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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general establecer el plan de
marketing para mejorar las ventas del restaurante Muyupampa, Moyobamba, San
Martin, 2019, la metodologia aplicada fue tipo de investigacién aplicada, disefio
experimental, pre experimental, con Pretest- Postest se tuvo como resultado, Las
ventas en el pretest, el 66,7% (36), mencionan que el plan de marketing si mejora
las ventas y el 33,3% (18) mencionan que no, en el postest el 74,1% (40) mencionan
gue las ventas si mejoran, por lo cual tenemos un aumento del 7.4%. La conclusion
a la que se llego fue que, se logro establecer el plan de marketing para mejorar las
ventas del restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019 tenemos un
aumento del 7.4%, en las ventas respecto al inicio antes de la implementacion del
mismo, lo que indica que un plan de marketing bien implementado mejora las ventas
en la empresa.

Palabras Claves: Plan de marketing, Ventas, Restaurante.
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Abstract

The present research had the general objective of establishing the marketing plan
to improve the sales of the Muyupampa restaurant, Moyobamba, San Martin, 2019,
the applied methodology was a type of applied research, experimental design, pre-
experimental, with Pretest-Postest of had as As a result, sales in the pretest, 66.7%
(36), mention that the marketing plan does improve sales and 33.3% (18) mention
that it does not, in the posttest 74.1% (40 ) mention that sales do improve, which is
why we have an increase of 7.4%. The conclusion that was reached was that, it was
possible to establish the marketing plan to improve the sales of the Muyupampa
restaurant, Moyobamba, San Martin, 2019 we have an increase of 7.4%, in sales
compared to the start before the implementation of the same, indicating that a well-

implemented marketing plan improves sales in the company.

Keywords: Marketing plan, Sales, Restaurant
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INTRODUCCION

Las ventas de los establecimientos de comida rapida registraron en 2018 un
crecimiento del 7,3%, hasta alcanzar un valor de 3.820 millones de euros. Esta
evolucién refleja un crecimiento superior al del conjunto del mercado en cuanto a
los restaurantes, llegando a suponer los establecimientos de comida rapida el
15,6% del total.(Actual.com, 2019), sin embargo, estas vienen enfrentando
problemas latentes de las empresas respecto a la disminucion de sus ventas y
gue no estan exceptuadas las empresas de venta de comida rapida es por ello
gue en distintos paises del mundo los clientes cada vez estan mas informados,
estos exigen mayor rapidez, seguridad. Sin embargo, por ello, las empresas
deben innovar constantemente cada uno de sus procesos, ademas del estudio
de mercado, para identificar el modelo de negocio mas adapto al segmento
dirigido, ademas de conocer las preferencias y demandas recurrentes de los

clientes potenciales.

El rubro orientado a comidas rapidas en todos los paises mostré un crecimiento
acelerado, por la facilidad de encontrarlos en cualquier punto de una ciudad,
sobre todo, este crecimiento ha sido visualizado en las ultimas cuatro décadas,
por la variedad y facilidad de encontrar en las calles. La actual tendencia
prevalece donde los restaurantes estan orientados a comida rapida tipo gourmet,
las mismas que quitaron el mercado alos restaurantes tradicionales denominados
restaurantes de mantel. En la revista de México El Universal indica que las
grandes empresas tienen un nivel de ventas un 50% en todo el sector ya que
cuentan con publicidad convincentes ante el publico objetivo, ademéas generan
estrategias innovadoras ante sus competencias y eso hace que se expandan dia
a dia (Pérez y Reyes, 2018. p. 45).

En el Peru el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), sefialé que en
el afio 2018 existié un nivel de 1.86% de crecimiento en los restaurantes de
comida rapida. La venta de comida rapida es la novedad de la gastronomia en el
Perd, que cada via viene creciendo y reflejandose por la mayor cantidad de
demanda de la poblacion, haciendo visible la necesidad de mejorar el servicio,

porque ahora los clientes o solo buscan el producto, sino quien brinda la mejor



atencion. Sin embargo, esto se vio afectado por el coronavirus, donde los
empresarios, buscan nuevas estrategias para continuar brindando sus servicios,
ya que muestra una realidad preocupante: existen mas de 68 mil establecimientos
formales a nivel nacional y el 60% estaria en riesgo de quiebra. (Pert21, 2020)

En la Regién de San Martin existen restaurantes de comida rapida que dado alas
competencias deben ingeniar estrategias empiricas de marketing para
incrementar ventas y asi generar ingresos. Ademas, ya que ahora en esta época
de la pandemia, se logro visualizar que existe gran debilidad en la empresa, por
la deficiencia de estandares y un plan de marketing que permita la continuidad de

las actividades (Paredes y Lopez, 2017).

El presidente de la republica, Martin Vizcarra, anuncié que la cuarentena se
prolongara hasta el 10 de mayo y que, a partir del lunes 4, se reactivara algunas
actividades. Una de ellas, segun sefial0, son los restaurantes, que se atendera a
través de pedidos a domicilio o para recoger (EI Comercio, 2020). El restaurante
Muyupampa se encuentra cerrado encontramos deficiencias en cuanto a sus
ventas, no cuentan con el desarrollo de estrategias de marketing para el desarrollo
de las ventas en esta nueva etapa, este trabajo busca de mejorar esas deficiencias

apoyandonos en un plan de marketing.

Los problemas de la investigacion, esta integrado por el problema general:
¢,Como el plan de marketing mejora las ventas del restaurante Muyupampa,
Moyobamba, San Martin, 20197, y como problemas especificos: ¢ Cuéles sonlas
caracteristicas de las ventas antes de la implementacion del plan de marketing
del restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019?, ¢Cuales son las
caracteristicas del marketing en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San
Martin, 2019?, ¢Cuédles son las caracteristicas del plan de marketing en el
restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019?, ¢ Como son las ventas
después de aplicar el plan de marketing en el restaurante Muyupampa,
Moyobamba, San Martin, 2019?.

Ademas, comprende la siguiente justificacion en los siguientes criterios: Tedrica,

el presente trabajo de investigacion, esta basado en teorias que fundamenta y



justifica dicho estudio, haciendo uso de los nuevos conceptos en cuanto a las
variables que rigen nuestra investigacion, asi mismo sera de soporte para la
empresa Muyupampa en cuanto a crecer COmo empresa y mejorar sus ventas.
También se justifica por practica esta investigacion se realiza porque existe la
necesidad en la empresa Muyupampa de mejorar sus ventas, dando uso a un plan
de marketing anticipado con una detenida investigacion, para la empresa
Muyupampa. Ademds, se justifica por conveniencia dicha investigacion es
conveniente porgue nos permitird saber la condicion de ventas en la que se
encuentra la empresa, y dada la deteccion del estado de la empresa, enmarcar
a planificar un plan de marketing, que fue implantado con el fin de mejorar las
ventas de la empresa Muyupampa. También se justifica por social la importancia
gue tiene este trabajo es para todas aquellas empresas de este rubro de servicio
en cuanto a ventas de comida regional como también dedicados a la venta de
comida a la carta, este plan sera para aplicar a sus empresas y asi poder mejorar
sus ventas, basandose en los resultados que este pueda dar, asi mismo ayudara
a futuros estudiantes que tienden a hacer investigaciones al respecto. De tal
forma la Justificacion de nuestro trabajo es metodoldgica, porque servira como
una guia e incluso para aplicar ya sea como estudio para trabajos futuros en
relacion al tema, de la misma manera para todas aquellas empresas que
requieren optimizar sus ventas ejerciendo un plan marketing, los conceptos y los
resultados obtenidos serviran para la toma de decision de los duefios de la

empresa de restaurante Muyupampa.

Se formulé los objetivos, dentro del objetivo general: Establecer el plan de
marketing para mejorar las ventas del restaurante Muyupampa, Moyobamba, San
Martin, 2019. Y como objetivos especificos fueron: Determinar las caracteristicas
de las ventas antes de la implementacion del plan de marketing del restaurante
Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019. Determinar las caracteristicas del
marketing en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019.
Determinar las caracteristicas del plan de marketing en el restaurante
Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019. Conocer las ventas después de
aplicar el plan de marketing en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San
Martin, 2019.



En este trabajo de investigacion se propuso la siguiente hipétesis general: El plan
de marketing mejora las ventas del restaurante Muyupampa, Moyobamba, San
Martin, 2019. Y como hipétesis especificas fueron: Las caracteristicas de las
ventas antes de la implementacion del plan de marketing del restaurante
Muyupampa son bajas. Las caracteristicas del marketing en el restaurante
Muyupampa son bajas. Las caracteristicas del plan de marketing son efectivas
en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019. Las ventas en el

restaurante Muyupampa, después de aplicar el plan de marketing es buena.



I MARCO TEORICO

El estudio se respalda a través de trabajos previos internacionales, segun
Maldonado et al., (2020). En su articulo de investigacion denominado, Marketing
plan for tourism companies in Sonora, (Articulo cientifico), Universidad de México,
México. Concluyeron que se realiz6 una investigacion cuantitativa con un alcance
correlacional y descriptivo-comparativo, con el fin de generar una propuesta. Esto
fue posible, a través de una muestra de 60 empresas de dicho sector. Se valido
el cuestionario empleado y se formularon estrategias, a partir del empleo de
pruebas estadisticas, tales como de correlacion de Pearson y T de Student, asi
como analisis FODA. Conclusién, el plan de marketing es una poderosa

herramienta para el desarrollo de las empresas.

Kohli & Haenlein, (2020). En su articulo de investigacion denominado, Factors
affecting the study of important marketing issues: Implications and
recommendations. (Articulo Cientifico). Georgia Instituto de Tecnologia, Estados
Unidos. Concluyeron que, el marketing debe ser abordado desde factores
primordiales, las empresas deben ser conscientes de la problematica y que
involucra el tema de marketing, tener la disposicion de invertir tiempo y recursos

para que esto produzca efectos importantes.

Tambien, Seo, S. (2020). En su articulo de investigacion denominado, Exploratory
Study on Consumer’s Hedonic Value for Retail Advertising and Marketing Plans:
Based on In-depth Interview on Consumer’s Shopping Experience. (Articulo
cientifico), Universidad de China, China. Investigacion de tipo cuantitativa con un
alcance correlacional y descriptivo-comparativo, se realiz6 una entrevista en
profundidad para obtener una mejor comprension del valor hedénico a 70 clientes,
concluye que el valor hedonico afecta la experiencia de compra de un consumidor
y que comprender las motivaciones de los consumidores para comprar y
establecer planes competitivos de publicidad y marketing es importante para

atraer a mas consumidores.

Del mismo modo, Diaz & Serna. (2020). En su articulo de investigacion
denominado, Customer value measurement. (Articulo Cientifico). Fundacion
Universitaria Maria Cano, Medellin, Colombia. Concluyeron que, una empresa

con una estrategia bien definida sobre el cliente, considerandolo un actico, una



persona capaz de generar o restar el valor, las estrategias e inversiones de
mercado activo deben estar alineadas a la definicibn y afadir en estas el
relacionamiento con el eje principal de su gestion comercial. Ya que asi lograra
medir el ciclo de vida tanto de un cliente como el valor conseguido durante la

relacion con esta.

