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Introduccion

La tesis con titulo Marketing Mix y su relacion con las ventas en la Empresa Inversiones
Willama S.A.C con enfoque global en Lima, 2023, fue realizada con la intension de determinar
la relacion entre el marketing Mix y las ventas de la empresa Inversiones Willama SAC, cuyo
rubro es gastronémico. Durante la investigacion se evidencio la caida de ventas en su producto
estrella que es el delicioso plato de pollo a la brasa, debido a la falta de conocimiento en aplicar
estrategias de marketing, no hay una buena segmentacion, asi mismo no se puede conocer al
mercado meta. La tesis estuvo detallada por cinco capitulos, cuyas explicaciones se ejecutaron
en los siguientes enunciados:

En el capitulo I, se llevd a cabo el planteamiento del estudio, razén por la cual se concreta
con la formulacion del problema, definiendo el problema netamente principal y problemas
secundarios, se mencioné el objetivo general (en donde inicia el estudio) y los objetivos
especificos (en como se alcanzard). Ademas, se detalla la importancia del estudio en donde se
especificara los motivos para realizar la investigacion cuyas premisas deben ser fundamentadas.

En el capitulo I, resalto el marco tedrico en donde abarca principalmente los
antecedentes nacionales (tesis que fueron aprobadas en el territorio peruano con enfoque al
marketing y ventas), antecedentes internacionales (recopilacion de tesis en los repositos
internacionales con el fin de soporte y apoyo para la realizacién del estudio), asi mismo el marco
legal posee normas legales que serdan de suma importancia para apoyo de la investigacion.
Adicionalmente se profundizard en el marco tedrico encontrando sus dimensiones y sus
indicadores para poder encontrar las mejores estrategias. Cabe mencionar que el estado de arte
es una sintesis de los libros que sirvieron como apoyo en la investigacién, y para finalizar se

puntualizo las definiciones de ciertos términos basicos que seran de apoyo no solo para el lector
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sino para estudiantes, investigadores que requieran de una definicion mas detalla de ciertos
términos.

En el capitulo 11, se hizo mencion las hipdtesis y supuestos basicos de las cuales
estuvieron subdivididas en hipdtesis general (describe la relacion de las variables principales
marketing mix y ventas indicando una prediccion) y la hipotesis especifica (establece la relacion
de las dos variables), al obtener cada variable se pudo realizar las matrices operacionales y de

consistencia.

En el capitulo IV, se basé en la metodologia que se empled en el trabajo de
investigacion. El informe realizado tuvo un tipo de investigacion aplicada (busqueda de
problema para proponer mejoras), durante el estudio de acuerdo a los clientes que
oportunamente brindaron un par de minutos, se tomé en consideracion una poblacion de 134
personas, asi mismo se tomd una muestra de solo 100 clientes, para la recoleccion de
informacidn se realiz6 una encuesta. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, el alcance
fue descriptivo correlacional a razon de lo anterior mencionado se comprobé las dos variables.
El método manejado fue hipotético deductivo con un disefio no experimental y cuyo corte fue

transversal.

En el capitulo V, se examind los resultados estadisticos del cuestionario realizado en el
local de manera presencial, se visualizo los resultados y porcentajes de acuerdo a la percepcion
de los comensales, obteniendo informacion muy valiosa utilizada para aplicar estrategias de
marketing en las deficiencias o carencias que presente. Con respecto a la examinacion de los
resultados inferenciales se observd que la variable principal junto a la variable secundaria hubo
como resultados estadisticos un Chi cuadra de Pearson con un valor de 25.420, en todos los

resultados fueron confirmadas las hipotesis de relacion entre ambas variables y adicionalmente
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las dimensiones con la segunda variable, por ultimo se observé la discusion de resultados con
el respaldo de tesis seleccionas dentro del territorio nacional asi como tesis que fueron realizadas
en el extranjero, comprueban que sus hipotesis efectivamente se encuentra en relacion a su
variables.

Para finalizar en el cuarto punto se realizd un benchmarking en comparacion de empresa
compatriotas que pertenecen al territorio peruano y extranjeras, en donde se detallé sus
caracteristicas, productos, servicios, estrategias y buenas practicas para poder comparar y
realizar una mejor con respecto a sus datos identificados, se compard 5 empresas nacionales
gue ameritaban ser examinadas asi mismo como 5 empresas internacionales cuya trayectoria
tiene un posicionamiento y alto nivel de ventas en sus principales platillos estrellas. Fueron
referencia para la toma de mejora continua en el estudio realizado debido a que en las empresas
transnacionales tienen muy buenas estrategias de marketing como sus paginas web que ayuda a
los comensales a realizar sus pedidos y adicionalmente agregan el botén call to action, que
ayuda a los usuarios a que sus pedidos o consultas sean mas faciles de realizar a través de un
botdn interactivo y facil de encontrar en la pagina.

En el capitulo VI, se redacto las conclusiones obtenidas gracias a la examinacion de los
resultados estadisticos por intermedio del alfa de Cronbach, Chi cuadrado de Pearson y el
coeficiente de contingencia cuya finalidad fue de indicar la intensidad de la relacion de las
variables. De igual manera las recomendaciones fueron redactadas para el mejoramiento del
negocio con el fin de intensificar las estrategias del marketing ayudando al crecimiento de las

ventas y de la productividad de la compafiia.
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Resumen

La tesis titulada Marketing Mix y su relacion con las ventas en la empresa Willama SAC con
enfoque global en Lima,2023, tuvo como primordial fin definir la relacion que existe entre las
variables del marketing mix y ventas. Luego del post COVID en el periodo de mayo del 2020
hasta diciembre del mismo afio las ventas habian superado las expectativas que se pronosticaba,
sin embargo, entre el inicio del periodo del 2021 y finales del 2022 se diagnostico una caida en
las ventas del producto estrella, a gracias a un DAFO cruzado. La metodologia que se utiliz6 en
el estudio fue de tipo aplicada, teniendo un enfoque cuantitativo, cuyo alcance fue descriptivo
correlacional debido a que se observa situaciones ya existentes y la relacion entre ambas
variables, método hipotético deductivo ya que parte de lo general a lo especifico. El disefio
utilizado fue no experimental con corte transversal. El estudio fue realizado por una poblacion
de 134 clientes dentro del establecimiento cuya muestra extraida fue de 100 clientes, los mismos
que respondieron a un cuestionario formulado por 18 preguntas. Dentro de los resultados ya
obtenidos se concluy6 que efectivamente existe relacion entre las variables aplicadas del
marketing mix y las ventas en la compafiia dedicada al rubro gastronémico. Asi mismo, se
recomendd realizar estrategias del marketing en el producto como cambio de marca debido a
que debe ser mas pequefio el nombre y facil de recordar, la compra de un sistema operativo para
un mejor manejo de inventarios de boletas, facturas y ventas, se registré el negocio en
aplicaciones de deliverys para la expansion de zonas con logros positivos y bajos costos

operativos para introducir en nuevos clientes potenciales.

Palabras claves: Marketing Mix, ventas, clientes potenciales, fidelizacion, promocion.
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Abstract

The thesis titled “Marketing Mix and its relationship with sales in the Willama SAC company
with a global focus in Lima, 2023” had as its primary purpose to define the relationship that
exists between the variables of the marketing mix and sales. After the post-COVID period from
May 2020 to December of the same year, sales had exceeded the forecast expectations; however,
between the beginning of the 2021 period and the end of 2022, a drop in sales of the star product
was diagnosed. . , thanks to a crossed SWOT. The methodology used in the study was applied,
having a quantitative approach, the scope of which was descriptive and correlational because it
observed already existing situations and the relationship between both variables, a hypothetical
deductive method since it starts from the general to the specific. . The design used was not
experimental with a cross section. The study was carried out by a population of 134 clients
within the establishment whose sample was drawn from 100 clients, who responded to a
questionnaire formulated with 18 questions. Within the results already obtained, conclusions
are drawn that there is indeed a relationship between the applied variables of the marketing mix
and sales in the company dedicated to the gastronomic sector. Likewise, it was recommended
to carry out marketing strategies in the product such as a brand change because the name must
be smaller and easier to remember, the purchase of an operating system for better management
of receipts, invoices and sales inventories, registered the business in delivery applications for
the expansion of areas with positive achievements and low operating costs to introduce new
potential customers.

Keywords: Marketing Mix, sales, potential customers, loyalty, promotion



CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO
1. Formulacion del problema

En la actualidad se entiende gque el marketing mix permite que la empresa pueda evaluar
las oportunidades vinculadas con el aumento de las ventas, al tener un escaneo global de las
diferentes circunstancias que marcan dentro de la compafiia, dirigir y establecer una adecuada

estrategia que ayude a mejorar las variables.

La globalizacion ha permitido que el marketing evolucione a grandes pasos, empezando
por el cambio de marketing tradicional a un marketing digital, segun Kaotler et al. (2021) explica
que el marketing 1.0 se orientd netamente al producto, debido a la alta demanda que se
presentaba, un claro ejemplo fue la empresa de Henry Ford cuyo negocio era la venta de
automoviles a grandes escalas y bajo el concepto de un solo modelo y color. Con respecto al
marketing 2.0 la demanda se nivela debido al surgimiento de nuevos competidores por ende la
oferta igualaba o incluso superaba la demanda, a consecuencia se concentro en el cliente tanto
es sus gustos y prioridades para poder obtener la aceptacion y sobre todo la preferencia a la hora
de la eleccién. Asi mismo el marketing 3.0 las empresas ya no se centran en el producto ni en
la persona, sino va mas alla del ser interior de modo espiritual, valores, creencias y prop0sitos

de las personas.

Adicionalmente en el marketing 4.0 se pasa de un canal tradicional a lo digital, donde
las empresas brindan confianza al mantener una tienda fisica y una tienda virtual para funcionar
como un todo, transmitiendo una extraordinaria experiencia al cliente. Las estrategias de

publicidad no solo son papeles impresos o banner dentro o fuera del punto de venta fisico sino



transcienden en estrategias digitales como marketing en redes sociales, email marketing cuyo
propdsito es la comunicacion con nuestros potenciales clientes en este caso Ilamados lead y
clientes actuales para enviarles correos masivos para proporcionar informacion sobre las ofertas
0 promociones gue se brindan por campafia o al lanzar un nuevo producto o servicio. Asi mismo
las estrategias de search engine optimization (SEQO) las paginas web utilizan un conjunto de
técnicas para mejorar el posicionamiento en resultados organicos que no requiere de pago y
search Engine Marketing (SEM) para obtener una mayor visibilidad los anuncios publicitarios
son pagados para aparecer en las primeras listas de buscadores, se puede identificar rapidamente
ya que en la parte superior izquierda del anuncio figura la palabra patrocinado. Finalmente, el
marketing 5.0 implica que la tecnologia realice cambios positivos en el ser humano para facilitar
y realizar ciertas tareas en el menor tiempo posible, asi mismo la inteligencia artificial logra
adquirir patrones de conducta para poder analizar las el comportamiento actual en base a los
gustos y preferencia logrando estrategias segin generaciones como baby boomers, generacién

X, millenials, generacién Z y generacién Alpha.

Kotler et al. (2017) plantea que con el transcurso del tiempo se ha notado el cambio
notable de la sociedad de su modo de compra, venta y la manera que piensa para elegir un
producto o servicio, por consiguiente, el mercado Latinoamericano ha logrado evolucionar para
acoplarse a los nuevos cambios, de igual manera el marketing mix se ha ido ajustando y
transformando con los afios, en base a la competencia existente, las nuevas tecnologias, los

mercados cambiantes y sobre todo a la conducta de los consumidores.

Segun la (Camara Peruana de Comercio Electronico [CAPECE],2020) plantea que el
impacto que tuvo la pandemia COVID 19 a nivel nacional se vio reflejado en los cambios y

evoluciones del marketing a través de la digitalizacion y uso intensivo de medios digitales



logrando el uso de smartphones, tables y computadoras para mantener la conectividad tanto las
empresas como los clientes potenciales, evidentemente la pandemia remarco un antes y después
en uso del ecommerce del pais. El crecimiento esperado del comercio electronico para el 2020
estaria mas consolidado en 5 afios, sin embargo, solo tomo 3 meses aproximados para que gran
parte de la poblacion adapte las nuevas normalidades en desarrollos de boom digital, antes de
la cuarentena el alcance de compradores online fue de 6 millones, durante el periodo de julio
2020 el alcance fue de 8.9 millones, para finalizar el afio al realizar un cierre total del periodo
anual se obtuvo 11.8 millones. Seguidamente se detalld en la tabla 1 la comparacion de
ecommerce durante el 2020, cuyo aporte al estudio reflejara la importancia del crecimiento y

desarrollo en la economia digital del pais.

Tabla 1

Cifras del ecommerce 2020

Pre Cuarentena Durante Total Cierre
(Enero 2020) (Julio 2020) 2020
Penetracion del
Ecommerce en el 12.5% 45% 35%
consumo a través de
tarjeta
Crecimiento del 43% 160% 50%
ecommerce (YTY)
Compradores Online 6 millones 8.9 millones 11.8 millones
Ticket promedio 171 231 141
Penetracion del
ecommerce sobre el 1.5% 3.5% 5%
total del comercio
N° de negocios que 65,800 131,600 263,200
venden online
Penetracion
Ecommerce sobre el 2.8% 6% 8%

retail
Nota. En la presente tabla se observa el impacto que tuvo la pandemia con respecto al

crecimiento del ecommerce en base a (CAPECE,2021, p.15).



ElI COVID 19 trajo consigo una ola de amenazas para las empresas en el rubro
gastronomico debido a la paralizacion total por un periodo de méas de 1 mes, las ventas en estos
sectores sufrieron una caida rotunda a raiz de las restricciones sanitarias y medidas protocolares.
En lo anterior mencionado se visualizé un factor crucial para las empresas. Sin embargo, al
analizar datos obtenidos de Niubiz quien es una empresa de medios de pagos, se observo una
oportunidad en el crecimiento del comercio electronico, en la siguiente figura se muestra la
gréfica detallada de las variaciones favorables en introducir estrategias de ventas digitales.
Figura 1

Crecimiento del comercio electrénico

120% Gran crecimiento
interanual de Comercio

Electrénico por semana
100%

80%
60%
40%

20% .

(V8 — wa/ — el e

T 123456789101/1v21314151617181920212223242526
Inicio de la

-40% cuarentena

-60%

m— | ima Provincias = = = Total

Nota. La pandemia acelero la creciente utilizacion de herramientas virtuales para dejar procesos
antiguos y obsoletos en base a (camara peruana de comercio electrénico [CAPECE], 2021,

p.53).

Se recalca que la figura 1 es una informacion indispensable para la tesis en virtud a las
nuevas adaptaciones del comportamiento del consumidor con respecto a la compra, los clientes

actuales toman decisiones basadas en la opinion de distintos usuarios que dejan comentarios en



las plataformas digitales, por ende, al implementar estrategias de venta digitales sin dejar de
lado las estrategias de venta tradicionales, la conexion de ambas estrategias lograria una mayor
confianza en el publico objetivo, llegaria a nuevos mercados y obtendria la rentabilidad
esperada. Seguidamente en la figura se ve el cremiento progresivo de la economia nacional.
Figura 2

Proyecciones del incremento del PBI durante el periodo 2023 al 2027
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Nota. Gréafica de crecimiento a nivel nacional en el PBI en base a él (Ministerio de economia 'y

finanzas [MEF], 2023.p.21).

En la figura 2 refleja el aumento del PBI, estas proyecciones indican que la economia
tendra crecimiento estable por ende al observar la informacion obtenida del MEF servira para
plantear metas en base al movimiento econdémico, utilizando las mejores estrategias de ventas,

tomando decisiones informadas en proyecciones del gobierno.

La empresa inversiones Willama SAC en estudio; es una compafiia dedicada al rubro
gastrondmico especializada en la elaboracion de pollos a la brasa y platos a la carta, , los

propietarios personas habiles en el manejo tradicional de las ventas implementaron platillos



elaborados con la fusion de hierbas y especies debidamente preparadas para brindar al comensal
un sabor unico e incomparable, en cuanto a sus platos a la carta, ofrece los deliciosos platos
bandera como el lomo saltado, pollo a la plancha, tallarin saltado, pasta Alfredo y al pesto. La
empresa fue establecida durante los primeros meses de la década de los afios noventa, lleva mas
de treinta afios en el mercado, los primeros 10 afios la empresa solo ofrecia el servicio de menus,
sin embargo, debido a la buena elaboracion y sazon, se empez0 a afiadir nuevos platillos de las
cuales el producto estrella fue el pollo a la brasa. Los duefios del negocio presentaban
conocimientos limitados de las herramientas virtuales y estrategias de ventas, por ende, la
empresa carecia de marketing digital, estrategias como el Cross selling (venta cruzada),
estrategias de cobranding, carencia de canales de distribucion, solo presentaban una politica de
precio fijos.

