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RESUMEN

La presente tesis de investigacion tuvo como objetivo general elaborar la
propuesta estratégica de marketing digital para incrementar las ventas de Mar
Picante, sucursal Husares de Junin en el 2024. Se trabajé con el disefio no
experimental descriptivo de corte transversal. Se utilizo como técnicas de
recoleccion de datos la entrevista, que fue aplicada al administrador de Mar
Picante, sucursal Husares de Junin y la encuesta que fue aplicada a una muestra
de 384 personas (hombres y mujeres entre 20 a 64 afios) de la provincia de
Trujillo, departamento La Libertad que consumen en restaurantes de pescados y
mariscos. Los principales resultados fueron que una de las debilidades de Mar
Picante, sucursal Husares de Junin es la publicidad online improvisada ya que no
tienen pagina web, no realizan campafias de anuncios de busqueda, display o
clasificados online para impactar en su publico objetivo y no utilizan el correo
electrénico para enviar informacion, promociones y ofertas a sus clientes.
Asimismo, a partir del reporte de ventas mensuales de Mar Picante sucursal
Husares de Junin del afio 2023, se encontré que las ventas son estacionales, es
decir, los meses con mayor nivel de ventas fueron: enero, febrero, marzo, mayo,
julio y diciembre. Por el contrario, los meses con menor nivel de ventas fueron:
abril, junio, agosto, setiembre, octubre y noviembre. Se concluyé que las
estrategias de marketing digital mas adecuadas para incrementar las ventas de
Mar Picante, sucursal Hasares de Junin a partir de los resultados obtenidos de la
encuesta son: la creacion de un sitio web, promociones y anuncios online, redes
sociales online con mayor énfasis en Facebook e Instagram y por ultimo, el correo

electrénico.

Palabras clave: marketing digital, ventas, estrategias
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ABSTRACT

The general objective of this research thesis was to develop the strategic digital
marketing proposal to increase the sales of Mar Picante, Hussars of Junin branch
in 2024. We worked with the non-experimental descriptive cross-sectional design.
The interview was used as data collection techniques, which was applied to the
manager of Mar Picante, Hussars of Junin branch, and the survey that was
applied to a sample of 384 people (men and women between 20 and 64 years old)
from the province of Trujillo, department of La Libertad who consume in fish and
seafood restaurants. The main results were that one of the weaknesses of Mar
Picante, Hussars of Junin branch is improvised online advertising since they do
not have a website, they do not carry out search, display or online classified
advertising campaigns to impact their target audience and they do not use email to
send information, promotions and offers to your customers. Likewise, based on the
monthly sales report of Mar Picante Hussars of Junin branch for the year 2023, it
was found that sales are seasonal, that is, the months with the highest level of
sales were: January, February, March, May, July and December. On the contrary,
the months with the lowest level of sales were: April, June, August, September,
October and November. It is concluded that the most appropriate digital marketing
strategies to increase sales of Mar Picante, Hussars of Junin branch based on the
results obtained from the survey are: the creation of a website, online promotions
and advertisements, online social networks with greater emphasis on Facebook

and Instagram and lastly, email.

Keywords: digital marketing, sales, strategies
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INTRODUCCION

1.1. Formulacion del Problema
1.1.1. Realidad problemética

A nivel global, las personas tienen acceso a una gran cantidad de
informacion a través de internet. Acceden a esta informacion a lo
largo del dia a través de un dispositivo como un computador,
smartphone, laptop, o tablet, ya sea mientras esperan a que los
atiendan en un restaurante, una cita médica, en horas libres de clase
0 en altas horas de la noche.

La tecnologia ha contribuido a través de los diferentes medios
digitales a la promocién de productos y servicios de las principales
marcas y empresas del mundo, asimismo ha permitido que el
marketing digital sea una herramienta U(til para empresas
multinacionales que desean hacer llegar sus productos o servicios a
clientes potenciales de otros paises e incrementar sus ventas.

El marketing por internet / marketing online / marketing digital / e-
marketing / mercadotecnia en internet, se refiere a la promocion de
productos o servicios en internet. De una forma mas concreta,
estariamos denominando bajo estos conceptos al conjunto de
estrategias de marketing que podemos emplear para atraer y
fidelizar clientes a un sitio web. (Macia, 2019). En otras palabras, el
marketing digital constituye una poderosa herramienta en cuanto a la
comercializacion, difusion y fidelizacion de clientes, en un entorno
donde cada vez son mas infieles y menos pacientes que con un solo
clic pueden cambiar de productos, ofertas y empresas.

Por otro lado, la pandemia COVID-19 ha demostrado la
necesidad de estar conectado a la red y los beneficios de utilizar las
plataformas digitales en el sector empresarial con el fin de
incrementar las ventas. Segun Nieto (2021): “La pandemia no ha
torcido la evolucion del marketing digital, sino que ha obligado a
muchas empresas a tomarselo mas en serio e invertir mas en
visibilidad digital. Y es que la pandemia no ha cambiado las cosas,
sino que las ha acelerado”. Es decir, hoy en dia tener presencia
digital se ha convertido en una necesidad para las organizaciones.

16



Digital 2022 muestra que el crecimiento de los usuarios de las
redes sociales continda con una tendencia al alza. Ahora hay 4,620
millones de usuarios de redes sociales en todo el mundo, lo que
representa un crecimiento interanual de mas del 10%. El nUmero de
usuarios de las redes sociales ahora equivale a mas del 58% de la
poblacion total del mundo (We are social, 2022).

Es importante que las organizaciones puedan aprovechar esta
realidad y estar presente ante los o0jos de esas personas, sus
clientes potenciales. Aqui, se vuelve crucial que los gerentes
implementen estrategias para moverse en el espacio online de
manera adecuada y lograr mejores resultados.

Ademas, para todo tipo de empresa, el incremento de las ventas
es indispensable ya que la empresa debe crecer al menos tan rapido
como el mercado para mantener su posicion relativa en el mismo.
Por lo tanto, el incremento de las ventas ha sido y sera una de las
principales preocupaciones de las empresas que ofertan un producto
0 servicio.

Por otro lado, el rubro gastronémico es un sector con una enorme
competencia. Hoy mas que nunca es necesario marcar la diferencia,
destacarse del resto para alcanzar un nivel de ventas que permita a
los negocios sobrevivir. Definitivamente, una comunicacion cercana,
empética y efectiva con la audiencia serd fundamental (Monacchi,
2020).

La industria de restaurantes implica conocer el sector y
gestionarlo adecuadamente, asi como identificar bien el publico
objetivo y brindar a los comensales experiencias memorables antes,
durante y después de su estadia. El no tener en cuenta estos
aspectos, puede traer consecuencias negativas para la empresa
como la reduccion de las ventas, falta de clientes, cierre temporal o
total del negocio, entre otros.

En Perd, el marketing digital ha cobrado gran importancia en los
altimos afnos. El 83.8% de la poblacion total del Pera son usuarios
activos de las redes sociales, es decir, 28.10 millones de personas.
El 48.2% de los usuarios de redes sociales son mujeres y el 51.8%

17



son hombres. Facebook tiene la mayor parte del trafico web con un
77.24%. Sin embargo, la aplicacién de mayor crecimiento en el pais
es Instagram, con un 90.7% (We are social, 2022).

Asimismo, el Perd es uno de los paises lideres en abrir
restaurantes y empresas relacionadas a la gastronomia, por ello,
cuenta con diversos locales, franquicias y otros negocios donde se
puede disfrutar de diferentes platillos, abarcando diversos gustos y
clientes con preferencias distintas. Asi pues, en setiembre del 2022,
la actividad de restaurantes crecié en 7.76%, en comparacion a
similar mes del afio anterior (INEI, 2022).

A nivel local, segun el diario Correo (2022): “Al cierre del afio
2021, el 88.9% de hogares de La Libertad cuenta con acceso a
internet fijo o movil, un crecimiento de 15.1% con relacion al afio
2016 (73.8%), segun los resultados de la Encuesta Residencial de
Servicios de Telecomunicaciones (ERESTEL) del Organismo
Supervisor de Inversibn Privada en Telecomunicaciones
(OSIPTEL)”. Ademaés, la encuesta reveld6 que el 97.3% de los
hogares de esta region nortefia tiene acceso a por lo menos un
servicio de telecomunicacion, siendo esta cifra mayor en 0.4%
respecto a lo mostrado en el 2016 (96.9 %).

Sin embargo, cabe mencionar que la utilizacién del marketing
digital de forma improvisada por parte del restaurante Mar Picante,
se ha convertido en una de las principales causas que influye en el
estancamiento de sus ventas. Ante esta problematica, existe la
necesidad de elaborar una propuesta estratégica de marketing digital
gue permita incrementar sus ventas a través de los medios digitales.

El restaurante Mar Picante se encuentra ubicado en la Awv.
Husares de Junin nro. 412, urbanizacién La Merced, del distrito y
provincia de Trujillo, departamento La Libertad. Ofrece al publico
variedad de platos con especialidad en pescados y mariscos, con un

excelente servicio en sus modernas instalaciones.
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Mar Picante inici6 sus operaciones en el afio 2001, con un
pequefio local alquilado ubicado en la Av. América sur Nro. 2199,
Urb. Santa Maria, con 10 mesas y 5 trabajadores. Sus ventas
empezaron el primer dia con 8 platos y después de la primera
semana con 100 platos diarios aproximadamente, a tal punto que no
se daban abasto. Es por ello que, luego de 6 meses de arduo trabajo
decidieron comprar el local del frente que era mas grande y que
funciona hasta la actualidad. En el afio 2004, debido al éxito que
tuvo Mar Picante, decidieron adquirir otro local ubicado en la Av.
Husares de Junin Nro. 412, urbanizacion La Merced. El primer mes
vendian 100 platos diarios aproximadamente, sin embargo luego de
un mes, vendian 600 platos diarios de lunes a viernes y 800 platos
diarios los sabados y domingos, aproximadamente. Actualmente, la
sucursal Husares de Junin cuenta con 50 trabajadores y sus ventas
ascienden a 14,000 soles diarios, en promedio. Sin embargo, Mar
Picante ha desatendido el marketing digital y su presencia online,
por lo cual presenta la necesidad de incrementar sus ventas a traves
de los canales digitales mediante una propuesta estratégica de
marketing digital, para atraer mas clientes e incrementar sus ventas.

1.1.2. Enunciado del problema

¢,Cual es la propuesta estratégica de marketing digital para
incrementar las ventas de Mar Picante, sucursal Husares de Junin
en el 20247

1.2. Justificacion
1.2.1. Tedrica

La presente investigacion se fundamenté en la teoria de
marketing digital de Kotler y Armstrong (2013) que sostiene que las
empresas realizan marketing online en cualquiera de las cinco
formas o en todas ellas: sitios web, promociones y anuncios online,
redes sociales online, correo electronico o marketing movil.
Asimismo, la variable ventas se fundamento en la teoria del proceso

de ventas de Kotler y Armstrong (2007).
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1.2.2. Préctica
La presente tesis de investigacion estuvo orientada a elaborar
una propuesta estratégica de marketing digital para incrementar las
ventas de Mar Picante, sucursal Husares de Junin con la finalidad de
incrementar Sus ingresos y en consecuencia, conseguir nuevos
clientes. Finalmente, es decision de la empresa efectivizar la
mencionada propuesta.
1.2.3. Metodoldgica
El presente trabajo de investigacion se apoy6é en el método
cientifico a través de los instrumentos de recoleccién de datos tales
como la guia de entrevista y el cuestionario, lo que permitié obtener
los resultados cualitativos y cuantitativos de las variables,
respectivamente.
1.2.4. Social
La presente tesis de investigacion podra ser tomada como
referencia por empresarios y emprendedores que estén interesados
en aplicar una propuesta estratégica de marketing digital para
incrementar las ventas de su empresa 0 negocio, asimismo para

futuras investigaciones de las ciencias empresariales.

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general
Elaborar la propuesta estratégica de marketing digital para
incrementar las ventas de Mar Picante, sucursal Husares de Junin
en el 2024.
1.3.2. Objetivos especificos
- Efectuar el diagnéstico situacional de mercado de Mar Picante,
sucursal Hasares de Junin.
- Identificar el perfil de los clientes potenciales de Mar Picante,
sucursal Hasares de Junin.
- Analizar el comportamiento de compra de los clientes

potenciales de Mar Picante, sucursal Husares de Junin.
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- ldentificar las estrategias de marketing digital mas adecuadas
para incrementar las ventas de Mar Picante, sucursal Husares
de Junin.

- Proyectar el incremento de las ventas mensuales de Mar

Picante, sucursal Husares de Junin para el 2024.

MARCO DE REFERENCIA
2.1. Antecedentes

2.1.1. A nivel internacional

Cumba (2021), en su tesis de grado “Estrategias de marketing
digital para potenciar las ventas de la empresa Cormanglar S.A en la
ciudad de Quevedo, 2021”. Universidad de Guayaquil, Guayaquil,
Ecuador. Tuvo como objetivo general disefiar estrategias de
marketing digital para impulsar las ventas de Cormanglar S.A en
Quevedo, 2021. La muestra estuvo conformada por 384 personas
gue visitan el establecimiento para consumir la oferta gastronémica
qgue ofrece Cormanglar S.A. Concluydé que para lograr los objetivos
es necesario mantener los estandares de calidad, precios
competitivos, realizar innovaciones constantes y analizar el mercado
para poder determinar las necesidades de consumo y satisfacer
todas las exigencias de nuestros consumidores. El aporte a la
presente investigacion fue que es necesario analizar el mercado
para poder determinar las necesidades de consumo y satisfacer las
exigencias de los consumidores.

Mata (2021), en su tesis de grado “Estrategias de marketing
digital para incremento de las ventas en la empresa Conservas
Guayas S.A”. Universidad de Guayaquil, Guayaquil, Ecuador. Tuvo
como objetivo general disefiar estrategias de marketing digital para
incrementar las ventas de Conservas Guayas S.A. La poblacién
objeto de estudio estuvo conformada por el personal que trabaja en
la empresa con un total de 28 empleados y se seleccion6é como
muestra a 6 directivos y 10 clientes directos a quienes se les aplico
la entrevista. Por dltimo, se realizd una encuesta a 384

consumidores finales. Concluy6 que las redes sociales han sido la
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estrategia idonea, ya que el costo que le representa a la
organizacion es de presupuesto bajo y se ha evidenciado en el
primer trimestre del afio a través de su comportamiento que arroja
resultados positivos en nimeros y ganancias. El aporte a la presente
investigacion fue que es necesario considerar en la propuesta
estratégica de marketing digital a las redes sociales como estrategia
ya que su costo es minimo en comparacion a los beneficios que se
obtiene.

Vallejo (2019), en su tesis de titulacion “Disefio de un plan de
marketing digital de ventas online de productos fitofarmacos. Caso:
Empresa VR Naturista”. Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador,
Quito, Ecuador. Tuvo como objetivo general disefiar un plan de
marketing digital en donde se incluyan estrategias de venta online
para la empresa VR Naturista. La poblacion objeto de estudio estuvo
conformada por hombres y mujeres de toda edad que se encuentren
interesados en comprar 0 que ya compran medicina natural y que
habitan en Ecuador con una muestra de 384 personas. Concluy6
que para que el disefio del plan de marketing digital sea efectivo la
VR Naturista debe enfocarse en las campafias con el contenido
establecido en todas las redes sociales ya que cada una tiene un
objetivo, por ejemplo: Facebook es la red social donde la empresa
tiene mas alcance, por lo que es mas viable atraer clientes,
Instagram tiene contenido mas visual, ideal para mostrar las fotos y
beneficios de los productos. También, es importante que la empresa
se enfoque en actualizar la pagina web ya que sin el landing, es
dificil enganchar a los clientes potenciales y cerrar la venta.
Finalmente, si VR Naturista implementa el plan de marketing digital,
podrd aumentar sus ingresos en un 18% en el primer afio, 29% en el
segundo afio y 38% en el tercer afo. El aporte a la presente
investigacion fue que debe considerarse en la propuesta estratégica
de marketing digital a las campafias de redes sociales como
Facebook e Instagram, ya que tienen diferentes objetivos y crear una

pagina web para enganchar a los posibles clientes y cerrar la venta.
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2.1.2. A nivel nacional

Chunga y Villalta (2023), en su tesis de grado: “Disefio de
estrategias de marketing digital en redes sociales para incrementar
las ventas en el Restaurante Taquepica S.A.C Piura, afio 2021”.
Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, Perd. Tuvieron como
objetivo general determinar si la propuesta del disefio de estrategias
de marketing digital en redes sociales ayudarad a incrementar las
ventas en el restaurante Taquepica S.A.C periodo 2021. La muestra
estuvo conformada por 70 clientes. Concluyeron que el 67% de
clientes manifestaron que la influencia de las publicaciones en redes
sociales como Whatsapp, Facebook e Instagram para acceder a los
productos fue de nivel alto. El aporte a la presente investigacion fue
qgue la influencia de las redes sociales como Facebook e Instagram
es alta, debiéndose considerar estas redes sociales en la propuesta
estratégica de marketing digital.

Olivos y Pérez (2022), en su tesis de grado “Propuesta de
marketing digital para incrementar las ventas de la empresa Comex
E.l.LR.L, Chiclayo, 2022”. Universidad César Vallejo, Chiclayo, Peru.
Tuvieron como objetivo general formular estrategias de marketing
digital para incrementar las ventas de la empresa Comex E.l.LR.L. La
poblacién objeto de estudio estuvo conformada por el total de
clientes que asistieron en los meses de febrero, marzo y abril a la
estacion de servicio Comex E.I.R.L, en el afio 2022, es decir 28 mil
clientes con una muestra de 195. Concluyeron que la propuesta de
estrategias de marketing digital es una alternativa muy atractiva y
factible para incrementar las ventas, ya que permitird captar la
atencion de los consumidores y por ende, mejorar los indices de
rentabilidad de la organizacion. Entre las estrategias de marketing
propuestas para incrementar las ventas se detallan: redisefar el logo
de la empresa, crear la mision, visibn y fanpage, elaborar la
publicidad y mejorar el punto de venta fisico. El aporte a la presente
investigacion fue que la elaboracion de la propuesta estratégica de
marketing digital permitird captar la atencién de los clientes y por

consiguiente incrementar las ventas.
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Robledo (2022), en su tesis de posgrado “Marketing digital y
ventas en la empresa Grupo Yrigoin, Moyobamba-2022".
Universidad César Vallejo, Tarapoto, Perd. Tuvo como objetivo
general determinar la relacion entre el marketing digital y las ventas
de la empresa Grupo Yrigoin, Moyobamba-2022. La poblacion objeto
de estudio estuvo conformada por 614 clientes con una muestra de
237. Concluy6é que existe relacion positiva y significativa entre el
marketing digital y las ventas del Grupo Yrigoin, Moyobamba-2022,
ya que el andlisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0.954
(correlacion positiva muy alta) y un p valor igual a 0.000 (p-valor <
0.01); ademas el 91.01% indica que el marketing digital influye en las
ventas. El aporte a la presente investigacion fue que existe una
relacion positiva y significativa entre el marketing digital y las ventas,
es decir a mayor aplicacion del marketing digital, mayor seran las
ventas de la empresa.

Gil (2019), en su tesis de grado “Plan de marketing digital para
incrementar ventas en el restaurante Las Gaviotas Pimentel — 2018”.
Universidad Sefior de Sipan, Pimentel, Perd. Tuvo como objetivo
general proponer un plan de marketing digital para incrementar las
ventas en el restaurante Las Gaviotas — Pimentel 2018. La poblacién
objeto de estudio estuvo conformada por 400 clientes con una
muestra de 258. Concluyé que el restaurante Las Gaviotas no
cuenta con actividades de marketing digital, el cual se sustenta con
un 42.1% de clientes que valoran como malo el uso del marketing
digital en el restaurante, lo cual indica que no se maneja con
prioridad y a la vez perjudica al restaurante ya que la competencia si
lo usa frecuentemente. Se propone la creacion de diferentes
plataformas digitales como una pagina web, la cual contard con
encuestas para los clientes con el fin de conocer sus inconvenientes,
mail y redes sociales como Facebook, para tener informado al
cliente y responder sus inquietudes. El aporte a la presente
investigacion fue que es necesario incluir en la propuesta estratégica
de marketing digital la creacibn de una pagina web, correo
electrénico y redes sociales.
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2.1.3. Anivel local

Sanchez y Vilchez (2022), en su tesis de grado: “Plan de
marketing digital para incrementar las ventas de la empresa
Intelglobal SAT”. Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, Peru.
Tuvieron como objetivo general elaborar un plan de marketing digital
que permita incrementar las ventas de Intelglobal SAT. La muestra
estuvo conformada por 382 personas que poseen un automovil en la
ciudad de Trujillo. Concluyeron que el plan de marketing digital
incrementa las ventas de Intelglobal SAT, ya que segun los
resultados comparativos del presente ejercicio con el ejercicio
anterior, se incrementd de 3 a 15 ventas por las plataformas
digitales. Asimismo, se evalu6é las ventas durante el periodo de
noviembre de 2021 a marzo de 2022, los cuales segun la estrategia
propuesta, se invirti6 en publicidad por esos meses para lograr
activar la interaccién e intencion de compra de los clientes. Se
invirtioc 272.25 dblares para lograr un alcance de 185,316
visualizaciones en la pagina. El aporte a la presente investigacion
fue que la variacion de ventas luego de la implementacion del plan
de marketing digital fue 5 veces mas, en comparacion con el
ejercicio anterior; demostrando que el plan de marketing digital
permite incrementar las ventas de la empresa.