Asimismo, Halim, K. K., Halim, S., & Felecia. (2019). En su articulo de
investigacion denominado, Business Intelligence for Designing Restaurant
Marketing Strategy: A Case Study, (Articulo cientifico), Universidad Cristiana
Petra, Indonesia. Llegaron a la conclusion que los patrones de consumo del
consumidor capturados utilizados para disefiar la estrategia de marketing correcta
con el concepto 4P (Producto, Lugar, Precio, Promocidn). Se descubrié que parte
del menu del restaurante ‘tenia una relacién Unica y podia usarse como una
promocion para aumentar las ventas. Otros resultados, en el segmento de
consumidores hay nifios y trabajadores de oficina. Toda la informacion es
compatible con el panel de control de Power Bl, que esperaba facilitar a los
ejecutivos del restaurante analizar los cambios en las ventas en funcién de la

ocurrencia de eventos y actividades.

Igualmente, De Lima & De Olivera. (2019). En su articulo de investigacion
denominado, The role of online evaluations in Hotel Services Purchase Decision
Process. (Articulo cientifico). Universidad de Malaga, Ecuador. Concluyeron que,
el monitoreo es importante en la implementacién del marketing, en los lugares
donde comparten la informacién, a través de evaluaciones online, que permita
identificar los datos principales y preponderantes, de modo que, la empresa

implemente mejoras en el servicio y esto sea mas atractivo para los clientes.

Asimismo, Grajales et al. (2019). En su articulo de investigacion denominado,
Marketing with a social cause as a determinant in the purchase decision. (Articulo
Cientifico). Universidad de Malaga Ecuador. Concluyeron que, el marketing debe
abarcar un plan de fidelizacion que contenga tres caracteristicas importantes que
son el disefio del publico objetivo, los canales de comunicacion perfectamente
definidos y las recompensas que estas pretende conseguir, porgue esto motiva

a los clientes a mantener su relacion con la recompensa.



Por otro lado, Tetteh. (2019). En su articulo de investigacién denominado,
Personal Selling and Sales Management. (Articulo cientifico). Universidad de
Buckingham en Inglaterra, Reino Unido. Concluyo que, los responsables de
marketing de hoy se esperan para tomar decisiones complejas en medio de un
exceso de informacion y falta de conocimientos, experiencia, tiempo y paciencia.
Cada decision de marketing varia en funcion del problema que ha de resolverse,
el entorno en el que se resuelve el problema, y el encargado de la toma de

decisiones que tiene que resolver el problema.

También, Qashou & Saleh, (2018). En su articulo de investigacién denominado,
E-marketing implementation in small and medium-sized restaurants in Palestine,
(Articulo cientifico), Universidad Técnica de Palestina - Kadoorie, Tulkarm,
Palestina. Concluyeron que, los modelos de regresion indicaron que la ventaja
relativa, la presion del cliente y el alcance del mercado tienen un impacto positivo
significativo en la implementacion. El analisis de regresion también muestra que
el marketing electronico tiene un impacto significativo positivo en el rendimiento
del marketing. Se destacan las implicaciones de este estudio que beneficiaria a

todas las partes interesadas dentro del contexto de RPM.

Asimismo, DiPietro, (2017). En su articulo de investigacion denominado,
Restaurant and foodservice research: A critical reflection behind and an optimistic
look ahead, (Articulo Cientifico), Revista internacional de gestidn hotelera
contemporanea. Concluyo que, los resultados han explorado los segmentos
cambiantes y en evolucion de la industria de servicios de alimentos, las
operaciones de restaurantes, la calidad del servicio en los servicios de alimentos,
las finanzas de restaurantes, la comercializacion de servicios de alimentos, la
seguridad y la salud de los alimentos y el papel cada vez mas importante de la

tecnologia en la industria.

También, Green & Williams, (2016). En su articulo de investigacion denominado,
An Investigation of Restaurant Week as an Effective Marketing Strategy, (articulo
cientifico), Avances en hospitalidad y ocio. Llego a la siguiente conclusién que,
la campafia Restaurant Week fue exitosa para los restaurantes participantes de
varias maneras. El éxito se demostré en el aumento de las ventas, una mejor

comprension de las ventas de articulos de menu, una conciencia de los dias mas



fuertes de promocion y los métodos para hacer reservas. La mayoria de los
restaurantes experimentaron un aumento de las ventas de hasta el 20%. Para
promociones de almuerzo y cena, viernes clasificado como el dia mas fuerte de
la promocién. El uso de Open Table aumenté como un medio para hacer reservas

durante la Semana del Restaurante.

También, Laban, L. y Montoya, G. (2018). En su trabajo de investigacion titulado,
Plan estratégico de Marketing para incrementar las ventas de la empresa Mi
Angel. (Tesis de grado). Universidad de Guayaquil, Ecuador. Llegaron a la
siguiente conclusion, observaron que la empresa tiene politicas y controles no
estructurados mucho menos documentados, en solucién a todo esto lo que se
busca es igualar las tareas que realizan los colaboradores. Las politicas y
controles deficientes, no permite avanzar en la consecucion de los objetivos
propuestos como empresa, por ello la empresa debe establecer politicas internas

gue involucre a los trabajadores y estos ayuden a conseguir grandesresultados.

Asi también, Pefia et al. (2015). En su articulo de investigacion denominado,
Evaluation of a customer loyalty strategy with system dymamics. (Articulo
Cientifico). Universidad del Valle. Colombia. Concluyeron que, la fidelizacion y el
marketing son indicadores que ayudan a obtener impacto positivo en el retorno
de una inversion, sin embargo, esta estrategia tiene efecto en el mediano y largo

plazo, visualizado a través de aumento de numero de clientes, mayor venta.

Asimismo, Colmont, M. y Landaburu, E. (2014). En su trabajo de investigacion
denominado, Plan estratégico de marketing para el mejoramiento de las ventas
de la empresa Mizpa S.A distribuidora de tableros de madera para construccion
y acabados en la ciudad de Guayaquil. (Tesis de grado). Universidad Politécnica
Salesiana, Guayaquil, Ecuador. Llego a la siguiente conclusion que, la decision
acertada de la implementacion de estrategias de marketing permite tener clientes
viables y aumentar las ventas en la ciudad, ademas fue realizado la evaluacion
de las matrices BCG, DAFO de la organizacion, creando un plan tactico para llevar
a cabo las estrategias de mercadotecnia operativo y asi poder lograr las metas
establecidas y a consecuencia visualizar mayores resultados en el
posicionamiento en el publico dirigido. El andlisis constante y evaluacion de

indicadores establecidos en los planes, contribuye a mejorar, ademas de



establecer mejoras en las deficientes y potenciar las fortalezas, que en el futuro
ayudaran a conseguir mas clientes, asimismo, el posicionamiento de la marcaen

el mercado objetivo.

También Valenzuela, S. (2014). En su articulo de investigacién denominado, Plan
de marketing para incrementar las ventas en la empresa cultivos del paraiso, Oton
de Vélez Parroquia Yaruqui. (Articulo Cientifico), Universidad de las Fuerzas
Armadas, Sangolqui, Ecuador. Concluy6 que, para la implementacién del plan de
marketing la empresa considero la inversion de 3% de las ventas, o mismo que
impactara el mayor crecimiento de las mismas en el corto, mediano y largo plazo.
Para llevar a cabo el plan necesita de inversion y el involucramiento de los
trabajadores, ya que todo cambio y mejora genera cierto costo, que alalarga sera
retribuido con mejoras en las ventas, por ello, los directivos deben considerar la

inversion en marketing en cada uno de los planes anuales.

A través de Cortés, L. (2014). En su articulo de investigacion denominado,
Disefio e implementacion de un plan de marketing para el incremento de las
ventas de la asociacion de produccion alternativa sefior de los remedios del
canton del Pillaro. (Articulo Cientifico), Universidad de las Fuerzas Armadas,
Sangolqui, Ecuador. Concluyo que, el plan de marketing permitird difundir
beneficios de los productos y servicios de una manera clara, tiempo real, bajo
costo y lo mas importante incrementar ventas en corto tiempo para poder tener
nuevos clientes y asi como ganar nuevos clientes de la asociacion. El plan de
marketing es indispensable en una empresa, porque en ella se plasman las
estrategias adecuadas para llevar a cabo las mejoras en la empresa, que

beneficiara a los clientes y por ende en mayores ingresos para las empresas.

De la misma forma Zeitune, M. (2017). En su trabajo de investigacion titulado,
Plan de marketing para el incremento de ventas para la empresa Davy Sport.
(Tesis de grado). Universidad Catolica de Palta, Argentina. Llego a la siguiente
conclusién que todas las acciones estratégicas desarrolladas en el presente plan
fueron creadas para poder cumplir con el objetivo principal del plan de marketing,
el cual sugiere poder aumentar los ingresos provenientes de mayores ventas del
negocio. Esto a través del conocimiento exhaustivo del entorno, de los gustos y

preferencias del target en lo referido a tendencias de compra, preferencias



comunicacionales y publicitarias, percepcion de clientes respecto a la
infraestructura del local comercial y aspectos relacionados con la marca. Las
estrategias adecuadas del marketing, permiten conocer al cliente y en base a ello
establecer mecanismos que contribuya a satisfacer sus necesidades vy
demandas, dando un producto o servicio acorde con los gustos de los usuarios,
ademas, esto es indispensable para generar mayores ingresos, porque son los
clientes quienes determinan, si comprar 0 no comprar en un determinado lugar.
Por consiguiente, la empresa debe buscar cumplir con sus clientes, buscando

siempre su tranquilidad y confianza.

Mediante, Campozano, C. (2018). En su articulo de investigacién denominado,
Plan de marketing para mejorar las ventas de la bodega de arroz los manabas de
la Ciudad de Santo Domingo, 2017. (Articulo Cientifico), Universidad Regional
Auténoma de los Andes, Santo Domingo, Ecuador. Llego ala siguiente conclusion
gue la propuesta de plan de marketing para la Bodega de Arroz “Los Manabas”,
contiene lineamientos técnicos que permitieron desarrollar una serie de acciones
y planes de acuerdo a las necesidades de la organizacion y que los mismos

conlleve a la mejora de la gestion en las ventas de la organizacion antes indicada.

Segun, Rendon, J., Montalvo, A. y Vélez, Ch. (2017). En su articulo de
investigacion denominado, Plan de marketing y ventas para la empresa Uniray
S.A. que presenta servicios de salud prepagado personas que vienen en
Cantones cercanos a la cuidad de Guayaquil. (Articulo Cientifico). Universidad de
Méalaga, Ecuador. Llegaron a la siguiente conclusion que los resultados
logrados muestran que hay un porcentaje alto de personas que se encuentras
insatisfechas por el servicio de salud, pero con la implementacion del plan de
mercadotecnia se consiguié que el 30% de usuarios se sientan satisfechos con
los servicios y se obtuvo un buen incremento de ventas. Antes de la
implementacion de estrategias se nota la insatisfaccion de los clientes, sin
embargo, posterior a su implementacion se mejoré las ventas e ingresos de la

empresa y la satisfaccion por el servicio.