Antes de la llegada de la pandemia la empresa Inversiones Willama SAC se encontraba
en un apogeo de ventas netamente en el punto de venta, a la llegada del COVID 19y las nuevas
medidas que se retomarian para la reactivacion econdmica, se implementd una nueva area de
deliverys y a su vez el manejo de las redes sociales en este caso fue Facebook e Instagram, las
ventas se mantenian con altos niveles de rentabilidad. Sin embargo, al reactivarse mas rubros la
oferta (nuevas pollerias) empezaron a incrementar en productos y servicios similares, asi como
productos sustitutos, tal es el caso de restobar y juguerias, ambos con conceptos innovadores,
en donde el cliente no solo compraba un producto sino experimentaba emociones. Las ventas
empezaron a fluctuar durante el periodo del 2022 al 2023. Debido a la falta de programas de
fidelizacidn, promociones atractivas, pagina web y estrategias digitales.

La recesion del pais preocupo a los empresarios del rubro gastronémico por la elevacion

de sus costos fijos y variables de elaboracion, no solo al aumento de su producto principal sino



también por el precio de las verduras, azUcar, el gas y los envases de despacho. Esta situacion
ha elevado la inversién promedio que realizan las pollerias, las cuales se ven con la problematica
decision de elevar precios de las porciones, en un mercado muy saturado en el que existe alta
oferta de estos negocios, en Lima y provincias. La empresa Inversiones Willama SAC no fue
ajena al golpe economico al bolsillo de los consumidores. Aunque las proyecciones de
crecimiento que se adjuntd a la tesis, tienen perspectivas de crecimiento en la economia para el
2024 en adelante.

Por consiguiente, la presente tesis tiene como propésito proponer estrategias que
implican la integracion del marketing mix tomando en consideracion las 4P méas conocidas
como el producto, precio, plaza, promocion y estrategias de marketing digital logrando la
adaptacion y uso de herramientas digitales con el fin de prospectar nuevos clientes.
Diagnostico

Se realiz6 un analisis de DAFO para encontrar la profundidad del escenario que se
encuentra la compafiia y entender las debilidades ya que los competidores analizan las
desventajas de la empresa para conseguir la atencién de los consumidores potenciales,
adicionalmente se detallé con més profundidad en el DAFO CRUZADO a fin de conocer las
posibles causas del problema.

FODA

Fortaleza:

F1. Posee local propio y amplio.

F2. Elaboracion diaria de aderezos y cremas con receta original desde los inicios.
F3. Cuenta con presupuesto para implantacion del marketing digital.

F4. Ubicacion estratégica del local.



F5 Cuenta con mas de 30 afios de servicio.

F6. Excelente atencion, colaboradores con mas de 15 afios laborando para la empresa.
Oportunidades

O1. Restructura de Horario de atencion méas amplio que la competencia.
0O2. Dia del pollo a la brasa.

03. Uso de medios digitales para captar nuevos clientes y concretar ventas.
O4. Ampliacion de canales de distribucion por la pagina web vy afiliacion con aplicativos como
Rappi y Globo.

O5. Rebranding.

O6. Apertura de nuevo punto de venta.

Debilidades

D1. Falta de innovacion en la infraestructura y tecnologia.

D2. No contar con pagina web.

D3. Falta de un community manager.

D4. Desconocimiento de herramientas como el ERP.

D5. Confusién en la pronunciacion de la marca.

D6. Falta de estrategias de marketing.

Amenazas

Al. Aperturas de competidores con infraestructura renovada.

AZ2. El rubro gastrondémico es altamente competitivo.

A3. Los competidores utilizan estrategias de marketing digital.

A4. Inseguridad fisica y digital en actualizaciones de software.

A5. Cambios en el comportamiento del consumidor.



AG. Crisis politica en el pais.
CAME
Estrategia Ofensiva (Fortaleza - Oportunidad)

F1 - O1: Al contar con local propio, la empresa puede manejar jornadas de atencion en
distintos turnos, logrando cubrir horarios que las competencias no aplica, tienen un limite
estipulado, en este caso la gran parte de competidores alrededor del establecimiento cierran sus
locales hasta las 11 pm, sin embargo la empresa Inversiones Willama SAC, identifico que
pasada la hora regular de cierre de la gran mayoria de competidores encontraron una demanda
insatisfecha, logrando asi tener un horario extendido con trabajadores que son delegados por
turnos.

F2 — O2: La empresa Inversiones Willama SAC se ha caracterizado por el sabor Gnico
y autentico de sus aderezos y su gran variedad de salsas, elaboradas por los propios duefios,
ofreciendo al publico productos y servicios de gran calidad, en el pais el pollo a la brasa fue
declarado como un patrimonio cultural de la nacidn, se ha convertido en una tradicién en los
hogares. Por ende, el gobierno declaro el tercer domingo de julio como dia del pollo a la brasa,
aprovechando esta fecha la empresa se prepara para proyectar altos niveles de ventas.

F3 — O3: Dispone de un presupuesto para la adaptacion del marketing tradicional al
marketing digital, acoplarse a las herramientas virtuales ayudara a la compafiia a captar a las
nuevas generaciones sea el caso de millenials y generacién z que estan presente en el mundo
digital.

F4 — O4: Presenta una ubicacion ideal, ubicada en avenida comercial con alto transito

peatonal como vehicular, que permitira el acceso facil para la afiliacién con plataformas
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virtuales como Rappi y Globo reduciendo los costos operativos e incrementando el nivel de
ventas.

F5 — O5: La trayectoria en experiencia y atencion al publico de la compaiiia supera los
30 arfios de servicio. En consecuencia, la globalizacion y evolucion del marketing ha implicado
que la compafiia requiera de un cambio, debido a que el producto se encuentra en la etapa de
madurez de su ciclo de vida, al realizar un rebranding se haran cambios para interconectar con
nuestro publico objetivo, ser visibles en redes digitales y sobre todo implantar una nueva forma
de perspectiva del cliente como una compafiia que esta en las nuevas tendencias, logrando a
mediano o largo plazo el posicionamiento de la marca.

F6 — O6: La gran mayoria de los colaboradores que trabajan en la empresa vienen
laborando por més de 15 afos, la buena atencion es reflejada en las experiencias que perciben
los clientes al conocer sus gustos y preferencias desde el momento que ingresan al local. El
equipo al saber sus funciones y tareas permitird que la capacitacion de nuevos jovenes sea mas
practica y se encuentren listo para formar parte del nuevo local en apertura, proyectado en un
mediano plazo.

Estrategia Defensiva (Fortaleza - Amenazas)

F1 — Al: La gran apertura de nuevos competidores directo o indirectos en el mercado
fueron ambientes pequefios y medianos, la mayoria de ellos fueron locales rentados, a diferencia
del establecimiento de la empresa Inversiones Willama SAC, quien se caracterizd por un
ambiente de salones amplios, buena iluminacién y sobre todo el local es propio, que favorece
en la toma de decisiones ya que no limita los cambios que se realicen a futuro, logrando una

ventaja en comparacion de aquellos competidores que no puede realizar modificacién o cambios
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sin tener previa autorizacion de los propietarios, adicionalmente si el contrato vence dejara las
arreglos realizados sin obtener beneficios.

F2 — A2: La elaboracion de los aderezos, asi como salsas son recetas auténticas y Unicas
que impacta al consumidor, debido a que la preparacion es diaria, brinda un producto de calidad
como ventaja competitiva distinguiéndose de los competidores que abarcan en el rubro
gastronomico altamente competitivo.

F3 — A3: Los competidores utilizan buenas estrategias de marketing que captan la
atencion de mercado. Sin embargo, la empresa Inversiones Willama SAC se encuentra prepara
para utilizar el presupuesto destinado para poder tener presencia en el mundo digital, asi mismo
consolidar la marca dando mas confianza a traves de redes sociales que permita conectar con
nuevos potenciales clientes a traves de post, videos, reels entre otros.

F4 — A4: La inseguridad fisica y digital ha incrementado debido a la carencia de
conocimientos y acciones de prevencion, si bien la empresa tiene una ubicacion estratégica en
zona comercial, que ha permitido pasar por los controles del municipio a fin de contrarrestar las
deficiencias en la seguridad fisica para la proteccion de nuestros colaboradores y clientes.

F5 — A5: La evolucion de comportamiento del cliente se vio en relacion a las tendencias
por la digitalizacion y el alto indice de informacion que permite al cliente comparar precios,
ambientes, ubicaciones y sobre todo opiniones dejadas por otros usuarios en sus redes sociales
como factor que influye en su toma de decisién de compra. Por ende, la empresa Inversiones
Willama SAC al contar con gran trayectoria de mas de 30 afios ha analizado la comparacién de
los habitos de consumo de clientes que pertenecieron a la generacion baby boomer hasta la
generacion z, identificando comportamientos de segmentos de compradores y disefar las

correctas estrategias de mercado.
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F6 — AG6: La crisis politica ha generado incertidumbre en la poblacion peruana,
inversionistas nacionales y extranjeros que han sentido el gran cambio de comportamiento del
consumidor, debido a que reducen sus consumos como medidas de proteccion ante la
inestabilidad politica, en consecuencia la empresa inversiones Willama SAC tomara medidas
de capacitacion con su alto personal calificado que laboran mas de 15 afios, para prepararlos y
aplicar estrategias de ventas como el Cross selling incrementando el ticket promedio de la
compafiia.

Estrategia de Reorientacion (Debilidad - Oportunidad)

D1 — O1: Al tener un horario mas amplio respecto de los competidores de la zona, la
empresa Inversiones Willama SAC, atiende a una demanda insatisfecha logrando aumentar sus
ventas para reservar un presupuesto destinado en la remodelacion de la infraestructura interna
y externa, logrando captar la atencion clientes recurrentes y nuevos.

D2 — O2: No contar con pagina web no permite que la empresa pueda tener presencia
virtual como punto de referencia de los futuros compradores, las nuevas tendencias es la
busqueda online de establecimientos. No obstante, la empresa contara con una pagina web
creativa e innovadora, en donde realizara la publicacion de combos con descuentos exclusivos
por el dia del pollo a la brasa en donde se estima que las ventas incrementen mas de lo estimado.

D3 — 03: La falta de un community manager ha debilitado en la interaccion y la
captacion de nuevos cliente, en este sentido la contratacion de un encargado en gestionar las
redes sociales, preparar un calendario de actividades, establecer contenidos que impacten a la
audiencia, preparar buenas imagenes provocativas con alta resolucion y estar en constante
interaccidén con comentarios que deje el usuario. La suma de todas las acciones mencionadas

ayudara a prospectar mejor a potenciales clientes para luego concretarse en una venta.
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D4 — O4: El desconocimiento de nuevos softwares de apoyo para la mejor gestion en el
negocio, uno de los méas usado es el Enterprise Resource Planning (ERP) cuya traduccion es
planificacion de recursos empresariales, que ayuda a automatizar distintas areas de la empresa.
Sin embargo, la empresa inversiones Willama proyecta contar un ERP para poder aprovechar
los nuevos canales de distribucion a través de la implementacion de un carrito de compra en la
pagina web.

D5 — O5: El nombre de la marca fue creada por las iniciales de los socios que conforman
la empresa, del cual es registrado en Indecopi con el nombre de Hanolys, razon por la cual causa
confusion en la pronunciacién fonética de la marca. Para ello la empresa pretender realizar un
rebranding con un nombre que sea facil de posicionar en la mente de los consumidores, asi
mismo la empresa Inversiones Willama SAC busca construir una imagen corporativa para
ampliar al publico objetivo. Seguidamente en la figura se visualizara el logo de la marca para la
comprension de la explicacion previamente detallada.

Figura 3

Logo de la empresa

Harely s

POLLOS A LA BRASA FUSION CRIOLLO

Nota. Logo obtenido de la empresa Inversiones Willama SAC (2023).
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D6 — O6: La limitacion de conocimientos en estrategias de marketing han estancado el
crecimiento de la empresa a solo mantener un local exclusivo a nivel nacional, a pesar de ello
para finales del segundo trimestre del afio la gerencia cambiara al gerente general haciendo
factible los cambios mencionados con proyecciones a expansion de nuevos puntos de ventas.
Estrategia de Supervivencia (Debilidades - Amenazas)

D1 - Al: La apertura de nuevos competidores favorece en empujar a realizar cambios
para diferenciarse, empezando por cambios en remodelacion de interiores y exteriores con un
concepto moderno andino en donde destaque el sabor autentico y orgullo por nuestros platillos,
los uniformes llevaran plasmados con el nuevo nombre de marca que se establecerd,
adicionalmente el cambio de paleta de colores por tonos célidos que estimulen el apetito y den
un ambiente mas agradable con areas verdes.

D2 — A2: El rubro gastronémico cada vez es mas competitivo debido a que todos desean
diferenciarse con distintas estrategias de marketing, a razon de ellos muchos competidores han
implantado sus paginas web mostrando sus, su misién, vision productos y servicios. No
obstante, la empresa implementara un ecommerce personalizando pagina mas interactiva con
herramientas de compra a través de internet.

D3 - A3: Los competidores cada vez estan al tanto de las nuevas tendencias y estrategias
de marketing tradicional y digital, razon por la cual al contar con un community manager se
mejorara la presencia digital y la consolidacion de la marca aplicando contenidos en las redes
sociales tantas imagenes con lanzamiento de nuevos platillos, promociones de combos, historia
de videos mostrando los inicios de la empresa y colaboradores.

D4 — A4: La inseguridad ciudadana no es la Gnica que sufre de ataques, ahora también

existen los ataques digitales que ha traido consigo malware y virus que roban o filtran datos
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confidenciales de la compafiia. En consecuencia, al contratar los servicios que ofrecen un ERP
deberan estar calificados en cuanto a conocimientos, actualizaciones y estandares en funcion al
pais, para prevenir la vulnerabilidad de la seguridad de informacion.

D5 — A5: Las distintas generaciones que presenta el ser humano ha presentado cambios
notables en la decision de compra, debido a que cada vez el mundo deja lo tradicional por vivir
en un mundo digital bombardeados de altos niveles de informacion, hoy en dia el publico
requiere de informacion rapida y concreta, para poder Ilamar la atencion. Por ende, al cambiar
el nombre de la marca, sera de facil pronunciacion y sera mas factible en posicionar la marca
en la mente de los potenciales clientes.

D6 — A6: El marketing es un protector frente a las crisis politicas y econdémicas que
afronta un pais, sin embargo, los empresarios apuestan por continuar luchando en un duro
momento de incertidumbre a través de correctas estrategias de marketing digital, en lo anterior
mencionado, la empresa inversiones Willama SAC, realizard un marketing digital y un
marketing mix basado en los 4 pilares representados por el producto, precio, plaza 'y promocion,
Pronostico

Segun el autor Kotler y Keller (2012), parece ser que “la evaluacion general de las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para una empresa se conoce como analisis
DAFO, y es una manera para analizar el entorno interno y externo de marketing” (p.48).
Después de realizar un DAFO se analiz6 el diagrama de CAME, identificando que la empresa
Inversiones Willama SAC tiene una trayectoria de mas de 30 afios en el mercado. Sin embargo,
la gerencia actual presenta conocimientos limitados en las nuevas estrategias de marketing
digital, la empresa no cuenta con pagina web y reduce las posibilidades de vender méas y

mantener una imagen solida generando confianza y proximidad con los usuarios, en las redes
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sociales se han dejado de interactuar con los clientes por la falta de un community manager, en
consecuencia, se han reducido los numero de seguidores de las plataformas virtuales. La
tecnologia ha evolucionado y con su paso se han desarrollado nuevos softwares que se han sido
desarrollados en los ultimos tiempos, una de ellas es el sistema de ERP para llevar una
automatizacion en los procesos del negocio, al tener desconocimiento de herramientas digitales,
la empresa aun mantiene procesos de gestion tradicionales, retrasando la capacidad de adecuarse
a los cambios constantes que se dan en el mercado.