Acufa (2018), en su tesis de grado: “Propuesta estratégica de
marketing digital para influir en la decisién de compra de la empresa
Cannata”. Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, Perd. Tuvo
como objetivo general elaborar una propuesta estratégica de
marketing digital que permita influir de manera positiva en la decision
de compra de los consumidores que acudan a la empresa Cannata.
La muestra estuvo conformada por 182 clientes de ambos sexos,
entre 18 a 50 afos, de los NSE B y C, de estilo de vida sociable.
Concluyé que la fuente de informacién para la eleccibn de un
restaurante son las redes sociales, con un 26%. Por ultimo, los
formatos de comunicacion digital mas usados por los consumidores
son post e imagenes como principal recurso de interaccion en los

medios digitales. El aporte a la presente investigacion fue considerar
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a las redes sociales en la propuesta estratégica de marketing digital
ya que constituyen la fuente principal de informacion para elegir
consumir en un restaurante y utilizar los post e imagenes ya que son
los formatos mas usados por los clientes para interactuar en las
plataformas digitales.

Rojas (2018), en su tesis de grado: “Plan de marketing digital
para incrementar las ventas de Tatami Sushi Bar en los niveles
socioeconémicos A-B y C de la ciudad de Trujillo 2017”. Universidad
Privada Antenor Orrego, Trujillo, Perd. Tuvo como objetivo general
determinar de qué manera un plan de marketing digital incrementara
las ventas de Tatami Sushi Bar en los niveles socioeconomicos A-B
y C de la ciudad de Trujillo 2017. La muestra estuvo conformada por
384 personas entre 15 y 65 afios, de ambos sexos, de los NSE A, B
y C, que tienen gustos por la comida japonesa. Concluyé que el plan
de marketing digital incrementara favorablemente las ventas de
Tatami Sushi Bar en los niveles socioeconémicos A-B y C de la
ciudad de Trujillo 2017, lo cual queda demostrado a través de la
prueba estadistica Chi cuadrado, asi como con la encuesta antes y
después de la aplicacion del plan de marketing digital. Asimismo, la
aplicacidon de estrategias de marketing digital influyeron de manera
positiva, al incrementar las ventas de Tatami Sushi Bar en un 25%
respecto al afio anterior. Por ultimo, se identific6 que los medios
digitales mas utilizados por la audiencia de Tatami Sushi Bar fueron
las redes sociales, pues la utilizan como medio para informarse y
encontrar posibles recomendaciones. El aporte a la presente
investigacion fue tomar como referencia que la aplicacion de
estrategias de marketing digital incrementaron las ventas de la
empresa en un 25% respecto al aflo anterior, siendo las redes
sociales el medio mas utilizado por la audiencia para informarse y

encontrar recomendaciones.
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2.2.Marco tedrico
2.2.1. Marketing digital

2.2.1.1.

2.2.1.2.

Definiciones

Macia (2019) postula: “El marketing digital es todo aquello
gue podemos hacer en internet para impulsar la
comercializacion de nuestros productos o0 servicios,
promocionar nuestros contenidos o generar reconocimiento
de marca” (p.104).

El marketing digital es un término cuyo significado es
similar al de marketing electronico. Ambos describen el
manejo y la ejecucion del marketing utilizando medios
electronicos como la web, el correo electronico, la television
interactiva, la IPTV y los medios inalambricos junto con datos
digitales acerca de las caracteristicas y el comportamiento de
los clientes. (Chaffey y Ellis, 2014, p.10).

Kotler y Armstrong (2013) afirman: “El marketing online es
la forma de mas rapido crecimiento del marketing directo. El
uso generalizado de internet estd teniendo un impacto
dramatico en los compradores y los mercaddlogos que los
atienden” (p.432).

Marketing e internet

Hoy en dia, gran parte de los negocios del mundo se
realizan a través de las redes digitales que conectan a
personas y empresas. Internet es una gran red informatica
gue conecta varios tipos de usuarios en todo el mundo y es un
depdsito de informacion extremadamente grande (Kotler y
Armstrong, 2013).

En cualquier momento y desde -cualquier lugar, las
personas pueden conectarse a internet mediante cualquier
dispositivo: televisores, tablets, teléfonos inteligentes o
computadoras. Esto ha revolucionado las ideas de los clientes
sobre la comodidad, velocidad, precio, informacién del

producto y servicio. Con tal cambio, los especialistas en
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2.2.1.3.

marketing ahora tienen una via innovadora para crear valor
para los clientes y formar relaciones con ellos.

Para aprovechar este préspero mercado, todo tipo de
empresas ahora estan haciendo marketing online. Las
empresas con presencia exclusiva online o empresas de solo
clic operan en internet. Se incluye una amplia gama de
empresas, desde minoristas electronicos como Amazon.com,
gue vende productos y servicios directamente a los
compradores finales a través de internet, hasta motores de
basqueda y portales como Yahoo! o Google; sitios
transaccionales como eBay; sitios de contenido como el New
York Times en la web ESPN.com y redes sociales online
como Facebook o YouTube. Ahora, casi todas las tipicas
empresas han establecido sus propios canales de
comunicacion y ventas online, convirtiéendose en empresas
con presencia en linea y fuera de linea (Kotler y Armstrong,
2013).

Dominios de marketing online

Kotler y Armstrong (2013) sostienen: “Los cuatro
principales dominios de marketing online se muestran en la
Figura 2.1: negocio a consumidor (B-a-C), negocio a negocio
(B-a-B), consumidor a consumidor (C-a-C) y consumidor a
negocio (C-a-B)” (p.433).

Figura 2.1
Dominios de marketing online
Dirigido a Dirigido a
consumidores negocios
Iniciado B-a-C B-a-B
(negocio-a-consumidor) (negocio-a-negocio)
Iniciado C-a-C C-a-B
(consumidor-a-consumidor) | (consumidor-a-negocio)

Nota. La figura 2.1 muestra los principales dominios de

marketing online. Fuente: Kotler y Armstrong (2013)

28



a. Negocio a consumidor (B-a-C)

Es cuando las empresas venden bienes y servicios en
linea a los consumidores finales. El 97% de los usuarios
usan internet para buscar productos antes de comprarlos.
Ademas, la mayoria de consumidores que poseen
teléfonos inteligentes los utilizan para encontrar las
mejores ofertas y calificarlas de acuerdo con sus precios
mientras compran. Como resultado, los expertos en
marketing aplican estrategias integradas multicanal que
usan internet para impulsar las ventas hacia otros canales
de comercializacion (Kotler y Armstrong, 2013).

b. Negocio a negocio (B-a-B)

Consiste en utilizar sitios web, correos electronicos,
catalogos de productos en linea, redes comerciales online,
aplicaciones moviles y otros recursos en linea para llegar a
nuevos clientes de negocios, vender y atender a los
clientes actuales de manera mas eficiente (Kotler y
Armstrong, 2013).

c. Consumidor a consumidor (C-a-C)

Internet es un medio 6ptimo para la compra directa y el
intercambio de bienes o informacion entre consumidores.
Por ejemplo, eBay y otros sitios de subastas brindan
espacios para exhibir y vender casi cualquier cosa, desde
arte y antigledades hasta monedas y sellos. La
comunidad en linea C-a-C de eBay tiene mas de 94
millones de usuarios activos en todo el mundo, con un
volumen de transacciones de aproximadamente US$62 mil
millones en el aifio 2012 (Kotler y Armstrong, 2013).

Los blogs son diarios en linea donde las personas
publican sus pensamientos generalmente sobre un tema
especifico. Muchos blogueros utilizan redes sociales como
Facebook para promocionar sus blogs y asi ampliar su
alcance. Ademds, tienen algunas ventajas como

herramienta de marketing: Pueden proporcionar una forma
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2.2.1.4.

fresca, original, personal y econémica de ingresar a las
conversaciones en linea de los consumidores. Si bien las
empresas pueden aprovechar los blogs para construir
relaciones significativas con los clientes, los consumidores
aun tienen el control en gran medida. Por lo tanto, la
palabra de web se une al boca a boca como una
importante influencia de compra (Kotler y Armstrong,
2013).
d. Consumidor a negocio (C-a-B)
Gracias a internet, los consumidores pueden
comunicarse con las empresas mas facilmente. La
mayoria de ellas ahora invitan a los clientes actuales y
clientes potenciales a hacer sugerencias y preguntas a
través de sus sitios web. Con el uso de la web, los
consumidores pueden incluso impulsar las transacciones
con las empresas. En Priceline.com, por ejemplo, los
clientes potenciales pueden pujar por billetes de avion,
habitaciones de hotel, alquiler de vehiculos, cruceros y
paguetes de vacaciones, dejando que los vendedores
decidan si aceptan sus ofertas (Kotler y Armstrong, 2013).
Medios propios, ganados y pagados

Desarrollar una estrategia digital soélida en la actualidad
requiere comprender un entorno de compra mas complejo y
competitivo que nunca, donde el viaje del cliente implique
multiples formas de presencia online. Para ayudar a
desarrollar una estrategia online que llegue e influya en los
clientes potenciales, generalmente hay tres tipos principales
de medios a considerar (Chaffey y Ellis, 2014).
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Figura 2.2
Principales tipos de medios en linea

Publicidad
Busqueda pagada
Anuncios gréaficos

Marketing de afiliados

Sedal digital

Medios

Atomizacion de { \ Colocaciones
pagados |

contenido pagadas
de anuncios
d N\
Propiedades digitales / S N\ Redes de socios
Sitio(s) web { i \ \  Articulo de un editor
Blogs | Medios : | Medios Inclusién de un influyente
Aplicaciones moviles "‘, propios \ J." ganados / Boca en boca

Presencia social Redes sociales

N, A /

Atomizacion de conversaciones
a través de APIs compartidas
y widgets sociales

Nota. La figura 2.2 muestra la interseccion de los 3 principales
tipos de medios en linea. Fuente: Chaffey y Ellis (2014)
a. Medios pagados
Son medios comprados en los que se invierte por los
visitantes, el alcance o las conversiones a través de
bdsquedas, redes de anuncios graficos o marketing de
afiliados (Chaffey y Ellis, 2014).
b. Medios ganados
Son tradicionalmente el nombre que se le ha dado a la
publicidad generada mediante relaciones publicas y se
utilizan para llegar a personas influyentes con el fin de
aumentar el conocimiento de marca. Ahora también
incluyen el marketing de boca a boca que se puede
estimular a través de las redes sociales y el marketing
viral, asi como de las conversaciones en redes sociales,
blogs y otras comunidades (Chaffey y Ellis, 2014).
c. Medios propios
Son los medios de propiedad de la marca. Incluyen
sitios web, blogs, listas de correo electronico vy
aplicaciones moviles de propiedad de la empresa o su

presencia social en Facebook, Linkedin o Twitter. Los
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2.2.1.5.

medios propios fuera de linea incluyen folletos o puntos de
venta. Se puede considerar a la propia presencia de la
empresa como un medio de comunicacion, ya que es una
inversion alternativa a otros medios y ofrece la oportunidad
de promocionar productos utilizando formatos publicitarios
similares a otros medios. Esto destaca la necesidad de
gue todas las organizaciones se conviertan en editores
multicanal (Chaffey y Ellis, 2014).

Presencia de marketing online

Las empresas realizan marketing online en cualquiera de

las cinco formas que se muestran en la Figura 2.3 o en todas
ellas: sitios web, promociones y anuncios online, redes
sociales online, correo electrénico o marketing movil (Kotler y
Armstrong, 2013).

Figura 2.3
Configuracion para hacer marketing online

Redes sociales
online

Promociones

y anuncios online Correo electrénico

Sitios Web a cabo
ﬁmn marketing online

g Marketing movil

Nota. La figura 2.3 muestra los 5 principales medios para
hacer marketing online. Fuente: Kotler y Armstrong (2013)

a. Creacion de sitios web

Para la mayoria de las empresas, el primer paso en la
ejecucion del marketing online es crear un sitio web. Sin
embargo, los especialistas en marketing deben disefiar un
sitio web atractivo y descubrir formas de hacer que los
usuarios visiten el sitio, se mantengan conectados y
regresen con frecuencia (Kotler y Armstrong, 2013).

Los sitios web tienen diferentes contenidos vy

propositos. El tipo méas basico es el sitio web corporativo (o
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de marca). Dicho sitio esta disefiado para fomentar la
buena voluntad de los clientes, recopilar sus comentarios y
complementar otros canales de venta, en lugar de vender
directamente los productos de la empresa. A menudo
proporciona informacion valiosa y otras funciones para
responder a las preguntas de los clientes, desarrollar
relaciones mas fuertes y generar interés sobre la marca.

Para atraer visitantes, las empresas promocionan sus
sitios web a través de publicidad impresa, transmisiones
en cadenas de television o mediante anuncios y enlaces
en otros sitios web. La clave esta en crear suficiente valor
y emocion para que los usuarios visiten el sitio,
permanezcan alli y regresen nuevamente. Como minimo,
un sitio web debe ser facil de usar, atractivo, Gtil y de
aspecto profesional. Cuando se trata de navegar en la web
y comprar, la mayoria de las personas prefieren sustancia
sobre estilo y funcionalidad sobre atractivo. En conclusion,
un sitio web eficaz contiene informacion detallada y dutil,
herramientas interactivas que ayudan a los compradores a
encontrar y evaluar productos de interés, enlaces a otros
sitios web relacionados, variadas ofertas promocionales y
divertidas caracteristicas que dan emocion relevante.
Colocacion de promociones y anuncios online

Las principales formas de publicidad en linea son los
anuncios de busqueda, los anuncios de display vy
clasificados online. Los anuncios de display pueden
aparecer en cualquier parte de la pantalla de un usuario de
internet y suelen estar relacionados con la informacién que
se esta viendo. Los nuevos anuncios ahora incorporan
animaciéon, video, sonido e interactividad (Kotler vy
Armstrong, 2013).

Los anunciantes compran términos de busqueda desde
el sitio de busqueda y pagan solo cuando los usuarios
hacen clic en sus sitios. Por ejemplo, escriba "Coca-Cola"
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0 incluso "refrescos” en un motor de busqueda de Google
o Yahoo! y probablemente aparecera “My Coke Rewards”
como una de las mejores opciones (Kotler y Armstrong,
2013).

Finalmente, los especialistas en marketing emplean el
marketing viral, que es la version en internet del marketing
de boca a boca. El marketing viral implica la creacion de
un sitio web, video, correo electronico, mensaje movil,
publicidad u otra campafia de marketing que sea tan
persuasiva que los clientes la busquen o la compartan con
sus amigos. El costo del marketing viral puede ser muy
bajo a medida que los clientes buscan y transmiten el
mensaje o promocion. Y cuando la informacion proviene
de un amigo, es mas probable que el destinatario lo vea o
lo lea (Kotler y Armstrong, 2013).

Crear o participar en las redes sociales online

Los especialistas en marketing pueden participar en
comunidades en linea de dos maneras: en comunidades
web existentes o formando las suyas propias. Algunas de
las principales redes sociales son gigantes: Facebook, la
red social mas grande, representa el 70% de todo el trafico
de las redes sociales. El 47% de los internautas usa
Facebook todos los dias. Esto es comparable al 55% que
ve algun canal de televisidbn y muy por encima de los que
escuchan la radio (37%) y leen periédicos (22%) todos los
dias. Pero participar con éxito en las redes sociales online
existentes presenta desafios. En primer lugar, la mayoria
de las empresas todavia estan probando cémo utilizarlas
de manera eficaz y es dificil medir los resultados. En
segundo lugar, estas redes sociales estan controladas en
gran medida por los usuarios. El objetivo de la empresa es
ser parte de las conversaciones de los clientes y sus vidas
(Kotler y Armstrong, 2013).
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d. Envio de correo electronico

El correo electronico facilita el envio de mensajes
especificos y personalizados que fomentan las relaciones,
pero el creciente uso del marketing por correo electronico
también tiene su lado negativo: La explosion del spam
(mensajes de correo electronico comercial no solicitados y
no deseados) ha provocado la ira y frustracion de los
usuarios. ElI spam ahora representa casi el 75% de todos
los correos electronicos enviados (Kotler y Armstrong,
2013).

Para abordar estos problemas, la mayoria de los
especialistas en marketing ahora practican el marketing
por correo electronico basado en permisos, enviando
ofertas por correo electronico solo a los clientes que "optan
por recibirlos”. Muchos clientes dan la bienvenida a tales
mensajes promocionales y pocos se oponen.

El correo electronico es una excelente inversion de
marketing debido a su bajo costo y eficiencia de
direccionamiento. Segun la DMA, el marketing por correo
electronico tiene el ROl més alto de todos los medios de
comunicacion de marketing directo.

e. Utilizacion del marketing movil

El marketing movil implica enviar mensajes Yy
promociones de marketing a los clientes a través de sus
dispositivos méviles. Los anunciantes utilizan el marketing
movil para llegar a los clientes e interactuar con ellos en
cualquier momento y lugar durante el proceso de compray
construccion de relaciones. Las campafias de marketing
movil implican la colocacion de anuncios de display,
anuncios de busqueda o videos relevantes en sitios web
moviles y comunidades en linea como Facebook o
YouTube (Kotler y Armstrong, 2013).

Con el reciente incremento de teléfonos moviles,

teléfonos inteligentes y tablets, mas del 96% de los
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hogares posee algun tipo de dispositivo movil. El mercado

de las aplicaciones moviles esta en plena expansion: la

App Store de Apple ofrece 425 mil aplicaciones para

iPhone y otras 90 mil aplicaciones para iPad. Android

Market ofrece mas de 15 mil aplicaciones.

Los esfuerzos de marketing mévil incluyen el envio de
mensajes de texto promocionales a los consumidores
como: anuncios de descuentos de minoristas, cupones de
marca y concursos desde el movil. Sin embargo, al igual
gue con otras formas de marketing directo, las empresas
deben usar el marketing moévil de manera responsable o
corren el riesgo de molestar a los clientes que ya estan
cansados de la publicidad. La clave es brindar informacién
utii y ofertas que los consumidores quieran optar por
recibirlas o visitar (Kotler y Armstrong, 2013).

En suma, el marketing online sigue ofreciendo grandes
oportunidades y desafios para el futuro. Sus defensores mas
fervientes aun tienen la vision de que llegue el momento en
que internet y el marketing en linea reemplazaran a las
tiendas, los periddicos y las revistas como fuentes de
informacion y compra. Sin embargo, la mayoria de los
especialistas en marketing mantienen una visibn mas realista.
Es decir, el marketing online seguird siendo sé6lo un método
importante entre otros en una mezcla de marketing
completamente integrada (Kotler y Armstrong, 2013).

En la practica, el marketing digital incluye la gestion de una
variedad de formas de presencia en linea de una empresa,
como los sitios web y paginas de redes sociales, asi como las
técnicas de comunicaciones en linea, incluido el marketing en
motores de busqueda, marketing en redes sociales, publicidad
en linea, marketing por correo electronico y la celebracion de
acuerdos de asociacion con otros sitios web. Estas técnicas
se utilizan para respaldar los objetivos de atraer nuevos
clientes y servir a los existentes. Sin embargo, para que el

36



marketing digital tenga éxito, es necesario combinar estas
técnicas con los medios tradicionales (impresos, television o
correo directo) como parte de las comunicaciones de

marketing multicanal (Chaffey y Ellis, 2014).

2.2.2. Ventas

2.2.2.1.

2.2.2.2.

Definiciones

Segun la American Marketing Association (2012): “La
venta es el proceso personal o impersonal por el que el
vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del
comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos”.

El diccionario de Marketing de Cultural S.A. (1999), define
a la venta como: "Un contrato en el que el vendedor se obliga
a transmitir una cosa o un derecho al comprador, a cambio de
una determinada cantidad de dinero" (p. 340).

La venta es la cesion de una mercancia mediante un
precio convenido. La venta puede ser: al contado, cuando se
paga la mercancia en el momento de tomarla; a crédito,
cuando el precio se paga con posterioridad a la adquisicién y
a plazos, cuando el pago se fracciona en varias entregas
sucesivas. (Romero, 2005, p.138).

Fischer y Espejo (2011) sostienen: “La venta es toda
actividad que genera en los clientes el ultimo impulso hacia el
intercambio. En esta fase se hace efectivo el esfuerzo de las
actividades anteriores” (p.18).