Ademés, Cérdova, M y Nieto, A. (2017). En su articulo de investigacion

denominado, Plan de marketing para aumentar las ventas de la tienda de ropa

10



Koaj, (Articulo Cientifico), en la ciudad de Guayaquil, sector norte, 2016.
Universidad de Malaga, Guayaquil, Ecuador. Llegaron a la siguiente conclusion
para la empresa se disefiaron estrategias de marketing que involucran de las 4 p
del marketing mix, de tal manera, este aumente la frecuencia de consumo, giro
de mercaderia y ganar mas clientes para la organizacion, logrando asi la
rentabilidad planeada. La empresa considera que las acciones relacionadas al
marketing ayudan enormemente a la empresa, a generar mayores ingresos y
estas logran ser rentables en el periodo de tiempo, sea este corto, mediano y
largo plazo, por la cantidad de clientes que consigue gracias el posicionamiento

de la empresa en la mente de los consumidores.

A la vez Escalante, E. y Drouet, H. (2017). En su trabajo de investigacion titulado,
Plan estratégico de marketing para incrementar las ventas en la empresa
creatividad Eliana en el sector sur Oeste de la ciudad de Guayaquil. (Tesis grado),
Universidad de Guayaquil, Ecuador. Concluyendo que las estrategias de
mercadotecnia que se detallaron sirven principalmente para mejorar los canales
de comercializacion y promocion para asi generar ventas y asimismo la empresa

ser reconocido en el mercado.

De igual forma, Mendoza, M. y Hernandez, M. (2016). En su articulo de
investigacion denominado, Plan de marketing para mejorar las ventas en la
empacadora Cemaurea S.A. en el canton Duran, (Articulo Cientifico). Universidad
Laica Vicente Rocafuerte, Ecuador. Llegaron a la siguiente conclusion que en los
ultimos afios que viene trabajando la empacadora, no esta posicionado en la
mente de sus clientes como primera opcion de compra, mediante el plan se
define las diferentes estrategias que permitiran mejorar a la empresa, la calidad,
presentacion del producto y la atencion al cliente, utilizando la publicidad, para
lograr que la empacadora sea reconocida por sus clientes y llegue a sus clientes;
estimularlos a través de las promociones, satisfacer al mercado y mejorar las
ventas. Un plan de mercadeo adecuado ayuda a la empresa a mejorar su posicion
en la mente de sus consumidores, muchos de ellos con estrategias adecuadas
logran enormes beneficios y mayores ingresos, debido a la posicion que logran

en la mente de sus consumidores, aqui radica la
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importancia de implementar estrategias adecuadas de marketing en las empresas

en beneficio de sus clientes.

Para, Reyes, J. y Barberan, V. (2016). En su articulo de investigacion
denominado, Shopper Marketing para incrementar las ventas al 10% de la goma
de mascar con Centro La Quido Poosh, Compafiia Arcor Unidal Ecuador S. A.
(Articulo Cientifico), Universidad de Malaga, Ecuador. Llegaron a la siguiente
conclusion que en factores que ayudan a desarrollar el cambio e incrementar las
ventas, mediante las estrategias de mercadotecnia donde busca impactar en el
producto y mejorar los beneficios econémicos para la empresa, la investigacion
busca identificar los gustos y probabilidades del consumidor, incentivar al cliente
de manera adecuada y cubrir de mejor manera el mercado. Las estrategias
adecuadas de mercadotecnia permiten generar ingresos, porgue genera mayores
ventas y competitividad de la empresa, ademas, brinda informacion de las

caracteristicas propias de los clientes para la mejora constate y oportuna.

De igual importancia Silva, P. (2016). En su trabajo de investigacion titulado, Plan
de marketing para aumentar ventas del negocio de Agroservicio de la Sefora
Emma Almeida. (Tesis de grado), Universidad de Milagro, Ecuador. Concluyo que
se realizé un analisis de los diversos factores tanto internos como externos que
afectan a la organizacién y se determiné que posee varias oportunidades de
expansion previo posicionamiento e incremento en la cuota de mercado. El
analisis de mercado, identificando los puntos fuertes y débiles ayuda a la empresa
a identificar sus falencias, ventajas que tiene para llegar a los clientes y lograr el

posicionamiento e incrementar la cuota en el mercado.

De la misma forma, Ocafia, G. y Villacrés, H. (2016). En su trabajo de
investigacion titulado, Plan de marketing para incrementar las ventas en la
empresa Aquamax. (Tesis de grado). Universidad Internacional del Ecuador,
Quito, Ecuador. Concluyeron que el plan de mercadotecnia nace con la plena
necesidad de recuperar la inversion en un periodo corto de tiempo, porque las
ventas con las estrategias actuales solo figuran como perdida en el estado de
resultado y es visualizado como negativo en los estados financieros desde el afio
2015. Es preciso mencionar, que un plan de marketing bien elaborado,

cumpliendo los parametros establecidos y en base a las exigencias de los clientes
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ayuda a generar ingresos en el corto mediano y largo plazo, por el

posicionamiento de la marca en el mercado.

En el contexto nacional Pasco, M., Sanchez, M. y Esparza, M. (2018). En su
articulo de investigacion denominado, Sustainable Gastronomy in the Peruvian
Amazon: An Observational Approach to Touristic Restaurants. (Articulo cientifico),
Pontificia Universidad Catdlica del Pera, Perd. Concluyeron que el andlisis de
datos revel6 varias lagunas en la aplicacién de practicas sostenibles en estos
restaurantes a lo largo de las tres dimensiones examinadas. Estos hallazgos
sugieren la necesidad de politicas integradas destinadas no solo a mejorar la
apreciacion de estas practicas por parte de los restauradores, personal y clientes,
pero también promoviendo su incorporacion gradual como parte rutinaria del

servicio en restaurantes turisticos.

También, Garay. (2018). En su articulo de investigacion denominado, Impacto de
los programas de fidelizacion por puntos en la lealtad de los clientes (Articulo
Cientifico). Universidad de Piura. Peru. El tipo aplicada con disefio no
experimental. La poblacion y muestra de 160 clientes. La técnica la encuesta y su
instrumento el cuestionario. Concluye que las empresas que aplican el programa
de fidelizacion basados en Bonus, son mas leales a la marca, mostrando el

incremento en la lealtad a nivel de comportamiento.

Asimismo, Anderson & Benbow, (2017), En su articulo de investigacion
denominado Tradition, modernity and exoticism: plating up Peruvian in
Melbourne. (Articulo cientifico). Universidad de Melbourne, Melbourne, Australia.
Concluyeron gue la comida peruana en dos establecimientos muy diferentes de
Melbourne, cada uno reflejando el rostro cambiante de la cocina peruana.
Argumentando que a pesar de pasar de la periferia suburbana de la comida
‘étnica’ al centro cosmopolita de la cocina de alta gama, la comida peruana en
Melbourne esta sujeta a exotizacion y a la demanda de 'autenticidad'. En nuestro
analisis de la cocina peruana en dos establecimientos muy diferentes, recurrimos
a las teorias de la comida étnica (en particular, el perfil de Heldke del "aventurero
de la comida") y la préactica del restaurador (el estudio de Hamada de los

restaurantes japoneses como un "género exoético" ) asi como el contexto mas

amplio de expectativas de' alimentacién étnica '(Hage).
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Ademas, a nivel nacional existen trabajos previos como del autor, Pesantes, V. y
Robledo, J. (2017). En su trabajo de investigacion titulado Estrategias de
marketing para incrementar las ventas en el Snack café Adrian- San Ignacio
2017. (Tesis de grado). Universidad Sefior Sipan, Chiclayo, Pera. Llegaron a la
siguiente conclusién que conocer el entorno donde se desenvuelve la empresa
es vital para tomar decisiones acertadas, para ello es importante que la empresa
implemente estrategias de marketing, con la finalidad de aumentar las ventas,
teniendo como resultado positivos y rentabilidad para la organizacién. Conocer
el entorno empresarial ayuda a la empresa a definir claramente que estrategias
contribuyen al crecimiento y desarrolla de la empresa y cuales deben quedar de

lado porgque entorpecen la competitividad de la misma.

Ademas, Diaz, A. (2018). En su trabajo de investigacion titulado, Plan de
marketing y mejoramiento de las ventas de la empresa Isla de Canrash, San
Marcos Ancash 2018. (Tesis de grado). Universidad César Vallejo, Ancash, Peru.
Concluyo que el plan de mercadotecnia contribuye a mejorar las ventas. Un plan
de marketing correcto ayuda a conseguir nuevos clientes, conquistar nuevos
mercados, ademas de conocer la competencia, las amenazas que muestra en
mercado y establecer actuaciones favorables para la eficiencia en resultados,

todo ello en beneficio de los usuarios de la marca.

Para, Quispe, M. y Santos, C. (2014). En su trabajo de investigacion titulado, Plan
de marketing y estimacion de su impacto en las ventas de la empresa Turismo
Ejecutivo S.R.L. de la ciudad de Trujillo- 2014. (Tesis de grado). Universidad
Privada Antenor Orrego, Trujillo, Peru. Llegaron a la siguiente conclusién que el
8.06% de las ventas son a consecuencia de la elaboracién del plan de marketing,
donde estan definidos las estrategias adecuadas para cumplir con los clientes, de
manera efectiva. Por consiguiente, se puede afirmar que las mayores ventas son

por las mejores estrategias en cuanto a marketing.

Asimismo, Soriano, J. (2015). En su trabajo de investigacion titulado, Aplicacion
estratégica de marketing para incrementar las ventas de los productos
alimenticios UPAO. (Tesis de grado). Universidad Antenor Orrego, Truijillo, Pera.
Llego a la siguiente conclusién que se llevd a cabo la elaboracién del plan de

mercadotecnia para mejorar las ventas de los productos, tomando como punto
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de partida las ventas del 2012 (S/. 577, 918), obteniendo como resultado posterior
a la aplicacién del plan, un aumento de 7% (S/. 619,108) en el siguiente afio, sin
embargo, el afio 2014 las ventas bajaron en 27% S/. 450, 896, porque no hubo
control y monitoreo de las estrategias implementadas en el plan.

Por otra parte, Coronel, A. (2016). En su trabajo de investigacion titulado,
Estrategias de marketing mix para el incremento de ventas en la fabrica de dulces
Finos Bruning S. A. C. Lambayeque — 2016. (Tesis de grado). Universidad Seiior
de Sipan, Pimentel, Peru. Llego a la siguiente conclusion que, la empresa no tiene
implementado un plan de marketing, las estrategias no se realizan de forma
adecuada, por el contrario, se llevan a cabo ciertas estrategias de manera
empirica, estos son percibidos como buenos por los clientes. Por consiguiente, se
hace notorio implementar estrategias que beneficien a los clientes y a la larga
generar retribucion a la empresa, a través del incremento de las ventas, mayor

rentabilidad y competitividad empresarial.

En si, Hijar, C. (2017). En su trabajo de investigacion titulado, Propuesta de un
plan de marketing para incrementar las ventas en la empresa de calzados Busmol
SAC. (Tesis de grado). Universidad San Ignacio de Loyola, Lima, Peru. Concluyo
qgue, la implementacién del plan de marketing en empresas sin importar el
tamafo, es importante. Porque esto ayudard a mostrar una vision clara de la

realidad y alcanzar sus objetivos planteados.

Este presente trabajo de investigacion también esta sustentado por trabajos
regionales como, Chapofian, P. y Chero, L. (2018). En su trabajo de investigacion
titulado, Estrategias de marketing mix y su relacién con el incremento de las
ventas de la empresa agua de mesa Roca viva, Tarapoto- 2018. (Tesis de grado).
Universidad César Vallejo, Tarapoto, Peru. Llegaron a la siguiente conclusion se
logro efectos positivos que las cuatro estrategias de marketing, si esta relacionado
con las ventas de la empresa agua de mesa Roca Viva, Tarapoto —

2018.