De seguir asi, la empresa al desconocer el comportamiento del consumidor y no
implementar estrategias de marketing mix y digitales, las ventas se veran afectadas por el
conocimiento limitado y podria quebrar puesto que no se estarian enfocando en las necesidades,
valor agregado, seguridad y tecnologia que perciben los clientes con respecto a sus servicios.

Control de pronostico

En la tesis se propuso que la compafiia inicie la remodelacion de su local con nuevos
muebles y una infraestructura innovadora para poder captar un nuevo segmento de publico
objetivo como los millenials considerados como el mayor nimero de consumidores, Segun una
reciente investigacion de Aptitud (2018), explica que “los millenials son la generacion que
busca o postula a un trabajo con el 71%, seguida por la generacion X (24%), los baby boomers
(4%) y la generacion Z (1%)” (parr.2). Generacion que logran encontrar un empleo rapido o
incluso tienen ideas emprendedoras de generar sus propios negocios y ser sus propios jefes.
Como se detalla que los millenials representan un mayor poder adquisitivo y de mayor
adaptacion a nuevas tendencias tecnoldgicas, el objetivo seria captar este nuevo segmento a
través de una implementacidn tecnologia en el restaurante para poder contar con una base de

correos electronicos y asi enviar ofertas y promociones del dia. La empresa Inversiones Willama
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SAC empleara las estrategias de marketing digital, obteniendo como resultado un ascenso de
las ventas. La contratacion de un community manager ayudara a la empresa a tener una mejor
visibilidad en el mundo virtual, construyendo un estilo Unico, cuya identidad muestra la esencia
del negocio con el objetivo de establecer interaccion y analisis de las respuestas en las opiniones
de los usuarios. Aplicando las mejores estrategias a nivel nacional la empresa aumentara las
ventas y sera mas competitiva con respecto a sus competidores estando en la vanguardia de los

cambios.

1.1. Problema principal

e De qué manera el marketing mix se relaciona con las ventas en la empresa

Inversiones Willama SAC con enfoque global, Lima 2023?

1.2. Problemas secundarios

e ;De qué manera el producto se relaciona con las ventas en la empresa Inversiones
Willama SAC con enfoque global, Lima 2023?

e ;De qué manera el precio se relaciona con las ventas en la empresa Inversiones
Willama SAC con enfoque global, Lima 2023?

e :De qué manera la plaza se relaciona con las ventas en la empresa Inversiones
Willama SAC con enfoque global, Lima 2023?

e ;De qué manera la promocion se relaciona con las ventas en la empresa Inversiones

Willama SAC con enfoque global, Lima 2023?
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2. Objetivos, General y Especificos
2.1. Objetivo General

e Determinar la relacion entre el marketing mix y las ventas de la empresa Inversiones

Willama SAC con enfoque global en Lima, 2023.
2.2. Objetivo Especifico

e Determinar la relacion entre el producto y las ventas de la empresa Inversiones

Willama SAC con enfoque global en Lima, 2023.

e Determinar la relacién entre el precio y las ventas de la empresa Inversiones Willama

SAC con enfoque global en Lima, 2023.

e Determinar la relacion entre la plaza y las ventas de la empresa Inversiones Willama

SAC con enfoque global en Lima, 2023.

e Determinar la relacion entre la promocién y las ventas de la empresa Inversiones

Willama SAC con enfoque global en Lima, 2023.
3. Justificacidon e importancia del estudio

3.1. Justificacion tedrica

La tesis aportd la distincion de diversas teorias del marketing mix segin Kotler y Keller
(2012), con respecto a la segunda variable fue de vital ayuda el libro de promocién de ventas
del autor Chong (2007), ayudo a conocer los problemas principales que suceden a raiz de las
bajas ventas en el establecimiento cuyos factores externos e internos involucran las nuevas
decisiones para poder emplear una estrategia y prondéstico de venta. Hoy en dia se ven reflejados

muchos negocios en el rubro gastronémico que han llegado como dltima instancia a la banca
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rota debido a su desconocimiento en cuanto a identificar a nuevos compradores potenciales y
estrategias de marketing digital. Se detalla que estas variables fueron escogidas debido a la baja
utilidad que se presentaba paulatinamente al analizar el estado de resultados, de las cuales al
encontrar el problema se maximizo las estrategias para encontrar mejores oportunidades de
negocio, establecer las estrategias de marketing digital y tacticas modernas que permitan medir
los rendimientos y el retorno de inversion por estrategia realizada y la planificacion para
alcanzar objetivos.

3.2. Justificacion Practica

La industria gastrondmica debido a su gran acogida a nivel mundial ha estado en
desarrollo de nuevos nichos de mercado de las cuales los empresario y emprendedores ven una
oportunidad atractiva, por consiguiente, en el informe se realizo el analisis en base a las 4P
(producto, precio, plaza, promocién) y las ventas dentro de la compafiia Inversiones Willama
SAC. En la presente tesis sirve para proporcionar informacion sobre el marketing mix y como
influye en las ventas a futuro, ayuda a determinar las oportunidades potenciales a corto y largo
plazo, determina los ingredientes claves para las estrategias y planes que puedan guiar a la
empresa para un mejoramiento continuo.

El propdsito principal del estudio es encontrar soluciones al problema que presenta la
compafiia en los bajos niveles de ventas. Se recomendd desarrollar estrategias de marketing
digital empezando por una pagina web para tener presencia en las redes digitales permitiendo
elevar las oportunidades de visibilidad en mundo virtual, generando accesos disponibles las 24
horas a futuros cliente logrando que el mercado conozca la marca. Ademas, esta investigacion
sirve como fuente primaria ya que los datos aportados dentro de la tesis, son datos veridicos

tomados de la empresa Inversiones Willama SAC, la investigacion aporta para futuros
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investigadores del rubro gastrondmico, tesistas y estudiantes que deseen recopilar datos

veridicos y analisis de las estrategias que seran propuestas para alcanzar las metas propuestas.

3.3. Justificacion Metodoldgica

La presente tesis es de nivel descriptivo — correlacional, ya que se ha estudiado y
analizado la realidad dentro de una empresa en el rubro gastronémico Inversiones Willama SAC
teniendo como finalidad de conocer el origen de los problemas, analizando las causas y
consecuencias, a su vez identificar ideas innovadoras para lograr utilizar correctamente las
estrategias del marketing mix y marketing digital que aporten para el crecimiento de ventas.
Segun Kotler y Keller (2012), explica que luego de haber realizado el DAFO y obtener
informacion que es indispensable en toda empresa proponer metas especificas para llegar a su
cumplimiento de incremento de ventas, participacion en el mercado, la innovacion y sobre todo
la diferenciacion de la competencia tanto en precio como calidad. La investigacion es no
experimental de corte transversal ya que los datos recolectados se ejecutaron en un (nico
momento empleando el uso de cuestionario como instrumento y la encuesta que se realiz6 a sus
clientes como técnica de estudio.

3.4. Importancia del estudio

Para la empresa Inversiones Willama SAC la presente investigacion sera til a fin de
mejorar sus ventas, incrementar potenciales compradores y a su vez fidelizar a los clientes que
ya se encuentran en su cartera, lograr un posicionamiento e identidad de marca , debido a que
ha sido una de las primeras empresas en el rubro gastronomico que se aperturd en la zona Sur ,
logrando haber superados muchas crisis financieras con conocimiento muy limitados a las
herramientas de marketing, por ende el presente trabajo facilitara la mejor planificacion de

estrategias digitales para lograr sus metas empresariales. La relacion entre el marketing mix y
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las ventas logra encontrar el manejo perfecto de las variables (producto, precio, plaza y
promocion) que consideren mas adecuada para ver resultados beneficiosos dentro de la

compafiia Inversiones Willama SAC.
4. Alcances y limitaciones

4.1. Alcances

De acuerdo a Kotler y Keller (2012) plantean que el alcance de la investigacion tiene
como objetivo conocer entre la relacion que hay entre las variables del marketing mix y las
ventas de la empresa Inversiones Willama SAC.

4.2. Limitaciones

Limitacion espacial
La presente indagacion se realizé a clientes dentro del local comercial de la empresa
Inversiones Willama SAC a través de un cuestionario, se ubica en el distrito de Villa Maria del
Triunfo, Lima, Peru.
Limitacion temporal
La tesis se realizo durante los meses de enero a diciembre del 2023.
Limitacién conceptual
En la presente investigacion se estudiaron 2 variables: variable marketing mix y variable
ventas de la empresa Inversiones Willama SAC se tom6 como referencia a los siguientes
autores:
- Direccion de Marketing: Kotler y Keller (2012).
- Marketing 3.0: Kotler et al. (2012)

- Marketing 4.0: Kotler et al. (2017)
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- Marketing 5.0: Kotler et al. (2021)

- Fundamentos de Marketing: Kotler, P. y Armstrong, G. (2012).
Limitacion Social
En el presente estudio la poblacion son clientes de la empresa Inversiones Willama
SAC, por clientes se refiere a los clientes de cartera que frecuentan sus compras en

modalidad recojo local y consumo dentro del establecimiento.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO - CONCEPTUAL
1. Antecedentes de la investigacion
1.1. Antecedentes Internacionales

Chonillo y Masapanta (2023), en su tesis titulada Estrategias de Marketing para
incrementar las ventas en modas y comercial La Merced del Cantén La Mana Provincia de
Cotopaxi, afio 2022, tuvo como finalidad utilizar las mejores estrategias de marketing que
ayuden en una curva creciente de las ventas en Modas y comercial La Merced. La metodologia
empleada fue descriptivo correlacional, se utiliz6 un método mixto que es cualitativo y
cuantitativo. Presenta una poblacion de 312 clientes. Se concluye que al hacer un DAFO en la
empresa se encontraron las debilidades de la compafia Modas y comercial la Merced, logrando
encontrar la problematica para luego poner en accién las estrategias de marketing. Se eligio la
tesis debido a que sus variables son analogos para poder aportar con la tesis realizada en base a
la empresa Inversiones Willama SAC, se vio con detalle las encuestas realizadas como claro

ejemplo de ver las matrices de los problemas dentro de la compaifiia.

Carracedo y Mantilla (2022), en su tesis titulada EI marketing digital: Estrategia para
el posicionamiento de las pymes del sector cosmético en la ciudad de Barranquilla tuvo como
prioridad analizar el impacto del marketing digital con los beneficios que se obtendria como
disminuir moderadamente los costos y generar mayor rentabilidad. La tesis tuvo una
investigacion descriptivo correlacional, cuya muestra fue de 173 empresas situadas en
peluguerias y otros tratamientos de belleza. Se detalla que posee un corte transversal. Se

concluye que las herramientas de la tecnologia han aportado muchos beneficios con respecto al



24

marketing, debido a que ayuda a recolectar informacion y crear contenido a través de las
aplicaciones como redes sociales, correos electronicos entre otros. Se logra captar los
requerimientos y estandares que los clientes desea recibir por sus productos. Se recopilo la tesis
debido a que una de sus variables se ha extendido en el entorno internacional ya que en el pasado
el marketing solo era de manera fisica en las tiendas, sin embargo, el marketing logro la

evolucion con la tecnologia que esta al alcance global.

Herrera (2021), segin su tesis Estrategias de Posicionamiento para mejorar el
posicionamiento de la empresa La Paila Catering, en el Cantdn Santa Elena, afio 2018, tuvo
como finalidad identificacion de estrategias de marketing para conseguir un mejor
posicionamiento de la compafriia en el mercado. La metodologia que se utilizo fue el método
analitico e Inductivo, el tipo de investigacion fue Descriptiva Correlacional, el disefio no
experimental y se desarrollé bajo el paradigma cuantitativo. En conclusién, el marketing mix
que se utilizo para verificar las fortalezas y debilidades optimizar la empresa determiné que la
atencion es muy satisfactoria al cliente, sin embargo, la debilidad mas fuerte es la infraestructura
y no logran captar nuevos clientes por su aspecto de disefio de interior. Se escogid la tesis en
mencion debido a las similitudes con las variables en estudio ya que aporta con las estrategias

que se utilizaran para poder mejora las ventas y posicionamiento de la empresa.

Segun Yépez etal. (2021), en su investigacion titulada El marketing mix como estrategia
de posicionamiento en las Mipymes ecuatorianas, tuvo como fin analizar la incidencia del
marketing mix y el posicionamiento en las Mipymes ecuatorianas. Se detalla que la metodologia
empleada fue descriptiva se encontré dentro de la tesis 12 articulos cientificos con las variables
marketing mix y posicionamiento, las cuales son Utiles para poder comparar a nivel

internacional, la problematica y plantear en la tesis escogida para la sustentacion. En conclusion,
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la tesis del autor internacional consigue indagar a profundidad los benéficos que obtendrian las
compafiias que aprovechen el marketing mix como estrategia para poder ingresar en la mente
de los consumidores potenciales y asi lanzar al mercado meta los productos disefiados a gusto
del consumidor. Se escogid la tesis en mencion, ya que el estudio realizado dentro del Marketing
mix es una herramienta de apoyo para el logro de metas comerciales de la compaiiia, los cuales

favoreceria a los clientes, y la empresa.

Babativa y Pefia (2021), en su tesis Modelo estratégico del marketing digital para el
sector gastronémico de la ciudad de Villavicencio-Meta, tuvo de finalidad determinar las
estrategias del marketing digital y como puede influenciar en las ventas, ya que son
herramientas y estrategias que han permitido entender, como se estd moviendo el nuevo
mercado para sus negocios. Se analizo en una poblacion de 265 usuarios de la ciudad de
Villavicencio, se llevo a cabo bajo la metodologia aplicada, de tipo cualitativo con alcance
descriptivo con el método deductivo. Se concluye que para aumentar las ventas se debe hacer
un analisis en los colaboradores internos con el fin de desarrollar habilidades y competencia
entre los empleados a fin de tener un resultado positivo en la atencién al cliente y su satisfaccion
de servicio. Por ende, fue elegida esta tesis ya que instruye a la importancia del personal y su
desarrollo para aplicar una buena estrategia de fidelizacion y posicionamiento a través de la
calidad de servicio, cuyo problema fue identificado con deficiencias en la utilizacion del

marketing.

1.2. Antecedentes Nacionales
Proximamente, se mencionaron tesis realizadas en territorio nacional que se tomaron en
cuenta como ejemplos para el presente estudio, en la cuales argumentan la relacion que existe

entre el marketing mix y las ventas de una compafiia:
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Pacheco (2023), en su tesis titulada Estrategias de marketing mix y su relacién con el
Posicionamiento de la marca de la empresa Grupo Holm’s S.C.R.L, Peru, 2022, tuvo como
objetivo determinar la relacion entre las estrategias de marketing mix y su relacion con el
Posicionamiento de la marca de la empresa mencionada. Se observo que la tesis escogida utilizo
una metodologia no experimental, de investigacion aplicada el método es cuantitativo de
exactamente procesos deductivos, adicionalmente descriptivo correlacional. Presento una
poblacién de 200 clientes en donde la muestra fue de 65 personas. Se concluyo que el resultado
de la muestra se debid a que hubo un grado de error de 10% entonces las muestra se redujo solo
a la cantidad previamente ya mencionada. Se selecciono el estudio de las tesistas debido a que
contine al menos una variable en relacion a la investigacion realizada, adicionalmente el aporte
de su tesis enrique el conocimiento para el analisis con dicha similitud en estrategias especificas

que se utilizaran en la investigacion.

Segun Castro (2023), en su tesis Marketing mix y su relacion con las ventas en la
empresa El Pulpito restaurante con enfoque global en Lima, 2023, Tuvo como objetivo
especificar cual es el efecto que causa el marketing mix y su relacion con las ventas en la
empresa El Pulpito restaurante con enfoque global en Lima, 2023. la poblacién representada
por 50 clientes frecuentes, del restaurante el pulpito, se realizé un censo, las herramientas que
se tomaron fueron por un cuestionario donde se observaron los datos con mayor precision. Se
adapto un enfoque cuantitativo, esta investigacion es de tipo descriptiva correlacional y de
disefio no experimental de corte transversal. Se concluye que en la tesis seleccionada identifico
los efectos que podria producir el marketing mix en las ventas, para ser competitivos en un
mercado que es exigente y gracias a las herramientas empleadas, se podra mejorar las ventas en

cuanto se apliquen la administracion de recursos que traeran beneficios a la empresa. Se eligio



27

la tesis debido a que su principal problema son las ventas bajas teniendo similitud con las
variables que se tuvé en la tesis en estudio, a su vez se podra analizar los datos que se obtuvo

gracias al cuestionario realizado.