Pasos en el proceso de venta

Son los pasos que los vendedores deben dominar. Estos
pasos se enfocan en la meta de conseguir nuevos clientes y
lograr que hagan pedidos. Como se muestra en la Figura 2.4,
el proceso de ventas consta de siete pasos: busqueda y
calificacion de prospectos, preacercamiento, acercamiento,
presentacion y demostracion, manejo de objeciones, cierre y

seguimiento (Kotler y Armstrong, 2007).
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Figura 2.4
Pasos en el proceso de ventas

Blsqueda y Presentacién
calificacion de == Preacercamiento s Acercamiento sl y
prospectos demostracion

Manejo de ) -
Objecilones mmm)  Ciere  mmmmp  Seguimiento

Nota. La figura 2.4 muestra los 7 pasos del proceso de
ventas. Fuente: Kotler y Armstrong (2007)
a. Busqueday calificacion de prospectos

La prospeccion o identificacion de clientes potenciales
calificados es el primer paso en el proceso de ventas.
Seleccionar a los clientes potenciales adecuados es
fundamental para el éxito de las ventas (Kotler y
Armstrong, 2007).

Para cerrar algunas ventas, los vendedores deben
ponerse en contacto con muchos clientes potenciales. Si
bien las empresas brindan datos sobre posibles clientes,
los vendedores también deben tener la capacidad de
encontrar los suyos y algunas formas de hacerlo son:
Pedir recomendaciones a los clientes actuales y cultivar
otras fuentes de referencias como proveedores,
distribuidores, vendedores que no sean de la competencia,
directorios telefénicos o en internet. Asi también, tienen la
opcion de llegar a las oficinas sin avisar, practica que se
conoce como: “visita en frio”.

Ademas, los vendedores deben saber calificar
prospectos, es decir, identificar los prospectos adecuados
y descartar los inadecuados. La calificacibn se puede
determinar examinando su capacidad financiera, volumen
de ventas, necesidades especificas, ubicacion y potencial

de crecimiento (Kotler y Armstrong, 2007).
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b. Preacercamiento
Antes de visitar a un cliente potencial, los vendedores
deben conocer lo més posible sobre sus caracteristicas y
estilos de compra. El preacercamiento comienza con una
buena investigacion. Los vendedores pueden consultar
fuentes de la industria, internet, conocidos y otras fuentes
para obtener informacion sobre sus clientes potenciales.
Ademas, deben determinar el propdsito de la visita como:
calificar al prospecto, recopilar informacion o realizar una
venta inmediata; y decidir la mejor forma de contacto
como: una visita personal, llamada por teléfono, carta o
correo electronico. Por udltimo, es necesario considerar
cuidadosamente el mejor momento ya que muchos
clientes potenciales estan mas ocupados a ciertas horas
del dia (Kotler y Armstrong, 2007).
c. Acercamiento
Para que la relaciébn tenga un buen comienzo los
vendedores deben saber cédmo reunirse y saludar a los
clientes potenciales. La apariencia del vendedor, palabras
iniciales y comentarios posteriores se incluyen en este
paso. Las palabras iniciales deben ser positivas para
lograr una buena vibra desde el inicio de la relacion. Luego
de este inicio, se pueden hacer algunas preguntas claves
para conocer mas acerca de sus necesidades. (Kotler y
Armstrong, 2007).
d. Presentacion y demostracion
Durante la fase de presentacion, los vendedores
cuentan la "historia de valor" a los clientes potenciales,
destacando los beneficios y mostrando como el producto
soluciona sus problemas. El vendedor que resuelve
problemas se adapta mejor al concepto actual de
marketing que el vendedor duro o extrovertido. Los
compradores actuales buscan soluciones y resultados, en

lugar de sonrisas y palabras. Ademas, los clientes
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potenciales ahora quieren saber coémo los productos
agregaran valor a sus vidas; es decir, desean vendedores
gue escuchen sus inquietudes, comprendan sus
necesidades y respondan con los productos y servicios
adecuados (Kotler y Armstrong, 2007).

Este enfoque de satisfaccion de necesidades requiere
habilidades de escucha y resolucién de problemas. Ya no
basta con tener una relacion positiva con nuestros clientes,
tenemos que comprender sus problemas y sentir su dolor.

Por otro lado, los rasgos de los vendedores que
disgustan a la mayoria de los clientes potenciales incluyen
ser demasiado insistentes, impuntuales, engafiosos, sin
preparacion, desorganizados y demasiado “habladores”.
Sin embargo, las cualidades que mas valoran son: la
habilidad para  escuchar, empatia, honestidad,
confiabilidad, minuciosidad y capacidad de seguimiento.
Por ultimo, los vendedores deben planear sus métodos de
presentacion, es decir, transmitir sus mensajes de la forma
mas atractiva y convincente (Kotler y Armstrong, 2007).
Manejo de objeciones

Los clientes potenciales suelen tener objeciones
durante la presentacion o cuando compran algo. Las
objeciones pueden ser ldgicas o psicolégicas y a menudo
no se expresan verbalmente. Los vendedores deben
buscar objeciones ocultas, pedir a los compradores que
aclaren cualquier objecién y ver las objeciones como
oportunidades para brindar mas informacion y convertirlas
en razones de compra (Kotler y Armstrong, 2007).

Cierre

Los vendedores deben estar familiarizados con las
seflales de cierre de los compradores como sus
movimientos fisicos, comentarios y preguntas. Por
ejemplo, un cliente puede sentarse e indicar su aprobacién

asintiendo con la cabeza o preguntar sobre los precios y
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2.2.2.3.

las condiciones de crédito. Asi también, los vendedores
tienen a su disposicion varios métodos de cierre como:
solicitar el pedido, repasar los puntos del contrato, ofrecer
ayuda para redactar el pedido, preguntar al cliente si
qguiere un modelo especifico o sefalar que saldra
perdiendo si no realiza el pedido ahora. El vendedor puede
explicar al cliente razones especiales para efectuar el
cierre como un precio mas bajo o una cantidad adicional
gratuita (Kotler y Armstrong, 2007).

g. Seguimiento

Es necesario si los vendedores desean garantizar la

satisfaccion  del cliente 'y compras repetidas.
Inmediatamente después del cierre, los vendedores deben
ultimar cualquier detalle sobre los plazos de entrega,
condiciones de compra y otros aspectos. Asimismo, deben
programar una visita de seguimiento para garantizar una
instalacion, instruccion y servicio adecuado (Kotler y
Armstrong, 2007).

Instrumentos de apoyo para la venta
Segun Fischer y Espejo (2011): “En el proceso de venta, el

vendedor, ademas de hacer uso de todas sus habilidades y

experiencias y poner en practica la técnica de ventas que cree

conveniente, debe contar con algunas herramientas para

terminar con éxito el ultimo paso del proceso” (p.244). Estas

herramientas son:

e Credito.

e Forma de distribucion.

e Descuento que se puede obtener.

e Muestrarios organizados y bien disefiados.

e Equipo de servicio técnico rapido, seguro y eficiente.

e Apoyo de la empresa para resolver situaciones o

problemas especiales.
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2.2.2.4.

e Coordinacion del esfuerzo de la venta personal con otros
esfuerzos promocionales (publicidad y promocion).

e Correo electronico, teléfono, marketing directo, paqueteria
directa, internet, etc.

e Soporte administrativo.

e Recursos que la empresa brinda al vendedor como:
vehiculos, dinero para gastos, folletos, etc.

Para la aplicacion efectiva de estos instrumentos de
apoyo, se requiere de una adecuada planificacion y
coordinacion de la fuerza de ventas con las demas tareas
administrativas y promocionales de la empresa.

Otro tipo de apoyo a la venta son los diversos tipos de
control que puede realizar a nivel personal para garantizar
que no pierda la venta en algin momento por olvido o
descuido. El disefio y ejecucion de muchos de ellos pueden
coordinarse con la administracion de la empresa (Fischer y
Espejo, 2011). Entre los mas populares se encuentran:

e Formato para registrar las visitas diarias.

e Agenda para organizar CoOmpromisos Y visitas.

e Tarjetas de clientes.

e Estadistica de ventas personales y comisiones

derivadas.

e Control de pedidos.

e Andlisis de los principales competidores.

e Lista actualizada de precios, politicas de venta y otras

similares.
Factores claves del éxito en las ventas

Estos factores de éxito adoptan la forma de habilidades,
conocimiento de contenido y otras cualidades que buscan los
gerentes de ventas cuando contratan vendedores. En un
estudio reciente, se les pidi6 a 215 gerentes de ventas de
distintas industrias que clasificaran la importancia de 60

factores criticos de éxito en base a entrevistas con
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vendedores y gerentes de ventas (Johnston y Marshall, 2009).
A continuacion se muestran los 10 primeros:
a. Habilidad para escuchar
La mejor calificacion es la capacidad de escuchar.
Otras investigaciones han demostrado que cuando los
vendedores emplean regularmente habilidades de escucha
activa, la relacion comprador-vendedor se fortalece
significativamente (Johnston y Marshall, 2009).
b. Habilidad de seguimiento
La diferencia bésica entre los modelos de venta
transaccional y relacional es el esfuerzo que los
vendedores dedican al mantenimiento y gestion continua
de la relacion, especialmente en las reuniones cara a cara
con el cliente (Johnston y Marshall, 2009).
c. Capacidad de adaptar el estilo de ventas a la situacion
Consiste en modificar el comportamiento de las ventas
durante la interaccion con el cliente, en funcion de la
informacion percibida sobre la situacién de la venta. La
adaptabilidad permite a los vendedores establecer
relaciones con los clientes en base a la comprension de
sus necesidades, problemas y soluciones (Johnston y
Marshall, 2009).
d. Perseverancia para completar las tareas
Cultivar relaciones con los clientes es un tema de largo
plazo que requiere paciencia y voluntad de trabajar con el
cliente antes de que se concreten los posibles beneficios
para ambas partes (Johnston y Marshall, 2009).
e. Buena organizacion
Es la capacidad de priorizar y ordenar adecuadamente
el trabajo (Johnston y Marshall, 2009).
f. Habilidades de comunicacion verbal
Los vendedores deben ser grandes comunicadores
(Johnston y Marshall, 2009).
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g.

Iniciativa al interactuar con la gente de todo nivel
organizacional

Vender usualmente implica comunicarse e interactuar
con varias personas dentro de la empresa (Johnston y
Marshall, 2009).
Capacidad para vencer objeciones

Los vendedores deben resolver satisfactoriamente a las
preguntas y preocupaciones que tienen los clientes sobre
una determinada compra. Estas objeciones se resuelven
buscando una relacion de confianza a largo plazo con el
cliente y encontrando soluciones beneficiosas para ambas
partes (Johnston y Marshall, 2009).
Habilidades de cierre

Los vendedores deben generar buenas relaciones
comerciales con los clientes (Johnston y Marshall, 2009).
Habilidades de planificacion personal y administracién del
tiempo

La correcta planificacion y gestién del tiempo se ha
vuelto aun mas importante con el desarrollo de la

tecnologia (Johnston y Marshall, 2009).
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2.3.Marco conceptual

2.3.1.

Acercamiento

Paso del proceso de ventas en el que el vendedor conoce al

comprador (Kotler y Armstrong, 2007, p.505).

2.3.2.

2.3.3.

2.3.4.

2.3.5.

2.3.6.

2.3.7.

2.3.8.

Alcance

Cantidad de personas Unicas que ven un anuncio (Chaffey y Ellis,
2014).
Aplicacion movil

Aplicacion de software diseflada para usarse en un teléfono
movil, y que generalmente, se descarga desde una tienda de
aplicaciones (Chaffey y Ellis, 2014).
Blog

Periddico, publicacion o fuente de noticias en linea producido por
una persona, un equipo interno o autores invitados externos. Por lo
general se pueden afiadir comentarios a cada articulo del blog para
generar interactividad y retroalimentacion (Chaffey y Ellis, 2014).
Busqueda de prospectos

Paso del proceso de ventas en el que el vendedor identifica
clientes potenciales calificados (Kotler y Armstrong, 2007, p.505).
Cierre

Paso en el proceso de ventas en el que el vendedor solicita al
cliente un pedido (Kotler y Armstrong, 2007, p.507).
Cliente

Es la persona que compra un bien o servicio para uso propio o
ajeno, a cambio de un precio determinado por la empresa y
aceptado socialmente. Constituye el elemento fundamental para el
cual se crean productos en las empresas (Bastos, 2007).
Estrategia de marketing

Es la I6gica de marketing utilizada por las empresas para crear
valor para el cliente y lograr relaciones rentables con ellos (Kotler y
Armstrong, 2013).

45



2.3.9. Estrategia digital
Consiste en influir en las opiniones de los usuarios y mejorar los
resultados de los motores de busqueda, mediante el andlisis de la
informacion que éstos medios provean, para optimizar el rendimiento
de las acciones tomadas (MD Marketing Digital, 2015).
2.3.10. Internet
Es una amplia red de redes de computo que conecta a usuarios
de todo tipo entre si y con un depdsito de informacion increiblemente
grande (Kotler y Armstrong, 2013, p.433).
2.3.11. IPTV
También conocido como “Television por Protocolo de Internet”, es
una forma de transmitir television a través de internet. Se trata de
una metodologia diferente a las utilizadas por plataformas de
streaming como Netflix o HBO, entre otras (Grupo Spri, 2019).
2.3.12. Manejo de objeciones
Paso del proceso de ventas en el que el vendedor busca, aclara y
supera las objeciones que el cliente podria tener sobre la compra
(Kotler y Armstrong, 2007).
2.3.13. Marketing digital
Término cuyo significado es similar al de “marketing electrénico”.
Ambos describen el manejo y la ejecucion del marketing utilizando
medios electronicos como la web, el correo electrénico, la television
interactiva, la IPTV y los medios inaldmbricos junto con datos
digitales sobre las caracteristicas y el comportamiento de los
clientes. (Chaffey y Ellis, 2014, p.G15)
2.3.14. Marketing movil
Marketing dirigido a los clientes en movimiento mediante
teléfonos moviles, teléfonos inteligentes, tablets y otros dispositivos
de comunicacion movil (Kotler y Armstrong, 2013)
2.3.15. Marketing multicanal
Las comunicaciones y la distribucion de productos para los
clientes son respaldadas por una combinacion de canales digitales y
tradicionales en distintos puntos del ciclo de compra. (Chaffey y Ellis,
2014, p.G16)
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2.3.16. Marketing en medios sociales
Supervisar y facilitar la interaccion entre clientes y la participacion
en toda la web para promover el compromiso positivo con la
empresa y sus marcas. Las interacciones pueden ocurrir en el sitio
web de la empresa, las redes sociales y otros sitios de terceros
(Chaffey y Ellis, 2014).
2.3.17. Marketing online
Son los esfuerzos para comercializar productos o servicios, y
generar relaciones con los clientes a través de internet (Kotler y
Armstrong, 2013).
2.3.18. Marketing por correo electrénico
Es el envio de mensajes de marketing altamente dirigidos,
personalizados y que generan relaciones por medio de correo
electrénico (Kotler y Armstrong, 2013, p.440)
2.3.19. Marketing online consumidor a consumidor (C-a-C)
Son intercambios de bienes e informacion entre consumidores
finales a través de internet (Kotler y Armstrong, 2013).
2.3.20. Marketing online consumidor a negocio (C-a-B)
Son intercambios online en los que los consumidores buscan a
los vendedores, conocen sus ofertas, inician el proceso de compra y
a veces incluso, determinan las condiciones de la transaccién (Kotler
y Armstrong, 2013, p.G7)
2.3.21. Marketing online negocio a consumidor (B-a-C)
Son empresas que venden bienes y servicios a los consumidores
finales a través de internet (Kotler y Armstrong, 2013).
2.3.22. Marketing online negocio a negocio (B-to-B)
Son empresas que utilizan el marketing online para llegar a
nuevos clientes empresariales y obtener mejores precios (Kotler y
Armstrong, 2013).
2.3.23. Marketing viral
Es la version en internet del marketing de boca en boca: un sitio
web, video 0 mensaje de correo electronico que es tan viral, que los
clientes lo buscaran o lo compartiran con sus amigos (Kotler y
Armstrong, 2013).

47



2.3.24. Medios digitales
Son las diferentes plataformas tecnoldgicas digitales como:
internet, web, telefonia moévil, TV interactiva, IPTV y sefal digital que
permiten las comunicaciones a través de contenidos y servicios
interactivos (Chaffey y Ellis, 2014).
2.3.25. Pagina web
Es un documento digital complejo adaptado para la World Wide
Web (WWW), que puede contener texto, sonido, video, programas,
enlaces, imagenes y otros elementos, y que puede ser accedida y
visualizada mediante un navegador web (Fuente: Wikipedia).
2.3.26. Preacercamiento
Paso del proceso de ventas en el que el vendedor aprende tanto
como sea posible acerca de un prospecto, antes de realizar una
visita de ventas (Kotler y Armstrong, 2007, p.505).
2.3.27. Presentacion
Paso del proceso de ventas en la que el vendedor relata la
“historia de valor” del producto al comprador, destacando los
beneficios que le puede ofrecer (Kotler y Armstrong, 2007).
2.3.28. Proceso de ventas
Son los pasos que siguen los vendedores al vender; incluyen: la
busqueda y calificacién de clientes potenciales, el preacercamiento,
acercamiento, presentacion y demostracién, manejo de objeciones,
cierre y seguimiento (Kotler y Armstrong, 2007).
2.3.29. Propuesta de valor
Son los beneficios o el valor que una marca ofrece a sus clientes
en sus productos o servicios. (Chaffey y Ellis, 2014, p.14)
2.3.30. Publicidad online
Es la publicidad que aparece mientras los usuarios navegan por
la web, incluyendo displays, anuncios relacionados con la basqueda,

clasificados online, etc (Kotler y Armstrong, 2013, p.G10).
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2.3.31. Redes sociales online

Son comunidades online donde las personas se reunen,
socializan e intercambian puntos de vista e informacion (Kotler y
Armstrong, 2013, p.439).

2.3.32. Spam

Correo electronico no solicitado por lo general, en masa y no

orientado (Chaffey y Ellis, 2014, G-26).
2.3.33. Seguimiento

Ultimo paso del proceso de ventas, en el que el vendedor trata de
asegurar la satisfaccion del cliente y compras repetidas en el futuro
(Kotler y Armstrong, 2007, p.507).

2.3.34. SEO (Optimizacién en motores de busqueda)

Metodologia estructurada que se utiliza para mejorar la posicion
de una empresa o de sus productos en los listados organicos de los
motores de busqueda por palabras clave o frases seleccionadas
(Chaffey y Ellis, 2014, G-19).

2.3.35. Sitio web corporativo (o de marca)

Sitio web disefiado para generar la buena voluntad en los
clientes, recopilar retroalimentacién de ellos y complementar otros
canales de venta en lugar de vender directamente los productos de
la empresa (Kotler y Armstrong, 2013).

2.3.36. Vendedor

Persona que actia a nombre de una empresa y realiza una o

mas de las siguientes actividades: Prospeccion, comunicacion,

atencion y obtencion de informacién (Kotler y Armstrong, 2007).
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2.4. Hipotesis
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefalan que: “No en todas las
investigaciones cuantitativas se plantean hipotesis. EI hecho de que
formulemos o no hipétesis depende de un factor esencial: el alcance inicial
del estudio” (p.104). Debido a la naturaleza de esta investigacion, que

tiene un alcance descriptivo, no requiere la formulacién de la hipotesis.
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2.5.Variables

Tabla 2.5. Operacionalizacion de variables

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO
1. ¢ Cudles son las principales fortalezas de Mar
Picante frente a la competencia?
-Fortalezas 2. ¢ Qué aspectos faltan mejorar en Mar Picante?
ekl 3. ¢ Qué oportunidades (politico, econémico, social,
Debilidades tecnoldgico o legal) puede aprovechar Mar Picante
. 2
-Oportunidades en su sector:
-Competidores 4. ¢ Quiénes son los principales competidores de
P Mar Picante?
“El marketing digital .
describe el mgnej% yla Amenazas f ¢Q|l{é ‘amenlazals (poflitic:), ﬁ/lcong_micct), gocial,
ejecu_c_ién del marketing El marketing -Pablico objetivo ecnoldgico o legal) enfrenta Mar Picante?
utlizando medios digital es el uso de los ) . 6. ¢ Quiénes son el publico objetivo de Mar
electronicos como la web, . L -Medios de promocién .
4ni recursos Diagnostico Picante?
Propuesta el correo electrénico, la electronicos
estratégica de television interactiva, la de medios y -Importancia de una 2 .p s medi ) duct Guia de
marketing IPTV y los medios digitales para lograr los propuesta estratégica de - ¢ror q;xe medios promocionan Sus productos y entrevista
digital inaldmbricos junto con e . i igi SErviclos:
9 IDMcos | objetivos de marketing marketing digital
datos digitales acerca de mediante la aplicacion 8. ; Consid d | disefio d ‘
las caracteristicas y el de tecnologias digitales -Presupuesto para invertir . t" tc,m.s' ec;a ud. Eute' e d!s_e;nlo € una [:t)rogé)ues a
comportamiento de los en marketing digital estratégica de marketing digital es |mp2r ante para
clientes” (Chaffey y Ellis, incrementar las ventas de Mar Picante?
2014 ) .
) Promedio de ventas 9. ¢ Qué presupuesto tiene Mar Picante para
mensuales ; ; - L <
invertir en marketing digital en un afio?
-Aumento de ventas en ) . .
relacion al afio anterior 10. ¢ A cuanto ascienden las ventas mensuales, en
promedio?
11. ¢ Han aumentado las ventas en relacion al afio
anterior?
Sitios web -Presencia web 12. ¢ Mar Picante tiene pagina web?
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Anuncios y
promociones online

-Campafias de anuncios de
busqueda, display o
clasificados online

13. ¢ Mar Picante realiza campafas de anuncios de
busqueda, display o clasificados online para
impactar en su publico objetivo?