Segun, Hidalgo, S. (2017). En su trabajo de investigacion titulado, Mezcla de
mercadotecnia y su impacto en las ventas de la empresa Gonzales Luxury de

Tarapoto periodo 2017. (Tesis de grado). Universidad César Vallejo, Tarapoto,
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Peru. Concluyo que las ventas de la empresa Gonzales Luxury de Tarapoto
durante el 2015 alcanzaron un importe final de S/.273.308,00, siendo los ingresos
mas elevados presentados en los dos ultimos meses (noviembre y diciembre) con
S/.54.036,00 y S/.81.471,00 soles respectivamente, evidenciando que las
temporadas bajas se encuentran durante los primeros 4 meses, por lo que sin

importar lo que hagan, no lograran obtener mayores ingresos para dichos meses.

Para, Ramirez, M. y Saldafia, V. (2019). En su trabajo de investigacion titulado,
Calidad de servicio y su incidencia en el nivel de ventas de la empresa
Distribuidora Santa Ménica S.A.C, Tarapoto 2018. (Tesis de grado). Universidad
César Vallejo, Tarapoto, Peru. Llegaron a la siguiente conclusion que la variable
1 se relaciona de manera significativa en un (nivel alto) con el horizonte de las

ventas en la empresa Distribuidora Santa Ménica S.A.C., Tarapoto 2018.

Segun, Villena, M. y Sinojara, C. (2019). En su trabajo de investigacion titulado,
Evaluacion de las ventas y su incidencia en la rentabilidad de la empresa
Makimport S.A.C, Tarapoto- 2018. (Tesis de grado). Universidad César Vallejo,
Tarapoto, Peru. Llegaron a la siguiente conclusion que se determiné deficiencias
en cuanto a la planificacion y control de las ventas, que se refleja con importes
de S/ 70,420.00 en cuanto a ventas no planificadas asimismo con pérdidas por
la venta al crédito a largo plazo por un importe de 1, 710.00 y pérdida por la venta

no canceladas por un importe de S/ 8, 977.50.

Y por ultimo sustentando por trabajos locales, segun, Hoyos, E. (2018). En su
trabajo de investigacion titulado, Incidencia del marketing directo en la mejora de
las ventas en el centro turistico de esparcimiento Milan de la ciudad de
Moyobamba 2018. (Tesis de grado). Universidad César Vallejo, Moyobamba,
Perud. Concluyo que, el marketing directo esta estrechamente relacionado con las
ventas en la empresa, ya que las buenas estrategias implementadas ayudan a
tener mejores ventas, generando mayores ingresos, mejor posicionamiento de la
marca y por consiguiente mayor rentabilidad de la empresa. Por lo que hace
notorio la implementacion y evaluacién constante de estos indicadores, para

evitar pérdidas en el periodo y resultado financiero.
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Para, Chuquizuta, Ch. y Melendez, B. (2018). En su trabajo de investigacion
titulado, Plan de branding para incrementar las ventas en Makisapa Coffee-
Moyobamba, San Martin, 2018. (Tesis de grado). Universidad Cesar Vallejo,
Moyobamba, Peru. Concluyeron que, el empleo de un plan de branding no es
significativa para incrementar las ventas, de acuerdo a lo que perciben los

clientes, de acuerdo al uso y beneficio de la marca.

El presente estudio se respalda por teorias relacionadas, el plan de marketing,
sabemos que es una herramienta que usa para gestionar la parte que esta
orientada a adquirir un mercado en especifico y asi lograr posicionarse,
basandose en la teoria de Martinez, (2016), el cual manifiesta que “El desarrollo
de un plan de marketing es la documentacion y especificacion de las actividades
a realizarse en un periodo, priorizando el rendimiento y crecimientos de las ventas

en la empresa” (p. 44).

También, Kotler (2012) plantea: “Es la documentacion secuencial de un conjunto
de estrategias direccionadas al desarrollo del Marketing Mix, permitiendo llevar

el control de los avances para el logro de los objetivos de la empresa”(p.6).

De tal importancia, Aguirre (2004) plantea “Se considera un documento de
gestion, con la capacidad de direccionar las actividades estratégicas, permitiendo

el recorrido del camino comercial que desarrollara durante un periodo la empresa”
(p.7).

Segun Kotler indica que el plan de marketing tiene las siguientes caracteristicas:
Completitud: Lo que interesa esta en el plan. Como siguiente caracteristica
tenemos Organizacion: existe un lugar para cada cosa que permita acceder con

mayor facilidad y alcance de todos.

Segun Doyle, (2011) menciona “que una razon importante es que la alta direcciéon
de hoy se centra en el valor para los accionistas. Sorprendentemente, el
marketing nunca ha tratado de alinearse con este objetivo, a pesar de que el
marketing efectivo es el determinante central de los rendimientos para los

inversores” (p. 301).

Asimismo, se cuenta con tipos plan de marketing, segun Kotler (2012). La eficacia

de este instrumento se encuentra descifrado por la ruta definida que se otorga
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para lograr la efectividad de la empresa se clasifica en: Lanzamiento de un nuevo
producto o servicio: Cuando existe la posibilidad de innovar o generar un producto
o servicio, dicho lanzamiento de contar con este plan con antelacion inclusive
antes de que la empresa inicie con la inversion del prototipo inicial. Lanzamiento
de productos existentes para un mercado nuevo, se encuentra enfocado a
incrementar el nUmero de ventas e ingresar a nuevos mercados y segmentos,
permitiendo a la empresa realizar sus actividades de manera eficiente sin caer en
la improvisacion y no ser afectada por las variables exégenas del entorno. Y final
mente el Anual: se encuentra enfocado a los productos ya establecidos.
Permitiendo conocer los avances y logros obtenidos en el periodo las situaciones

de mejora que se pueden realizar y corregir asi las condiciones desfavorables.

También, Buil et al., (2012) destaca “que las acciones de marketing con causa
podrian influir negativamente en los resultados de la empresa si el consumidor
percibe que las motivaciones de la compafia son excesivamente oportunistas o

egoista” (p. 225).

Asimismo, Ruckno, (2019) menciona “que plan de marketing es un documento de
planificacion a largo plazo que describe, generalmente durante un periodo de un
afo, las metas y objetivos comerciales, asi como el tiempo y el dinero que se

espera gastar para alcanzar esas metas” (p. 1).

Dentro de esta variable se cuenta con dimensiones se cuenta con cuatro que los
establece segun Kotler (2012), producto, siendo el inicio de las estrategias
basado en la contribucién que genera a través de las cualidades y caracteristicas
para cubrir y satisfacer las necesidades del cliente, tomando en consideracion
desde los aspectos tangibles (el empaque, los colores, el tamafo, los modelos,
etc) también se toma en cuenta los aspectos intangibles (disefio del logo,
identidad corporativa, servicios) por lo cual el cliente obtiene la satisfaccion de
sus necesidades. (p. 227). Nuestra segunda dimension es precio, se considera a
los ingresos monetarios que se percibe por la venta de los productos o servicios
gue ofrece la empresa, del cual se obtiene las utilidades de la empresa. La tercera
es plaza, es el uso de los medios por el cual el cliente interactlia con la empresa
para obtener un producto que puede ser desde un canal de atencién tangible

(centro de venta, minorista, mayorista, distribuidor, etc.) Hasta un medio
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intangible (pagina web, Facebook y distintos perfiles virtuales) para la atencién y
venta del producto o servicio. Como cuarta dimension tenemos a promocion, son
las actividades relacionadas a generar una comunicacion efectiva a través del
medio donde masivo y asi como los medios personalizados conocidos como BTL,

para su participacién con la empresa y la interaccion con el mercado objetivo.

Cuenta con la profundidad el estudio de nuestras variables, como los siguientes
indicadores de medicién del plan de marketing, el primero es calidad Segun Kotler
(2012). Se considera a las condiciones favorables en las que se brinda el producto
servicio generando bienestar al cliente (p. 121). También innovacién, es la mejora
de los procesos para obtener mayor valor en el desarrollo del producto o servicio
facilitando y brindando alternativas nuevas para el consumidor, generado un
producto o servicio totalmente competitivo. Como segundo indicador costos,
establece los ingresos que se debe percibir para cubrir los costos de inversion del
producto o servicio y las ganancias asi como la rentabilidad de la empresa,
tomando en cuenta los precios referenciales y la competencia, como otro
indicador tenemos competencia, se encuentra empresas que brindan los mismos
productos y servicios que tenemos y son basicamente ellos los que dinamizan el
mercado ya que en un mercado de libre competencias las estrategias que aplican
son multiples para ganar mercado el mas beneficiado con ello es el cliente. Como
otro indicador tenemos redes sociales, son medios digitales, Asimismo, generay
recompensa respuestas rapidas. Y por ultimo tenemos el indicador anuncios
publicitarios, se refiere al uso de los medios masivos y los medios que se pueden

personalizar.

Dentro de las estrategias de un plan de marketing, Wienclaw (2019) sefala que,
primero se debe entender no soélo su producto y servicio, sino también el mercado
0 segmento de mercado al que dicho producto o servicio. Segundo, comprender
los potenciales compradores, uno también debe tener en cuenta la situacién en
la que uno esta tratando de mercado, asi como la situacién de compra, que
efimera de complejos factores resultantes de la interaccion del comprador y
situacion. Sobre la base de este conocimiento, uno debe entonces determinar el
marketing mix, la distribucién de la mezcla, y tomar otras decisiones sobre la

mejor manera en el mercado del producto o servicio. (p. 4)
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La estrategia de valor difiere de una estrategia de marketing comun, tal como
menciona, Tetteh, (2019) difiere de una estrategia de marketing masivo en que
es una estrategia dirigida a segmentos de valor al consumidor seleccionado
resultan rentables por el proveedor. Para tener éxito en mercados altamente
competitivos, las empresas deben tratar de lograr y mantener una ventaja
competitiva, y para hacerlo, deben asegurarse de que ofrecen el mejor valor para
sus clientes objetivo. Deben ser capaces de demostrar que su producto ofrece el
mejor valor por su dinero, y esto debe ser demostrado por las mayores

proporciones de valor de coste. (p. 2)

Asimismo, Real, Leyva y Heredia (2014), mencionan que las estrategias de
marketing se deben también enfocar al uso de los medios digitales de tal manera

gue permita encontrar a nuevos clientes y nichos de mercado.

Por otro lado, Filgueiras, J. (2009), menciona que la planificaciéon del marketing
debe tener prospectiva de los que se desea alcanzar como empresa, los negocios

tienen que anticiparse al futuro deseado a través del marketing.

El presente estudio también cuenta con la teoria de ventas, es una gestion que
se forja de vender un bien o servicio a cambio de un capital, basandonos en la
teoria de Fisher y Espejo (2008) “Es parte de proceso que defina las acciones del
marketing, obteniendo el impulso de los clientes para la obtencién de los
productos o servicios generando el intercambio comercial” (p. 26). El Diccionario
de Marketing de Cultural S.A. (1999) describe “Es el procedimiento donde el
vendedor transfiere todos los derechos al comprador y por el cual se percibe una
cantidad de divisa e valor del producto o servicio percibido” (p. 5). Ademas, Kotler
(2012) manifesto: “Tomando en cuenta las necesidades del mercado la empresa
realiza una propuesta que permita el intercambio de valor entre la empresa y el
cliente” (p. 16).