Copa (2023), en su tesis EI marketing mix y su relacion con el posicionamiento de la
empresa de transporte de carga masiva con enfoque global, Lima 2023, tuvo como intencién
determinar la relacion que existe entre el marketing mix y el posicionamiento de las empresas
de transporte de carga masiva en Lima, Per(. En la investigacion se visualizd un alcance
descriptivo correlacional, con un disefio de corte transversal, cuyo método es hipotético
deductivo y un enfoque cuantitativo. Se realizo un censo con 50 clientes. Se escogi6 la tesis
anteriormente mencionada debido a que guardo relacién al menos en una variable como fue el
marketing mix y ayuda con la informacién como soporte de la investigacion realizada para la

empresa Inversiones Willama SAC.

Segun Yllatopa (2022), en su tesis titulada Marketing Mix y su relacion con las ventas
para una empresa de embutidos en la ciudad de Lima, Per(, 2022. Su finalidad es determina la
relacién entre su primera variable marketing mix y su segunda variable las ventas de la empresa
de embutidos en Lima, Pert1 2022. Cuya poblacion es de 2°902,400.00 y su muestra fue de 385
clientes de la empresa de embutidos. Con respecto a la metodologia descriptiva correlacional,
asi mismo se aplicé un método cuantitativo, un disefio no experimental y a su vez un corte
transversal. La conclusion de la tesis es que consiguié definir la importancia de la
implementacién de correctas estrategias en el area de marketing debido a una mejora en las
promociones de ventas y resaltar la importancia de la publicidad con los productos y precios
detallados para obtener mayores niveles de venta. Ademas del andlisis del servicio al cliente y

estrategias idoneas. El presente estudio fue seleccionado debido a que comparte ambas variables
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con respecto al marketing mix de igual modo a las ventas, ademas dentro de sus aportes de la
investigacion se resalta la importancia de poder atender a los clientes de una manera mas
eficiente logrando atender sus requerimientos, adicionalmente busco mejorar el reparto de sus

productos por nuevos canales de distribucion.

Reyes (2021), en su tesis EI marketing relacional y las ventas del Restaurante Beli Pizza,
Santa Anita 2021 tuvo por finalidad determinar la relacion entre el marketing relacional y las
ventas del restaurante Beli Pizza, Santa Anita 2021. Se detalla una poblacion de 300 clientes a
través de un muestreo no probabilistico se establecié como muestra un total de 50 clientes. La
metodologia se determiné que fue de tipo descriptivo correlacional, el disefio fue no
experimental con corte transversal y enfoque cuantitativo. La conclusion de la tesis fue que
debido a las bajas ventas de determino que el marketing relacional podria ayudar en mejorar las
debilidades de la empresa para aumentar sus niveles de rentabilidad y fidelizacion de clientes.
Se determino la relacion entre la satisfaccion del cliente y las ventas del restaurante Beli Pizza,
también se pudo describir la relacion entre la promocion y las ventas. La tesis en el repositorio
de la universidad Cesar Vallejo presenta tanto la variable del marketing como ventas en el
ambito gastronémico y enfoque en el comportamiento de los clientes para analizar sus gustos y
preferencias, a su vez analiza la cadena de valor que haria eficiente a la empresa para mejorar
su rentabilidad.

Olarte y Rojas (2019), en su tesis Marketing mix y ventas de las pollerias en la ciudad
de Huancavelixa,2019 tuvo como objetivo universal determinar la relacion que existe entre el
marketing mix y las ventas de las pollerias en la ciudad de Huancavelica, 2019. Ademas, se
utiliz6 una metodologia aplicativa en la que expertos analizaron las encuestas ya preparadas

para los encuestados, poblacion 36 pollerias, la muestra fue de 200 clientes, el alcance es
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descriptivo correlacional con un corte transversal. El disefio es no experimental ya que se
describen las variables y se analiza su incidencia e interrelacién en un momento dado. Se
concluyo que, con los datos obtenidos en las encuestas realizadas, son veridicos sobre las
variables gue involucran la firme de compra del cliente y la consideracidn de las estrategias de
marketing que se utilizaran para la mejora de ventas y decision de compra. Se selecciono la
presente tesis debido a que comparte el sector de rubro gastrondmico de las cuales es una
referencia importante por los aportes que se detallaron como informacion veridica obtenida por
las encuestas dentro del estudio de la tesis y contribuyo informacion que fue Gtil para analizar

mas profundidad desde otra perspectiva tomada.

Segun Marin (2019), en su tesis Estrategias de reposicionamiento y su influencia en la
captacion de clientes del restaurante parillas campo verde, sede las Palmeras, Los Olivos, tuvo
como finalidad emplear las correctas estrategias de reposicionamiento que intervienen en la
captacion de clientes del restaurante Parrillas Campo Verde, en el sector de Las Palmeras, Los
Olivos. Se desarrollo la investigacion a través de encuestas, siendo la poblacion de un total de
1400 clientes, obteniendo una muestra de 302 clientes. El tipo de investigacion que se utilizd
en la investigacion recolectada es descriptivo correlacional, teniendo un disefio no experimental
y de enfoque cuantitativo, el tipo de corte es transversal. Como conclusion a la tesis seleccionada
gracias al uso de herramientas del marketing y el posicionamiento a través de las encuestas
determinaron que el uso de publicidad en las partes externas del local es de vital uso para que
el publico en general tenga la informacion necesaria de precios y promociones asi pueda captar
mas la atencién de los clientes. Se selecciona la tesis debido a la informacion que posee en

cuanto al posicionamiento del producto en la mente inconsciente del consumidor.
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2. Base Tedrica- cientificas

Las variables que seran utilizadas en el estudio son el marketing mix como primera
variable donde se detallara las dimensiones de las cuales estan determinadas como las 4P se
puntualiza como el producto (mercancia a comercializar), precio (valor monetario), plaza
(distribucion) y la promocion (persuasion al cliente para determinar su compra). Se evaluara la
segunda variable denominadas como ventas, ambas variables seran de gran aporte.

Marco Histérico

e Marco histdrico del Marketing

Kotler y Keller (2012) plantean que el marketing identifica las necesidades y prioridades
del ser humano y de la sociedad. Las compafiias brindan bienes y servicios a través de distintos
canales, ya sea indirectos una 0 mas personas intermediarias en la distribucion o directos que
no hay intermediarios para llegar al consumidor final. EI marketing en la época del 2012 se
enfocaba en el cliente y en el mercado. Con el paso del tiempo pasaron de dirigir una lista de
productos a dirigir una lista de clientes al reunir datos de informacion se observan los gustos y
prioridades para crear ofertas juntos a mensajes personalizados. El enfoque de Kotler para esta
edicion es un marketing mas tradicional con estrategias netamente en un punto de venta fisico
en donde se detalla a profundidad el analisis DAFO, escaneo de la empresa para ver su situacién
actual.

El marketing con el transcurso de los afios ha tenido muchas variaciones ya que ha
habido factores que influyeron en el cambio de la perspectiva del consumidor final, a
continuacion, se observé las transformaciones que sufrié el marketing con el autor principal
Kotler que fue seleccionado para el estudio realizado. Segun Kotler et al. (2012), explican que

a comienzos de la Revolucion Industrial se determind una era con un marketing 1.0 , durante
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este periodo las poblaciones carecian de instrumentos o herramientas que simplificaban sus
labores o trabajos diarios, se veia en la época que las personas realizaban sus actividades de
forma manual las cuales los productos eran realizados en base a la venta masiva ya que al
empezar las empresas con las nuevas maquinarias revolucionarios que producian en gran escala
sus productos y eran practicamente Unicas, se basaban en cumplir con las ventas en voliumenes
y estaban enfocadas en los productos, sin cubrir con las expectativas de los consumidores, a
mayor sea la escala de venta los costos serian menores y la rentabilidad subira como espuma.
Las compafiias industrializadas al tener un precio moderado, que era accesible a los bolsillos de
los consumidores, se basaban en las caracteristicas, precio y tributos del producto. La difusion
del marketing en esos tiempos fue mas tradicional como los canales de comunicacién la radio,
la television y la publicidad en las tiendas a través de pancartas con descripciones del producto.

Este enfoque del marketing 1.0 se reflejan los nuevos procesos de industrializacion en
un amplio mercado objetivo era mayor que las empresas ofertantes al tener tanta demanda las
empresas solo se enfocaban en la calidad del producto sin medir o rendir las necesidades del
consumidor. Pasada la época de la industrializacion se desarroll6 el marketing 2.0 en donde las
empresas industriales y nuevos emprendedores empezaron a expandirse por las cuales habia
mas oferta que demanda, este tema preocupo a los empresarios que veian que sus ventas habian
variado ya que el cliente tenia méas variedad y posibilidades de escoger a la hora de la compra,
asi los consumidores empezaron a notar que tenian una vision enfocada a sus preferencias.

A raiz que los consumidores potenciales tenian muchas opciones y acceso de
informacidn para comparar los productos que ofrezcan mejores beneficios, las empresas debian
conocer como pensabas los clientes a la hora de realizar su eleccion. Por ende, nacieron las

entrevistas directamente con los compradores futuros, los focus group que se catalogaron como
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las primeras investigaciones cualitativas, obteniendo informacion veridica de los prioridades y
preferencias del cliente potencial. La llegada de la ansiada globalizacion fue de clave importante
para el desarrollo del marketing 2.0, debido a la implementacion de los medios sociales en la
vida cotidiana de los consumidores, fue considerado como un canal de fécil ingreso para llegar
al usuario, en virtud que la tecnologia hacia dependiente al ser humano de su uso, se
desarrollaron estrategias para poder fidelizar y obtener mas informacién de las opcion y
preferencias de compra. el marketing 3.0 nacié como una filosofia de hacer este mundo mejor
debido a los impactos negativos tanto de la globalizacion como los avances tecnologicos, un
claro ejemplo y digno de aplaudir es la marca DOVE, empresa dedica al cuidado personal, cuya
estrategia adopto la aceptacion de cuerpo tal como somos, a lo que se refiere es que rompe los
estereotipos marcados por publicidades antiguas sobre la perfeccion del cuerpo es verse esbelta
para reflejar la bella, sin embargo a nivel mundial se entiende que no todo individuo son iguales
sino que presentan distintas caracteristicas, como el tamafio, el peso, el color. La empresa Dove
en mencion realizo campafias publicitarias induciendo a la aceptacion que es parte de nuestra
identidad y que la belleza real es lo que da autenticidad.

Segln Kotler et al. (2017) explica la importancia del marketing 3.0 donde “una marca
no debe solo conquistar la mente y el corazén del consumidor sino también su espiritu,
convirtiendo a la marca en parte de su experiencia vital” (p.9). En este sentido se denominaria
una nueva era de valores y creencias de las personas, logrando obtener una satisfaccion
espiritual y moral. En esta nueva evolucion del marketing se puede reflejar tener una mejor
conexion de comunicacién con el cliente, analizando a profundidad su sensibilidad como ser
humano. A partir de esta evolucion en el marketing continuado adaptandose a la conectividad

mostrando un marketing 4.0 en donde remarca la integracion de canales online sin dejar a tras
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los medios tradicionales conocido como offline, en estos tiempos se vive en un mundo
totalmente globalizado e hiperconectado, transformando a las empresas que con anterioridad
creian que la exclusividad formaba el gran éxito de las empresas. Las potencias mundiales han
notado que no basta con ser poderosas debido a que las grandes masas dominan el mercado, a
razon de ello las compafiias han visto el gran impacto que causa el crecimiento de mercados
emergentes, en vista del futuro potencial de consumo. Por ende, las empresas estan adaptando
la inclusion para aprovechar el gran niUmero de masas sociales en participar en el desarrollo de
nuevos productos en base a analisis de big data, cuya finalidad es proporcionar a las compafiias
una amplia base de datos de la actividad online, asi mismo conocer a profundidad el
comportamiento del consumidor en la nueva era digital, permitiendo a las empresa a encontrar
nuevas oportunidades de crecimiento, incremento de ventas gracias a la personalizacion y
adaptacion de nuevos comportamientos de compra, mejora la toma de decisiones analizando los
patrones de necesidades y consumo.

Figura 4

Evolucién del marketing del 1.0 al 4.0

Marketing 1.0
Marketing 2.0
Se centra Marketing 3.0 :
en el Marketing 4.0
producto Se centra
en el Se centra
cliente en los Se centra
clientes valores en el
con propésito
necesidades Consumidor social
fisicas mas h Ser
el umano
inteligente integral Humanizacién
de marca

Nota. Caracteristicas de la evolucion del marketing 1.0 al 4.0. adaptado de Kotler et al. (2017).
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En la figura 4 se visualizé un cuadro comparativo en la evolucion de marketing 1.0, 2.0,
3.0 y 4.0, cambios que se dieron a raiz de la conectividad en un mundo digital, adaptaciones
como la aparicion del ecommerce que elimina las barreras fronterizas llego a tener un mayor
alcance de futuros compradores. La figura anterior aporto informacién indispensable para
plasmar nuevas estrategias de marketing digital a la compafiia en base la evolucion que va
avanzado al cambio del marketing tradicional a implementar el marketing digital.

Segun Kotler et al. (2021) explica que el marketing no ha parado de evolucionar
llegando a tener un nuevo enfoque en el marketing 5.0, refriendose a la tecnologia para la
humanidad, las herramientas digitales se han vuelto de vital importancia para el ser humando,
cada dia son més dependiente de las nuevas actualizaciones y desarrollo de dispositivos que
simplifique la vida a las nuevas generaciones que buscan lo rapido y concreto en las redes
digitales. La fusién de la humanidad y la tecnologia marca el gran poder de la inteligencia
artificial, mejorando de la calidad de vida. No obstante, al utilizar excesivamente la tecnologia
podria tener efectos negativos en la salud como problemas de aislamiento, depresion y sobre
todo adiccion.

Ferrell y Hartline (2012) explica que el consumidor de hoy en dia maneja distintos patrones
de consumo, en donde una estrategia del pasado puede quedar obsoleta ante los cambios de la
nueva era digital. Por ejemplo, antes el pablico objetivo solo se basaba en cuanto a la eleccion
del producto lo que tenia en frente dsea lo que podia encontrar en la tienda, sin embargo en la
actualidad el mercado virtual es una fuente de multiple informacion en donde los consumidores
pueden comparar precios competitivos, a su vez la globalizacion facilito la vida de los clientes
potenciales logrando satisfacer sus necesidades, sin salir de casa y con un simple clic, se detalla

dentro del libro que el marketing ha evolucionado con el transcurso de los afio, llegando a
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entender cudles serian las razones y las percepciones que toman las decisiones de compra, serian
analizados como el objetivo principal del marketing. La segmentacion sera de vital importancia
para poder elegir una estrategia en base al mercado meta, con respecto a las decisiones del
cliente, siempre se debe resaltar lo que el usuario requiere para satisfacer su compra por ende
estos pueden basarse en cuando a precios, disefios, promociones y responsabilidad social. La
sociedad tiene mas expectativa con la calidad, precio y factibilidad de compra.

La nueva era digital y global ha hecho cada vez mercados mas fuertes y con menos
posibilidad de adquirir nuevos clientes y reducir de la variedad que tenian a solo los productos
gue mayor demanda posean, logrando eliminar ciertas lineas de produccidon, un claro ejemplo
es a nivel nacional la marca SPORADE tenia en sus lineas de produccion el sabor de maracuya,
sin embargo, al estar dentro de un mercado maduro tuvo que eliminar la produccién del producto
que tenia en bajos niveles de venta. En el libro se detalla las maneras viables y efectivas de
utilizar las estrategias de marketing digital como medio de planificacion en base a datos e
informacidn recolectada a través de la big data para conocer las nuevas formas del pensamiento
del consumidor.

e  Marco Historico de Ventas

Segun Johnston y Marshall (2009) describe que durante la década de 1970 los gerentes
de ventas realizaban muy pocos estudios en cuanto a la investigacion y solo utilizaban los
términos de las administracion como complemento de sus &reas, sin embargo un grupo de
jovenes que realizaba investigaciones propusieron de manera idealista sus estudios, empezando
a construir pequefios modelos tedricos en base al comportamiento de los colaboradores internos
de la empresa, al percatar que eran formulaciones muy beneficiosas, decidieron utilizarse como

instrumento que desarrolla una nueva area de la administracion de ventas. Se visualizo que las
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areas de las comparfiias estan interconectas conforme a la evolucién en el mercado, van
cambiando y experimentando transformaciones de acorde a las nuevas tendencias.