Redes sociales

-Redes sociales
apropiadas

14. ¢ Qué redes sociales considera ud. que son las
més apropiadas para llegar a sus clientes
potenciales?

Correo electrénico

-Envio de informacion,
promociones y ofertas

15. ¢ Mar Picante envia informacién, promociones y
ofertas por correo electrénico a sus clientes
potenciales y clientes actuales?

Marketing mévil

-Envio de informacion,
promociones y ofertas

16. ¢ Mar Picante envia informacién, promociones y
ofertas a través de mensajes de texto SMS a sus
clientes potenciales y clientes actuales?
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Ventas

"La venta es un contrato
en el que el vendedor se
obliga a transmitir una
cosa o un derecho al
comprador, a cambio de
una determinada cantidad
de dinero" (Diccionario de
Marketing de Cultural S.A,
1999)

La venta es un acuerdo
en el que el vendedor
se obliga a transferir un
bien o servicio al
comprador, a cambio
de una determinada
suma de dinero

Busqueda y
calificacion de
prospectos

-Consumo en restaurantes
de pescados y mariscos

-Frecuencia de consumo
-Restaurante preferido

-Medio de publicidad
preferido

1. ¢Ud. consume en restaurantes de pescados y
mariscos?

a) Si

b) No

2. ¢ Con qué frecuencia consume ud. en
restaurantes de pescados y mariscos?
a) Siempre

b) Casi siempre

c) A veces

d) Rara vez

e) Nunca

3. ¢ Cuél es el restaurante de pescados y mariscos
que consume con mayor frecuencia?

a) Danielita

b) El Marisco del Amor

¢) Don Rulo

d) El Paisa

e) Otro (mencione):

4. ;Qué medio de publicidad prefiere ud. para
recibir informacion, promociones y ofertas?

a) Sitios web

b) Redes sociales

c) Correo electrénico

d) Periédico

e) Otro (mencione):

Cuestionario
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Preacercamiento

-Pagina web

-Anuncios de bisqueda o
display

-Red social favorita
-Correo electrénico

-Mensajes de texto SMS

5. ¢ Le gustaria que Mar Picante cuente con una
pagina web para enterarse de promociones, ofertas
y realizar pedidos?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

6. ¢ Le gustaria enterarse de promociones, ofertas
y realizar pedidos a través de anuncios de
busqueda o display de Mar Picante mientras
navega en internet?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c¢) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

7. ¢ Cuél es la red social favorita en la que ud.
busca informacion antes de consumir en un
restaurante?

a) Facebook

b) Instagram

¢) Youtube

d) Tiktok

e) Otro (mencione):

8. ¢ Le gustaria recibir informacion, promociones y
ofertas por correo electrénico de Mar Picante?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

9. ¢Le gustaria recibir informacién, promociones y
ofertas de Mar Picante a través de mensajes de
texto SMS?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo
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Acercamiento

-Consumo en Mar Picante
-Motivo de consumo

-Producto de mayor
consumo

-Consumo de bebida no
alcohdlica

-Consumo de plato de
entrada

-Consumo de postre

-Consumo de bebida
alcohdlica

10. ¢ Ha consumido ud. alguna vez en Mar Picante,
sucursal Husares de Junin?

a) Si

b) No

11. ¢ Por qué motivo consumiria ud. en Mar
Picante, sucursal Husares de Junin?

a) Sabor

b) Calidad de los productos

¢) Variedad de la carta

d) Calidad del servicio

e) Infraestructura

12. ¢ Cuédl es el producto que méas consumiria en
Mar Picante sucursal Husares de Junin?

a) Pescados y mariscos

b) Comida criolla

c) Bebidas

d) Entradas

e) Postres

13. ¢ Consumiria ud. alguna bebida NO alcohélica
en Mar Picante sucursal Husares de Junin?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

c) Indeciso

d) Probablemente no

e) Definitivamente no

14. ¢ Consumiria ud. algln plato de entrada en Mar
Picante sucursal Hisares de Junin?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

¢) Indeciso

d) Probablemente no

e) Definitivamente no

15. ¢ Consumiria ud. algun postre en Mar Picante
sucursal Hasares de Junin?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

c) Indeciso

d) Probablemente no

e) Definitivamente no

16. ¢ Consumiria ud. alguna bebida alcohdlica en
Mar Picante sucursal Hlsares de Junin?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

¢) Indeciso

d) Probablemente no

e) Definitivamente no
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Presentacion y
demostracion

-Atencién al cliente

17. ¢ Le gustaria que el personal de Mar Picante le
explique el contenido de la carta y haga
recomendaciones antes de hacer su pedido?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Manejo de objeciones

-Objecion de precio

-Objecién de ubicacién

18. ¢ Considera ud. que el precio es un
inconveniente para consumir en Mar Picante,
sucursal Hasares de Junin?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

19. ¢ Considera ud. que la ubicacién del local de
Mar Picante, sucursal Hisares de Junin es un
inconveniente para ir a consumir?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo
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Cierre

-Gasto promedio

-Forma de pago

20. ¢, Cuéanto seria su gasto promedio en Mar
Picante sucursal Hisares de Junin?

a) Hasta 50 soles

b) 51 a 70 soles

c) 71 a 90 soles

d) 91 a 110 soles

e) Mas de 110 soles

21. ¢ Qué forma de pago utilizaria en Mar Picante
sucursal Husares de Junin?

a) Efectivo

b) Tarjeta débito

c) Tarjeta crédito

d) Yape

e) Otro (mencione):

Seguimiento

-Sugerencias y reclamos

22. ¢ Considera ud. que Mar Picante deberia
implementar funciones en sus redes sociales para
recibir sugerencias y reclamos?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Elaboracién: El autor
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ll. MATERIAL Y METODOS

3.1. Material

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

3.1.4.

Poblacion

La poblacion objeto de estudio, estuvo compuesta por 562,758
personas (hombres y mujeres adultos de 20 a 64 afios) de la
provincia de Trujillo, departamento La Libertad que consumen en
restaurantes de pescados y mariscos, para ello se incluyé una

pregunta filtro en la encuesta.

Tabla 3.1
Edades simples de la provincia de Truijillo, departamento La Libertad
Rango Total

De 20 a 24 afnos 93,768
De 25 a 29 afnos 81,991
De 30 a 34 afnos 73,712
De 35 a 39 afnos 68,816
De 40 a 44 afnos 63,087
De 45 a 49 anos 55,438
De 50 a 54 afnos 49,019
De 55 a 59 afnos 42,194
De 60 a 64 afnos 34,733

Nota. La tabla 3.1 muestra el nimero total de personas dentro de los
rangos de edades de 20 a 64 afios de la provincia de Trujillo,
departamento La Libertad. Fuente: INEI - Censo (2017)

Marco muestral

Adultos hombres y mujeres de 20 a 64 afios de la provincia de
Trujillo, departamento La Libertad censados por INEI (2017) que
consumen en restaurantes de pescados y mariscos.
Unidad de analisis

Cada adulto hombre o mujer de 20 a 64 afos de la provincia de
Trujillo, departamento La Libertad que consume en restaurantes de
pescados y mariscos.
Muestra

Para calcular el tamafio de la muestra se utilizé la formula de
muestreo probabilistico aleatorio simple para poblaciones infinitas,

debido a que la poblacion es enorme.
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Formula:

- z°pq

n

YA

Dénde:

n : tamano de la muestra

Z: coeficiente de nivel de confianza

p: probab
g: probab

ilidad de éxito
ilidad de fracaso

€. margen de error

Procedimiento:

Z = 1.96 para un nivel de confianza del 95%

p=05

g=0.5

e =0.05
Aplicando la

formula se obtuvo:

~1.96%(0.5)(0.5)
B 0.052
n = 384.16

n = 384 (redondeo)

El tamafio de la muestra estuvo compuesto por 384 personas.

3.2.Métodos

3.2.1. Disefio de contrastacion

Se utilizé el disefio no experimental

transversal. Su esquema es el siguiente:

descriptivo de corte
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3.2.2.

Donde:

M: muestra (clientes potenciales)

O: diagnéstico

X: propuesta estratégica de marketing digital

Y: ventas

Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) sostienen: Los disefios
de investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un
solo momento, en un tiempo Unico. Su proposito es describir
variables y analizar su incidencia e interrelacibn en un momento
dado. (p.154)

Técnicas e instrumentos de colecta de datos

Tabla 3.2
Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
Técnica Instrumento
Encuesta Cuestionario
Entrevista Guia _de
entrevista

Nota. La tabla 3.2 muestra las técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos empleados en la presente tesis de

investigacion. Elaboracion: El autor

Los cuestionarios fueron aplicados a hombres y mujeres adultos
entre 20 a 64 aflos de la provincia de Trujillo, departamento La
Libertad, que se encontraron ocasionalmente en la via publica
durante el mes de diciembre del 2023, con el fin de obtener los
resultados de acuerdo a los objetivos del presente estudio.
Procedimiento para recolectar la informacion:

a. Se determiné la poblacién y el tamafio de la muestra.

b. Se valido el instrumento mediante la ficha de juicio de expertos.
c. Se imprimi6 los cuestionarios, segun el tamafio de la muestra.
d

. Se aplico los cuestionarios al publico objetivo.
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La guia de entrevista fue aplicada al administrador de Mar
Picante, sucursal Hasares de Junin, Sr. Segundo Tejada Cabanillas,
el cual brind6 la informacion respecto al diagndstico situacional de

mercado de la empresa.

Procedimiento para recolectar la informacion:
a. Se solicito el permiso a la empresa.
b. Se valido el instrumento mediante la ficha de juicio de expertos.

c. Se aplico la guia de entrevista al administrador.

Validez
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirman: “La validez,
en términos generales, se refiere al grado en que un instrumento

mide realmente la variable que pretende medir” (p.200).

Tabla 3.3
Validacion de los instrumentos
° Ac(;(;aé(rjr:)ico Apellidos y Nombres del experto  Veredicto
1 Dr. Manuel Eduardo Vilca Tantapoma Aplicabilidad
2 Dr. Francisco José Roeder Rosales Aplicabilidad
3 Dr. José German Salinas Gamboa  Aplicabilidad

Nota. La tabla 3.3 muestra la relacion de expertos validadores de
los instrumentos de la presente tesis de investigacion con sus
respectivos nombres y apellidos, grado académico y veredicto.

Elaboracion: El autor

- Confiabilidad
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sostienen: “La
confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado en
gue su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce
resultados iguales” (p.200). Para determinar el nivel de

confiabilidad se utiliz6 el coeficiente a de Cronbach.
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Tabla 3.4
Niveles de confiabilidad de Alfa de Cronbach
Nivel de Valor de Alfa
confiabilidad de Cronbach
Excelente 0.91a1.00
Muy bueno 0.71a0.90
Bueno 0.51a0.70
Regular 0.31a0.50
Deficiente 0.00a0.30

Nota. La tabla 3.4 muestra la clasificacion de los niveles de
confiabilidad de Alfa de Cronbach. Fuente: Tuapanta, J., Duque,
M.y Mena, A. (2017)

Para analizar la confiabilidad se utilizé el programa SPSS v.22
obteniéndose el coeficiente a de Cronbach 0.71 para el
cuestionario, que de acuerdo con la tabla 3.4 califico en el nivel de

confiabilidad “muy bueno”.

3.2.3. Procesamiento y analisis de datos

Para el procesamiento y analisis de los datos se utilizé el
programa Microsoft Excel 2016.

Las tabulaciones fueron presentadas mediante tablas de doble
entrada, asimismo las figuras en barras o graficos de pastel, segun
corresponda. Las técnicas que se utilizaron para el procesamiento y
andlisis de los datos fueron:

a. Trabajo de campo

b. Ordenamiento de datos

c. Tabulacién

d. Tablas y figuras estadisticas
e

. Analisis e interpretacion
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IV. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS
4.1.Presentacion de resultados

4.1.1. Resultados cualitativos
En funcion al objetivo especifico 1: Efectuar el diagndstico
situacional de mercado de Mar Picante, sucursal Husares de Junin.
Datos del entrevistado:
a. Nombresy apellidos: Segundo Tejada Cabanillas
b. Cargo que desempeiia: Administrador

c. Fecha de la entrevista: 08 de diciembre del 2023

Tabla 4.1
Matriz de resultados cualitativos
N° Objetivo Pregunta de Cita de apoyo

investigacion

"Pescados y mariscos
Conocer cudles son ¢ Cuales son las frescos del dia, atencion
las fortalezas de Mar principales fortalezas répida, personal
Picante frente ala de Mar Picante frente comprometido con la
competencia a la competencia? empresa, variedad de platos
y bonita infraestructura”
"Mobiliario antiguo, falta de
¢, Qué aspectos faltan un sistema de ventilacion

1

Conocer cuales son
las debilidades

: mejorar en Mar para la cocina, wifi lento,
internas de Mar . L .
. Picante? publicidad online
Picante ; . "
improvisada

"-Politico: Algun congresista
local que promulgue una ley
en favor del comerciante
pesquero

-Econdmico: Préstamos
bancarios

-Social: Llegada de nuevos
turistas a Trujillo
-Tecnolégico: Implementar
monitores para la facturacion
de caja, digitadores de
comandas para mozos
-Legal: Tener a todos los
trabajadores en planilla con

¢, Qué oportunidades
Identificar las (politico, econémico,
oportunidades del  social, tecnolégico o
ambiente externo de legal) puede
Mar Picante aprovechar Mar
Picante en su sector?

contrato”

Identificar los ¢, Quiénes son los "El Paisa, Danielita, El
principales principales Marisco del Amor, Patty,
competidores de Mar competidores de Mar Don Rulo, Conchitas negras,

Picante Picante? Megaloddén”
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5

\l

10

11

12

Identificar las
principales
amenazas del

ambiente externo de

Mar Picante

Identificar el publico
objetivo de Mar
Picante

Conocer los medios
de publicidad que
utiliza Mar Picante

Conocer la opinion
del administrador
sobre el disefio de
una propuesta
estratégica de
marketing digital
para Mar Picante

Calcular el
presupuesto que
cuenta Mar Picante
para invertir en
marketing digital en
un afo

Promediar las ventas

mensuales de Mar
Picante

Conocer el aumento
o disminucién de las
ventas en relacion al

afo anterior de Mar
Picante
Conocer si Mar
Picante cuenta con
una pagina web

¢, Qué amenazas
(politico, econémico,
social, tecnolégico o
legal) enfrenta Mar
Picante?

¢, Quiénes son el
publico objetivo de
Mar Picante?

¢, Por qué medios
promocionan sus
productos y
servicios?

¢, Considera ud. que
el disefio de una

propuesta estratégica

de marketing digital
es importante para
incrementar las
ventas de Mar
Picante?

¢, Qué presupuesto
tiene Mar Picante
para invertir en
marketing digital en
un ano?

¢ A cuanto ascienden
las ventas
mensuales, en
promedio?

¢ Han aumentado las
ventas en relacion al
afo anterior?

¢, Mar Picante tiene
pagina web?

"-Politico: Cambio de
ministros, incertidumbre
politica.

-Econdmico: Inflacién de los
precios de la materia prima,
recesion econdémica.
-Social: La delincuencia en
Trujillo, lluvias, huaicos,
apertura de nuevos
restaurantes de pescados y
mariscos.

-Tecnoldgico: Que no haya
internet, que se vaya la
energia eléctrica, cable o
agua potable.

-Legal: Denuncia de algun
trabajador, renuncia masiva
de personal"

"Empleados de instituciones
publicas o privadas,
empresarios, choferes,
profesores, abogados,
trabajadores
independientes”

"Redes sociales: Facebook e
Instagram, auspicios con
organizadores de eventos,
revistas locales"

"Si, porque es para mejorar"

"5,000 soles
aproximadamente"

"300,000 soles mensuales
en promedio”

"Se mantiene en relacién al
ano anterior"

"No tiene actualmente"
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Conocer si Mar
Picante realiza
campafas de
anuncios de
basqueda, display o
clasificados online
para impactar en su
publico objetivo
Conocer la opinion
del administrador
sobre las redes
sociales mas
apropiadas para
llegar a los clientes
potenciales
Conocer si Mar
Picante envia
informacion,
promociones y
ofertas por correo
electrénico a sus

13

14

clientes potenciales y

actuales

Conocer si Mar
Picante envia
informacion,
promociones y
ofertas a través de
mensajes de texto
SMS a sus clientes
potenciales y
actuales

16

¢ Mar Picante realiza
campanas de
anuncios de
bldsqueda, display o
clasificados online
para impactar en su
publico objetivo?

¢, Qué redes sociales
considera ud. que
son las més
apropiadas para
llegar a sus clientes
potenciales?

¢, Mar Picante envia
informacion,
promociones y
ofertas por correo
electrénico a sus
clientes potenciales y
clientes actuales?

¢Mar Picante envia
informacion,
promociones y
ofertas a través de
mensajes de texto
SMS a sus clientes
potenciales y clientes
actuales?

nNOn

"Facebook e Instagram"

"No enviamos promociones
por correo electrénico, solo
enviamos correos cuando
emitimos facturas o boletas
de venta al cliente"

"No enviamos mensajes de
texto SMS a los clientes”

Nota. La tabla 4.1 muestra la guia de entrevista aplicada al

administrador de Mar Picante, sucursal HUsares de Junin con el

objetivo de efectuar el diagnostico situacional de mercado, el cual

inicia con un analisis FODA, luego se analizan sus aspectos

relacionados con las ventas y marketing digital. Fuente: Guia de

entrevista (2023).
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Tabla 4.2

Analisis FODA de Mar Picante, sucursal Husares de Junin

Fortalezas Debilidades

-Pescados y mariscos frescos

del dia -Mobiliario antiguo

-Atencion rapida -Falta de un sistema de
-Variedad de platos ventilacion para la cocina
-Personal comprometido con la -Wifi lento

empresa -Publicidad online improvisada

-Bonita infraestructura

Oportunidades Amenazas
-Incertidumbre politica

-Promulgacion de alguna ley en -Inflacion de los precios de la
favor del comerciante pesquero materia prima
-Préstamos bancarios -La delincuencia en Trujillo
-La tecnologia para restaurantes  -Apertura de nuevos
como los monitores para la restaurantes de pescados y
facturacion de caja, digitadores de mariscos
comandas para mozos, etc. -Lluvias, huaicos en Trujillo
-La llegada de nuevos turistasa  -Problemas de suministro como
Trujillo cortes de agua potable, energia

eléctrica, etc.

Nota. La tabla 4.2 muestra el analisis FODA de Mar Picante,
sucursal Hasares de Junin en el que se observa que una de sus
principales fortalezas es la calidad de la materia prima (pescados y
mariscos frescos del dia), como debilidad se pudo identificar
principalmente la publicidad online improvisada, como oportunidad
se destaca los préstamos bancarios y finalmente como amenaza se
destaca la inflacion de los precios de la materia prima y la

delincuencia en Trujillo. Elaboracién: El autor
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4.1.2. Resultados cuantitativos

En funcién al objetivo especifico 2: Identificar el perfil de los

clientes potenciales de Mar Picante, sucursal Husares de Junin.

Figura 4.1

Género de los encuestados
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0%

57%

Masculino

43%

Femenino

Nota. La figura 4.1 muestra que del total de encuestados, el 57%

fueron varones y el 43% mujeres. Fuente: Aplicacion de encuesta
(2023).

Figura 4.2

Rango de edad de los encuestados
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Nota. La figura 4.2 muestra que del total de encuestados, el 85%

fueron adultos jovenes (20 a 35 afios), otros 14% adultos (36 a 60

afos); mientras que el 1% fueron adultos mayores (mas de 61 afos).

Fuente: Aplicacion de encuesta (2023).
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Figura 4.3
Zona de residencia de los encuestados
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Nota. La figura 4.3 muestra que del total de encuestados, el 55%
reside en el distrito de Trujillo, otros 14% en La Esperanza; mientras
que el 1% en Alto Trujillo y Salaverry, respectivamente. Fuente:

Aplicacion de encuesta (2023).