Los principios del plan de marketing, Gould, (2019) menciona que, segmentacion
de clientes no son los mismos. Tienen diferentes necesidades y realizar
diferentes valores en productos y servicios. Para que las organizaciones puedan
responder a las distintas exigencias, se podran agrupar clientes similares junto

con el fin de personalizar una campafa de plan de marketing orientada a cada
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grupo. La seleccion, una vez que se han identificado los segmentos, la
organizacion debe determinar a qué mercados se centrara. El siguiente paso se
llama la focalizacion. La focalizacion implica la seleccion de clientes. En este nivel,
la empresa debe decidir qué segmentos deben ser dirigidos, el nimero de
productos que estén disponibles, y los productos que pertenecen a determinados

segmentos.

Asimismo, Anderson, L., & Benbow, H. M. (2017), mencionan: “Los resultados
requieren un proceso de planificacion estratégico que permita aplicar tacticas para
optimizar el uso de los recursos, pero ademas de la generacion de las ventas
medibles” (p. 17). Existen un sin numero de tipos de ventas que se pueden
clasificar en dos importantes puntos: ventas simples y ventas complejas: Venta
Simple, Garcia (2011). Implica que se ejecuta de persona a persona es decir de
“‘uno a uno” entre el que realiza la venta y el comprador. Cuando se dedica a la
realizacion de estas ventas en manejo de volumen es bajo, es decir se realiza
pocas ventas de los servicios especificos los cuales no tiene la necesidad de un
proceso definido por la cual se hace extenso por parte de los compradores la
adquisicion del producto o servicio (p. 81). Y la segunda es ventas complejas. Se
encuentra desarrollada por la presencia de varios clientes permitiendo que

puedan elegir los productos y servicios.

Dentro de las dimensiones de la variable ventas tenemos como primera la
Demanda, Kotler (2012). “Es la cantidad de productos o servicios que adquiere
los clientes de un determinado lugar en un determinado tiempo” (p. 17). Como
siguiente Oferta, es la capacidad en volumen que tiene la empresa para ofrecer
al mercado. Asi mismo tenemos a Decision de compra, el comprador examina las
caracteristicas del producto o servicio tomando también en cuenta la atencién y el
asesoramiento del vendedor por lo cual se decidira la obtencién del mismo
Siguiendo con la siguiente dimensidn se tiene a la Fidelizacion del cliente, se
entiende al conjunto de acciones que se aplican con el cliente con la finalidad de
brindarle una experiencia satisfactoria y ademas placentera que referencie a la

empresa.

Para, Penaloza, (2017), indica que el marketing ha cobrado especial importancia,

convirtiéndose no soélo en una funcion gerencial de primer orden, sino que
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constituye, en si misma, una filosofia de servicio, permitiendo que las empresas
se acerquen de manera mas sutil a los clientes. Ademas, Barrientos, (2017),
menciona que las empresas deben utilizar el internet como medio para dar a
conocer sus productos y servicios, reduciendo las distancias y sobre todo la
capacidad para tomar decisiones de compra ya que estos medios se encuentran

a disposicion todo el tiempo que lo requiera el cliente.

Asimismo, De Guzméan, J. (2014), menciona que la lealtad de los clientes se
encuentra alineado a las estrategias que realizan las empresas con la finalidad de
dar a conocer los productos, para generar la compra de los clientes. Del mismo
modo, Farias, P. (2014), indica que la orientacion al cliente es una de las
estrategias fundamentales del desarrollo del plan de marketing, también tomar en
cuenta la competencia para el enfoque de mejora. Ademas, Oliveras, X. (2015),
menciona que las estrategias de marketing deben también considerar el entorno
gue rodea el negocio, considerando las culturas, las condiciones territoriales y las

costumbres de los clientes.

También lainvestigacion cuenta con los indicadores de medicidén de ventas. Como
cada dimensidon posee indicadores para conocer a superficie dentro de ello
tenemos: Satisfaccion del cliente, Kotler (2012). Se define como variable de
estado moral del individuo para la contratacion del rendimiento que se percibe a
través de las percepciones de los clientes (p. 25). Como segundo indicador es
confianza, es la clave de un negocio fundamentado en certezas de
independencia, en una influencia basado en la adaptacion, y en una apuesta por
la transparencia. Como tercer indicador tenemos, bajo costo, no se enfoca en
disminuir los costos, sino en que la estrategia se aplique en todas las areas de la
empresa, con el fin de no perjudicar la experiencia positiva que adquiere el cliente
a través de la prestacion de servicio o la obtencién del producto. Asi mismo tiene
como cuarto indicador, productos complementarios, son aguellos productos o
acciones que complementan el producto o desarrollo del servicio con la finalidad
de satisfacer al cliente. La relacion que se establece entre bienes extras. Por
consiguiente, cuenta con el quinto indicador, Imagen de la empresa se encuentra
definido por la proyeccion de la identidad corporativa de la empresa es la razén

de ser de la mismay es proyectada a través de una imagen, sus colores, el
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nombre, permitiendo diferenciarse en su entorno de la competencia y obtener la
vanguardia de su sector. Siguiendo con el sexto esta, Frecuencia se toma en

cuenta el nimero de veces que un cliente adquiere el servicio y producto.
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I METODOLOGIA
31. Tipo ydisefo de investigacion
Tipo de investigacion:

El tipo de investigacién fue aplicada, porque la investigacién tuvo como propésito
resolver problemas que se susciten en la empresa a partir de conocimientos ya
existentes. (Hernandez et al., 2014). Para mejorar a través del plan de

marketing las ventas en la empresa restaurante Muyupampa.

Disefio de investigacion:

El disefio de investigacion fue experimental, pre experimental, Van y Meyer
(2006) manifestaron que: En este tipo de investigacion, la persona que lleva
cabo realiza la manipulacion de las variables, para incrementar o disminuir las
problematicas, y cual es la conducta de la misma que es observada para emitir

conclusiones y recomendaciones.

Pre experimental, segun, Orellana y Sanchez (2006). Manifestaron que: Este
disefio de investigacion se caracteriza por un grado bajo de control. Por otro
lado, el investigador no tiene la certeza cuales seran los efectos posteriores a
la manipulacion en las variables. Pero son los Unicos aplicables en estos tipos

de investigacion educativa. (p. 33)

Pretest- Postest: Campbell y Stanley (2001) especificaron: “En este tipo de
disefio se realiza la observacion previa, antes de llevar a cabo la variable

independiente (O1) y otra después de su aplicacion (02)” (p. 67).

En consecuencia, el analisis es obtenido a través de la diligencia de una
observacion directa, la prueba aplicado con anterioridad a la ejecucion de la
variable independiente es denominado pretest, y aplicado posteriormente se le

denomina Postest.

Para la presente investigacion se utilizara el siguiente disefio:

GE=01 X O2

_—
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Dénde:
GE: Grupo experimental restaurante Muyupampa

O1. Pre test antes de aplicar el plan de marketing para mejorar las ventas en el
restaurante Muyupampa.

X: Plan de marketing para mejorar las ventas.

O2=Post test después de aplicar el plan de marketing para mejorar las ventas

en el restaurante Muyupampa.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variables

Variable 1: La variable que se estudio es plan de marketing de tipo cualitativo.

Definicion conceptual: Es el proceso el cual se hace un analisis de los
objetivos, las estrategias y los planes de accion relativos a los elementos de
Marketing-Mix, que facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la estrategia.
Kotler (2012).

Definicion operacional: La variable de plan de marketing analizada las
dimensiones como producto, precio, plaza y promocién. A través del

cuestionario de preguntas en funcion a las dimensiones.

Indicadores: Los indicadores de la investigacion que se consideré son Calidad,

innovacion, costos, competencia, redes sociales y anuncios publicitarios.

Escala de medicion: La escala de medicion de la investigacion que se

considero es Ordinal.
Variable 2: La variable que se estudio es ventas de tipo cuantitativo.

Definicion conceptual: Es otra forma de acceso al mercado para muchas
empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el

mercado desea. Kotler (2012).
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Definicién operacional: La variable ventas analizada las dimensiones como la
demanda, oferta, decision de compra, fidelizacién del cliente. Que fueron

analizadas de acuerdo al cuestionario.

Indicadores: Los indicadores de la investigacion que se consider6 son
satisfaccion del cliente, confianza, bajo costo, productos complementarios,

imagen de la empresa y frecuencia.

Escala de medicion: La escala de medicion de la investigacion que se

considero es ordinal.
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3.3. Poblacién

Poblacioén:

La poblacion estuvo conformada por los clientes que fueron registrados y forman
parte de la cartera de clientes del restaurante Muyupampa dentro de ello se
considerd 100 clientes de las edades de 20-60 afios, como podemos visualizar
la siguiente fuente:
e Los criterios de inclusién: Que se consideraron fueron de
las siguientes edades: 20-60 afios.
e Criterios de exclusion: Que no se consideraron fueron de
las siguientes edades: 5-19 afos.

Registro de clientes Edades Poblacién
del restaurante
Muyupampa.

20-60 afos 100

Fuente: Elaboracion del restaurante Muyupampa.

Segun Levin y Rubin (1996) menciona: “buscamos obtener conclusiones
partiendo de los objetos de estudio” (p. 96).

Muestra:

La muestra fue de 80 clientes, de las edades 20-60 afios lo cual involucra las
propiedades o caracteristicas de la poblacién, de esta manera interesa que
se vea reflejado y que sea representativa de la misma.

Muestreo: Se usé el muestreo por conveniencia, porque se tiene acceso

rapido alos clientes, y son faciles de intervenir a través de la misma empresa.

34. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: Se utilizé la técnica denominada encuesta.

Orellana y Sanchez (2006). Mencionan que este instrumento es un, “instrumento
gue sistematiza y permite la evaluacion de los indicadores en cada dimension de
la variable permitiendo obtener de forma directa la condicion en la que se

encuentra la muestra estudiada” (p. 120).

27



3.5.

Instrumentos: Se utilizd el siguiente instrumento, el cuestionario, empleado
para ambas variables es decir Plan de Marketing y ventas cuestionarios
conformado por 12 preguntas de cada variable de acuerdo a sus dimensiones,

teniendo como escala de medicién ordinal.

Validez: Se realiz6 la validacion a través de profesionales de experiencia y la
validez en el campo especializado de las variables de estudio de la presente

investigacion.

Mg. Giovanna Casique Mendoza, especialista.
Mg. Pilar Golac Tenorio, especialista.

Mg. Tony Venancio Pereyra Gonzales, metoddlogo.

Confiabilidad: La confiabilidad de los instrumentos se hizo a través del “Alfa de

Cronbach” como podemos visualizar:

El valor del alfa de Cronbach de la variable plan de marketing fue de: 0.81
El valor del alfa de Cronbach de la variable ventas fue de: 0.81
Procedimientos

Se realiz6 las siguientes acciones para el procedimiento de la investigacion.

Se validé los instrumentos a través de especialistas en el uso de las variables
de estudio, ademas de la evaluacion de fiabilidad que nos brindé las

herramientas estadisticas.