Los gerentes de las empresas deberan utilizar de acorde a los nuevos avances
tecnoldgicos herramientas para lograr un mejor rendimiento en las areas de ventas, por ejemplo,
en el pasado no habia computadoras y todos los registros de ingresos mas conocido como ventas
eran realizados de manera manual, sin embargo, en el presente hay software que ayudan a
simplificar las tareas y tener un mejor reporte y control respecto a la informacién procesada.
Para presentar mayor eficiencia y eficacia en el sector de ventas se utilizaran procesos como
formular, implementar y evaluar un programa de ventas. En esta nueva era digital la
administracion de ventas debe poseer 3 aspectos importantes que considera son Utiles en esta
nueva evolucion de cambios, para empezar la innovacion, la tecnologia y el liderazgo.

Ramos (2017) explica que, en los inicios de la revolucion industrial, hubo mayor
demanda, debido a que el sector comercial recién se estaba estableciendo en los mercados
nacionales, no habia tantos competidores como se visualiza en estos tiempos actuales. El siglo
XX fue totalmente distinto al actual siglo XXI, en el pasado la gran mayoria de productos era
mas facil de vender, debido a que luego de una guerra hubo falta de alimentos, esencialmente
los basicos como alimentacion. Sin embargo, en el siglo XXI las empresas que producian en
masa tuvieron que reducir sus producciones ya que para esa fecha se presentaba infinidades de
productos y servicios que podian ser sustituidos de inmediato, a consecuencia de un mercado
saturado se experiment6 una crisis que condujo a la recesion en donde los mercados se reducian
y la competencia incrementaba. Pasada la situacion de desesperacion por un mercado saturado

se desenvolvié un concepto llamado mercadeo, por consiguiente, las empresas ya no producian
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simplemente un producto para vender sino mas bien primero identificaban las necesidades para

que en base a ellas se pueda producir un producto acorde a las expectativas.

Segun Ongallo (2007) plantea que las ventas inician desde una simple sonrisa donde
genera una perspectiva al consumidor final como la confianza, la credibilidad, la garantia, asi
mismo el porcentaje promedio de éxito de venta superan el 80 % de realizacion. Se determina
que en la venta directa habrad méas contacto con el cliente, por ende, al mostrar un perfil de
confianza al consumidor también catalogara nuestro producto. La venta directa no se basa solo
en vender el producto, sino en mostrar los beneficios que adquiririan clientes en caso se concrete
la venta. En nuestro dia a dia, una venta directa se da desde el momento en que pasa por una
cafeteria, al comprar una bebida hay en constante contacto tanto el cliente como el vendedor,
este enfoque sera utilizado para estos tiempos sin embargo la situacion podria cambiar en los
préximos afios ya que la tecnologia esta avanzando y poco a poco se veran robots de inteligencia

artificial atendiendo sin contacto de emociones.

Diaz (2014) plantea que las ventas con mayor éxito son en funcién a emociones,
sentimientos y deseos, debido a crean un vinculo subconsciente con el cliente que en definitiva
no dudara en su compra ya que se marco la venta a través de sus emociones por ejemplo existen
nuevos emprendedores en el mercado que realizan una réplica de tu mascota que paso a mejor
vida, la cliente al ver las réplicas de otros clientes forma esa parte humana de emociones que
inducira a establecer una venta segura ya que el servicio impacta en sus decisiones de compra.
A su vez en su libro menciona el gran ejemplo del mejor vendedor Joe Girad quien compartio
uno de los secretos mejores guardados, quien ha obtenido un récord Guinness gracias a su

talento en ventas, él asegura que su éxito en las ventas y gran secreto es el amor al cliente.
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Mitchell (2017) explica que la venta es un arte para quien se apasiona y le pone
entusiasmo. No todo el mundo tiene este don para poder llegar a los consumidores, en una
oportunidad Mitchel tuvo una experiencia con un abrigo de color azul, de las cuales un gerente
lo requeria con suma urgencia, cuando llego al domicilio solo Ilevo con él un abrigo de color
gris, a lo que el cliente se percatd del supuesto error que habia cometido, repentinamente él se
dio cuenta que el mismo traia puesto un abrigo azul de la talla del cliente, cuando le ofrecio a
que lo alquilara, de inmediato se provo el abrigo y se quedd contento a lo cual la transaccion
culmino con un abrazo, conectando lazos de amistad y confianza. Se refiera en la historia ya
mencionada la cultura de los abrazos, las ventas no solo puedes ser ventas simples sino va mas
alla de conectar con el cliente, es involucrarse al punto de saber personalizar la atencion segun
sus requerimientos. Cuando Mitchel escribié como titulo abraza a tus clientes en el libro se
referia a que la venta culmine con la satisfaccion total que sienta que supero sus expectativas en
cuanto al producto o servicio.

Marco Legal

Las empresas actuales deben estar al margen del marco legal para evitar problemas
legales al aplicar estrategias de marketing con conocimientos limitados, por ello es de suma
importancia que la empresa Inversiones Willama SAC, tome en cuenta los decretos y leyes
establecidas por las autoridades. EI cumplimento de las hormas permitira proteger tanto a la
empresa como a los clientes brindado garantias legales. La empresa en estudio se encuentra en
el régimen especial, en donde personas con negocio y juridicas pueden establecer el régimen
anteriormente mencionado. Las restricciones en el ingreso no hay limites, con respecto a las

declaraciones se presentan los PDT anuales y mensuales.
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Tipo de empresa

La sociedad Andénima Cerrada (SAC): la empresa puede estar formadas por un circulo
familiar o de socios comerciales, con respecto al nimero de socios o0 accionistas que se deben
considerar esta sociedad es de presentar minimo 2 y un méximo 20. Actualmente la empresa
Inversiones Willama SAC se encuentra registradas con 5 socios, cuyas acciones estan
registradas en el registro de matricula de acciones.

Politica de contrataciones y tributaciones

La empresa Inversiones Willama SAC debera tener en cuenta las normas establecidas
por las autoridades empezando por la politica de contrataciones DS N° 003-97-TR, ley de
Productividad y Competitividad laboral, indican que los trabajadores deberan contar con un
contrato laboral de acorde al requerimiento del mercado, gocen de una panilla con seguro,
cumplan con el horario laboral establecido por el gobierno peruano de 8 horas.

Las tributaciones municipales DL N° 776, ley de tributacion municipal de las cuales la
empresa respeta y cumple con las leyes interpuestas en el decreto supremos. son contribuciones
que la empresa en estudio deberd pagar a los municipios para solicitar la licencia de
funcionamiento, permisos de defensa civil y permitir las inspecciones sanitarias segun distrito
que corresponda.

Mejoramiento de servicio
D SN.°011-2011-PCM: Determina que todo local comercial en funcionamiento debera contar
en sus establecimientos con el libro de reclamaciones tanto sea de manera fisica como virtual,

los reclamos o quejas deberan ser respondidos al cliente en un plazo no mayor a 15 dias.
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D L N° 1062: La inocuidad de los alimentos tiene por objetivo cuidar al consumidor para que
los alimentos no afecten en su salud, obtenido proveedores con las informaciones requerida
en cuanto su procedencia.
Post COVID 19

Regula el plastico de un solo uso y los recipientes 0 envases descartables, Ley 30884: La
empresa Inversiones Willama SAC debera estar informada a los nuevas disposiciones y
cambios de normativa que establecid el gobierno sobre el uso excesivo de plasticos y otros
envases que tiene efectos negativos tanto en la salud como el medio ambiente por esa razon
esta ley aprobada en el 2019 determino que el uso de Tecnopor, plasticos de un solo uso,
platicos que no se reciclan y en algun establecimiento tendria una multa impositiva de 8 UIT.
La importancia de tener en conocimiento el marco legal de la empresa, ayudara a evitar
problemas fiscales y legales a futuro.

Marco tedrico

Segun Kaotler y keller (2012), plantea que el buen marketing se ha vuelto cada vez mas
importante para el éxito, pero lo que lo constituye se encuentra en evolucién y cambio
constantes. Se detalla que el marketing tienes cambios debido a las nuevas tendencias que se

presentan asi mismo la digitalizacion cambio las normas del marketing.

En las dltimas dos décadas, los expertos en economia mas astutos han sefialado
que la dinamica del marketing estaba cambiando. Los que se dedican al
marketing han leido y han hablado acerca de estas ideas, incluso han utilizado
algunas de ellas y aun asi han conservado la esencia de sus viejas estrategias de

marketing. Pero los enfoques tradicionales han quedado obsoletos. Cien afios de
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marketing se han desvanecido. Los planteamientos alternativos no son nada

nuevo, pero es todo lo que nos queda. (Godin, 2008, p.8)

2.1. Marco teorico del marketing mix

Martinez et al. (2014) explica que el origen del marketing fue en Norteamérica, casi a
finales de los cincuenta el marketing solo era enfocado en el producto quiere decir que las
empresas industrializadas solo se centraban de hacer el intercambio comercial con los clientes
debido a la alta demanda que poseian, para ese tiempo el profesor de la universidad de Michigan,
Ilamado Jerome McCarthy, encontré los componentes claves para definir la figura de una
empresa con prestigio y éxito. Por ende, demostro la importancia de las 4P, asi mismo sus siglas
en inglés (product, price, place and promotion) cuya traduccién al espafiol es producto, precio,
promocion y plaza, en consecuencia, cada area independiente representa la base y pilar de
cualquier estrategia. Durante la época de la industrializacion el marketing tuvo aportes

importantes para la superacion y supervivencia de las empresas.

La participacién de mercado de la empresa dependera del volumen y de la
eficacia de sus inversiones de marketing en comparacion con las de los
competidores. Los creadores de modelos de marketing han desarrollado
funciones de respuesta de ventas para medir como influyen el nivel de gasto de
marketing, la mezcla de marketing (marketing mix) y la eficacia del marketing

en las ventas de una empresa. (Kotler y Keller, 2012, p.87)

Esto indica que el marketing mix mantienen una relacion indiscutible con las ventas
puesto que se enfoca en la creacion de valor con las nuevas expectativas del consumidor

alcanzando el éxito a la tan anhelada rentabilidad. Un aporte adicional al concepto del marketing
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mix es “la combinacion de un producto, como y cuando se distribuye, cbmo se promueve y su
precio. Juntos, estos cuatro componentes de la estrategia deben satisfacer las necesidades del

mercado 0 mercados meta y, al propio tiempo, lograr los objetivos”. (Staton et al.,2007, p.16).

Figura 5

Marketing mix y sus indicadores

o i &

PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION

- Disefio del producto
- Caracteristica unica

- El precio actual que - Ubicacion - Publicidad
el diente paga. - Estrategias de - Promocion de
- Precio estrategia distribudion. ventas.
(induye descuentos) - Transporte y logistica - Frecuencia de
- Costos de nrodiccion comunicacion.

- Calidad
- Envase y embalaje

Nota. Descripcion de las 4p del marketing adaptado de Kotler y keller (2012)
Principales autores del marketing mix

Segun Kotler y Keller (2012) explica que el marketing mix es una herramienta de gran
valor para que los mercaddlogos primero conozcan la parte interna y toda la informacion de la
compafiia, para luego identificar las estrategias que mejor convenga. Realizar un correcto uso
del marketing mix ayudan a hacer cambios en los productos o servicios que requieran aplicando

estrategias para ser competitivos en el mercado meta con el objetivo de incrementar las ventas.
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Producto

Clasificacion del producto

Beneficio Basico: es aquella necesidad que se ha satisfecho en el cliente desde el
momento de brindarle un producto o servicio, también es conocido como beneficio esencial, asi
mismo el consumidor puede intensificar segin su necesidad. Por ejemplo, cuando un cliente
potencial requiere de un medio de traslado lo primero que se le viene a la mente es comprar un
auto debido a que cumple con la funcién principal de movilizase de una forma cémoda y répida.
Producto Genérico: representas en global todas las cualidades y caracteristicas del bien
adquirido que cubra las necesidades basicas. Por ejemplo, un teléfono mdvil cuyas
caracteristicas y funciones tengan mas beneficio para el comprador, se espera que las funciones
ayuden a tener una mejor prueba con respecto a bien adquirido.

Producto esperado: es el bien cuyas caracteristicas se ha dado por asumidas dentro del
mercado. Por ejemplo, al comprar un teléfono celular lo primero que se espera, es que venga
con pantalla téactil, desbloqueo de la huella, redes sociales. Todas las caracteristicas
anteriormente mencionadas no cubren las necesidades, pero dan un plus al producto. Producto
ampliado: el bien o servicio superan las expectativas del consumidor. Por ejemplo, los celulares
presentan envios de fotos, videos, audios y archivos a través del bluetooth, sincronizando sin
ningun contacto.

Producto potencial: Engloba todas las trasformaciones del bien o servicio para ofertas
que contengan las innovaciones futuristas como. La marca Apple ha posicionado sus cambios
cada afio con respecto a su capacidad, resolucion de cadmara, gadgets que facilitan la vida de los
consumidores como el airtag cuyo dispositivo tiene como finalidad ubicar el objeto que adhieran

a este equipo un claro ejemplo es cuando el dispositivo se coloca en una correa o un collar a
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nuestra mascota, el cliente sera capaz de ubicar de manera instantanea la ubicacion actual de su
can, facilitando y reduciendo menos problemas en la vida de sus usuarios, que cada vez admiran

los productos que lanza la empresa Apple.
Figura 6

Niveles de producto segun jerarquia.

1.beneficio
basico

Producto 2.Producto
potencial generico

Producto 3.Producto

Ampliado esperado

Nota. Niveles del producto adaptado de Kotler y keller (2012)

Diferenciacién del producto
Envasado: disefio que se le dara al contenedor, que contendra el producto. Los envases
son la presentacion del bien, en donde el cliente desde la primera perspectiva aceptara el
producto o lo rechazara, es tan importantes para las empresas encontrar el envase ideal al
consumidor en donde se sienta identificado y adaptado como por ejemplo las botellas de bebidas
tiene una forma cilindrica con formas de acorde a la posicion que adecue las manos para

sujetarlas. Etiquetado: es parte adicional que presenta el envase, se adhiere una pegatina o rotula
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de impresion donde representa el nombre y marca de la empresa con informacion adicional de
peso, componentes, fabricacion, fecha de produccion de acorde a las especificaciones del
gobierno. Las funciones principales es la identificacion, graduacion a que grupos pertenecen
como por ejemplo si el producto es de categoria A, B y C, para finalizar describe en si el
producto con sus detalles especificos. Los cambios de etiqueta se dan de acorde a las tendencias

en ciertos productos ya que las competencias siempre tienden a innovar.

Garantia: son el respaldo de los consumidores con respecto al bien adquirido de las
cuales aseguran que el producto tiene una 6ptima produccién que valdra la pena el precio que
pago por adquirirla y cualquier desperfecto que estas presenten en el periodo que determine las
empresas como reparacion (garantia) seran asumidas por la compafiia, las garantias hoy en dia
estan respaldadas por las leyes locales e internacionales. Calidad de resultados: el producto debe
reflejar el arduo trabajo eficiente de la produccion de un bien, asi mismo lo que perciben los
consumidores con respecto al producto se evalUa si satisface sus expectativas o0 no. A razén de
la calidad, los negocios pueden mejorar respecto a la aceptacion del producto frente a los
clientes. Una de las mejores empresas con mas calidad de resultados fue Alicorp con respecto a
su transporte logistico y excelente calidad en los productos como en los servicios ya que al
presentar muchos canales de distribucién las areas se concentran en los clientes de acuerdo a

sus necesidades.

Diferenciacion del Servicio

Facilidad de pedido: como el cliente tiene facil acceso a los productos que desea
comprar a través de canales digitales, catalogos, revistas, periodicos. Claro ejemplo son las
nuevas innovaciones en el area financiera antiguamente los usuarios pagaban sus deudas de

manera presencial adjuntado de un Boucher de pago, sin embargo, gracias a la tecnologia y
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programas se ha simplificado y ahorrado tiempo con respecto a los pagos que se pueden realizar
por medio de pago por deposito en los agentes, trasferencias bancarias o aplicaciones de la
entidad brindando un recibo digital que sera adjuntado al correo o casilla electronica. Entrega,
reparto o envio del producto de manera rapida, eficiente y sin alterar la forma, disefio, estructura
del bien, como por ejemplos los deliverys deben ser cauteloso al momento de transitar con el
bien al punto de destino final para que el cliente cuando lo reciba sienta que la entrega fue
Optima.