Figura 4.4
Consumo en restaurantes de pescados y mariscos

0%

mSi
= No

Nota. La figura 4.4 muestra que del total de encuestados, el 100%
consume en restaurantes de pescados y mariscos. Fuente:

Aplicacion de encuesta (2023).
En funcion al objetivo especifico 3: Analizar el comportamiento de

compra de los clientes potenciales de Mar Picante, sucursal HUsares

de Junin.
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Figura 4.5
Frecuencia de consumo en restaurantes de pescados y mariscos

Nunca
Rara vez
A veces 55%
Casi siempre
Siempre
02%) 16% 26% 30% 40% 50% 60%

Nota. La figura 4.5 muestra que del total de encuestados, el 55%
consume "a veces" en restaurantes de pescados y mariscos, otros

21% "rara vez". Sin embargo, nadie consume "nunca". Fuente:

Aplicacién de encuesta (2023).
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Figura 4.6

Restaurante de pescados y mariscos que consume con mayor
frecuencia
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Nota. La figura 4.6 muestra que del total de encuestados, el 28%
consume con mayor frecuencia en el restaurante "Don Rulo", otros
20% en "El Paisa", siendo los mas significativos. Fuente: Aplicacion
de encuesta (2023).
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Figura 4.7
Medio de publicidad preferido para recibir informacion, promociones
y ofertas

Periddico
Correo electrénico
85%

Redes sociales

Sitios web 13%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nota. La figura 4.7 muestra que del total de encuestados, el 85%
prefiere las redes sociales para recibir informacion, promociones y
ofertas, otros 13% prefiere sitios web; mientras que el 1% prefiere el

periddico. Fuente: Aplicacion de encuesta (2023).

Figura 4.8
Consumo en Mar Picante, sucursal Hlisares de Junin

uSj
No

59%

N

Nota. La figura 4.8 muestra que del total de encuestados, el 59% no

ha consumido en Mar Picante sucursal HUsares de Junin; mientras
que el 41%, si. Fuente: Aplicacion de encuesta (2023).
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Figura 4.9
Motivos de consumo en Mar Picante, sucursal Hlsares de Junin

Infraestructura 7 10%
Calidad del servicio 7 10%
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Nota. La figura 4.9 muestra que del total de encuestados, el 48%
consumiria en Mar Picante sucursal Husares de Junin por el sabor,
otros 16% por la variedad de la carta; mientras que el 10% por la
infraestructura y calidad del servicio, respectivamente. Fuente:

Aplicacion de encuesta (2023).

Figura 4.10
Productos de mayor consumo en Mar Picante sucursal Husares de
Junin

Postres

Entradas
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Comida criolla

Pescados y mariscos 80%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nota. La figura 4.10 muestra que del total de encuestados, el 80%
consumiria pescados y mariscos en Mar Picante sucursal Husares
de Junin, otros 13% comida criolla; mientras que el 1% postres.

Fuente: Aplicacion de encuesta (2023).
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Figura 4.11
Consumo de bebidas no alcohélicas en Mar Picante sucursal
Husares de Junin
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Nota. La figura 4.11 muestra que del total de encuestados, el 44%
definitivamente si consumiria alguna bebida no alcohdlica en Mar
Picante sucursal Husares de Junin; sin embargo el 3%,

definitivamente no. Fuente: Aplicacion de encuesta (2023).

Figura 4.12
Consumo de platos de entrada en Mar Picante sucursal Husares de
Junin

Definitivamente no 1%
Probablemente no 2%
Indeciso 11%
Probablemente si 47%
Definitivamente si m ;8%
0% ld% 26% 36% 46% 50%

Nota. La figura 4.12 muestra que del total de encuestados, el 47%
probablemente si consumiria algun plato de entrada en Mar Picante,
sucursal Husares de Junin; sin embargo el 1% definitivamente no.

Fuente: Aplicacion de encuesta (2023).
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Figura 4.13
Consumo de postres en Mar Picante sucursal Hasares de Junin
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Nota. La figura 4.13 muestra que del total de encuestados, el 42%
probablemente si consumiria algin postre en Mar Picante sucursal
Husares de Junin; sin embargo otros 5% definitivamente no. Fuente:

Aplicacién de encuesta (2023).

Figura 4.14
Consumo de bebidas alcohélicas en Mar Picante sucursal HUsares
de Junin
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Probablemente no
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Nota. La figura 4.14 muestra que del total de encuestados, el 45%
probablemente si consumiria alguna bebida alcohdlica en Mar
Picante, sucursal Husares de Junin; sin embargo el 8%

probablemente no. Fuente: Aplicacion de encuesta (2023).
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Figura 4.15
Explicacion del contenido de la carta y recomendaciones antes de
hacer un pedido por parte del personal de Mar Picante

Totalmente en desacuerdo
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Totalmente de acuerdo 48%
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Nota. La figura 4.15 muestra que del total de encuestados, el 48% se
encuentra totalmente de acuerdo en que el personal de Mar Picante
le explique el contenido de la carta y haga recomendaciones antes
de hacer un pedido; sin embargo el 1% se encuentra en desacuerdo
y totalmente en desacuerdo, respectivamente. Fuente: Aplicacién de
encuesta (2023).

Figura 4.16
El precio como un inconveniente para consumir en Mar Picante,
sucursal Hasares de Junin

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indiferente 43%

De acuerdo
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Nota. La figura 4.16 muestra que del total de encuestados, el 43% se
encuentra indiferente con respecto al precio para consumir en Mar
Picante, sucursal Hasares de Junin; sin embargo el 2% se encuentra

totalmente en desacuerdo. Fuente: Aplicacion de encuesta (2023).
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Figura 4.17
La ubicacion del local de Mar Picante, sucursal Husares de Junin
COMO un inconveniente para ir a consumir

Totalmente en desacuerdo
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Nota. La figura 4.17 muestra que del total de encuestados, el 43% se
encuentra indiferente con respecto a la ubicacion del local para
consumir en Mar Picante, sucursal Husares de Junin; sin embargo el
6% se encuentra totalmente de acuerdo. Fuente: Aplicacion de
encuesta (2023).

Figura 4.18
Gasto promedio en Mar Picante, sucursal Husares de Junin
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91 a 110 soles

71 a 90 soles

51 a 70 soles %
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Nota. La figura 4.18 muestra que del total de encuestados, el 38%
gastaria entre 51 a 70 soles en Mar Picante, sucursal Husares de
Junin; sin embargo el 7% gastaria mas de 110 soles. Fuente:

Aplicacion de encuesta (2023).
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Figura 4.19

Forma de pago que utilizaria en Mar Picante sucursal Husares de
Junin
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Nota. La figura 4.19 muestra que del total de encuestados, el 41%
utilizaria el efectivo como forma de pago en Mar Picante, sucursal
Husares de Junin; otros 30% utilizaria el aplicativo “Yape”, sin
embargo el 10% utilizaria la tarjeta de crédito. Fuente: Aplicacion de
encuesta (2023).

En funcién al objetivo especifico 4: Identificar las estrategias de

marketing digital mas adecuadas para incrementar las ventas de Mar

Picante, sucursal HUsares de Junin.
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Figura 4.20

Implementacion de funciones en las redes sociales de Mar Picante
para recibir sugerencias y reclamos
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Nota. La figura 4.20 muestra que del total de encuestados, el 48% se
encuentra totalmente de acuerdo en que Mar Picante implemente
funciones en sus redes sociales para recibir sugerencias y reclamos;
sin embargo nadie se encuentra en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo, respectivamente. Fuente: Aplicacibn de encuesta
(2023).

Figura 4.21

Implementacion de una pagina web para enterarse de promociones,
ofertas y realizar pedidos en Mar Picante
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Nota. La figura 4.21 muestra que del total de encuestados, el 52% se
encuentra totalmente de acuerdo en que Mar Picante cuente con
una pagina web para enterarse de promociones, ofertas y realizar
pedidos; sin embargo el 1% se encuentra totalmente en desacuerdo.

Fuente: Aplicacion de encuesta (2023).

78



Figura 4.22
Implementacion de anuncios de busqueda o display para enterarse
de promociones, ofertas y realizar pedidos en Mar Picante
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Nota. La figura 4.22 muestra que del total de encuestados, el 44% se
encuentra de acuerdo en que Mar Picante realice anuncios de
basqueda o display para enterarse de promociones, ofertas y
realizar pedidos; sin embargo el 1% se encuentra totalmente en

desacuerdo. Fuente: Aplicacion de encuesta (2023).

Figura 4.23
Red social favorita para buscar informacién antes de consumir en un
restaurante

Tiktok
Youtube
Instagram 43%
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O% 16% 26% 36% 40% 50%

Nota. La figura 4.23 muestra que del total de encuestados, el 43%
prefiere la red social Instagram para buscar informacion antes de
consumir en un restaurante; sin embargo el 3% prefiere Youtube.

Fuente: Aplicacion de encuesta (2023).
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Figura 4.24
Recepcion de informacién, promociones y ofertas de Mar Picante por
correo electrénico
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Nota. La figura 4.24 muestra que del total de encuestados, el 30% se
encuentra de acuerdo en recibir informacién, promociones y ofertas
de Mar Picante por correo electronico; sin embargo el 13% se
encuentra totalmente en desacuerdo. Fuente: Aplicacién de
encuesta (2023).

Figura 4.25
Recepcién de informacién, promociones y ofertas de Mar Picante a
través de mensajes de texto SMS
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Nota. La figura 4.25 muestra que del total de encuestados, el 29% se
encuentra en desacuerdo en recibir informacién, promociones y
ofertas de Mar Picante a través de mensajes de texto SMS; sin
embargo el 9% se encuentra totalmente de acuerdo. Fuente:

Aplicacién de encuesta (2023).

80



En funcion al objetivo especifico 5: Proyectar el incremento de las

ventas mensuales de Mar Picante, sucursal Husares de Junin para

el 2024.

Tabla 4.3

Proyeccidon del incremento de ventas mensuales de Mar Picante

sucursal Husares de Junin, 2024

Mes 2023 2024
Enero 324,340 356,774
Febrero 321,410 353,551
Marzo 312,080 343,288
Abril 213,430 234,773
Mayo 311,110 342,221
Junio 215,420 236,962
Julio 346,390 381,029
Agosto 208,450 229,295
Setiembre 212,460 233,706
Octubre 216,130 237,743
Noviembre 221,310 243,441
Diciembre 348,520 383,372
Total 3,251,050 3,576,155

Nota. La tabla 4.3 muestra el calculo de la proyeccién de ventas

mensuales de Mar Picante, sucursal Husares de Junin para el afio

2024, teniendo como base los datos de las ventas mensuales del

afio 2023. Asimismo, se observa que el total de ventas proyectado

para el afo 2024 es de S/3,576,155 soles, deduciendo un

incremento de S/325,105 soles con respecto al afio anterior y un

promedio de ventas mensuales equivalente a S/298,013 soles.

Elaboracion: El autor
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Figura 4.26

Proyeccion del incremento de ventas mensuales de Mar Picante

sucursal Husares de Junin, 2024
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Nota. La figura 4.26 muestra la proyeccion del incremento de las
ventas mensuales de Mar Picante sucursal Husares de Junin para el
afio 2024, teniendo como base los datos de las ventas mensuales
del afio 2023. Se utilizé el método cualitativo de opinion de juicio de
expertos para establecer el porcentaje del incremento en 10%
basandose en la experiencia y coyuntura nacional, considerandose
un escenario moderado. Asi también, se observa que los meses con
mayor nivel de ventas seguiran siendo: enero, febrero, marzo, mayo,
julio y diciembre, debido a que segun la informacion del
administrador las ventas son estacionales en los mencionados
meses. Por el contrario, los meses con menor nivel de ventas
seguiran siendo: abril, junio, agosto, setiembre, octubre y noviembre.

Elaboracion: El autor.
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En funcion al objetivo general: Elaborar la propuesta
estratégica de marketing digital para incrementar las ventas de
Mar Picante, sucursal Husares de Junin en el 2024.

1. Diagnostico

A partir de los resultados cualitativos, se obtuvo que una de
las debilidades de Mar Picante, sucursal Husares de Junin es la
publicidad online improvisada ya que no tienen pagina web, no
realizan campafias de anuncios de busqueda, display o
clasificados online para impactar en su publico objetivo y no
utiizan el correo electronico para enviar informacion,
promociones y ofertas a sus clientes. Sin embargo, segun los
resultados obtenidos de la encuesta se identificO que las
estrategias de marketing digital mas adecuadas para incrementar
las ventas del mencionado restaurante son: la creacion de un
sitio web, promociones y anuncios online, redes sociales online
con mayor énfasis en Facebook e Instagram y el correo
electronico. Por ultimo, el administrador de Mar Picante, sucursal
Husares de Junin considera que el disefio de una propuesta
estratégica de marketing digital es importante para mejorar las
ventas disponiendo de un presupuesto de S/5,000 soles

aproximadamente.

2. Objetivo de marketing
Incrementar las ventas de Mar Picante, sucursal Husares de

Junin en 10% para el afio 2024.

3. Pdublico objetivo
Segun los resultados obtenidos de la encuesta, se identifico el
perfil del publico objetivo de Mar Picante, sucursal Husares de
Junin, siendo un segmento juvenil mixto (hombres y mujeres)
entre 20 a 35 afos, residentes del distrito de Trujillo, que

consumen en restaurantes de pescados y mariscos.
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4. Estrategias de marketing digital
4.1 Creacion de un sitio web
Objetivo 1: Crear una plataforma web 100% administrable
gue contenga un front end (parte visual que ve cualquier
visitante) y back end (intranet que solo el administrador

puede usar).

Figura 4.27

Ejemplo de front end
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Déjanos tu mensaje
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Nota. La figura 4.27 muestra un ejemplo de front end, que
viene a ser la parte visual que ve cualquier usuario cuando

ingresa a un sitio web. Elaboracion: El autor

Figura 4.28

Ejemplo de back end

Nota. La figura 4.28 muestra un ejemplo de back end, que
viene a ser la intranet donde el usuario administra la pagina

web. Elaboracioén: El autor
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Caracteristicas:

Dominio web incluido: www.marpicante.com.pe

Hosting incluido: Siteground

Constructor web: Wordpress

Adaptable a cualquier dispositivo movil
Administracion intuitiva y controlable.

Mapa web con menu de opciones

Contenido con imagenes, textos y videos
Enlace a redes sociales o plugins en la portada
Banner rotador con imagenes de productos
Galeria de imagenes (provistas por el cliente)

Chat privado personalizado

Objetivo 2: Posicionamiento web organico

(SEO):

Posicionar sin costo el sitio web de Mar Picante en los

buscadores méas conocidos como Google, en las primeras

posiciones.

a.

Actividades:

Optimizar la programacion (cédigo fuente) de cada una

de las secciones.

Optimizar titulos, contenido adecuado e imagenes para

un mejor posicionamiento.

Optimizar los meta tags (comandos en HTML) de cada

seccion del sitio web

Insertar el GATC (Google Analytics Tracking code) en

todas las paginas del sitio web.

Responsable:

Programador web

Tiempo de desarrollo:

Picante, 2 semanas aproximadamente.

Con toda la informacion proporcionada por Mar
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4.2 Promociones y anuncios online
Objetivo 1: Posicionar de manera rapida y efectiva por
medio de campafas pagadas en Google Ads, el sitio web de
Mar Picante para conseguir mas visitas y clientes.
a. Actividades:

e Elaborar campafas publicitarias en Google Ads,
especialmente en los meses con menor nivel de
ventas: abril, junio, agosto, setiembre, octubre y
noviembre.

e Establecer un presupuesto de S/400 soles mensuales
para las campafas en Google Ads.

e Segmentar el publico objetivo a publicitar, segun los
resultados de la encuesta.

e Seleccionar el tipo de camparfa a utilizar, en el caso
de Google Ads: Campafas de busqueda o display

e Monitorear la campafia permanentemente para

realizar posibles cambios.

Figura 4.29

Ejemplo de campafia de busqueda en Google Ads

= Google
Q

Patrocinadao

A Mar Picante
WWW. gnupooot LpEn

Mar Picante - Disfruta los mejores

platos

Nota. La figura 4.29 muestra un ejemplo de campafa

de busqueda en Google Ads para Mar Picante.
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Objetivo 2. Promocionar a través de publicidad pagada en

Facebook Ads los productos y servicios que ofrece Mar

Picante para atraer nuevos clientes.

a. Actividades:

Elaborar campafias publicitarias en Facebook Ads,
especialmente en los meses con menor nivel de
ventas: abril, junio, agosto, setiembre, octubre y
noviembre.

Establecer un presupuesto de S/400 soles mensuales
para las campafias.

Segmentar el publico objetivo a publicitar, segun los
resultados de la encuesta.

Seleccionar el tipo de campafa a utilizar, en el caso
de Facebook Ads: Campafias de trafico o interaccion.
Monitorear la campafia permanentemente para

realizar posibles cambios.

Figura 4.30

Ejemplo de camparia de interaccion en Facebook Ads

oo Mar Picante P E

AESSENGE
Chatea en @ Enviar mensaje
Messenger

fa

o> Me gusta —] Comentar 2> Compartir

Nota. La figura 4.30 muestra un ejemplo de campafa

de interaccion en Facebook Ads para Mar Picante.
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b. Responsable:

Community manager

c. Tiempo de desarrollo:

8 semanas aproximadamente.

4.3 Redes sociales online
Objetivo 1: Social Media Optimization (SMO): Mejorar la

calidad y presentacion de la pagina de Facebook e Instagram

de Mar Picante para generar un mayor trafico de visitas, likes

e interaccion con los usuarios.

a. Actividades:

Gestionar y optimizar la foto de perfil, la portada y la
descripcion de la pagina de Facebook.

Gestionar y optimizar la foto de perfil, descripcién e
historias destacadas de la cuenta de Instagram.
Actualizar la informacion de la pagina de Facebook e
Instagram de Mar Picante, completando Ila
informacion de contacto como rubro, direccion,
teléfono, pagina web, etc.

Cambiar la portada de la pagina de Facebook en
fechas especiales como: dia de la madre, navidad,
etc.

Figura 4.31

Pagina de Facebook de Mar Picante

Mar Picante

J 13 mil Megusta- 1

guidores
e;}m;fl‘(ﬁgﬁ.‘ ) © WhatsApp s Tegusta @ Mensaje

macién  Mendior )piniones  Reels  Fotos ~ Mas v

Nota. La figura 4.31 muestra la foto de perfil y portada

de la pagina de Facebook de Mar Picante
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Figura 4.32

Cuenta de Instagram de Mar Picante

marpicante Siguiendo v/ Enviar mensaje 49 ees

498 publicaciones 3660 seguidores 74 seguidos

mar Mar Picante
Picante: | Comida marina

Av. Husares de Junin 412

Av. América Sur 2199
BDelivery Husares 948250178
BDelivery América 987158665

Le siguen helensita.92 y alejandra_mass

Nota. La figura 4.32 muestra la foto de perfil,
descripcion e historias destacadas de la cuenta de

Instagram de Mar Picante.

Objetivo 2: Crear, gestionar y difundir contenido de calidad

variado en la pagina de Facebook e Instagram de Mar

Picante para atraer mas visitas y clientes con contenidos de

interés.

a. Actividades:

Crear y distribuir contenido multimedia interesante
que atraiga al publico objetivo

Realizar 2 publicaciones diarias en la pagina de
Facebook y perfil de Instagram (feed, historia o reel).
Disefiar las publicaciones con un mismo formato de
acuerdo a la temética de Mar Picante.

Contestar los comentarios y mensajes de los usuarios
de la pagina de Facebook e Instagram diariamente.
Elaborar contenido y anuncios sobre promociones y
ofertas especiales.

Realizar una sesion de fotos de los platos
actualizados y difundirlos, segun se requiera.
Establecer un hashtag para la marca: Ejemplo:

#marpicante, #marpicantecontigoperu.
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e Realizar sorteos de almuerzos gratis 1 vez al mes o
en fechas especiales en la pagina de Facebook o
Instagram de Mar Picante.

e Publicar encuestas dirigidas al publico para conocer
Sus gustos, opiniones y necesidades.

e Monitorear constantemente los contenidos y realizar

los ajustes respectivos.

Figura 4.33

Ejemplo de publicacion en la pagina de Facebook de

Mar Picante

Mar Picante
15h-@

Para estos dias frios, el Chilcano es nuestro abrigo @& #

Te esperamos en:
Av. Hisares de Junin 412
» Delivery Husares 948250178

Av. América Sur 2199
» Delivery América 987158665

) Me gusta () Comentar & Compartir

Nota. La figura 4.33 muestra un ejemplo de
publicacion en la pagina de Facebook de Mar Picante,
donde se sugiere consumir “Chilcano” para calmar el

frio.
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Figura 4.34

Ejemplo de promocion en la cuenta de Instagram de
Mar Picante

Uen y vive
£LPARTIBO CONTy [l

CMﬂiE.\"l\

3
REGALAMOS
01 CALLAG ©
PERSONAL

g‘/m GRATIS M)  dovaniunal Gorissonrisa R
= e

Ed--- m

22 Me gusta
VIE.07.06 | 07:00 PM %

Nota. La figura 4.34 muestra un ejemplo de promocién
en la cuenta de Instagram de Mar Picante en la que
se regala una cerveza “Pilsen Callao” por ver el
partido amistoso de Peru vs Paraguay con el polo de
la seleccion peruana dentro de sus instalaciones.
b. Responsable:
Community manager
c. Tiempo de desarrollo
12 semanas
4.4 Correo electronico
Objetivo: Obtener la mayor cantidad de suscriptores en la
pagina web de Mar Picante, con la finalidad de promocionar,
vender y darles seguimiento a través del correo electronico.
a. Actividades
e Crear una lista de correos electronicos a través de un
formulario insertado en la pagina web de Mar Picante
gue permita al usuario registrar su correo electronico
para recibir informacion, promociones y ofertas.
e Enlazar la pagina web de Mar Picante con la

herramienta de email marketing Getresponse.
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Redactar los correos electronicos con textos
persuasivos e imagenes motivando al cliente a
consumir en Mar Picante.