Se presentd una carta dirigida al gerente de la empresa restaurante
Muyupampa, para dar a conocer la investigacion y obtener los permisos

correspondientes para abordar a los clientes de la empresa.

Se obtuvo el permiso para la realizacion de la investigacion por parte de la

gerencia de la empresa restaurante Muyupampa.

Se procedid a realizar las encuestas respectivas para su procesamiento

estadistico antes y después de la implementacion del plan de marketing.
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3.6.

3.7.

Método de analisis de datos

Proceso de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos se solicité el debido permiso correspondiente al
propietario y duefio de la empresa, a fin de obtener el permiso de la base de
datos de sus clientes, se hizo la aplicacion de los cuestionarios antes y después
del plan de marketing, luego se procedié a realizar la confiabilidad del alfa de
Cronbach. Asimismo, se asigné codigos, para su facil procesamiento en el
programa SPSS.

Plan de tratamiento de datos

Se utiliz6 el método estadistico descriptivo para analizar las variables, de
acuerdo a la escala de Likert correspondiente, luego se analizé describiendo los
datos, usando el tipo de distribucion normal, a través del programa SPSS, entre
otros, considerando la contrastacion de hipotesis y el marco teorico presentado

en el presente trabajo, segun los datos obtenidos de los encuestados.
Plan de analisis e interpretacion de datos

Se procedio a ordenar los resultados obtenidos y a la tabulacion de gréaficos y
elaboracién de los datos que se recogio a través del Microsoft Excel y programa
SPSS, para asi proceder a interpretar y analizar los resultados teniendo en

cuenta los objetivos e hipétesis.

Aspectos éticos

La investigacion cumplié con el codigo de ética de un buen investigador, donde
se respeto el derecho de los autores, ademas del cumplimiento del reglamento
estipulado por la Universidad César Vallejo. Asimismo, la informacion
recopilada con previa autorizacion fue empleada para fines netamente de
investigacion. Lo que garantizo la calidad ética de la presente cumpliendo el

principio de beneficencia.
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IV RESULTADOS

Cumplimiento de objetivos

1. Caracteristicas de las ventas del restaurante antes del plan de marketing del
restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019.
Tabla 1

Caracteristicas de las ventas antes del plan de marketing del restaurante
Muyupampa

Decision de
Demanda Oferta compra Fidelizacion
Inadecuado <= Inadecuado <= Inadecuado <= Inadecuado <=
7 8 7 8
Intermedio 8-10 Intermedio 9-10 Intermedio 8-10 Intermedio 9-12
Rango Adecuado 11+  Adecuado 11+  Adecuado 11+  Adecuado 13+
Escala F % F % F % F %
Inadecuad
0] 9 11.3 19 23.8 12 15 32 40
Intermedio 44 55 49 61.3 48 60 44 55
Adecuado 27 38.8 12 15 20 25 4 5
Total 80 100 80 100 80 100 80 100

Fuente: Encuesta a clientes de restaurante Muyupampa.
Interpretacion: La demanda de las ventas en el restaurante Muyupampa,
Moyobamba, San Martin, 2019. De acuerdo a los clientes es intermedio en 55%
(44), el 38.8% (27) indican que es adecuado y el 11.3% (9) de los clientes indican
gue la demanda es inadecuada.

La oferta en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019. De
acuerdo a los clientes es intermedio en 61.3% (49), el 23.8% (19) indican que es

inadecuado y el 15% (12) de los clientes indican que la oferta es adecuada.

La decision de compra en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin,
2019. De acuerdo a los clientes es intermedio en 60% (48), el 25% (20) indican
gue es adecuado y el 15% (12) de los clientes indican que la decision de compra
es inadecuada.

La fidelizacién en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019. De
acuerdo a los clientes es intermedio en 55% (44), el 40% (32) indican que es

inadecuado y el 5% (4) de los clientes indican que la fidelizacién es adecuada.
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2. Caracteristicas del marketing en el restaurante antes de laimplementacion del plan
del restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019.

Tabla 2
Marketing en el restaurante Muyupampa antes de la implementacion del plan.
Producto Precio Plaza Promocion
Inadecuado <=
Inadecuado <= 8
8 Intermedio 10- Inadecuado <=8 Inadecuado <=8
Intermedio 9-10 11 Intermedio 9-10 Intermedio 9-10
Rango Adecuado 11+  Adecuado 12+ Adecuado 11+ Adecuado 11+
Escala F % F % F % F %
Inadecuado 22 27.5 44 55 28 35 21 26.3
Intermedio 43 53.8 31 388 39 48.8 42 52.5
Adecuado 15 18.8 5 6.3 13 16.3 17 21.3
Total 80 100 80 100 80 100 80 100

Fuente: Encuesta a clientes de restaurante Muyupampa.

Interpretacion:

El producto en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019. De
acuerdo a los clientes es intermedio en 53.8% (43), el 27.5% (22) indican que es

inadecuado y el 18.8% (15) de los clientes indican que el producto es adecuado.

El precio en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019. De acuerdo
a los clientes es inadecuado en 55% (44), el 38.8% (31) indican que es intermedio
y el 6.3% (5) de los clientes indican que el precio es adecuado.

La plaza en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019. De acuerdo
a los clientes es intermedio en 48.8% (39), el 35% (28) indican que es inadecuado

y el 16.3% (13) de los clientes indican que la plaza es adecuada.

La promocion en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019. De
acuerdo a los clientes es intermedio en 52.5% (42), el 26.3% (21) indican que es

inadecuado y el 21.3% (17) de los clientes indican que la promocion es adecuada.
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3. Caracteristicas del plan de marketing en el restaurante Muyupampa, Moyobamba,

San Martin, 2019.

Plan de Mejora de Marketing

Diagnostico situacional

Encontramos falencias en cuanto a incrementar las ventas, no cuenta con el

desarrollo de estrategias de marketing, no hay capacitacion al personal, nada de

promocion, se lleva a cabo de forma tradicional u empirica el negocio.

Diagnéstico de marketing mix del restaurante Muyupampa

en la direccion.

Producto Se mantiene vendiendo los mismos platos de menu de manera
tradicional.

Precio Los precios del menu son de S/. 6.00 y platos a la carta de S/.
10.00.

Plaza La manera de venta era en el establecimiento en de la empresa

Promocién La unica forma de promocion es el boca a boca o también

conocido como la recomendacioén de los clientes.

Resumen de problema, causas y consecuencias

Tras el diagndstico situacional realizado, se logré identificar los siguientes

problemas con sus respectivas causas y consecuencias:

Deficiencia en el uso

de las plataformas

Causas Problema Consecuencias
Falta de estrategias Poco posicionamiento del restaurante
en el Marketing Mix, Muyupampa
Producto, precio, Bajo nivel , o ,
» _ Poca diferenciacion de la competencia.
plaza Promocion. marketing

Pérdida de clientes potenciales en las

redes sociales.
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digitales de las redes

sociales.

Disminucion en la productividad

organizacional

Deficiencia en la
gestion de la
demanda y oferta de

los productos

Deficiencia en los
procesos para facilitar
la decisién de compra

de los clientes.

Falta de
implementacion de

protocolos de delivery

Falta de fidelizacion
de los clientes.

Bajo

ventas

nivel

de

Disminucion de la demanda de los

productos elaborados por la empresa

(menu, platos a la carta)

Disminucion de la decisién de compra de los
clientes y consumidores del restaurante

Muyupampa.

Pérdida de clientes potenciales que

desean comprar con delivery.

Pérdida de clientes antiguos y generacion

de nuevos clientes.

Objetivos del plan de Marketing

e Mejorar las estrategias de producto, precio, plaza y promocion del

restaurante Muyupampa de la ciudad de Moyobamba, afio 2019.

e Mejorar las condiciones de demanda, oferta, toma de decisién de compra y

la fidelizacion del cliente del restaurante Muyupampa de la ciudad de

Moyobamba, afio 2019.

Planteamiento de estrategias de mejora

Problema

Objetivo

Estrategia

Bajo nivel de marketing

de

Mejorar las estrategias

producto,

Implementar cartas
virtuales para la
presentacion adecuada
del menu y plato a la

carta.
Mejorar los precios delos

plaza y promocion del
restaurante  Muyupampa
de la ciudad de
Moyobamba, afio 2019.

precio, | platos de ment y a la
carta.
Realizar entregas del
producto mediante
delivery para atender a
las personas mas
alejadas.
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Utilizar las redes sociales
para promocionar los
productos de la empresa
restaurante Muyupampa

Bajo nivel de ventas

Mejorar las condiciones
de demanda, oferta,
toma de decision de
compra y la fidelizacion
del cliente del
restaurante Muyupampa
de la ciudad de
Moyobamba, afio 2019.

Realizar acciones de
llamado y envio de cartas
a los clientes para
pedidos.

Complementar la carta
de menu para
incrementar los pedidos.

Mejorar la presentacion

de los disefios que
publica en las redes
sociales.

Brindar ofertas y

descuentos a los clientes
antiguos para recuperar
su frecuencia de compra.
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Matriz operacional de estrategias y acciones

Objetivo Estrategia Acciones Responsable
Mejorar las estrategias de | Implementar cartas | Definir los productos a
producto, precio, plaza vy | virtuales para la | realizarse en la semana
promocion del restaurante | presentacién adecuada | (menuy platos a la carta). Jefe de
Muyupampa, afio 2019. del menu y plato a la | Disefiar la nueva carta ventas
carta. digital con los menus y
platos de la semana.
Poner los precios acordes
con los insumos y la
Mejorar los precios de | calidad de los productos
los platos de menu y a | usados para los menus y Jefe de
la carta. platos a la carta. ventas
Hacer un sondeo de los
platos mas consumidos
por los clientes.
Realizar entregas del | Delimitar la ruta de A Jefe de
producto mediante entrega de delivery para ventas
delivery para atender | pedidos diarios.
a las personas mas Realizar una lista diaria Jefe de
alejadas. de entregas diarias y ventas
nuevos clientes.
Redisefiar la pagina de Jefe de
Utilizar las redes Tﬁgfab?glr(nas;:gr:;blen ventas
sociales_ para publigaciénpde los
promocionar los productos de la empresa.
productos de a Publicacion en las redes Jefe de
eMmpresa restaurante sociales en grupos y ventas
uytupampa. tomar los pedidos de los
interesados.
Mejorar las condiciones de | Realizar acciones de | Realizar la base de datos
demanda, oferta, toma de | llamado y envi6 de | dela empresa con los
decision de compra y la| cartas a los clientes | antiguos clientes.
fidelizacién del cliente del | para pedidos. Redactar una carta de
restaurante Muyupampa de presentacion de los Jefe de
la ciudad de Moyobamba, nuevos menus y platos a ventas
afo 2019. la carta.
Enviar la carta por los
distintos medios y tomar
el pedido de los clientes.
Complementar la carta | Proponer nuevos platos y Jefe de
de menu para | postres para la eleccién ventas
incrementar los | de los clientes, asi como
pedidos. entradas y también
guarniciones.
Mejorar la presentacion | Disefiar las imagenes que
de los disefios que | se publicaran en las
publica en las redes | redes socialesy los Jefe de
sociales. contenidos que lo ventas
acompafiaran con la
informacién de contacto.
Brindar ofertas y Establecer la lista de Jefe de
descuentos a los clientes antiguos. ventas
clientes antiguos para | Proponer ofertas y Jefe de
recuperar su frecuencia | regalos para los clientes ventas

de compra.

antiguos.
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Resultado: De acuerdo a la implementacidn realizada en la empresa se indica que
las caracteristicas del plan de marketing son efectivas para el restaurante

Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019, porque permitié mejorar las ventas.
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4. Las caracteristicas de las ventas después de aplicar el plan de marketing en el
restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019.