Capacitacion a clientes: es la manera en que se reduce la mano de obra del trabajador
a través de capacitaciones para que puedan adaptarse y utilizar las nuevas herramientas
tecnoldgicas que dispondra la empresa tanto para el beneficio de los usuarios como las
corporativas, cada vez es mas utilizado en los sectores. Por ejemplo, los cines estan capacitando
a los clientes a utilizar las cajas virtuales como un autoservicio, en donde el cliente ingresa su
informacién y sus medios de pago de manera personal, reduciendo el contacto con cajeros o

cajeras que solian cobrar con contacto directo.

Precio

Es el valor que se le da al bien o servicio segun el presupuesto, separando los costos de
produccién y el margen de ganancia. Fijar el precio puede influenciar en la compra dependiendo
los segmentos. Por ejemplo, hay segmentos de niveles sociales C, D y E que cuando un producto
supera la expectativa de precio simplemente no optan por comprarlo, sin embargo, en nivel
econdmicos A y B el precio si importa porque ellos perciben altos precios, mejor calidad. Los
precios cada vez estdn mas cambiantes de acuerdo a costos y competencia para “comprender

cdmo construyen sus percepciones de precio los consumidores es una importante prioridad en
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materia de marketing. En este sentido se consideran tres factores clave: precios de referencia,

inferencias de precio-calidad y terminaciones de precios” (Kotler y Keller, 2012, p.387).

Figura7

Factores claves de la fijacion de precio
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: Precio- calidad : Descuentos
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de algo que les indica que los que estar ligeramente precio para
interesa con un tienen precios por debajo de un quienes compran
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Interno. alta calidad. esta mejor volumenes.

aceptando que 300
que es redondo.

Nota. Caracteristicas de los factores claves adaptado a Kotler y keller (2012).

Promocién

La promocion es una herramienta que es indiscutible a la hora que se desea que el
producto tenga mayor rotacion de inventario de manera regular siempre y cuando este producto
no sea considerado con un bien béasico (Kotler y Keller,2012). Promocion en ventas, cuando
una empresa brinda cupones, obsequios, ofertas de devoluciéon de dinero quiere decir que
brindan un incentivo para que la decision de compra este afectada por un estimulo, estas son
utilizadas para la atraccion de nuevos consumidores. Publicidad, es una expresion de
comunicacion entre la compafiia y sus clientes en donde se redactara la informacion requerida
para llegar al inconsciente del cliente potencial y posicionar en su mente. Relaciones publicas:

es el vinculo que tiene las compafiias para poder llegar a sus clientes.
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Plaza

Es el espacio donde comercializan el bien tangible o el servicio que se muestra al
publico, es un elemento vital para que el producto sea accesible para el comensal. La atmosfera
de la tienda se refiere al espacio del establecimiento en donde el cliente percibe la identidad de
la empresa. Los encargados del establecimiento utilizan los sentidos para que el cliente perciba
a través de aromas, musica, fotos referenciales, espejos entre otros que hacen sentir una
experiencia y sensacion agradable. Surtido de productos, la variacion de productos haré que los
clientes prefieran comprar en la empresa que contenga mas diversidad debido a que sienten que
en un solo lugar pueden encontrar todo lo que buscan satisfacer el anhelo de compra.
Ubicaciones se refiere si la empresa se encuentra en un lugar donde haya alto transito de
personas, ayudaria a tener mas visibilidad ya que estaria en la zona caliente de circulacion,

teniendo mas posibilidad de conseguir y capturar la atencion de clientes potenciales.

Como segundo autor Staton et al. (2007) describe que la variable marketing mix a traves
de otro enfoque de autor, detalla que la administracion, es un gran aliado para poder aplicar un
buen marketing mix y potenciar las estrategias segun las necesidades del cliente potencial.
Adicionalmente el marketing mix es la mezcla de las 4 componentes cuya recopilacion de cada
uno ayuda a los marketeros a lograr las metas y objetivos de la empresa aplicando las mejores
estrategias identificadas. A continuacién, se detallara las bases segun el autor escogido para este
marco teorico, en donde los administradores e incluso los gerentes veran los desafios cuando se
desarrolla un marketing mix. “Los cuatro elementos de la mezcla de marketing se

interrelacionan; las decisiones de un &rea afectan las acciones de otra” (Staton, 2007, p.16).
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Producto

Es el bien que los mercado6logos analizan para medir si dentro de la estrategia el producto
podra ser sacado del mercado por baja aceptacion o introducirlo si esta dentro de las tendencias.
Marca: puede crean en los consumidores efectos negativos sobre un bien o servicio en la mente
de un consumidor, el empaque: permite que el cliente obtenga una apreciacion personal sobre
el producto es por eso que las nuevas empresas logran innovar y segmentar por grupos logrando
asi que el empaque pueda ser disefiado para un segmento familiar en el cual producen segun las
lineas de productos tienden a tener similitudes en cuanto una caracteristica en comun. El
etiquetado: medio por el cual el producto cede la informacion que el consumidor busca para
satisfacer sus necesidades, en ciertas ocasiones las etiquetas pueden adherirse o sino forman ya

parte del empaque ya impresas.

Precio

Se basan en decisién a las propuestas del marketing como incremento o reduccién de
estos bienes segun la linea de producto que pertenezcan. Asignacion de precio descremado en
un determinado mercado: es una tactica de precio en donde el bien obtiene el valor més elevado
sobre la expectativa de consumidor, a su vez al tener un precio alto los potenciales consumidores
relacional al producto con calidad, asi mismo se vera en empresas tecnoldgicas, empresas de

cuidado personal.

El propdsito de esta estrategia es para obtener eficientes margenes de utilidad y
recuperar costos. Asignacion de precios de penetracion del mercado: los productos lanzados en
esta estrategia son establecidos con el precio relativamente bajo de la expectativa del cliente,
sirve para generar ventas en volumenes, opacando a las competencias con los precios atractivos

que no pasan desapercibidos a los consumidores.
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Distribucion
Son los canales de distribucion en donde trasladan el producto para el alcance del usuario final

como intermediarios, distribuidores minoristas designando a cada uno sus funciones.

Canales de distribucion: medio por el cual el producto llega al consumidor final por
medio de una persona 0 empresa intermediaria, sin presentar alguna alteracion en su forma,
disefio o estructura. Por ejemplo, la gigantesca empresa transnacional Coca Cola reparte sus
productos de acuerdo a los canales de distribucion que se han asigno como las bodegas, los
restaurantes, los mini markets, las empresas abastecedoras de alimento entre otras cada producto
en diferente canal recibe un precio distinto de acorde a la actividad del negocio. Los
Intermediarios son un grupo de sujetos o empresas que conjunto a la compafiia de produccién

dispensas los productos al consumidor final.

Figura 8

Distribucién de bienes mas usado en Peru

Nota. Canales de distribucién adaptado de Staton (2007)
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Figura 9
Primordiales canales para diferentes categorias
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Nota. Detalle de los canales para diferentes categorias en base a (Staton ,2007, p. 53).

Promocion

En si es la publicidad que se brinda los resultados como instrumentos para poder lograr
la atencidn e inclinacion subconsciente. Ventas personales: la compafiia asigna a un vendedor
local para realizar la venta como dirian en ingles face to face, quiere decir que la empresa
mantiene contacto directo con el consumidor final, se detalla que por este medio de conexion
con el pablico el presupuesto es mas elevado con respecto a otras formas de promociones.
Publicidad, es el medio de comunicacién que se encarga de transmitir un mensaje, informacion,
detalle o productos al publico en general. Los medios que se utilizan pueden ser anuncios a
través de redes sociales, canales de comunicacion, radio e incluso revistas y flyers publicitarios.
Promocion de ventas: “actividad que estimula la demanda que financia el patrocinador, ideada

para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales”. (Staton et al.,2007, p.506).
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Kotler et al. (1997) explica que el marketing mix dentro del libro se ha denominado
también como mezcla de mercadotecnia cuya mixtura es conformada por el producto (bien o
servicio), precio (valor monetario), promocion (persuasion inconsciente a traves de estimulos

como descuentos, ofertas entre otros) y plaza (distribucion).

Producto

Es el principal ingreso econdmico de toda empresa para su existencia en el mercado,
cuyo objetivo es de satisfacer aquellas necesidades que no han sido cubiertas. En sector hotelero
y gastrondémico los encargados de las empresas toman en cuenta que el producto presenta 4
niveles.

Producto principal: los mercadélogos deben encontrar el producto que llegue a cumplir
0 superar con las expectativas. Ofreciéndoles no solo las caracteristicas del bien o servicio sino
también los benéficos que obtendria si decidiran optar por la compra. Producto auxiliar: se
consideran parte del producto principal para su uso.

Por Ejemplo, los hoteles siempre tienen el servicio de entrada, asi como el de salida que
son los servicios auxiliares de acuerdo a su segmentacion, sin embargo, en un hotel de lujo
obviamente los servicios auxiliares no solo sera el servicio de registro sino también el acceso
de restaurantes, personal de servicio de seguridad cuyos productos auxiliares aumentan de
acuerdo al estandar que mantienen.

Producto apoyo: son muy parecidos al producto auxiliar ya que aumentan el valor del
bien o servicio la diferencia es que el producto debe ser exclusivo, en donde las competencias
no puedan copiarlas de inmediato. Producto aumentado: es la combinacién de los productos

anteriormente mencionados hacen que el bien o servicio tenga un valor agregado.



Figura 10

Niveles del producto
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Nota. Grafica de los niveles del producto en base al autor (Kotler et al., 1997, p. 37).

Precio
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Es el valor que determina un bien segln costos, beneficios, exclusividad, cuyos ingresos

determinan las utilidades obtenidas por el intercambio comercial. Costo, conjunto de valores

que brindan un beneficio esperado a la empresa, se clasifican en 2 tipos, el primero costo fijo

(no hay una variacion asi la produccion sea alta o baja, los gastos se pagan igual como por

ejemplo el alquiler, el pago de interese por un crédito, el pago de personal) y el segundo es el

costo variable (dependente directamente del volumen de produccion, en el sector gastronomico

dependeran por ejemplo la cantidad determina de publico en la preparacion de un platillo).

Mercado, los precios se miden de acuerdo a la demanda. En el rubro hotelero cuando hay
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partidos de futbol en el pais anfitrion, se preparan para recibir a los posibles huéspedes, la
empresa sabe que la afluencia sera alta por ende ponen precios por encima de lo esperado, sin
embargo podria variar la demanda si es que los paises ganadores que compiten estan en la
posibilidades de arrendar habitaciones en sus estadias ya que los paises sudamericanos en caso
fuesen lo que participen del campeonato se vera reflejado que sus posibilidades econémicas no
son suficiente para invertir en hospedaje y tiende a permanecer en casa de algun familiar por

ende los precios bajarian por la inestable demanda y tendria que adaptarse a la nueva realidad.

Promocion

Publicidad que llega al cliente de muchos medios de comunicacion para lograr que el
cliente potencial capte el mensaje y tome su atencion. Muchas veces las compafiias invierten en
publicistas que se encargan del contenido y puedan lanzar promociones. Para determinar la
mezcla promocional se mencionaran las 4 herramientas promocionales como la publicidad,
promocion de ventas, relaciones pablicas y venta personal. Las promociones son realizadas a
través de folletos, tripticos, banners, paneles en publicitarios en vias con alto transito,
publicaciones en las redes sociales, incluso en la radio es un medio de promocion que llega al

alcance de mas personas.

Plaza

Distribucion que se dara al bien para la expansion a través de distritos, agentes
intermediarios. La plaza se define como el lugar fisico (pagos en efectivo, tarjeras de debito o
crédito) o virtual (pagos por medios digitales) donde el usuario realizar sus compras.
Seguidamente de la figura 11 se observa los distintos tipos de canales empezando por el canal

1al 4.



Figura 11

Canales de mercadotecnia de la empresa al consumidor

Canal1 | PRODUCTOR CONSUMIDOR
Canal2 | pRODUCTOR » V:g;’;DE?\‘RO’;L CONSUMIDOR
Canal3 | PRODUCTOR MAYORISTA > V:g‘;’:ADE%ROﬁL CONSUMIDOR
Canal4 |PRODUCTOR MAYORISTA = | cornevon ) v:g;;o&w = | CONSUMIDOR

Nota. Detalle de canales de distribucion en base a (Kotler et al., 1997, p. 61).

Maldonado (2013) manifiesta que el término que se escucha en todo negocio a la hora
de querer aplicar estrategias es de Marketing Mix definiéndola como la aleacion de ingredientes
con un adecuado proceso para obtener resultados favorables para la compafiia. En una empresa
de restaurantes es indispensable los ingredientes y técnicas que se realizaran para obtener el
platillo esperado por los comensales, siempre y cuando los procesos hayan sido utilizados
adecuadamente, se obtendra un desenlace que favorecera a la compafiia como a los clientes.

Es indispensable recolectar la informacion de la empresa en base a resultados veridicos
la compafiia tendra méas opciones de analizar a profundidad el estado de la compafiia y tomar
las mejores decisiones para incrementar la productividad y a su vez las ventas. Se considera
dentro de las estrategias que el cliente es de vital importancia en el marketing debio6 a que al
conocer lo que busca el cliente, se encontrd que desean un precio justo, atencion de calidad, un
servicio de entrega via deliverys, variedad de productos o servicios, adicionalmente los clientes

buscan tener mayores vias de pago por tarjeta o virtuales.
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Figura 12

Elementos que componen el marketing Mix
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Nota. Detalle de los elementos que componen las 4p en base a (Maldonado ,2013, p. 18).

Kotler y Armstrong (2012) describen que toda compafiia debe tener bajo la manga
planes estratégicos ya que los mercados al ser altamente bursatiles la rentabilidad y estabilidad
econdmica pueden marcar una diferencia de disminucion de ventas. Conforme a ello las
estrategias son en funcion a la combinacion de factores mas conocidos como los 4P. cuya
finalidad es fortalecer las relaciones con los clientes de esta manera haya una retroalimentacion
para crear valor indiscutible en el consumidor final. Cambios en las nuevas dimensiones a las

4C.

“Las ventas y la publicidad son s6lo una parte de una mezcla de marketing mayor, es
decir, un conjunto de herramientas de marketing que funcionan para satisfacer las necesidades

del cliente y para establecer relaciones con éste” (Kotler y Armstrong, 2012, p.5). corregir



Figura 13

Las 4C del marketing
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Nota. Las 4C del marketing orientada al cliente adaptado de Kotler y Armstrong (2012)

S7

Es increible como los afios pasan, por ese motivo el marketing se presentan cambios que

adecuen a la meta de no solo concentrarse en el producto sino también en la sensacion que tiene

el cliente en el momento de elegir un bien o servicio. El método de (las cuatro C), fue disefiado

en base a la inspiracion de (las cuatro P) por el reconocido naturista, epistemologo 'y escritor

Robert Lauterborn.

Figura 14

Diferencia entre las 4P y 4C
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Nota. Conceptos de las 4p y 4c del marketing adaptado de Kotler y Armstrong (2012)
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2.2. Marco teorico de ventas

Segun Chong (2007) explica que el éxito de la venta sera asegurado siempre y cuando
todas las areas de la empresa estén involucradas, brindando soporte que ayude con una buena
gestion para la comercializacion. Las nuevas marcas de empresas que apuestan por las
degustaciones como una estrategia que ayudara a que sus brechas de ventas incremente.

- Apoyo al punto de venta

Las competencias avanzan en cuanto a la innovacion en los puntos de ventas ya que
encuentran las tematicas, el disefio y espacio para que el cliente se sienta a gusto desde el primer
momento que ingresa hasta finalizar la compra. La importancia de tener un espacio adecuado

para que los esfuerzos del area de marketing cumplan con el objetivo.

Figura 15

Indicadores en el punto de apoyo

Tienda de Departamentales Autoservicio
conveniencia

RIPLEY, KFC-MC
OXXO, TAMBO SAGA,OECHSLE DONALDS,BEMBOS

} W\

Nota. Detalle de los indicadores de apoyo en adaptado de Chong (2007)




- Muestreos y degustaciones

Ayuda a que el cliente conozca las caracteristicas, dimensiones, tamafio, color y también
los beneficios que trae el producto en caso acepten el producto. La mayoria de empresas realiza
esta actividad con el objetivo de evaluacion de manera personal las inclinaciones a sus
preferencias, la mayoria de supermercados utiliza esta estrategia vital para la venta de ciertos
productos que estan ingresando en el mercado. Se coloca una anfitriona de venta frente al
anaquel que contiene el nuevo producto, de las cuales el cliente al pasar por su lado, le ofrece
para que deguste y sobre todo pruebe la calidad y sabor, una vez el cliente tenga en su mano la

mercaderia hay mas tendencia a que acepte el producto y culmine con las compras.