Realizar campafias de email marketing 1 vez a la
semana con la herramienta Getresponse, enviando la
informacion a la lista de correos electrénicos.

Dar seguimiento al resultado de las campafas de

email marketing de forma mensual.

Figura 4.35
Pagina de inicio de la herramienta de email marketing
Getresponse

% GetResponse  Producto)  Pracios  Recursos)  Paraempresas Iniclar sesién m

Email marketing
y mucho mas

Crear cue nta GRATIS -

i
Nota. La figura 4.35 muestra la pagina de inicio de la
herramienta de email marketing Getresponse donde

indica que se puede crear una cuenta gratis.

92



Figura 4.36

Disefio de un flyer en Getresponse

€ 5> C 0 & smpgevesponsecom

= (-

°
®
-
¥
=}

Mar Picante te ofrece...

Av. América Sur 2199
Delivery América 987158665

s 1 SFFFFFF

m ’ - =
: —
m) ('ﬂ’ Iye . =

Nota. La figura 4.36 muestra el disefio de un flyer a

EED

través de la herramienta de email marketing
Getresponse con la finalidad de enviarlo a la lista de
suscriptores de correo electronico.

b. Responsable
Community manager

c. Tiempo de desarrollo

10 semanas

5. Cronograma

Tabla 4.4

Cronograma de actividades de la propuesta estratégica de
marketing digital de Mar Picante, sucursal Hlsares de Junin

Semana 123456789 10 11 12

Creacion de un sitio web
Promociones y anuncios online

Redes sociales online

Correo electrénico

Nota. La tabla 4.4 muestra el cronograma semanal de actividades
de la propuesta estratégica de marketing digital de Mar Picante,
sucursal Husares de Junin, clasificado por cada una de las

estrategias.
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6. Presupuesto

Tabla 4.5

Presupuesto total de la propuesta estratégica de marketing digital

de Mar Picante, sucursal Husares de Junin

Descripcion Responsable Inversion

Creacién de un sitio web Programador web  S/. 1,500

Promociones y anuncios online Community manager S/. 1,600

Redes sociales online Community manager S/. 1,500
Correo electrénico Community manager S/. 500

Inversion Total S/. 5,100

Nota. La tabla 4.5 muestra el presupuesto total de inversion de la
propuesta estratégica de marketing digital de Mar Picante,
sucursal Husares de Junin, clasificado por cada una de las
estrategias y responsables de las mismas. Asimismo, se puede

observar que el presupuesto total asciende a S/5,100 soles.
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4.2.Discusion de resultados

Con relacién al objetivo general: Elaborar la propuesta estratégica de
marketing digital para incrementar las ventas de Mar Picante, sucursal
Husares de Junin en el 2024. La propuesta estratégica de marketing digital
se desarroll6 en base a los resultados obtenidos en la investigacion
cualitativa y cuantitativa;, y principalmente el marco teérico. De los
resultados obtenidos en la investigacion cualitativa, se pudo observar que
una de las debilidades de Mar Picante es que manejan la publicidad online
de forma improvisada sin seguir una planificacion, ademas la opinion del
administrador es positiva con respecto a la presente investigacion puesto
que considera que el disefio de una propuesta estratégica de marketing
digital es importante para mejorar las ventas de Mar Picante, disponiendo
de un presupuesto aproximado de S/5,000 soles. Ademas, indicé que las
ventas se mantienen igual con respecto al afio anterior, no tienen pagina
web, no realizan campafias de anuncios de buUsqueda, display o
clasificados online para impactar en su publico objetivo, no utilizan el
correo electrénico para enviar informacion, promociones y ofertas a sus
clientes, etc. (ver tabla 4.1). Asi también, segun los resultados obtenidos
en la investigacion cuantitativa, se pudo apreciar que el medio de
publicidad preferido para recibir informacion, promociones y ofertas son las
redes sociales con un 85% (ver figura 4.7), asimismo el 52% de los
clientes potenciales se encuentran totalmente de acuerdo en que Mar
Picante cuente con una pagina web para enterarse de promociones,
ofertas y realizar pedidos (ver figura 4.21), el 44% de igual forma se
encuentra de acuerdo en que Mar Picante realice anuncios de busqueda o
display para estar informados de promociones, ofertas y realizar pedidos
(ver figura 4.22), y finalmente el 30% se encuentra de acuerdo en recibir
informacion, promociones y ofertas de Mar Picante por correo electronico
(ver figura 4.24) lo que justifica con mayor solidez la utilidad de la presente
investigacién. Lo anteriormente mencionado coincide con lo sefialado por
los tesistas Olivos y Pérez (2022), en su tesis de grado titulada:
“Propuesta de marketing digital para incrementar las ventas de la empresa
Comex E.I.LR.L, Chiclayo, 2022”, donde concluyeron que la propuesta de
estrategias de marketing digital es una alternativa muy atractiva y factible
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para incrementar las ventas, ya que permitird captar la atencion de los
consumidores y por ende, mejorar los indices de rentabilidad de la
organizacion. Ademds, segun la tesis de grado de Sanchez y Vilchez
(2022) titulada “Plan de marketing digital para incrementar las ventas de la
empresa Intelglobal SAT”, se concluye que el plan de marketing digital
incrementa las ventas de Intelglobal SAT, ya que segun los resultados
comparativos del presente ejercicio con el ejercicio anterior, se incremento
de 3 a 15 ventas por las plataformas digitales. Por otro lado, la elaboracion
de la propuesta estratégica de marketing digital para incrementar las
ventas de Mar Picante se enmarca dentro de la teoria de Kotler y
Armstrong (2013), que indica que las empresas realizan marketing online
en cualquiera de las cinco formas o en todas ellas: sitios web,
promociones y anuncios online, redes sociales online, correo electrénico o
marketing movil. Finalmente, cabe resaltar que la presente tesis de
investigacién tiene sus limitaciones, ya que es tan solo una investigacion
gue consiste en una propuesta, la decisidn de aplicarse quedaria en la
exclusiva decision de los representantes de Mar Picante.

Con relacion al primer objetivo especifico: Efectuar el diagndstico
situacional de mercado de Mar Picante, sucursal Husares de Junin. A
partir de los resultados obtenidos en la investigacién cualitativa, se pudo
observar que las principales fortalezas de Mar Picante, sucursal Husares
de Junin son: la calidad de la materia prima (pescados y mariscos frescos
del dia), la atencién oportuna y una bonita infraestructura. Por el contrario,
sus principales debilidades son: el mobiliario antiguo, la falta de un sistema
de ventilacién para la cocina y sobretodo la publicidad online improvisada
gue es motivo de la presente tesis de investigacion. Asimismo, segun la
informacion proporcionada por el administrador, los medios que utilizan
para promocionar sus productos y servicios son principalmente Facebook
e Instagram, sin embargo considera que el disefio de una propuesta
estratégica de marketing digital es importante para mejorar las ventas de
Mar Picante, disponiendo de un presupuesto aproximado de S/5,000
soles. Por otro lado, indicé que las ventas ascienden a S/300,000 soles
mensuales en promedio, manteniéndose con respecto al afio anterior. No

obstante, no tienen pagina web, no realizan campafas de anuncios de
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basqueda, display o clasificados online para impactar en su publico
objetivo, no utilizan el correo electrénico para enviar informacion,
promociones y ofertas a sus clientes y tampoco utilizan los mensajes de
texto SMS para comunicarse con sus clientes potenciales y actuales (ver
tabla 4.1). Estos resultados se apoyan con lo sefialado por el tesista
Cumba (2021) en su tesis de grado titulada: “Estrategias de marketing
digital para potenciar las ventas de la empresa Cormanglar S.A en la
ciudad de Quevedo, 2021”, donde concluyé que es necesario analizar el
mercado para poder determinar las necesidades de consumo y satisfacer
todas las exigencias de nuestros consumidores. Asimismo, los resultados
de la investigacion cualitativa coinciden con Gil (2019), en su tesis de
grado: “Plan de marketing digital para incrementar ventas en el restaurante
Las Gaviotas Pimentel — 2018”, donde concluye que el restaurante Las
Gaviotas no cuenta con actividades de marketing digital, el cual se
sustenta con un 42.1% de clientes que valoran como malo el uso del
marketing digital en el restaurante, lo cual indica que no se maneja con
prioridad y a la vez perjudica al restaurante ya que la competencia si lo
usa frecuentemente. En definitiva, efectuar el diagnéstico situacional de
mercado de Mar Picante, sucursal Husares de Junin es clave para tener
un punto de partida y conocer a profundidad sus aspectos internos y
externos, el publico objetivo, aspectos relacionados a las ventas y
marketing digital.

Con relacién al segundo objetivo especifico: Identificar el perfil de los
clientes potenciales de Mar Picante, sucursal Husares de Junin. A partir de
los resultados obtenidos de la encuesta, se pudo identificar que el perfil de
los clientes potenciales de Mar Picante, sucursal Husares de Junin
corresponde a un segmento juvenil mixto entre 20 a 35 afios, residentes
en su mayoria del distrito de Trujillo, que consumen en restaurantes de
pescados y mariscos (ver figura 4.1, figura 4.2, figura 4.3 y figura 4.4). Lo
anterior se complementa con Rojas (2018), en su tesis de grado: “Plan de
marketing digital para incrementar las ventas de Tatami Sushi Bar en los
niveles socioecondmicos A-B y C de la ciudad de Trujillo 2017”, quien
concluyd que el plan de marketing digital incrementara favorablemente las
ventas de Tatami Sushi Bar en los niveles socioeconémicos A-B y C de la
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ciudad de Trujillo 2017, lo cual queda demostrado a través de la prueba
estadistica Chi cuadrado, asi como con la encuesta antes y después de la
aplicacion del plan de marketing digital. En suma, identificar el perfil de los
clientes potenciales de Mar Picante, sucursal Husares de Junin es
importante para conocer el segmento en el cual debe enfocar sus
esfuerzos de marketing para vender sus productos y servicios.

Con relacion al tercer objetivo especifico: Analizar el comportamiento
de compra de los clientes potenciales de Mar Picante, sucursal Husares
de Junin. A partir de los resultados obtenidos de la encuesta se obtuvo
qgue el 55% de los clientes potenciales consume "a veces" en restaurantes
de pescados y mariscos, siendo “Don Rulo” y “El Paisa” los preferidos por
la mayoria (ver figura 4.5, figura 4.6). Asi también, se obtuvo que el medio
de publicidad preferido para recibir informacién, promociones y ofertas son
las redes sociales con un 85% (ver figura 4.7). Por otro lado, el 48% de los
clientes potenciales consumiria en Mar Picante sucursal Husares de Junin
por el sabor, siendo los pescados y mariscos el producto de mayor
consumo (ver figura 4.9, figura 4.10). Ademas, se obtuvo que el 44% de
los clientes potenciales definitivamente si consumirian alguna bebida no
alcohdlica, otros 47% probablemente si consumirian algun plato de
entrada, otros 42% probablemente si consumirian algun postre, asi
también otros 45% probablemente si consumirian alguna bebida
alcohdlica en Mar Picante sucursal Husares de Junin (ver figura 4.11,
figura 4.12, figura 4.13 y figura 4.14). Asimismo, la mayoria de los clientes
potenciales (48%) se encuentran totalmente de acuerdo en que el
personal de Mar Picante le explique el contenido de la carta y haga
recomendaciones antes de hacer un pedido (ver figura 4.15). Por otro
lado, otros 43% se encuentran indiferentes con respecto al precio para
consumir en Mar Picante, sucursal Husares de Junin, es decir, no
consideran al precio como un inconveniente para consumir en el
mencionado restaurante; asimismo otros 43% se encuentran indiferentes
con respecto a la ubicacion del local, es decir, no lo consideran un
inconveniente para ir a consumir (ver figura 4.16, figura 4.17). Finalmente,
el 38% de los clientes potenciales indicé que gastaria entre 51 a 70 soles
en Mar Picante, sucursal Husares de Junin, siendo el efectivo y el
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aplicativo “Yape” las formas de pago mas utilizadas (ver figura 4.18 y
figura 4.19). Estos resultados se complementan con lo sefialado por
Cumba (2021) en su tesis de grado titulada: “Estrategias de marketing
digital para potenciar las ventas de la empresa Cormanglar S.A en la
ciudad de Quevedo, 2021”, donde concluy6é que para lograr los objetivos
es necesario mantener los estandares de calidad, precios competitivos,
realizar innovaciones constantes y analizar el mercado para poder
determinar las necesidades de consumo Yy satisfacer todas las exigencias
de nuestros consumidores. Asimismo, concuerda con lo sefialado por el
tesista Acufa (2018), en su tesis de grado: “Propuesta estratégica de
marketing digital para influir en la decision de compra de la empresa
Cannata”, donde concluy6 que la fuente de informacién para la eleccion de
un restaurante son las redes sociales. En definitiva, para analizar el
comportamiento de compra de los clientes potenciales de Mar Picante,
sucursal Husares de Junin, fue necesario conocer principalmente sus
gustos, preferencias, habitos de consumo, opiniones, presupuesto y
objeciones respecto a los productos y servicios que ofrece el mencionado
restaurante.

Con relacion al cuarto objetivo especifico: Identificar las estrategias de
marketing digital mas adecuadas para incrementar las ventas de Mar
Picante, sucursal Husares de Junin. A partir de los resultados obtenidos
de la encuesta se obtuvo que el 52% se encuentra totalmente de acuerdo
en que Mar Picante cuente con una pagina web para enterarse de
promociones, ofertas y realizar pedidos, asimismo el 44% se encuentra de
acuerdo en gue Mar Picante realice anuncios de busqueda o display para
enterarse de promociones, ofertas y realizar pedidos (ver figura 4.21,
figura 4.22). Asi también, el 43% prefiere la red social Instagram para
buscar informacion antes de consumir en un restaurante, seguido de
Facebook con un 35% (ver figura 4.23). Por otro lado, cabe resaltar que el
48% se encuentra totalmente de acuerdo en que Mar Picante implemente
funciones en sus redes sociales para recibir sugerencias y reclamos (ver
figura 4.20). Por ultimo, el 30% de los clientes potenciales se encuentra de
acuerdo en recibir informacién, promociones y ofertas de Mar Picante por

correo electronico; sin embargo, el 29% se encuentra en desacuerdo en
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recibir informacién, promociones y ofertas de Mar Picante a través de
mensajes de texto SMS (ver figura 4.24, figura 4.25). Estos resultados se
complementan con lo sefialado por Vallejo (2019), en su tesis de grado
titulada: “Disefio de un plan de marketing digital de ventas online de
productos fitofarmacos. Caso: Empresa VR Naturista”, donde concluy6
que para que el disefio del plan de marketing digital sea efectivo la VR
Naturista debe enfocarse en las campafias con el contenido establecido en
todas las redes sociales ya que cada una tiene un objetivo, por ejemplo:
Facebook es la red social donde la empresa tiene mas alcance, por lo que
es mas viable atraer clientes, Instagram tiene contenido més visual, ideal
para mostrar las fotos y beneficios de los productos. También, es
importante que la empresa se enfoque en actualizar la pagina web ya que
sin el landing, es dificil enganchar a los clientes potenciales y cerrar la
venta. Asi también, coincide con Gil (2019), en su tesis de grado: “Plan de
marketing digital para incrementar ventas en el restaurante Las Gaviotas
Pimentel — 2018” donde propone la creacion de diferentes plataformas
digitales como una pagina web, la cual contara con encuestas para los
clientes con el fin de conocer sus inconvenientes, mail y redes sociales
como Facebook, para tener informado al cliente y responder sus
inquietudes. Por dltimo, los resultados obtenidos concuerdan con lo
senalado por Rojas (2018), en su tesis de grado titulada: “Plan de
marketing digital para incrementar las ventas de Tatami Sushi Bar en los
niveles socioeconémicos A-B y C de la ciudad de Trujillo 2017”, donde
concluyé que los medios digitales mas utilizados por la audiencia de
Tatami Sushi Bar fueron las redes sociales, pues la utilizan como medio
para informarse y encontrar posibles recomendaciones. Por ultimo, los
resultados obtenidos se fundamentan en la teoria de Kotler y Armstrong
(2013) que sostiene que las empresas realizan marketing online en
cualquiera de las cinco formas o en todas ellas: sitios web, promociones y
anuncios online, redes sociales online, correo electrénico o marketing
movil. En suma, identificar las estrategias de marketing digital mas
adecuadas para incrementar las ventas de Mar Picante, sucursal Husares

de Junin fue necesario para incluir dichas estrategias en la propuesta
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estratégica de marketing digital, puesto que representan las preferencias y
necesidades requeridas por los clientes potenciales.

Con relacién al quinto objetivo especifico: Proyectar el incremento de
las ventas mensuales de Mar Picante, sucursal Husares de Junin para el
2024. La proyeccion del incremento de ventas mensuales de Mar Picante
sucursal Husares de Junin para el afio 2024, fue de un 10% con respecto
al afio anterior, teniendo como base los datos de las ventas mensuales del
afio 2023, considerando un escenario moderado debido a la experiencia y
coyuntura nacional. Asimismo, se observa que los meses con mayor nivel
de ventas seguiran siendo: enero, febrero, marzo, mayo, julio y diciembre,
debido a que segun la informacion del administrador las ventas son
estacionales en los mencionados meses. Por el contrario, los meses con
menor nivel de ventas seguiran siendo: abril, junio, agosto, setiembre,
octubre y noviembre. Sin embargo, se propone que durante los meses con
menor nivel de ventas se realice con mayor intensidad promociones y
anuncios online, participacion en eventos sociales, auspicios, etc. Estos
resultados se apoyan con lo sefialado por los tesistas Sanchez y Vilchez
(2022), en su tesis de grado: “Plan de marketing digital para incrementar
las ventas de la empresa Intelglobal SAT”, donde concluyeron que el plan
de marketing digital incrementa las ventas de Intelglobal SAT, ya que
segun los resultados comparativos del presente ejercicio con el ejercicio
anterior, se incrementd de 3 a 15 ventas por las plataformas digitales.
Asimismo, se complementa con lo sefialado por Rojas (2018), en su tesis
de grado: “Plan de marketing digital para incrementar las ventas de Tatami
Sushi Bar en los niveles socioeconémicos A-B y C de la ciudad de Truijillo
20177, donde concluyé que la aplicacion de estrategias de marketing
digital influyeron de manera positiva, al incrementar las ventas de Tatami
Sushi Bar en un 25% respecto al afio anterior. En suma, proyectar el
incremento de las ventas mensuales de Mar Picante, sucursal Husares de
Junin para el 2024 es importante para conocer un estimado de ventas
teniendo como base los datos de las ventas mensuales del afio anterior y
sobretodo la aplicacion de la propuesta estratégica de marketing digital,

gue es decisidon exclusiva de los representantes de Mar Picante.
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CONCLUSIONES

1. Se elaboro6 la propuesta estratégica de marketing digital para incrementar
las ventas de Mar Picante, sucursal Husares de Junin en el 2024 basada
en el diagnostico situacional de mercado y las estrategias de marketing
digital segun los resultados obtenidos de la encuesta se consideraron: la
creacion de un sitio web, promociones y anuncios online, redes sociales
online y correo electrénico.

2. Se efectuo el diagnostico situacional de mercado de Mar Picante, sucursal
Husares de Junin el cual se realizdO mediante un analisis FODA
encontrandose que una de sus debilidades es la publicidad online
improvisada ya que, segun los resultados de la entrevista, no tienen pagina
web, no realizan campafias de anuncios de busqueda, display o
clasificados online para impactar en su publico objetivo y no utilizan el
correo electrénico para enviar informacion, promociones y ofertas a sus
clientes.

3. Se identifico el perfil de los clientes potenciales de Mar Picante, sucursal
Husares de Junin a partir de los resultados de la encuesta, siendo un
segmento juvenil mixto entre 20 a 35 afos, residentes en su mayoria del
distrito de Trujillo que consumen en restaurantes de pescados y mariscos.