Tabla 3.
Caracteristicas de las ventas después de aplicar el plan de marketing
Decision de
Demande Oferta compra Fidelizacion
Inadecuado <=
Inadecuado <= Inadecuado <= 10
Inadecuado <= 11 11 Intermedio 11-
11 Intermedio 12- Intermedio 12- 12.5
Intermedio 12-13 13 13 Adecuado
Rango Adecuado 14+ Adecuado 14+  Adecuado 14+ 12.51+
Escala F % F % F % F %
Inadecuad
0] 37 41.6 37 41.6 24 27 7 7.9
Intermedio 36 40.4 37 41.6 35 39.3 23 25.8
Adecuado 16 18 15 16.9 30 33.7 59 66.3
Total 80 100 80 100 80 100 80 100

Fuente: Encuesta a clientes de restaurante Muyupampa.
Interpretacion: La demanda de las ventas después de aplicar el plan de marketing
en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019. De acuerdo a los
clientes es inadecuado en 41.6% (37), el 40.4% (36) indican que es intermedio y

el 18% (16) de los clientes indican que la demanda es adecuada.

La oferta en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019. De
acuerdo a los clientes es intermedio en 41.6% (37), el 41.6% (37) indican que es

inadecuado y el 16.9% (15) de los clientes indican que la oferta es adecuada.

La decision de compra en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin,
2019. De acuerdo a los clientes es intermedio en 39.3% (35), el 33.7% (30) indican
gue es adecuado y el 27% (24) de los clientes indican que la decision de compra

es inadecuada.

La fidelizacién en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019. De
acuerdo a los clientes es adecuado en 66.3% (59), el 25.8% (23) indican que es

intermedio y el 7.9% (7) de los clientes indican que la fidelizacion es inadecuada.

5. El plan de marketing para mejorar las ventas del restaurante Muyupampa,
Moyobamba, San Martin, 2019.
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Tabla 4

Plan de marketing v su efecto para mejorar las ventas

Pretest Postest
Ventas Ventas
No Si Total No Si Total
No Recuento 18 36 54 14 40 54
% 33,3 66,7 100,0 25.9 74.1 100
. Marketing % % % % % %
Marketing  ; Recuento 4 22 26 7 19 26
% 15,4 84,6 100,0 26.9 73.1 100
Marketing % % % % % %
Total Recuento 22 58 80 21 59 80
% 27,5 72,5 100,0 26.3 73.8 100
Marketing % % % % %

Fuente: Encuesta a clientes de restaurante Muyupampa.

Interpretacion: Las ventas en el pretest, el 66,7% (36), mencionan que el plan de

marketing si mejora las ventas y el 33,3% (18) mencionan que no, en el postest el

74,1% (40) mencionan que las ventas si mejoran, por lo cual tenemos un aumento

del 7.4%. Por lo cual se acepta la hipotesis de la investigacion, El plan de marketing

mejora las ventas del restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019. Con

un incremento del 7.4%.
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V.

DISCUSION

Respecto al Objetivo general, las ventas en el pretest, el 66,7% (36),
mencionan que el plan de marketing si mejora las ventas y el 33,3% (18)
mencionan que no, en el postest el 74,1% (40) mencionan que las ventas si
mejoran, por lo cual tenemos un aumento del 7.4%. Por lo cual se acepta la
hipétesis de la investigacién, El plan de marketing mejora las ventas del
restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019. Con un incremento
del 7.4%. Segun Quispe y Santos (2014), mencionan que el 8.06% de las
ventas son a consecuencia de la elaboracion del plan de marketing, donde
estan definidos las estrategias adecuadas para cumplir con los clientes, de
manera efectiva. Por consiguiente, se puede afirmar que las mayores ventas
son por las mejores estrategias en cuanto a marketing, el resultado obtenido
es menor en la investigacion por las condiciones en las que se encuentra

atravesando el mercado y la empresa, pero es positivo poder tener resultados

de incremento de las ventas.

Respecto al analisis del primer objetivo especifico tenemos, en cuanto a las
caracteristicas de las ventas antes del plan de marketing, se realizo el andlisis
en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019. De acuerdo a
los clientes es intermedio en 55% (44), el 38.8% (27) indican que es adecuado
y el 11.3% (9) de los clientes indican que la demanda es inadecuada. En cuanto
a la oferta en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin,

2019. De acuerdo a los clientes es intermedio en 61.3% (49), el 23.8% (19)
indican que es inadecuado y el 15% (12) de los clientes indican que la oferta
es adecuada. La decision de compra en el restaurante Muyupampa,
Moyobamba, San Martin, 2019. De acuerdo a los clientes es intermedio en
60% (48), el 25% (20) indican que es adecuado y el 15% (12) de los clientes
indican que la decision de compra es inadecuada. La fidelizacion en el
restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019. De acuerdo a los
clientes es intermedio en 55% (44), el 40% (32) indican que es inadecuado y
el 5% (4) de los clientes indican que la fidelizacion es adecuada. Segun Laban
y Montoya (2018). Llegaron a la siguiente conclusién: Hemos observado que la

e mp r e s atiene politicas y controles no estructurados mucho menos
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documentados, en solucion a todo esto lo que se busca es igualar las tareas
gue realizan los colaboradores. Las politicas y controles deficientes, no permite
avanzar en la consecucion de los objetivos propuestos como empresa, por ello
la empresa debe establecer politicas internas que involucre a los trabajadores
y estos ayuden a conseguir grandes resultados. Ademas, Silva, (2016),
menciona que, se realiz6 un analisis de los diversos factores tanto internos
como externos que afectan a la organizacion y se determiné que posee varias
oportunidades de expansion previo posicionamiento e incremento en la cuota
de mercado. El andlisis de mercado, identificando los puntos fuertes y débiles
ayuda a la empresa a identificar sus falencias, ventajas que tiene para llegar a
los clientes y lograr el posicionamiento e incrementar la cuota en el mercado.
Por lo cual se realizo el primer analisis sobre las ventas y como tenian la

percepcion los clientes y se puedo denotar que la percepcion es baja.

Respecto al analisis del segundo objetivo especifico, las caracteristicas del
Marketing antes de la implementacion del plan, se analizé las dimensiones
como el producto en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin,
2019. De acuerdo a los clientes es intermedio en 53.8% (43), el 27.5% (22)
indican que es inadecuado y el 18.8% (15) de los clientes indican que el
producto es adecuado. El precio en el restaurante Muyupampa, Moyobamba,
San Martin, 2019. De acuerdo a los clientes es inadecuado en 55% (44), el
38.8% (31) indican que es intermedio y el 6.3% (5) de los clientes indican que
el precio es adecuado. La plaza en el restaurante Muyupampa, Moyobamba,
San Martin, 2019. De acuerdo a los clientes es intermedio en 48.8% (39), el
35% (28) indican que es inadecuado y el 16.3% (13) de los clientes indican que
la plaza es adecuada. La promocion en el restaurante Muyupampa,
Moyobamba, San Martin, 2019. De acuerdo a los clientes es intermedio en
52.5% (42), el 26.3% (21) indican que es inadecuado y el 21.3% (17) de los
clientes indican que la promociéon es adecuada. Segun Coronel, (2016),
menciona que la empresa no tiene implementado un plan de marketing, las
estrategias no se realizan de forma adecuada, por el contrario, se llevan a cabo
ciertas estrategias de manera empirica, estos son percibidos como buenos por

los clientes. Por consiguiente, se hace notorio implementar estrategias que
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beneficien a los clientes y a la larga generar retribucion a la empresa, a través
del incremento de las ventas, mayor rentabilidad y competitividad empresarial,
en cuanto a nuestros resultados encontramos esa similitud en el uso de las

estrategias que aun faltaban implementar en la empresa.

Respecto al andlisis del tercer objetivo especifico, las caracteristicas del plan
de marketing son efectivas para el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San
Martin, 2019. Segun Diaz, (2018), menciona que plan de marketing correcto
ayuda a conseguir nuevos clientes, conquistar nuevos mercados, ademas de
conocer la competencia, las amenazas que muestra en mercado y establecer
actuaciones favorables para la eficiencia en resultados, todo ello en beneficio
de los usuarios de la marca. Asimismo, Ocafa y Villacrés (2016), mencionan
gue el plan de mercadotecnia nace con la plena necesidad de recuperar la
inversion en un periodo corto de tiempo, porgue las ventas con las estrategias
actuales solo figuran como perdida en el estado de resultado y es visualizado
como negativo en los estados financieros desde el afio 2015. Es preciso
mencionar, que un plan de marketing bien elaborado, cumpliendo los
parametros establecidos y en base a las exigencias de los clientes ayuda a
generar ingresos en el corto mediano y largo plazo, por el posicionamiento de
la marca en el mercado. Respecto a nuestra implementacién fue favorable por
gue antes la empresa no contaba con ningun plan y ahora que lo cuenta 'y se

implementod le permitié mejorar sus ventas.

Finalmente se analizo el cuarto objetivo especifico, en el analisis de las ventas
después de la implementacion del plan de marketing, las ventas en el pretest,
el 66,7% (36), mencionan que el plan de marketing si mejora las ventas y el
33,3% (18) mencionan que no, en el postest el 74,1% (40) mencionan que las
ventas si mejoran, por lo cual tenemos un aumento del 7.4%. La campafa
Restaurant Week fue exitosa para los restaurantes participantes de varias
maneras. Segun Green & Williams, (2016), mencionan que, el éxito se
demostré en el aumento de las ventas, una mejor comprension de las ventas
de articulos de menu, una conciencia de los dias mas fuertes de promocion y
los métodos para hacer reservas. La mayoria de los restaurantes

experimentaron un aumento de las ventas de hasta el 20%. Para promociones
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de almuerzo y cena, viernes clasificado como el dia mas fuerte de la promocion.
El uso de Open Table aumentdé como un medio para hacer reservas durantela
Semana del Restaurante. También, Laban, L. y Montoya, G. (2018).
Observaron que la empresa tiene politicas y controles no estructurados mucho
menos documentados, en solucién a todo esto lo que se busca es igualar las
tareas que realizan los colaboradores. Las politicas y controles deficientes, no
permite avanzar en la consecucién de los objetivos propuestos como empresa,
por ello la empresa debe establecer politicas internas que involucre a los
trabajadores y estos ayuden a conseguir grandes resultados. Asimismo,
Colmont, M. y Landaburu, E. (2014), mencionan que, el analisis constante y
evaluacién de indicadores establecidos en los planes, contribuye a mejorar,
ademas de establecer mejoras en las deficientes y potenciar las fortalezas, que
en el futuro ayudaran a conseguir mas clientes, asimismo, el posicionamiento
de la marca en el mercado objetivo. Como podemos encontrar los resultados
de la implementacion de un plan de Marketing favorece a las empresas, asi
como lo mencionan los autores mencionados, tal como sucede en el

restaurante Muyupampa, Moyobamba afio 2019.
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VI.