Figura 16

Indicadores de muestreos y degustaciones
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Nota. Detalle de indicadores de muestra y degustaciones adaptado de Chong (2007)




- Impulso a la distribucion

Segun Chong (2007) explica que los productos que ofrecen las compariias deben

expandirse y estar en muchos comercios minoristas, debido a que el nimero de tiendas

detallistas supera la cantidad de distribuidos o tiendas por departamento. La mayoria de empresa

sienten que es un sobre costo llegar distintos minoristas y solo se conforman con sus

distribuidores para que sean ellos que logre ingresar en los todos los nichos de mercado. Las

compafiias suelen ofrecer a sus mayoristas una promocién llamada fuerte mostrador en donde

enviar promotores para interactuar con el pablico de empresas minoristas y dar incentivos de

impulso de compra. Por ejemplo, lleva 12 productos y recibe 2 extras adicionales.

Figura 17

Indicadores de la distribucién
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Nota. Detal‘léfdé indicadores adaptado de Chong (2007)
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“La direccion de ventas pertenece a la funcion marketing o comercial. Constituye sin
duda algo més que una funcidn, al menos al viejo estilo Fayoliano: funcién técnica, comercial,
financiera, contable, seguridad y administracion (prever, organizar, mandar, coordinar y
controlar)” (Artal, 2009, p. 50). A continuacion, se detallaran dimensiones escogidas:

Control de volumen de venta: explica que al momento de que la empresa tenga una
venta asi sea una sola venta o grandes cantidades es indispensable realizar un control exhaustivo
de las ventas debid que se puede medir el cumplimiento de las proyecciones esperadas por cada
vendedor, debe haber una frecuencia semanal o una vez al mes para tener eficiencia durante el
periodo destinado.

Control de visitas: Permite obtener informacion de la cantidad total de clientes que
ingresan a consumir o comprar en un determinado local, si bien las empresas que brinden un
servicio son controladas en cuanto al namero de visitas que realizara al local por periodo,
cuantos clientes en total consumieron durante el mes, el niumero de platos vendidos, y
obviamente control de platos que no se vendieron. Como resultado de informacion gracias
control se obtiene una base de datos en donde la empresa mide los factores que influyen en el
comportamiento de los comensales (Artal, 2019).

American Marketing Association AMA (1985) como se cita en (Hair et al., 2010, p.3).
“La administracion de ventas como la planeacién, direccién el control de las actividades del
personal de ventas de una unidad de negocios incluye el reclutamiento, seleccién, capacitacion,
equipamiento, asignacién, determinacion de rutas, supervision, remuneracion y motivacion”.
Segun dichas tareas se aplican a la fuerza de ventas. Sin embargo, esta definicién no capta los
roles en expansion y de ritmo rapido de la administracion de ventas para satisfacer a los clientes

y lograr los objetivos de la empresa.
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Control y evaluacion del desempefio: Para los gerentes de altos cargos y en especial
los de ventas, deben verificar el desempefio que vienen teniendo sus colaboradores de acuerdo
a las lineas de productos visualiza que las ventas sean rentables para la empresa y se encarga de
reducir gastos y establecer las comisiones y bonificaciones para los empleados. A su vez con la
informacidn recolectada por las ventas el gerente esta en la capacidad de tomar la mejor decision

para las promociones.

Administracion de las relaciones con el cliente: ayuda a gestionar una buena
comunicacion entre la compafiia y el consumidor potencial cuyo propésito es de mantener
relaciones a largo plazo para crean un entorno fidelizado y asi mismo crear valor. Se necesita
realizar seguimientos de los consumidores ya que de acuerdo a las evoluciones que se han
presentado en el marketing no solo dependerd del area de ventas, sino que hoy en dia se

involucra todas las areas para llegar al cliente.

Como siguiente autor Diaz (2014) menciona que las ventas no solo se realizan indicando
los atributos simplemente al producto, sino que, en los Gltimos afios, la psicologia ha sido un
aliado para identificar a profundidad el arte de la mente, en como son los estimulos que el
cerebro capta para posicionar el producto en su mente por ende se utilizé un nuevo termino
denominado neuro venta.

Identidad del vendedor: Los vendedores nacionales e internacionales (especificamente
en toda Sudamerica) han tenido que lidiar con muchos clientes que los catalogaban como una
imagen egoista, mentirosos, entrometidos y sobre todo manipuladores. Las compafiias en el
pasado utilizaban el termino de vendedores, sin embargo, a raiz de los malos pensamientos que

habian adaptado los clientes, decidieron cambiar la denominacion por asesores, logrando
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estimular y retroalimentar sus conocimientos en cuanto al acercamiento de los clientes y como

debian influenciar en los clientes potenciales.

La mentalidad del vendedor: La eficiencia y eficacia en las ventas determina el
potencial de cada colaborador, sin embargo, no todos los asesores de venta llegan a la meta hay
quienes se tienen pasion por las ventas llegando a cumplir con las metas estimadas, el otro grupo
requiere de incentivos econdmico o interpersonales. El gran ejemplo que marco incluso un
récord Guinness es el conocido mejor vendedor Joe Girad, que hasta la fecha no ha tenido
alguien que supere en niveles de venta que realizo. Tuvo tanto éxito que compartio parte de sus
secretos de venta 13 reglas de oro en un libro que impulsaria a los nuevos asesores de venta a
estar preparados para tener ventas exitosas. Parte del extracto del libro detalla que todo vendedor

debe tener compromiso y sobre todo amor.

Ramos (2017) explica los tipos de ventas que existe en el mercado empezando por las Ventas
directas: las compafiias podran tener un mejor panorama de los requerimientos de los clientes.
Se observa muchos casos que realizan la venta tradicional en donde no hay ningun intermediario
sino la venta es de frente en contacto visual. Por ejemplo, puntos de venta, tiendas
departamentales, ventas de puerta en puerta. Asi mismo las ventas indirectas: en este caso existe
un intermediario, asi mismo las empresas deberan de hacer una correcta eleccion de quienes
seran los distribuidores que llegaran al consumidor final, con anticipacion la compafiia debera
hacer analisis si obtendrd benéficos o problemas que implica una venta indirecta. Los precios
no son iguales que en la venta directa, mas bien incrementan su valor, debido a que el
intermediario también requerira un porcentaje de ganancias. El beneficio de las ventas indirecta
hace que los productos tengan mayor alcance en la mayor parte de las areas distribuidas por

partners afiliados.
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Figura 18

Distribucion directa e indirecta

DIRECTA
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Nota. Detalle de la distribucion en base a (Ramos, 2017, p. 33).

Estado del arte

Se describira las sintesis de los autores referenciales de acuerdo a cada una de las

variables en investigacion cuyo tema principal es el marketing seguido de la variable de ventas.

Estado del arte del Marketing mix

Kotler y Keller (2012) en su libro Direccion de marketing tuvo como finalidad lograr
los objetivos y oportunidades que se den en el mercado. Debido a muchos cambios tanto en
comportamiento del consumidor con las nuevas competencias, las compariias han diversificados
sus esfuerzos por atender a la mayoria de consumidores que se encuentren en el mercado meta
a traves de canales de distribucion directo o indirecto. Asi mismo se describe que las empresas
al tener fallas en la direccion de marketing recurren a los pilares de la empresa mas conocidos

como las 4 P para identificar el presupuesto que tomara en la implementacion de estrategias con
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proyecciones a la expansion y la efectiva medicion del retorno de inversion. Para que las
empresas sean rentables y sobre todo exitosas deberan concentrarse en el cliente hallando las
nuevas necesidades, en el pasado solo se enfocaba en el productos y la produccion a mayor
escala pero hoy en dia las percepciones de los clientes han variado debido a la intensidad de
informacidn que disponen para elegir sus productos, por ende ahora se enfocan en su ser como
personas espirituales, entender que no solo se vende un producto sino un experiencia, un
recuerdo, un sentimiento que se sienta identificado y que le transmita un beneficio.

El libro Mejores practicas de marketing en Per( cuyo autor es la Universidad Peruana
de Ciencias Aplicadas (2017) menciona que junto a la colaboracién de la Asociacion Nacional
de Anunciantes (ANDA, 2017) fue una recopilacion a aquellas empresas que quedaron en la
ultima fase finalista de los premios ANDA a nivel nacional cuyas campafias publicitarias crean
valor responsable en el efecto de sus consumidores. La empresa Nestlé en su campafia
publicitada en el 2016 en la categoria de panetones fue un éxito rotundo al crear un storytelling
acerca de la navidad en donde se extrafia a los seres queridos en momentos tan especiales donde
la familia se refiere a compartir, las imagenes y videos emitidos para la publicidad con el
mensaje un lugar en mi mesa, lograron posicionar a través de la mente del consumidor que
cuando hay una reunion familiar vivir la emocidnate experiencia de regalar como simbolo de
magia y calor fraternal, definitivamente no es la Unica empresa que ha logrado impactar y
sensibilizar en las emociones dando una gran aceptacion al producto. El objetivo del libro es
que el pablico en general vea los grandes ejemplos de innovaciéon en el enfoque del ser interno
del cliente y como las compariias actuales no solo generan rentabilidad sino también se enfocan
en los beneficios que pueden obtener al adquirir los bienes y productos, a su vez la gran empatia

que precisan en sus camparias crea el mayor liderazgo en su entorno competitivo.
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En el libro El plan de marketing muestra la importancia del éxito en las empresas al
utilizar las herramientas del marketing segun Cohen (2002) describe que las empresas
actualmente en el mercado deben llevar un plan de marketing para lograr una ventaja
diferenciada, cuyos beneficios y cumplimientos con las produccion o servicio del bien sea en
favor y desarrollo del consumidor para demostrar que la compariia tiene una ventaja competitiva
contra sus posibles ofertantes rivales. Al prepara un plan de mercadeo, las compafiias seran
capaces de elegir correctamente las estrategias que ayuden a que la empresa tenga mas
participacion en el mercado meta. Adicionalmente las tacticas del mercadeo necesitaran del
empleo del producto, precio, promocion y lugar (plaza) para utilizacién de las condiciones del
mercado en general. Otro punto resaltante es la prevision ante cualquier cambio global sera de
vital respaldo para sobrevivir que sera plasmado en el plan de marketing cuya presentacion sera
de manera escrita y tendra una presentacion indiscutiblemente formal.

En el libro Mercadotecnia para hoteleria y turismo, demuestra que las areas de sector
hotelero y gastronomico estan exentas al uso de las herramientas del marketing, segin Kotler
(1997) menciona que las empresas en sector de hospitalidad contratan agencias especializadas
en el mercadeo con el objetivo de atraer a través de mensajes publicitarios a nuevos huéspedes
con la intencion de obtener mas ganancias generando el valor esperado. Como primer paso
primero extraen informacidn interna, para saber como se encuentra la compafiia y una vez vista
su evaluacion se designa estrategias que junto con la administracion pueden llevar una adecuada
planificacion, ejecucion y control de las estrategias dispuestas para el mercado meta. Dentro del
ambito hotelero gracias a la globalizacion el mercado se ha expandido en nuevas culturas e
idiomas que sobrellevan para poder brindar un 6ptimo servicio es por ende que el idioma oficial

gue establecen en la mayoria de hoteles en el mundo como primera lengua es el inglés, seguido
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del chino, continuando por el espafiol entre otros segun las areas que pertenecen, cabe
mencionar que el rubro gastronémico ya se encuentra en auge a nivel mundial ya que una
necesidad basica que jamas desaparecera en donde los direccion ya no solo son los clasicos
platos de comida que mantiene un restaurante o un hotel sino que ha traspasado mas que un
producto una sensacion , una experiencia en donde el cliente dentro de su sistema neurolégico
almacena informacidn que impactaron tanto que logran que el comensal siempre tenga en mente
el producto o bien para luego referir a mas comensales sobres sus experiencias emocionales que
son almacenas en el cerebro a largo plazo.

El libro la vaca purpura escrito por Godin (2008) plantea que el marketing tradicional
ya esta siendo sepultado debido a los nuevos retos globales que enmarcan una nueva era ya no
solo son productos, cliente o seres espiritual, sino que la era futurista esta a un paso de nuestras
narices en donde un teléfono movil se ha convertido en parte vital del ser humano que produce
una interaccion en relacién empresa — consumidor. Cada afio las metas y objetivos van teniendo
gue adaptarse a las nuevas sensaciones o perspectivas del cliente. El precedente para poder
también aplicar una estrategia es basado en experiencias que se intensificaron en la respuesta
del consumidor. Por ejemplo, Sephora en Nueva York lanza una publicidad en donde la
protagonista utiliza el producto obteniendo resultados favorables es un estimulo que la gente lo
relaciona como una experiencia que se han basado en estandares cientificos previamente
aprobados, no solo lanza la campafia como una venta de un producto mas sino que dentro de
mensaje logra que el consumidor entienda que la belleza no solo es sentirse bien o mejor, sino
transmite una responsabilidad social que pueden mejora el mundo a través de la conciencia. Las

etiquetas de productos organicos causaran impacto social y ambiental. El marketing actual ahora
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proyecta el cuidado ambiental, los beneficios y la aceptacion como parte de la conciencia social

de las compaiiias en favor de los usuarios.

Estado del arte de ventas

En libro Abrace a su cliente escrita por Mitchell (2017) explica que las ventas pueden
ser personalizadas con el objetivo de obtener grandes resultados al finalizar una venta. Para el
autor considera que un vendedor mantiene ciertos atributos que seran aprendidos durante el
proceso de experiencias, asi mismo la seguridad en si mismo hace entender que uno puede
vender piedras si realmente lo desea y confia que lo hara con tal seguridad que crea confianza,
otro atributo es la pasion por escuchar ya que muchas veces son los vendedores que ofrecen el
producto tanto en caracteristicas como disefios y no se dan cuenta que la mejor arma es escuchar
al cliente que es lo que desea para que en base a sus deseos ofrezcan el producto adecuado, a su
vez la actitud positiva atrae mas al cliente potencial a detenerse y ver que productos el vendedor
le ofrece. En el libro mencionan la cultura del abrazo con el eslabén final entre el vendedor y
comprador cuya alianza reflejada por un abrazo es el éxito de la venta.

En el libro Si no eres el primero eres el ultimo escrita por Cardone (2015) plantea que
las ventas cada dia son mas complicadas de concretarse debido a la alta competitividad en el
mercado, los problemas econdmicos son el fruto de los bajos niveles de venta de un producto o
servicio, en el libro de Grant Cardone menciona 18 puntos resaltantes, que se debe tener en
cuenta para dominar la plaza. Empezando por permanecer como el primer lugar, concede resistir
ante desafios y problema. Seguidamente de las épocas criticas se crean estrategias para
aprovechar las oportunidades. Como tercer punto, dar pasos firmes y conquistar mientras que
otros se distraen y desisten. En el cuarto punto estd en revitalizar los cimientos de poder,

refiriéndose a la expansion de redes a través de amigos, conocidos, familiares. En el quinto
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punto es la reactivacion de clientes, las personas que con anterioridad se hayan vendido o
brindado un servicio son catalogados como monedas de oro, debido a que al haberse concretado
una venta con anterioridad hay mayor posibilidad que se concrete mas ventas a futuro. Sexto
punto es no ser razonable, indica la creatividad de poder hacer cosas que para otros es imposible,
pero para uno es tan posible que no deja de intentarlo hasta lograrlo. Séptimo punto indica
convierte lo no vendido, si algun futuro cliente menciona que por el momento no desea comprar
el producto, estd interponiendo decir no por ahora, por ende, se abre la probabilidad de una
futura compra. Los otros puntos restantes tienen un rol importante para dominar nuevos
mercados y derrotar a los competidores.