4. Se analizé el comportamiento de compra de los clientes potenciales de Mar
Picante, sucursal Hasares de Junin a partir de los resultados obtenidos de
la encuesta y se encontré que la mayoria de ellos prefiere consumir "a
veces" en restaurantes de pescados y mariscos, siendo “Don Rulo” y “El
Paisa” los mas preferidos. Sin embargo, consumirian en Mar Picante
sucursal Husares de Junin por el sabor, siendo los pescados y mariscos el
producto de mayor consumo, disponiendo de un gasto promedio entre 51 a
70 soles haciendo uso del efectivo o el aplicativo “Yape” como forma de
pago.

5. Se identificd las estrategias de marketing digital mas adecuadas para
incrementar las ventas de Mar Picante, sucursal Husares de Junin a partir
de los resultados obtenidos de la encuesta siendo: la creacion de un sitio
web, promociones y anuncios online, redes sociales online con mayor

énfasis en Facebook e Instagram y por ultimo, el correo electrénico.
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6. Se proyectd el incremento de las ventas mensuales de Mar Picante,
sucursal Husares de Junin para el 2024, utilizando el método cualitativo de
opinion de juicio de expertos, teniendo como base los datos de las ventas
mensuales del afio 2023 y considerando un escenario moderado, debido a
la experiencia y coyuntura nacional, el incremento fue de un 10% con
respecto al afio anterior. El total de ventas proyectado para el afio 2024 fue
de S/3,576,155 soles, deduciendo un incremento de S/325,105 soles con

respecto al afio anterior.
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RECOMENDACIONES

1. Tomar en consideracion la implementacion de la propuesta estratégica de
marketing digital presentada en el capitulo IV del presente estudio, la cual
se fundamenta en la teoria de Kotler y Armstrong (2013), siendo la
creacion de un sitio web, promociones y anuncios online, redes sociales
online y correo electrénico, las estrategias mas idoneas para incrementar
las ventas de Mar Picante, sucursal Husares de Junin en el 2024.

2. Contratar los servicios de un community manager y programador web para
gestionar las estrategias de marketing digital y redes sociales de Mar
Picante de forma profesional y organizada a fin de mejorar la interaccién y
experiencia con los usuarios, crear una comunidad de seguidores, brindar
un servicio postventa e incrementar las ventas.

3. Enfocar las campafias publicitarias de Facebook e Instagram en el
segmento juvenil mixto entre 20 a 35 afios del distrito de Trujillo, ya que
aparte de ser clientes potenciales, son los usuarios que pasan mas tiempo
en internet haciendo uso de plataformas digitales y redes sociales,
manteniendo un mismo formato de imagen, video o publicacion para que
se identifiquen con la marca.

4. Implementar un buzén de sugerencias dentro de Mar Picante sucursal
Husares de Junin con el afan de tomar en cuenta las recomendaciones,
sugerencias o reclamos de los clientes con respecto al producto o servicio
que les gustaria recibir y darles seguimiento para que perciban mejoria en
el servicio y regresen a consumir con mas frecuencia.

5. Adquirir un dominio y hosting para la creacion de la pagina web de Mar
Picante, realizar publicaciones de forma periddica en la pagina de
Facebook e Instagram para dar seguimiento a los usuarios, contestar los
mensajes, comentarios y resolver sus dudas. Asimismo, destinar un
presupuesto para campafnas de publicidad en Google Ads y Facebook Ads
para llegar a mas audiencia y captar mas clientes con contenidos de
interés. Ademas, se recomienda utilizar la herramienta Getresponse por ser

una de las mas efectivas en la estrategia de email marketing.
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6. Mantener el énfasis en cada etapa de la implementacién de la propuesta
estratégica de marketing digital para lograr el objetivo de incrementar las
ventas en un 10% con respecto al afio anterior. Es decir, a partir de este
estudio, se debera realizar otra investigacion en la cual se midan las ventas

antes y después de aplicar la presente propuesta estratégica de marketing

digital.
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ANEXOS

Anexo 1. Guia de entrevista

Datos del entrevistado

Nombres y apellidos:
Cargo que desempenia:
Fecha de la entrevista:

Entrevista

¢Cudles son las principales fortalezas de Mar Picante frente a la

competencia?
¢, Qué aspectos faltan mejorar en Mar Picante?

¢Qué oportunidades (politico, econdémico, social, tecnolégico o legal)

puede aprovechar Mar Picante en su sector?
¢ Quiénes son los principales competidores de Mar Picante?

¢, Qué amenazas (politico, econdémico, social, tecnoldgico o legal) enfrenta

Mar Picante?
¢, Quiénes son el publico objetivo de Mar Picante?
¢Por qué medios promocionan sus productos y servicios?

¢, Considera ud. que el disefio de una propuesta estratégica de marketing

digital es importante para incrementar las ventas de Mar Picante?

¢ Qué presupuesto tiene Mar Picante para invertir en marketing digital en
un afno?
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10. ¢ A cuanto ascienden las ventas mensuales, en promedio?
11.¢;Han aumentado las ventas en relacién al afio anterior?
12.¢Mar Picante tiene pagina web?

13.¢,Mar Picante realiza campafias de anuncios de busqueda, display o

clasificados online para impactar en su publico objetivo?

14.¢Qué redes sociales considera ud. que son las mas apropiadas para llegar

a sus clientes potenciales?

15.¢,Mar Picante envia informacion, promociones y ofertas por correo

electrénico a sus clientes potenciales y clientes actuales?

16.¢,Mar Picante envia informacion, promociones y ofertas a través de

mensajes de texto SMS a sus clientes potenciales y clientes actuales?
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Anexo 2. Cuestionario

Datos del encuestado

Género: M F

Edad:

Ocupacion:

Zona de residencia (distrito):

Cuestionario
Para cada pregunta, por favor, marque la alternativa que mejor describa su respuesta.
Todas las preguntas deber ser contestadas.

1.

¢Ud. consume en restaurantes de pescados y mariscos?

a) Si

b) No

¢Con qué frecuencia consume ud. en restaurantes de pescados y mariscos?
a) Siempre

b) Casi siempre

c) A veces

d) Rara vez

e) Nunca

¢, Cual es el restaurante de pescados y mariscos que consume con mayor
frecuencia?

a) Danielita

b) El Marisco del Amor

c) Don Rulo

d) El Paisa

e) Otro (mencione):
¢, Qué medio de publicidad prefiere ud. para recibir informacion, promociones y
ofertas?

a) Sitios web

b) Redes sociales

c) Correo electronico

d) Periddico

e) Otro (mencione):

¢, Ha consumido ud. alguna vez en Mar Picante, sucursal Hasares de Junin?
a) Si

b) No

¢ Por qué motivo consumiria ud. en Mar Picante, sucursal Husares de Junin?
a) Sabor

b) Calidad de los productos

c) Variedad de la carta

d) Calidad del servicio

e) Infraestructura

¢, Cudl es el producto que més consumiria en Mar Picante sucursal Husares de
Junin?

a) Pescados y mariscos

b) Comida criolla

c) Bebidas

d) Entradas

e) Postres
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢,Consumiria ud. alguna bebida NO alcohdlica en Mar Picante sucursal Husares
de Junin?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

¢) Indeciso

d) Probablemente no

e) Definitivamente no

¢,Consumiria ud. algun plato de entrada en Mar Picante sucursal Hlsares de
Junin?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

c) Indeciso

d) Probablemente no

e) Definitivamente no

¢,Consumiria ud. algun postre en Mar Picante sucursal Husares de Junin?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

c) Indeciso

d) Probablemente no

e) Definitivamente no

¢ Consumiria ud. alguna bebida alcohdlica en Mar Picante sucursal Husares de
Junin?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

c) Indeciso

d) Probablemente no

e) Definitivamente no

¢ Le gustaria que el personal de Mar Picante le explique el contenido de la carta 'y
haga recomendaciones antes de hacer su pedido?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

¢, Considera ud. que el precio es un inconveniente para consumir en Mar Picante,
sucursal Husares de Junin?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

¢ Considera ud. que la ubicacién del local de Mar Picante, sucursal Husares de
Junin es un inconveniente para ir a consumir?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

¢, Cuénto seria su gasto promedio en Mar Picante sucursal Hasares de Junin?
a) Hasta 50 soles

b) 51 a 70 soles

c) 71 a 90 soles

d) 91 a 110 soles

e) Méas de 110 soles

112



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

¢, Qué forma de pago utilizaria en Mar Picante sucursal Husares de Junin?
a) Efectivo

b) Tarjeta débito

c) Tarjeta crédito
d) Yape

e) Otro (mencione):
¢ Considera ud. que Mar Picante deberia implementar funciones en sus redes
sociales para recibir sugerencias y reclamos?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

¢Le gustaria que Mar Picante cuente con una pagina web para enterarse de
promociones, ofertas y realizar pedidos?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

¢Le gustaria enterarse de promociones, ofertas y realizar pedidos a través de
anuncios de busqueda o display de Mar Picante mientras navega en internet?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

¢, Cual es la red social favorita en la que ud. busca informacién antes de consumir
en un restaurante?
a) Facebook

b) Instagram

c) Youtube

d) Tiktok

e) Otro (mencione):
¢Le gustaria recibir informacién, promociones y ofertas por correo electrénico de
Mar Picante?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

¢ Le gustaria recibir informacion, promociones y ofertas de Mar Picante a través
de mensajes de texto SMS?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo
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Anexo 3. Matriz de consistencia

FORMULACION
DEL PROBLEMA

HIPOTESIS

OBJETIVO
GENERAL

OBJETIVOS ESPECIFICOS

DISENO DE
INVESTIGACION

¢Cudl es la
propuesta
estratégica de
marketing digital
para incrementar
las ventas de Mar
Picante, sucursal
Husares de Junin
en el 2024?

Hernandez,

Fernandez y Baptista

(2014) sefalan que:
“No en todas las
investigaciones
cuantitativas se

plantean hipétesis. El

hecho de que
formulemos o no

hipétesis depende de

un factor esencial: el
alcance inicial del
estudio” (p.104).
Debido a la
naturaleza de esta
investigacion, que
tiene un alcance
descriptivo, no
requiere la
formulacion de la
hipétesis.

Elaborar la propuesta

estratégica de

marketing digital para

incrementar las

ventas de Mar

Picante, sucursal
Husares de Junin en
el 2024.

OEL: Efectuar el diagndstico situacional
de mercado de Mar Picante, sucursal
Husares de Junin.

OE2: Identificar el perfil de los clientes
potenciales de Mar Picante, sucursal
Husares de Junin.

OES3: Analizar el comportamiento de
compra de los clientes potenciales de
Mar Picante, sucursal Husares de Junin
OE4: Identificar las estrategias de
marketing digital mas adecuadas para
incrementar las ventas de Mar Picante,
sucursal Husares de Junin.

OES: Proyectar el incremento de las
ventas mensuales de Mar Picante,

sucursal Husares de Junin para el 2024.

Se utiliz6 el disefio
no experimental
descriptivo de corte
transversal:

Doénde:

M: muestra

O: diagnostico
X: propuesta
estratégica de
marketing digital
Y: ventas

Elaboracion: El autor
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Anexo 4. Ficha de validacién por juicio de expertos

Validador 1: Dr. Manuel Eduardo Vilca Tantapoma

W s

Titulo: Propuesta estratégica de marketing digital para incrementar las ventas de Mar Picante S.R.L sucursal Husares de Junin, Trujillo 2023.

E. Problema: ;Cual es la propuesta estratégica de marketing digital para incrementar las ventas de Mar Picante S.R.L sucursal Husares de Junin en el 2024?

0. General: Elaborar la propuesta estratégica de marketing digital para incrementar las ventas de Mar Picante S.R.L sucursal Hisares de Junin en el 2024.

Hipétesis: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefialan que: “No en todas las investigaciones cuantitativas se plantean hipétesis. El hecho de que formulemos o no

hipétesis depende de un factor esencial: el alcance inicial del estudio” (p.104). Debido a la naturaleza de esta mvestngacnbn que tiene un alcance descriptivo, no requiere la
formulacién de la hipétesis. >

Nombres y apellidos del experto:
Grado Académico del experto: ... 7007 4. &4
Institucion'donde labora:.................. . QLT M. L0

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

TIENE TIENE TIENE
COHERENCIA | COHERENCIA | COHERENCIA
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS CON LOS CON LAS CON LA OBSERVACIONES

INDICADORES | DIMENSIONES VARIABLE
SI NO NO Si NO

X

1. ¢Cudles son las principales
Fortalezas fortalezas de Mar Picante frente
a la competencia?

o 2. ¢ Qué aspectos faltan mejorar y
i en Mar Picante? I<

3. ¢ Qué oportunidades (politico,
econdmico, social, tecnolégico o
legal) puede aprovechar Mar
Propuestad Picante en su sector?
estratégica de : 2
marketing Diagnéstico

digital y 4. ;Quiénes son los principales )<
N

Oportunidades

X

competidores de Mar Picante?

Amenazas 5. { Qué amenazas (politico,

econémico, social, tecnolégico o
legal) enfrenta Mar Picante?

A

6. ¢ Quiénes son el publico

Publico objetivo objetivo de Mar Picante?

o ® e o el N e s
X

hN
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Medios de
promocion

7. ¢ Por qué medios
promocionan sus productos y
servicios?

Importancia de una
propuesta de

8. ¢ Considera ud. que el disefio
de una propuesta estratégica de
marketing digital es importante

marketing digital | para incrementar las ventas de
Mar Picante?
9. ¢ Qué presupuesto tiene Mar
Presupuesto en : ; :
marketing digital Picante para invertir en

marketing digital en un afio?

Ventas mensuales
promedio

10. ¢ A cuanto ascienden las
ventas mensuales, en
promedio?

A AR

Incremento de
ventas respecto al
afio anterior

11. ¢Han aumentado las ventas
en relacién al afio anterior?

K

Proyeccion de
ventas

12. ¢, Cual es su proyeccion de
ventas en relacién al préximo
afio?

13. ¢{Mar Picante tiene pagina

Sitios web Presencia web wah?
14. Mar Picante realiza
Anuncios y Campafias de campafias de anuncios de

promociones online

anuncios

busqueda, display o clasificados
online para impactar en su
publico objetivo?

WA R PR R R R X DR

Redes sociales

Redes sociales
apropiadas

15. ¢ Qué redes sociales
considera ud. que son las mas
apropiadas para llegar a sus
clientes potenciales?

N

Formato de los
anuncios

16. ¢ Los anuncios de Mar
Picante en redes sociales
incorporan animacién, video,
sonido e interactividad?

R4 W™ s TR PR

Rl TR (BRI R R R R 1

hat
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Correo electrénico

Promocién por
correo electrénico

17. ¢{Mar Picante envia
informacién, promociones y
ofertas por correo electrénico a
sus clientes potenciales y
clientes actuales?

Marketing moévil

Promocién por
mensajes de texto

18..¢ Mar Picante envia
informacién, promociones y
ofertas a través de mensajes de
texto SMS a sus clientes
potenciales y clientes actuales?

Ventas

Busqueda y
calificacion de
prospectos

Consumo

1. ¢Ud. consume en
restaurantes de pescados y
mariscos?

a) Si

b) No

Frecuencia de
consumo

2. ;Con qué frecuencia
consume ud. en restaurantes de
pescados y mariscos?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) A veces

d) Rara vez

e) Nunca

Restaurante
preferido

3. ¢ Cuadl es el restaurante de
pescados y mariscos que
consume con mayor frecuencia?
a) Danielita

b) El Marisco del Amor

c) Don Rulo

d) El Paisa

e) Otro (mencione):
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Medio de publicidad
favorito

4. ; Qué medio de publicidad
prefiere ud. para recibir
informacién, promociones y
ofertas?

a) Sitios web

b) Redes sociales

¢) Correo electrénico

d) Periddico

e) Otro

(mencione):

Preacercamiento

Pagina web

5. ¢ Le gustaria que Mar Picante
cuente con una pagina web para
enterarse de promociones,
ofertas y realizar pedidos?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Anuncios de
busqueda o display

6. ¢ Le gustaria enterarse de
promociones, ofertas y realizar
pedidos a través de anuncios de
busqueda o display de Mar
Picante mientras navega en
internet?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Red social favorita

7. ¢, Cual es la red social favorita
en la que ud. busca informacion
antes de consumir en un
restaurante?

a) Facebook

b) Instagram

c) Youtube

d) Otro (mencione):
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Envio de
informacién por
correo electrénico

8. ¢ Le gustaria recibir
informacién, promociones y
ofertas por correo electrénico de
Mar Picante?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Envio de
informacién por
SMS

9. ¢ Le gustaria recibir
informacién, promociones y
ofertas de Mar Picante a través
de mensajes de texto SMS?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Acercamiento

Consumo en Mar
Picante

10. ¢Ha consumido ud. alguna
vez en Mar Picante, sucursal
Husares de Junin?

a) Si

b) No

Uor of prdet

Motivo de consumo

11. ¢ Por qué motivo consumiria
ud. en Mar Picante, sucursal
Husares de Junin?

a) Sabor

b) Calidad de los productos

c) Variedad de la carta

d) Calidad del servicio

e) Infraestructura

Producto que mas
consumiria

12. ¢ Cual es el producto que
mas consumiria en Mar Picante,
sucursal Husares de Junin?

a) Pescados y mariscos

b) Comida criolla

c) Bebidas

d) Entradas

e) Postres
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Bebida no
alcohdlica

13. ¢ Consumiria ud. alguna
bebida no alcohdlica en Mar
Picante, sucursal Husares de
Junin?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

c) ndeciso

d) Probablemente no

e) Definitivamente no

Plato de entrada

14. ; Consumiria ud. algtn plato
de entrada en Mar Picante
sucursal Husares de Junin?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

¢) Indeciso

d) Probablemente no

e) Definitivamente no

Postre

15. ¢ Consumiria ud. algtn
postre en Mar Picante sucursal
Huasares de Junin?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

c) Indeciso

d) Probablemente no

e) Definitivamente no

Bebida alcohélica

16. ¢ Consumiria ud. alguna
bebida alcohdélica en Mar
Picante sucursal Husares de
Junin?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

c) Indeciso

d) Probablemente no

e) Definitivamente no
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Presentacion y
demostracion

Atencioén al cliente

17. ¢ Le gustaria que el personal
de Mar Picante le explique el
contenido de la carta y haga
recomendaciones antes de
hacer su pedido?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Manejo de
objeciones

Objecién sobre el
precio

18. ¢ Considera ud. que el precio
es un inconveniente para
consumir en Mar Picante,
sucursal Husares de Junin?

a) Totaimente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Objecién sobre la
ubicacion

19. ¢ Considera ud. que la
ubicacion del local de Mar
Picante, sucursal Husares de
Junin es un inconveniente para
ir a consumir?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Cierre

Gasto promedio

20. ¢ Cuanto seria su gasto
promedio en Mar Picante
sucursal Husares de Junin?
a) Hasta 50 soles

b) 51 a 70 soles

c) 71 a 90 soles

d) 91 a 110 soles

e) Mas de 110 soles
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Forma de pago

21. ¢, Qué forma de pago
utilizaria en Mar Picante
sucursal Husares de Junin?
a) Efectivo

b) Tarjeta débito

c) Tarjeta crédito

d) Yape

e) Otro (mencione):

Seguimiento

Elaborado por: Zare Vilchez, Victor

Sugerencias y
reclamos

22. ;Considera ud. que Mar
Picante deberia implementar
funciones en sus redes sociales
para recibir sugerencias y
reclamos?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo
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Validador 2: Dr. Francisco José Roeder Rosales

O

Titulo: Propuesta estratégica de marketing digital para incrementar las ventas de Mar Picante S.R.L sucursal Hisares de Junin, Trujillo 2023.

E. Problema: ;/Cual es la propuesta estratégica de marketing digital para incrementar las ventas de Mar Picante S.R.L sucursal Hisares de Junin en el 2024?

0. General: Elaborar la propuesta estratégica de marketing digital para incrementar las ventas de Mar Picante S.R.L sucursal Hisares de Junin en el 2024.

Hipétesis: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefialan que: “No en todas las investigaciones cuantitativas se plantean hipétesis. El hecho de que formulemos o no
hipétesis depende de un factor esencial: el alcance inicial del estudio” (p.104). Debido a la naturaleza de esta investigacion, que tiene un alcance descriptivo, no requiere la
formulacién de la hipétesis.

Nombres y apellidos del experto: . fm“"?‘e e M« Mb

Grado Académico del experto: .

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

Institucién donde labora:.

\)W;u o»\p {me MR‘AM ow.-z:,

TIENE TIENE TIENE
COHERENCIA | COHERENCIA | COHERENCIA
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS CON LOS CON LAS CON LA OBSERVACIONES
INDICADORES | DIMENSIONES VARIABLE
S| NO Sl NO Sl NO
1. ¢Cuales son las principales
Fortalezas fortalezas de Mar Picante frente -
a la competencia? X ¥ L
- 2. ;Qué-aspectos faltan mejorar
Debilidades en Mar Picante? 0 € ®
3. ¢ Qué oportunidades (politico, b x 0
< econémico, social, tecnolégico o
Oportunidades legal) puede aprovechar Mar
Propuesta Picante en su sector?
estratégica de : ;
marketing AR S o
digital 4. ;Quiénes son los pnpcnpales v ¥ »
competidores de Mar Picante?
Amenazas 5. ;Qué amenazas (politico, 3
econémico, social, tecnolégicoo | * %
legal) enfrenta Mar Picante?
s s 6. ¢ Quiénes son el publico » *
Publico objetivo objetivo de Mar Picante? 4
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Medios de
promocion

7. ¢Por qué medios
promocionan sus productos y
servicios?