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

CONCLUSIONES

Se logré establecer el plan de marketing para mejorar las ventas del
restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019 tenemos un
aumento del 7.4%, Por lo cual se acepta la hipétesis de la investigacion,
El plan de marketing mejora las ventas del restaurante Muyupampa,
Moyobamba, San Martin, 2019. Las ventas mejoraron un 7.4% respecto
al inicio antes de la implementacién del mismo, lo que indica que un plan

de marketing bien implementado mejora las ventas en la empresa.

Se determind las ventas antes de la implementacion del plan de
marketing del restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019.
Con las siguientes caracteristicas el 55% (44), de los clientes indican que
la demanda es intermedia, el 61.3% (49), de los clientes indican que la
oferta es intermedia, el 60% (48), de los clientes indican que la decision
de compra es intermedia y el 55% (44), de los clientes afirman que la
fidelizacion es intermedia, cabe indicar que al ser intermedia ello no

favorece en el incremento de las ventas.

Se logré determinar las caracteristicas del Marketing antes de la
implementacion del plan del restaurante Muyupampa, Moyobamba, San
Martin, 2019, el 53.8% (43), afirman que el producto es intermedio, el
55% (44), de los clientes indican que el precio es inadecuado, el 48.8%
(39), de los clientes indican que la plaza es intermedia y el 52.5% (42),
de los clientes indican que la promocion es intermedia, el 26.3% (21)

indican que es inadecuado.

Se logré caracterizar el plan de marketing para el restaurante
Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019, por que permitieron
incrementar las ventas, realizando el diagnostico situacional, basado en
las cuatro dimensiones del Marketing Mix, producto, precio, plaza y
promocién, encontrando ciertas deficiencias, luego se establecid un
resumen del problema, causas y consecuencias, asimismo los objetivos

del plan de marketing, finalmente se plateo la matriz operacional de
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6.5.

estrategias y acciones, teniendo como resultado el incremento de las

ventas del restaurante.

Las caracteristicas de las ventas después de aplicar el plan de marketing
en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin, 2019, se
encuentran 40.4% (36) indican que es intermedio y el 18% (16) de los
clientes indican que la demanda es adecuada, en la oferta el 41.6% (37),
indican que es intermedia y el 16.9% (15) de los clientes indican que la
oferta es adecuada, el 39.3% (35), indican que la decision de compra es
intermedia, el 33.7% (30) indican que es adecuado y respecto a la
fidelizacion 66.3% (59), de los clientes afirma que es adecuado y el
25.8% (23) indican que es intermedio, lo que nos indica que se ha
mejorado sobre todo en esta Ultima caracteristica de las ventas, que es

la fidelizacion de los clientes.
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VII.

7.1

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a la gerencia y al area de ventas continuar con la
implementacion del plan de Marketing, fortaleciendo las estrategias de
producto, precio, plaza y promocion, para seguir fortaleciendo las ventas

y de esta manera seguir incrementando el nimero de clientes.

Se recomienda a la gerencia tomar en cuenta las caracteristicas de las
ventas para mejorar las estrategias y actividades relacionadas a la
variable para incrementar la oferta de acuerdo a la demanda, de esta
manera incrementar la decision de compra y mejorar la fidelizacion de los

clientes.

A la gerencia y el area de ventas tomar en cuenta las caracteristicas del
marketing, para mejorar las estrategias relacionadas a las dimensiones
del producto, precio, plaza y promocion con un conjunto de accionesque

permitan incrementar las ventas.

A la Gerencia y el area de ventas del restaurante, poner en accion las
estrategias planteadas en el Plan de Marketing, con la participacion de
todos los trabajadores y asimismo haciendo participe a los clientes que

son la razén fundamental del negocio.

Ala Gerencia y el area de ventas del restaurante, seguir fortaleciendo las
actividades de ventas en la empresa con la finalidad de incrementar las
ventas, realizar nuevas estrategias y mejorar los procesos de delivery y
de gestién de entregas de los productos para generar mas clientes
satisfechos y sobre todo fidelizarlos puesto que alli donde la empresa

puede incrementar las ventas.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacién de variables

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Es la documentacion secuencial | La variable de plan de| Producto -Calidad
de un conjunto de estrategias| marketing analiza las -Innovacién
direccionadas al desarrollo del| dimensiones como producto, .
Marketing Mix, permitiendo llevar | precio, plaza y promocion. Precio
Plan de el control de los avances para el -Costos
i logro de los objetivos de la .
Marketing empresa. Kotler (2012). Plaza -Competencia
Promocion -Redes sociales
-Anuncios
publicitarios
Tomando en cuenta las La variable ventas analiza| Demanda -Satisfaccion del Ordinal
necesidades del mercado lal|las dimensiones como la cliente
empresa realiza una propuesta demanda, ofe'rta,' de9|§|on de -Confianza
. : : compra Yy fidelizacion del| oferta
que permita el intercambio de| gjiente. Bai
-Bajo costo
Ventas va.1I0r entre la empresa y el _Productos
cliente. Kotler (2012). complementarios
Decision de -Imagen de la
compra empresa
Fidelizacion
del cliente -Frecuencia




Anexo 2. Instrumento de recoleccién de datos

Instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL PLAN DE MARKETING

Estimado Sefior (a):

Le agradecemos anticipadamente por su colaboracién, dar su opinién sobre el
restaurante “Muyupampa”, para la tesis de investigacion titulado: “Plan de Marketing

para mejorar las ventas en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin”,

por favor no escriba su nombre, es anénimo y confidencial.

Marque con una “X” la alternativa que usted cree conveniente:

1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Indiferente, 4= De acuerdo,

5=Totalmente de acuerdo

Variable Dimensiones | Preguntas
;Se encuentra de acuerdo con los
productos que ofrece el restaurante
Muyupampa?

Producto | ¢L0S productos que brinda el
restaurante son de baja calidad?
¢Los productos que presenta el
restaurante Muyupampa cumplen con
sus necesidades de consumo?
¢cLos precios de los productos
ofrecidos por el restaurante
Muyupampa son acordes con su
economia?

Precio ¢Considera usted que el restaurante

Marketing Muyupampa cuenta con precios

parecidos a sus competidores?
cLos  precios del restaurante
Muyupampa son influyentes en su
decision de compra?
La ubicacibn del restaurante
Muyupampa es accesible para los
clientes?

Plaza ¢Las instalaciones son inadecuadas
para su confortabilidad?
¢ Estas inconforme con los equipos
gue cuenta el restaurante?

Promocién | ¢L@s promociones ofrecidas son

adecuadas para el producto?




¢Esta de acuerdo con los medios de
comunicacion que cuenta el
restaurante para brindar la
informacion de sus promociones hacia
los clientes?

JEl restaurante difunde las
promociones en los platos que
presenta?




CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VENTAS
Estimado Sefior (a):
Le agradecemos anticipadamente por su colaboracion, dar su opinidon sobre el
restaurante “Muyupampa”, para la tesis de investigacion titulado: “Plan de Marketing
para mejorar las ventas en el restaurante Muyupampa, Moyobamba, San Martin”,
por favor no escriba su nombre, es anénimo y confidencial.
Marque con una “X” la alternativa que usted cree conveniente:
1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Indiferente, 4= De acuerdo,
5=Totalmente de acuerdo

Variable | Dimensiones | Preguntas 112/3|4]|5

¢, Se encuentra de acuerdo con lacantidad
de productos adquiere del restaurante
Muyupampa?

Demanda |¢Siente la necesidad de adquirir los
productos del restaurante Muyupampa?

¢Desea seqguir adquiriendo
frecuentemente  los  productos del
restaurante Muyupampa?

¢, Se encuentra de acuerdo con la variedad
de productos que ofrece el restaurante
Muyupampa?

;,Se encuentra de acuerdo con la
Oferta proporcion  del  producto  brindado
restaurante Muyupampa?

;,Se encuentra de acuerdo con la
Ventas innovacion de los productos que ofrece del
restaurante Muyupampa?

¢Los precios que ofrece del restaurante
Muyupampa, ayudan a tomar la decisién
de compra?

¢La calidad de los productos ofrece el
restaurante Muyupampa, ayudan a tomar,
la decision de compra?

¢La variedad de los productos que ofrece
el restaurante Muyupampa, ayudan a
tomar la decision de compra?

Decision de
compra

¢ Se siente satisfecho por los productos
ofrece del restaurante Muyupampa?
Fidelizacion
delcliente | ;El ambiente y las instalaciones del
restaurante Muyupampa son
confortables?




dla atencién personalizada del
restaurante Muyupampa le generan la
continuidad de la compra de los
productos?
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Anexo 4. Confiabilidad de los instrumentos

vi

o= K *(1-Lauud )
K-1 vt
Coeficiente Alfa Valor Grado
<.9 Excelente
<.8 Bueno
<7 Aceptable
<.6 Cuestionable
<5 Pobre
<.5 Inaceptable

PRE-TEST

Se realiz6 la encuesta piloto para ambas variables.

Donde la confiabilidad del instrumento fue calculada con el sistema
estadistico SPSS, utilizando al estadistico Alfa de Cronbach con los
siguientes resultados para la variable

Plan de marketing:

Estadistica de fiabilidad para el plan de marketing

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.81 12

El alfa de Cronbach es 0.81 podemos decir que el instrumento para el
plan de marketing es confiable y que va a producir resultados consistentes
y coherentes.

Los resultados de confiabilidad para el instrumento de la variable ventas

fueron los siguientes:



Estadistica de fiabilidad para ventas

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.81 12

El alfa de Cronbach es 0.81 podemos decir que el instrumento para ventas
es confiable y que va producir resultados consistentes y coherentes.




Anexo 5. Andlisis de la Muestra

2
n= Z [PxQN
2 2
e [N-1+Z (P*q)

Dénde:

N: Tamafo de la muestra

E: Error de la muestra de 1 a 5%
Z: 1.96 niveles de confianza

P: 0.50 probabilidad de éxito

Q: 0.50 probabilidad de fracaso

n: Muestra a determinar

3 1.962(0.5 * 0.5)100
"= 0.052(100 = 1) + 1.962(05 * 0.5)

n= 80
MUESTRA =80




Anexo 6. Autorizacion de aplicacidon del instrumento

Constancia de autorizacion donde se ejecuto la investigacion.

RESTAURANTE MUYUPAMPA
Cafeé- Pizza
“Afio de la Lucha contra la Corrupcion ¢ impunidad”

CONSTANCIA

El gerente del restaurante “Muyupampa” de la ciudad de

Y - Zaragoza Del

Moyobamba, Region de San Martin.
HACE CONSTAR:
Que, Nancy Lupita Ruiz Arévalo y Margarita lanca Tafur, estudiante del
IX — ciclo de la carrera de Administracion de la Universidad César Vallejo sede Moyobamba,
realizaron la investigacion de su proyecto titulado “PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR
LAS VENTAS DEL RESTAURANTE MUYUPAMPA, MOYOBAMBA, SAN MARTIN,
2019” en el afio que se menciona del titulo del mismo.
Se expide la presente constancia, a solicitud de los interesados de los fines que crean

conveniente.

Moyobamba 18 de noviembre del 2019.

i}%( A

éc16/ r Rodriguez Rivera

Restaurante “Muyupampa”
Jr. Libertad N° 682 Zaragoza/ Moyobamba- San Martin. Teléfono: 042 906432
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