corresponda (x)

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario - Percepcion de los clientes sobre las estrategias de marketing de la cevicheria Gol
Marino

OBJETIVO: Determinar las estrategias de marketing en la cevicheria Gol Marino segin la expectativa de los clientes.
DIRIGIDO A: Clientes de la cevicheria Gol Marido ubicada en Chimbote

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:

min. cle Empresas: S gzm/a Dariw Rios  fiste
on: 32937577

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)
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Resultados de validacion 2

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Guia documental — anélisis.del nivel de ventas de la cevicheria “EI Gol Marino”
OBJETIVO: Determinar el nivel de ventas de la cevicheria Gol Marino basado en los documentos de la organizacion.
DIRIGIDO A: Administracion de la cevicheria “El Gol Marido” ubicada en Chimbote

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

>

’. - C\( g 8 )
N A~
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: /QS\M e *—Sf‘”‘ Oz, =
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: W s é’t,r

=
\J i
) DN 225620

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoraciéon marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Guia documental — analisis del nivel de ventas de la cevicheria “El Gol Marino”

OBJETIVO: Determinar el nivel de ventas de la cevicheria Gol Marino basado en los documentos de la organizacion.
DIRIGIDO A: Administracién de la cevicheria “El Gol Marido™ ubicada en Chimbote

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

2N

.

) A rsrantes
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Esdsmnzs 3 (» Cauz Hamvec

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: DoecTol .

DNI:._ 1 8F959 “¢

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)
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ANEXO 9: Resultados de confiabilidad

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0,821 20
Estadisticos total-elemento
Media de la | Varianza de | Correlacion Alfa de
escala si se | laescalasi | elemento- | Cronbach si
elimina el |se elimina el total se elimina el
elemento elemento corregida elemento
P1 78,87 42,552 ,213 ,820
P2 78,87 40,838 478 ,810
P3 78,87 41,267 411 ,813
P4 79,27 40,638 ,509 ,809
P5 78,93 41,067 442 ,812
P6 79,40 40,829 ,296 ,818
P7 79,07 40,638 ,543 ,808
P8 79,80 33,886 ,698 ,791
P9 80,27 37,924 ,337 ,823
P10 79,07 41,638 ,378 ,814
P11 79,33 42,524 ,255 ,819
P12 78,93 39,924 ,623 ,805
P13 79,47 37,838 ,519 ,805
P14 79,33 39,095 ,453 ,809
P15 79,33 42,810 ,207 ,820
P16 79,13 38,552 401 ,814
P17 79,20 40,600 371 ,814
P18 79,33 42,524 ,255 ,819
P19 78,93 43,352 ,094 ,825
P20 79,20 37,886 ,530 ,805




Anexo 11: Capturas de pantalla del trabajo de campo

B instrumento N°1: “Cuestionario = X Instrumento N°1: “Cuestionario - X | - = >

<« > C @ docs.google.com/forms/d/1gzyy3bvPUZQte1MSZksJ)1TXiei3u7VSZSIxriubSihk/edit * B O

B Instrumento N°1: “Cuestionario sobre estrategias de market [ i (32 D> X H %

;

Instrumento N°1: “Cuestionario sobre estrategias
de marketing”

El presente instrumento tiene por finalidad, recabar informacion sobre las estrategias de marketing en la
cevicheria Gol Marino, por lo cual se establecié preguntas que permitan recaudar la informaciéon necesaria para
el presente estudio. Recordando, que la informacién suministrada por Usted es de caracter confidencial y
unicamente con fines investiga

Preguntas Respuestas @D

%ﬁﬂmﬂ A%Zt

4

[ - I )

E Instrumente N°1: "Cuestionaric = 3 Instrumente N21: "Cuestionaric = -+ — >
< l<] & docs.google.comysspreadsheets/d/11hy(j3sBpl E01JZhxUMNwsettidvHPXzMEICADpAtbtO/edit¥égid=638282041 +r &% O
- Instrumento N°1: “Cuestionario sobre estrategias de marketing” (respuestas) r 3 = =
EH Archivo Editar Wer Insertar Formato Datos Herramientas Formulario Complementos Ayuda
— e = 100% - € = .o .0g 123~ Predetermi.. ~ 10 - B I s _A | % H - - - - eoc A [E ¥V - = - -~ s
Marca temporal
= - e [ N e [ -
P Ocupacion 1. A El Gol Marino tiene ve 2. s La presentacion de lo 3. ¢ Los productos que off 4. ;Los productos v el sei 5 s Los colaboradores de 6. ¢ El iempo de respuesi 7. ¢ Los productos que el 8. s El -
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= Ama de casa De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acu
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15 Estwudiante De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo Me es i
e | Trabajador Totalmente de acuerdo  De acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  De acuerdo Desacuerdo De acuerdo De acu
= Estdiante De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo Desact
12 | Ama de casa De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Desacuerdo De acuerdo De acu
1e | Trabajador De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acu
20 Trakajador De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totalms
21 Auma de casa D'e acuerdo De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totalms :

+ E} Respuestas de formularic 1 ~ BA Expiorar >



Enlace del cuestionario: https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeT6tu922XDAMzP6PmMPJ_AM _1z3pPNjuNZUERNexb-
wGdmcgQ/closedform
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Anexo 12: Célculo del tamafio de la muestra

Para calcular el tamafio de la muestra se utilizé la siguiente formula:

NZ*PQ _ 450(1.96)2(0.5)(0.5) _
n= n= (450—1)(0.05)2+(1.96)2(0.5)(0.5)_208

(N-1)E*+Z° PQ

Donde:

Z: Puntaje Z correspondiente al nivel de confianza considerado (para 95% de
confianza Z = 1.96)

N: Total de elementos de la poblacién en estudio

E: Error permitido (E = 0.05)

n: Tamafio de muestra

P: Proporcion

QQ=1-p



Tabla 12:

Opinién de los clientes encuestados sobre la ubicacion de la cevicheria Gol Marino.

OPINION ENCUESTADOS
Ne %
Muy Alto 102 49%
Alo 99 48%
Intermedio 0 0%
Bajo 0 0%
Muy Bajo 7 3%
Total 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cevicheria Gol Marino de Chimbote,
2020.
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Figura 12: Opinién de los clientes encuestados sobre la ubicacion de la cevicheria

Gol Marino.

Fuente: Tabla 12.
Interpretacién:

La figura 12 mostrd que el 97% de los clientes encuestados opinan que el nivel de
la ubicacion de la cevichera es alto y muy alto. Por otro lado, existe un 3% que

opina que la ubicacién tiene un nivel bajo y muy bajo.



Tabla 13:

Opinién de los clientes encuestados sobre la promocion de la cevicheria Gol

Marino.
OPINION ENCUESTADOS
N2 %
Muy Alto 97 46%
Alo 101 49%
Intermedio 0 0%
Bajo 0 0%
Muy Bajo 10 5%
Total 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cevicheria Gol Marino de Chimbote,
2020.
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Figura 13: Opinion de los clientes encuestados sobre la promocién de la cevicheria

Gol Marino.

Fuente: Tabla 13.
Interpretacion:

La figura 13 mostré que el 95% de los clientes encuestados opinan que el nivel de
la promocion de la cevichera es alto y muy alto. Por otro lado, existe un 5% que

opina que la ubicacion tiene un nivel bajo y muy bajo.