Importancia de una
propuesta de
marketing digital

8. ¢Considera ud. que el disefio
de una propuesta estratégica de
marketing digital es importante
para incrementar las ventas de
Mar Picante?

Presupuesto en
marketing digital

9. ¢Qué presupuesto tiene Mar
Picante para invertir en
marketing digital en un afio?

Ventas mensuales
promedio

10. ¢ A cuanto ascienden las
ventas mensuales, en
promedio?

Incremento de
ventas respecto al
afio anterior

11. ¢Han aumentado las ventas
en relacion al afo anterior?

Proyeccion de

12. ¢ Cual es su proyeccion de
ventas en relacion al proximo

ventas afio?
Sitlos web Prosantiaweh 13. ¢Mar Picante tiene pagina
web?
14. {Mar Picante realiza
Anuncios y Campafias de campafias de anuncios de

promociones online

anuncios

busqueda, display o clasificados
online para impactar en su
publico objetivo?

Redes sociales

Redes sociales
apropiadas

15. ¢ Qué redes sociales
considera ud. que son las mas
apropiadas para llegar a sus
clientes potenciales?

Formato de los
anuncios

16. ¢ Los anuncios de Mar
Picante en redes sociales
incorporan animacién, video,
sonido e interactividad?
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Correo electrénico

Promocién por
correo electrénico

17. ¢ Mar Picante envia
informacién, promociones y
ofertas por correo electrénico a
sus clientes potenciales y
clientes actuales?

Marketing movil

Promocién por
mensajes de texto

18. ¢ Mar Picante envia
informacion, promociones y
ofertas a través de mensajes de
texto SMS a sus clientes
potenciales y clientes actuales?

Ventas

Busqueda y
calificacion de
prospectos

Consumo

1. ¢Ud. consume en
restaurantes de pescados y
mariscos?

a) Si

b) No

Frecuencia de
consumo

2. ;Con qué frecuencia
consume ud. en restaurantes de
pescados y mariscos?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) A veces

d) Rara vez

e) Nunca

Restaurante
preferido

3. (Cual es el restaurante de
pescados y mariscos que
consume con mayor frecuencia?
a) Danielita

b) El Marisco del Amor

c) Don Rulo

d) El Paisa

e) Otro (mencione):
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Medio de publicidad
favorito

4. ¢ Qué medio de publicidad
prefiere ud. para recibir
informacién, promociones y
ofertas?

a) Sitios web

b) Redes sociales

¢) Correo electrénico

d) Periédico

e) Otro

(mencione):

Preacercamiento

Pagina web

5. ¢Le gustaria que Mar Picante
cuente con una pagina web para
enterarse de promociones,
ofertas y realizar pedidos?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Anuncios de
busqueda o display

6. ¢Le gustaria enterarse de
promociones, ofertas y realizar
pedidos a través de anuncios de
blsqueda o display de Mar
Picante mientras navega en
internet?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Red social favorita

7. ¢Cual es la red social favorita
en la que ud. busca informacion
antes de consumir en un
restaurante?

a) Facebook

b) Instagram

¢) Youtube

d) Otro (mencione):
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Envio de
informacion por
correo electrénico

8. ¢Le gustaria recibir
informacion, promociones y
ofertas por correo electrénico de
Mar Picante?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Envio de
informacién por
SMS

9. ¢Le gustaria recibir
informacién, promociones y
ofertas de Mar Picante a través
de mensajes de texto SMS?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Acercamiento

Consumo en Mar
Picante

10. ¢Ha consumido ud. alguna
vez en Mar Picante, sucursal
Husares de Junin?

a) Si

b) No

Motivo de consumo

11. ¢ Por qué motivo consumiria
ud. en Mar Picante, sucursal
Husares de Junin?

a) Sabor

b) Calidad de los productos

¢) Variedad de la carta

d) Calidad del servicio

e) Infraestructura

Producto que méas
consumiria

12. ¢Cual es el producto que
mas consumiria en Mar Picante,
sucursal Hasares de Junin?

a) Pescados y mariscos

b) Comida criolla

c) Bebidas

d) Entradas

e) Postres
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Bebida no
alcohdlica

13. ¢Consumiria ud. alguna
bebida no alcohdlica en Mar
Picante, sucursal Hasares de
Junin?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

¢) Indeciso

d) Probablemente no

e) Definitivamente no

Plato de entrada

14. ; Consumiria ud. algin plato
de entrada en Mar Picante
sucursal Hisares de Junin?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

c) Indeciso

d) Probablemente no

e) Definitivamente no

Postre

15. ¢Consumiria ud. algin
postre en Mar Picante sucursal
Husares de Junin?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

c) Indeciso

d) Probablemente no

e) Definitivamente no

Bebida alcohdlica

16. ¢ Consumiria ud. alguna
bebida alcohélica en Mar
Picante sucursal Hisares de
Junin?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

¢) Indeciso

d) Probablemente no

e) Definitivamente no
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Presentacion y
demostracion

Atencion al cliente

17. ¢Le gustaria que el personal
de Mar Picante le explique el
contenido de la carta y haga
recomendaciones antes de
hacer su pedido?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Manejo de
objeciones

Objecién sobre el
precio

18. ¢Considera ud. que el precio
es un inconveniente para
consumir en Mar Picante,
sucursal Hiasares de Junin?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Objecién sobre la
ubicacion

19. ¢ Considera ud. que la
ubicacion del local de Mar
Picante, sucursal Husares de
Junin es un inconveniente para
ir a consumir?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

€) Totalmente en desacuerdo

Cierre

Gasto promedio

20. ¢ Cuanto seria su gasto
promedio en Mar Picante
sucursal Hasares de Junin?
a) Hasta 50 soles

b) 51 a 70 soles

¢) 71 a 90 soles

d) 91 a 110 soles

€) Mas de 110 soles
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Forma de pago

21. ¢ Qué forma de pago
utilizaria en Mar Picante
sucursal Hasares de Junin?
a) Efectivo

b) Tarjeta débito

c) Tarjeta crédito

d) Yape

e) Otro (mencione):

Seguimiento

Sugerencias y
reclamos

22. ;Considera ud. que Mar
Picante deberia implementar
funciones en sus redes sociales
para recibir sugerencias y
reclamos?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Elaborado por: Zare Vilchez, Victor

%

130



Validador 3: Dr. José German Salinas Gamboa

/

Titulo: Propuesta estratégica de marketing digital para incrementar las ventas de Mar Picante S.R.L sucursal Husares de Junin, Trujillo 2023.

E. Problema: ;Cual es la propuesta estratégica de marketing digital para incrementar las ventas de Mar Picante S.R.L sucursal Husares de Junin en el 2024?

0. General: Elaborar la propuesta estratégica de marketing digital para incrementar las ventas de Mar Picante S.R.L sucursal Husares de Junin en el 2024.

Hipétesis: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefialan que: “No en todas las investigaciones cuantitativas se plantean hipétesis. El hecho de que formulemos o no
hipétesis depende de un factor esencial: el alcance inicial del estudio” (p.104). Debido a la naturaleza de esta investigacion, que tiene un alcance descriptivo, no requiere la
formulacién de la hipotesis. ~

Nombres y apellidos del experto; Jo y.{. Gclmar\ 5("1 Vas G—C"" b“( Cargo: .. % C"A+( U f AO
Grado Académico del experto: ...
Institucién donde labora:...... O ¢

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

TIENE TIENE TIENE

COHERENCIA | COHERENCIA | COHERENCIA
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS CON LOS CON LAS CON LA OBSERVACIONES
INDICADORES | DIMENSIONES VARIABLE
SI NO SI NO Sl NO

1. ¢ Cudles son las principales
Fortalezas fortalezas de Mar Picante frente o 1 /
a la competencia?

2. ¢ Qué aspectos faltan mejorar | -

Debilidades en Mar Picante? (it d
3. ¢ Qué oportunidades (politico,
> econémico, social, tecnolégico o
Oportunidades legal) puede aprovechar Mar
Propu_esta Picante en su sector? [/ v
estratég«_:a de Diagnéstico
marketing : N
digital 4. ;Quiénes son los principales 5
. competidores de Mar Picante? 4
Amenazas

5. ¢, Qué amenazas (politico,
econémico, social, tecnologico o P e
legal) enfrenta Mar Picante? 2

SR N RS

6. ¢ Quiénes son el publico V

Rublico obletivo objetivo de Mar Picante? v
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Medios de
promociéon

7. ¢ Por qué medios
promocionan sus productos y
servicios?

Importancia de una
propuesta de
marketing digital

8. ¢Considera ud. que el disefio
de una propuesta estratégica de
marketing digital es importante
para incrementar las ventas de
Mar Picante?

Presupuesto en

9. ¢ Qué presupuesto tiene Mar
Picante para invertir en

marketing digital marketing digital en un afio? v
10. ¢ A cuanto ascienden las
Ventafon;:r;is:ales ventas mensuales, en v
P promedio?
v;:g:’;fxc?:al 11. ¢Han aumentado las ventas
Pl en relacién al afio anterior? 7
: 12. ¢, Cual es su proyeccion de i
Proy‘/:cr:]ctlaf;n de | ventas en relacién al préximo e
afio?
Sitios web Presencia web :v::b%Mar Picante tiene péagina 7
14. ; Mar Picante realiza
. campafias de anuncios de
Anuncios y Campaiias de . i ?
Srorecles oriine poiesss busqueda, display o clasificados v

online para impactar en su
publico objetivo?

Redes sociales

Redes sociales
apropiadas

15. ¢ Qué redes sociales
considera ud. que son las mas
apropiadas para llegar a sus
clientes potenciales?

Formato de los
anuncios

16. ¢ Los anuncios de Mar
Picante en redes sociales
incorporan animacién, video,
sonido e interactividad?

¢
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Correo electrénico

Promocién por
correo electrénico

17. ¢ Mar Picante envia
informacién, promociones y
ofertas por correo electrénico a
sus clientes potenciales y
clientes actuales?

Marketing movil

Promocién por
mensajes de texto

18..¢ Mar Picante envia
informacién, promociones y
ofertas a través de mensajes de
texto SMS a sus clientes
potenciales y clientes actuales?

Ventas

Busqueda y
calificacién de
prospectos

Consumo

1. ¢Ud. consume en
restaurantes de pescados y
mariscos?

a)Si

b) No

i

Frecuencia de
consumo

2. ;Con qué frecuencia
consume ud. en restaurantes de
pescados y mariscos?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) A veces

d) Rara vez

e) Nunca

Restaurante
preferido

3. ¢ Cudl es el restaurante de
pescados y mariscos que
consume con mayor frecuencia?
a) Danielita

b) El Marisco del Amor

c) Don Rulo

d) El Paisa

e) Otro (mencione):

22
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Medio de publicidad
favorito

4. ; Qué medio de publicidad
prefiere ud. para recibir
informacién, promociones y
ofertas?

a) Sitios web

b) Redes sociales

c) Correo electrénico

d) Periédico

e) Otro

(mencione):

i

Preacercamiento

Pagina web

5. ¢ Le gustaria que Mar Picante
cuente con una pagina web para
enterarse de promociones,
ofertas y realizar pedidos?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Anuncios de
busqueda o display

6. ¢ Le gustaria enterarse de
promociones, ofertas y realizar
pedidos a través de anuncios de
busqueda o display de Mar
Picante mientras navega en
internet?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Aol

Red social favorita

7. ¢ Cual es la red social favorita
en la que ud. busca informacién
antes de consumir en un
restaurante?

a) Facebook

b) Instagram

c) Youtube

d) Otro (mencione):
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Envio de
informacién por
correo electrénico

8. ¢ Le gustaria recibir
informacién, promociones y
ofertas por correo electrénico de
Mar Picante?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Envio de
informacién por
SMS

9. ¢ Le gustaria recibir
informacién, promociones y
ofertas de Mar Picante a través
de mensajes de texto SMS?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Acercamiento

Consumo en Mar
Picante

10. ¢Ha consumido ud. alguna
vez en Mar Picante, sucursal
Husares de Junin?

a) Si

b) No

Motivo de consumo

11. ¢ Por qué motivo consumiria
ud. en Mar Picante, sucursal
Husares de Junin?

a) Sabor

b) Calidad de los productos

c) Variedad de la carta

d) Calidad del servicio

e) Infraestructura

Producto que mas
consumiria

12. ;,Cual es el producto que
mas consumiria en Mar Picante,
sucursal Husares de Junin?

a) Pescados y mariscos

b) Comida criolla

c) Bebidas

d) Entradas

e) Postres
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Bebida no
alcohdlica

13. ¢ Consumiria ud. alguna
bebida no alcohélica en Mar
Picante, sucursal Husares de
Junin?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

c) Indeciso

d) Probablemente no

e) Definitivamente no

Plato de entrada

14. ; Consumiria ud. algtn plato
de entrada en Mar Picante
sucursal Husares de Junin?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

¢) Indeciso

d) Probablemente no

e) Definitivamente no

Postre

15. ¢ Consumiria ud. algin
postre en Mar Picante sucursal
Husares de Junin?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

c) Indeciso

d) Probablemente no

e) Definitivamente no

Bebida alcohdlica

16. ¢ Consumiria ud. alguna
bebida alcohélica en Mar
Picante sucursal Husares de
Junin?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

c) Indeciso

d) Probablemente no

e) Definitivamente no
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Presentacion y
demostracion

Atencioén al cliente

17. ¢ Le gustaria que el personal
de Mar Picante le explique el
contenido de la carta y haga
recomendaciones antes de
hacer su pedido?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Manejo de
objeciones

Objecion sobre el
precio

18. ¢ Considera ud. que el precio
es un inconveniente para
consumir en Mar Picante,
sucursal Husares de Junin?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Objecion sobre la
ubicacion

19. ¢ Considera ud. que la
ubicacion del local de Mar
Picante, sucursal Husares de
Junin es un inconveniente para
ir a consumir?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Cierre

Gasto promedio

20. ¢ Cuanto seria su gasto
promedio en Mar Picante
sucursal Husares de Junin?
a) Hasta 50 soles

b) 51 a 70 soles

c) 71 a 90 soles

d) 91 a 110 soles

e) Mas de 110 soles

12
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Forma de pago

21. ¢, Qué forma de pago
utilizaria en Mar Picante
sucursal Husares de Junin?
a) Efectivo

b) Tarjeta débito

c) Tarjeta crédito

d) Yape

e) Otro (mencione):

Seguimiento

Sugerencias y
reclamos

22. ;Considera ud. que Mar
Picante deberia implementar
funciones en sus redes sociales
para recibir sugerencias y
reclamos?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Elaborado por: Zare Vilchez, Victor
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Anexo 5. Base de datos de prueba piloto para procesamiento SPSS

item@ itemd item10 item11 item12 item13 item14 item17 item18 item19 item21 itemz2

items?

10
1
12
13
14
15
16
17
18
19
20
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Anexo 6. Calculo de Alfa de Cronbach en SPSS

= Fiabilidad
Escala: Analisis de confiabilidad Ventas

Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos  Valido 20 100,0
Excluido® 0 0
Total 20 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en todas
las variahles del procedimiento.

Estadisticas de fiahilidad
Alfa de I de
Cronbach elementos
10 13
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Anexo 7. Resoluciéon de aprobacion de proyecto de tesis

i u PAO | Facultad de Ciencias Econgmicas
-

=&no de b Linidod, iz Paz y ef Desarmoiio™

RESOLUCION N 0972-3033-FICEE-D-UFAD
Tru_illu. pctubre 17 de 2023

VISTOS, I solicibud presentads por &l bachiler de s Facultsd de Cisndas Ecomamicas, Frograma de Estsdio d=
ACministracon y sEresado oe esta Universiosd:

*  TARE VILCHEZ VICTOR ALEJANDRD

Solictando INSCRIFOON o= PROVECTO DE TESES con e tiulo: “PROPUESTA ESTRATEGICA DE BMARKETING
CHSITAL PARS INCREMENTAR LA5 VENTAS DE MAR PICANTE SR.L SUCURSAL HUSARES DE JUNIN, TRUNLLOD
B0EE", para oiterser £] Tiuko Profesionsl de Licencade &n ASministracon, y;

COMSIDERANDD:

Que, medisnts Rasciudan da Consejo Directivo WY 3337-2021-C0/R-UPAD, de fecha 2B de setiembre de 2021, o=
contiric el Grado Amoemico de Bachiller en Cencias Economicas & ZARE VILCHEZ VICTOR ALEIANDRO:

Que, &l proyects de bess preventado = #l mendionsdo bachiller, ha sido chjsto de reyision, evslscon ¥ dictamen
oor &l Jursdo Evslusdor, dﬂlﬁl‘ﬂ:ﬁ:l mediants Fasolubon de Decanata H'I:GD#I-II]I!-FEEEE—D-UF‘.-.EI'

Cue, habianda |:'J'11F||dll £on los procedimientos acsdemicos |ra|:|'11l1|:h1rh oS ramum:nhnumerﬂ:: astanlacidos ¥
=l dicksman final feecrable del _|urud|:| dube sutorizarse |a aproecon & |n.l:a1p-:|c|1 =l pru-lln:h:l e bmsis an

mengon, para ingresar & is fase de desarrodo;

Ecimrco § las cu!'sil:le_rm:iuns eupuestas y &N uso & a5 atribuctones legales conferides & este Despacho por =1

Estatuto de la Unneesrsidad

SE RESUELVE:

Artiolo 1-  AUTORIZAR b imscripdon del Propects e Tasis con el Tiueo “PROPUESTA ESTRATEGICA DE
BABEKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE MAR PICANTE SR.L SUDURSAL HUSARES
CE UMM, TRUJILLD 2023*, =n =1 Resi de Proyectos de ks Faculind de Chenciss Economicas,

ma de Estudio de Adminisirscon, con = N° O044-2023 con fecha 17 de ccbubre de 2023,

manteTiendo VigEnda de registro hesta el 16 de coiube de 2024

Artioglo 2- DECLARAR awpedito sl bachiller ZARE VILCHEZ WICTOR ALEIANDRD, osm =) dasarmolio diel oroyecio
e tesis, cwnlnfnrm: debe presentario en el plazo minimo de 02 meses r'rm.:-:lmu de 01 aho induida
In sLEtEREROOR

Arficulo 3-  DESIGMAR como asesorm dal proyecin de fmnis m |m dioscmrte D, Margot Harbins FEEuemu, q.l'en
Dreseniare & I Direccion cel Frograms de Estudic de Administradon s informes mensusies del
FWENCe respectiva.

Artioulo £ - DERIVAR =1 H:F-EI:EI‘J:E con la documentacion comoleta &l Diector del F'I'I:IETH'TI:H de Echudio d=
Administracion, pars gque disponge ko que comesponda e Conformided con ks RonTRs y
regiamentos, pars gue Bachiller y docente as=sors, cumplan las acciones respectivas.

REGISTRESE, ComMURICQUESE ¥ ARCHIVESE.

g s iy ._-Iu
- E 5 —
E? |'ln:-l- -.II _.-"'-. .?HEJI S — =
il ! = '..Hg. +
i&"' iy A - h.:‘_ b'.ll" o Manesml Anguio durgos
- [T

Melairju Ag u«.‘-ﬂn....
LEE bl Pl I Parsirsd Flsmrise Eaosdoie.

Co PL& S, fssacrs, Infsreesds, Archiea.

Faouhsd Cianic

w
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Anexo 8. Carta de aceptacion de la empresa

Mar Picante ...

“Afo de la unidad, la paz y el desarrollo”

CARTA DE ACEPTACION

Mar Picante S.R.L., con RUC: 20440318844, domiciliado en Av. Hisares de
Junin nro. 412 Urb. La Merced, provincia y distrito de Trujlllo, departamento La
Libertad otorga la presente CARTA DE ACEPTACION al Sr. ZARE VILCHEZ,
VICTOR ALEJANDRO, identificado con DNI: 70676453, bachiller de la carera
profesional de ADMINISTRACION de la: Universidad Privada Antenor Orrego,
con ID: 000134163, con la finakdad de poder reakzar su tesis de investigacion y
acceder a informacidn de nuestra empresa con fines académicos

Se expide la presente a solicitud ded interesado para los fines gue estime
convaniente.

Trujillo, 14 de julio del 2023.

TGAHem
< fe
Av, idsares de Juntn N 417 Urd, Lo Merend revaaTEate A marphoank . ran
Tell Sa-208451 AW AT MR
TRUNLLO - PERC RUC, 10400318844
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Anexo 9. Fotografia entrevista administrador Mar Picante, sucursal HUusares de
Junin
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