En libro Promocion de ventas escrito por Chong (2007) explica que las ventas no
finalizan cuando el comprador culmino la transaccién , ya que hay mercaddlogos que opinan
que si no hay un estimulo para su frecuencia de compra puede elegir la competencia, es por ello
el rol importante en las promociones que determinaran la fidelizacion y sobre todo la
recomendacion pudiendo ser boca a boca que es lo que esperan los gerentes y sobre todo duefios
de compafiias, ya que esta estrategia hace mas fuerte la sensibilidad para poder llamar la
atencion del consumidor. La empresa reconocida gloria utiliza promociones en donde los
empaques tienen premios e instan a los consumidores a aumentar sus consumos, otras empresas
como en el extranjero la reconocida cadena de supermercados Walmart es exitosa en la entrega
de cupones, donde el cliente siente que tendra un descuento y percibira que pagara menos Si
continua comprando en el establecimiento que le entrego , seria como un ancla sostiene al barco,
de esa manera las compafiias mantienen las fidelizacidn de clientes y repotencia los niveles de

ventas.
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En el libro Véndele a la mente no a la gente escrita por Klaric (2014) detalla a
profundidad la importancia en el neuromarketing ya que al tener alta competencia los clientes
ya no perciben tanto de diferencia de los productos que ofrece los competidores, por ejemplo
antes uno miraba un vehiculo de exclusiva marca y de inmediato se reconocia, sin embargo las
empresas de hoy ofrecen productos muy similares que a veces confunde al consumidor con
caracteristicas muy similares la marca Changan realiza modelos aparentemente iguales a la
marca BMW , ya que hay un exceso de ofertantes que quieren plasmar en la mente del
consumidor. Por otra parte, en el libro menciona una famosa trinidad que hace ver como el
cliente toma la decision. Primeramente, es la atencidn ya que si no se logra el interés no se podra
continuar con el siguiente paso, seguido de la emocién algo positivo que conecte con el
consumidor y por ultimo la influencia del vendedor como dirian la cereza del pastel cuya
funcién es convencer al cliente la determinacion de compra.

3. Definicién de términos basicos

- Abrazar al cliente: lograr que todos los integrantes del equipo vendan una profunda pasién
y entusiasmo en toda la empresa (Mitchell, J.,2017)

- Benchmarking: compara con la compafiia rival sus productos o servicios ofrecidos para
identificar errores y mejorarlos. (Kotler y Armstrong, 2012)

- Competencia: son aquellos ofertantes que venden productos sustitutos o similares se les
considera rivales ya que el cliente deja de compra en el local de recurrencia por preferir o
probar los productos o servicios del nuevo ofertante (Kotler y Keller, 2012).

- Direccién del marketing: saber elegir correctamente el mercado meta (Kotler y Keller,

2012)



71

Marketing: identifica y satisface aquellas necesidades humanas y sociales, encontrando
oportunidades para generar rentabilidad (Kotler y Keller, 2012)

Marketing Mix: conformada por factores que controla: el producto, precio, plaza y
promocion (las cuatro P) para encontrar las mejores estrategias y mezcla de marketing
(Kotler y Armstrong, 2012)

Mercado de prueba: fase en la que el producto o servicio evalla si la estrategia que se
realizd tuviera resultados positivos. (Kotler y Armstrong, 2018)

Mercado meta: se menciona al segmento de mercado al que una compafiia dirige su
programa especializado de marketing (Staton et al.,2007)

Oportunidades de mercado: area de necesidad en la que una empresa puede operar de
manera rentable (Kotler et al., 2017)

Precio: valor econdmico que se establece para una compra y venta. (Lerma y Marquez,
2010).

Producto potencial: Conjunto de modificaciones y mejoras que se pueden someter a futuro
(Kotler y Keller, 2012).

Segmentacién: clasificacion del mercado de un bien o servicio en varios sectores como
edad, genero entre otros (Staton et al.,2007)

Venta: conjunto de compradores y empresas, cuya influencia para su compra es
indispensable debido a que, si el cliente se le deja solo, es mas probable que no adquiera

los suficientes productos de la empresa (Kotler y Keller, 2012).
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CAPITULO 11l

HIPOTESIS Y VARIABLES

Hipotesis y/o supuestos basicos

Hipotesis General

Hq1: El marketing mix se relaciona con las ventas de la empresa Inversiones Willama
SAC con enfoque global en lima, 2023.
Ho: EI marketing mix no se relaciona con las ventas de la empresa Inversiones

Willama SAC con enfoque global en lima, 2023.

Hipotesis Especificas

H1: El producto se relaciona con las ventas de la empresa Inversiones Willama SAC
con enfoque global en Lima, 2023.

Ho: El producto no se relaciona con las ventas de la empresa Inversiones Willama SAC
con enfoque global en Lima, 2023.

H1: El precio se relaciona con las ventas de la empresa Inversiones Willama SAC con
enfoque global en Lima, 2023.

Ho: EIl precio no se relaciona con las ventas de la empresa Inversiones Willama SAC
con enfoque global en Lima, 2023.

Hi: La plaza se relaciona con las ventas de la empresa Inversiones Willama SAC con
enfoque global en lima, 2023.

Ho: La plaza no se relaciona con las ventas de la empresa Inversiones Willama SAC

con enfoque global en lima, 2023.
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e Hi: Lapromocion se relaciona con las ventas de la empresa Inversiones Willama SAC
con enfoque global en lima, 2023.

e Ho: La promocion no se relaciona con las ventas de la empresa Inversiones Willama
SAC con enfoque global en lima, 2023.

2. Lasvariables de estudio y su operacionalizacion

En la investigacion se determind dos variables fundamentales: la primera variable
(marketing mix) y la segunda variable (ventas): segun se detalla en los siguientes parrafos.

Variable 01: Marketing mix , segin Kotler y Keller (2012) describen que el marketing
mix es la mezcla de 4 variables fundamentales de toda empresa sin embargo a lo largo del
tiempo las comparfiias competidoras empezaron a realizar las mismas estrategias del marketing
mix con respecto a (las cuatro P) y evidenciar que al aumento de la oferta, las ventas y el
comportamiento de los consumidores ha evolucionado, como resultado el enfoque no solo seré
en el producto sino las nuevas tendencias sociales y mundiales es en la perspectiva que tiene el
consumidor final para lograr la diferenciacion en el mercado asi mismo lograr el anhelado
posicionamiento.

Variable 02: Ventas, segun Chong (2007) explica que las ventas son la interrelacion
de un producto o servicio con un valor monetario de las cuales ambas partes reciben un beneficio
la compaifiia ingresos y el consumidor la satisfaccion de su necesidad. Las ventas iniciaron desde
las primeras sociedades agricolas en donde al recolectar sus productos percibian que tenian un
excedente y que podian intercambiar con otros productos a ese se le llamo trueque, sin embargo,
las ventas a cambiado no solo en estrategias sino en la capacitacion y entrenamiento de los
colaboradores que son los clientes internos de la empresa que tendran contacto fisico con el

usuario final.
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DEFINICION DEFINICION

ESCALA DE

VARIABLES CONCEPTUAL OPERATIVA DIMENSIONES CONCEPTO INDICADORRES /o o\ [TEMS
Segun Kotler y Analizan Facilidad de pedido
Keller (2012) el - iy
erlfetgnO m?xees " informacion de Producto Eler(?ento fundamental de la oferta de Entreg_a 5 3
mezcla dg 4 variables =2 serie de ereato: Cgpacnacmn :
fundamentales d fuentes como la clientes :
t”g amentales de obtenida por Precios de referencia
oca empresa sin escaner en el punto Precio Valor que se le da al bien o servicio _Precio- calidad 3
embargo a lo largo
del tiempo las de \{enta, da;os de Descuentos
compaiiias ENVIOS, precios, La distribucion por donde la Atmosfera de la
Marketing  competidoras m\e/gircs)lsogeen Plaza mercaderl'g I_Iegaria sin alterar su formar tleqda _ Encuesta 2
mix empezaron a realizar o o 0 caracteristicas Ubicaciones de Likert
las mismas estrategias fomociones an Promocion de ventas
del marketing mix promoc Publicidad
la finalidad de
con respecto a (las comprender de
cuatro P) y evidenciar manSra recisa los
al aumento de la efectos ge las Promocion 3
oferta, las ventas y el .
: diferentes .
comportamiento de actividades de publicidad, las ventas personales y la
los consumidores ha - promocion de ventas en una campafia
- marketing. . : . .
evolucionado. de comunicaciones integrada. Relaciones publicas
) Las ventas tienen A | pun puntos de venta se rgfiere alos .
Segun Chong (2007) |- -rea de agilizar p%):eov?en?: ' comercios tanto tradicionales, por Autoservicio 1
las ven n ienci
lasventasson o hrocesos para departamento, de conveniencia.
actividades necesarias ue los ciclos de — - P —
Ventas para proveer a un (\q/entas sean méas Muestreo y act_|V|dades pro_momonalgs repara}(,:lon Encuesta
cliente 0 empresa de fluid i degustaciones reIacmnad_os y o_rlentados directamente _Ejecucion de Likert
un producto o ut Zfay ruaé"logsv y al consumidor final. Personal
servicio a cambio de para g Cupoén
dinero vendedores puedan Impu_lso 2 la las compafiias deben expandirse Promociones en 2
' cerrar mas tratos. distribucion P Xpandirse y
estar en muchos comercios minoristas  descuento

Nota. Elaborada en base al autor Kotler y Keller (2012)
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Tabla 3

Matriz l6gica de consistencias de dimensiones
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HIPOTESIS
GENERAL

PROBELMA
PRINCIPAL

OBJETIVO
GENERAL

VARIABLES DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGIA

Facilidad de pedido

Determinar | Producto Entrega
¢De qué manera eterminar ia . . Capacitacién a
. relacién entre el El marketing mix li
el marketing marketing mix se relaciona con las clientes -
mix se relaciona las Vema% de Iay ventas de la VARIABLE Precios de referencia
con las ventas emoresa emoresa 01 Precio Precio- calidad
en la empresa P P Marketing Descuentos
Inversiones Inversiones Inversiones Mix Atmosfera de la
. Willama SAC con  Willama SAC de .
Willama SAC f lobal . Plaza tienda
de Lima? enfogue giobal en Lima Ubicaciones
' Lima, 2023. —
Promocion de ventas
Promocion Publicidad

Relaciones publicas

Tipo:
Investigacion
aplicada
Enfoque:
cuantitativa
Alcance:
Descriptivo
correlacional
Meétodo:
Hipotético -
deductivo
Disefio: No
experimental
Corte: transversal
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PROBLEMA
SECUNDARIO

OBJETIVO
ESPECIFICOS

HIPOTESIS
ESPECIFICAS

VARIABLES DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGIA

¢De qué manera el
producto se relaciona
con las ventas en la
empresa Inversiones
Willama SAC de Lima?

¢De qué manera el
precio se relaciona con
las ventas en la empresa
Inversiones Willama
SAC de Lima?

¢De qué manera la plaza
se relaciona con las
ventas en la empresa
Inversiones Willama
SAC de Lima?

¢De qué manera la
promocion se relaciona

con las ventas en la

empresa Inversiones
Willama SAC de Lima?

Determinar la
relacion entre el

producto y las ventas El producto se relaciona

de la empresa
Inversiones Willama
SAC con enfoque
global en Lima,
2023.

Determinar la
relacion entre el
precio y las ventas
de la empresa
Inversiones Willama
SAC con enfoque
global en Lima,
2023.
Determinar la
relacion entre la
plazay las ventas de
la empresa
Inversiones Willama
SAC con enfoque
global en Lima,
2023.
Determinar la
relacion entre la
promocion y las
ventas de la empresa
Inversiones Willama
SAC con enfoque
global en Lima,
2023.

con las ventas de la
empresa Inversiones
Willama SAC de Lima

El precio se relaciona
con las ventas de la
empresa Inversiones

Willama SAC de Lima

La plaza se relaciona

con las ventas de la

empresa Inversiones
Willama SAC de Lima

La promocién se
relaciona con las ventas
de la empresa
Inversiones Willama
SAC de Lima

VARIABLE
02 Ventas

Apoyo al punto Autoservicio

de venta
Preparacion
Ejecucion
Muestreo y
degustaciones
Personal
Cupén

Promociones en
descuento

Impulso a la
distribucion

Poblacion: 134
clientes

Muestra: 100
clientes
Instrumento:
Cuestionario

Técnica de
estudio: Encuesta
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CAPITULO IV

METODO

1. Tipoy método de investigacion
Tipo
Hernandez et al. (2014) explicd que una investigacion aplicada utiliza informacion
teorica y los convierte en conocimientos practicos, para mejorar o dar solucion del problema.
Asi mismo se enfoca en profundizar los estudios de problema, exactamente problemas
especificos para luego proponer soluciones inmediatas.
Enfoque
Herndndez et al. (2014) explic6 que la investigacion cuantitativa recolecta toda
informacidn recabada para probar la hipdtesis. Por ejemplo, las encuestas en escala de Likert
que se realizaran a los comensales dentro de la investigacion se determinaran por un calculo
estadistico la percepcién de los encuestados, se reflejara si se presenta una aceptacion del
producto y servicio que se ofrece en la empresa Inversiones Willama SAC.
Alcance
Segun Hernandez et al. (2014) plantea que el alcance descriptivo correlacional dentro
de la investigacion agrupa dos u otros casos mas amplios mas de dos variables. Una vez
encontradas estas variables se relacionan si la variable Marketing mix y la variable venta
tiene relacion para asi detallar una propuesta de mejora.
Método
Hernandez et al. (2014) plantea que el método hipotético deductivo sirve para iniciar
un planteamiento de una hipotesis, después de experimentos y observaciones se analiza para
verificar si la hipdtesis que se habia planteado es verdadera o falsa y a su vez para tomar

conclusiones.
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2. Disefio especifico de investigacion
Disefio
El disefio no experimental es “la investigacion que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Se trata de estudios en los que no se varia en forma intencional
las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables” (Hernandez et al., 2014,
p. 152) en resumido texto se refiere a que el disefio no experimental muestra que las variables
no sufren ninguna modificacion.
Corte
Segun Hernandez et al. (2014) explica que una investigacion puede ser corte
transversal siempre y cuando se recopilen la informacion a través de las encuestas realizadas
en un solo momento determinado del estudio. Por ejemplo, la empresa inversiones Willama
realizo un cuestionario a sus comensales en un determinado momento en el perimetro de la

region de Lima Sur.
3. Poblacién y muestra de investigacién

Poblacion

Segun Hernandez et al. (2014) explica que la poblacion es una porcién de los seres
humanos sujetos, individuos o conocido como personas, son parte de estudio de
investigacion que con frecuencia participan en la transacciéon de compra de producto
exclusivos de una compafiia, empresa 0 grupo econdémico, en donde puede cuantificar a
través de censos. La poblacidn dentro de la investigacion es de 100 clientes que sera de gran
ayuda debido a aportaran con comentarios positivo o0 negativos, cuya informacion seran

utilizados para la toma de decisiones.
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Muestra

Segun Hernéndez et al. (2014) plantea que la muestra se refiere a que pertenecen a
la poblacion sin embargo no son el total, sino una parte de ellos. Debido a que la poblacién
al ser relativamente grande sera mas complicada analizar los datos recolectados, es por ende
que las muestras obtenidas seran el resultado de técnicas estadisticas. El estudio llevo a cabo
un muestreo probabilistico aleatorio simple, debido a que la poblacion que se obtuvo en el
experimento resulto ser muy amplia, asi que por técnicas estadistas arrojo el error méaximo
aceptable con un valor de 5% y el nivel de confianza que se empleo fue de 95%. Mas
adelante se demostré un muestreo probabilistico para la obtencion de informacion de los

resultados.

n= Z2xpxqxN
e N-D+z*xpxgq

Los valores considerados son los siguientes:

Poblacién N 134
Nivel de confianza z 95% =1.96
Probabilidad de éxito p 50%
Probabilidad de fracaso q 50%
Error e 5%
Tamarfio de muestra n 100

e (1.96) x 0.50%0.50x134

(0.05) x (134-1) + (1.96) x 0.50 x0 .50

n=  99.5387
n= 100 clientes

se evidencia a través de método estadistico la muestra a considerar de la empresa

Inversiones Willama SAC.
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4. Instrumento de obtencion de datos

Hernandez et al. (2014) plantea que los instrumentos de obtencion de datos son
herramientas que se utiliza en la investigacion recoge informacion a traves de un
cuestionario de un total de 18 preguntas que fueron realizadas a los comensales en horario
de atencion de la empresa Inversiones Willama SAC a través de un link en Microsoft forms.

Dimensién del Marketing mix:

En el cuestionado realizado en la investigacion fue dividido en dimensiones y
subdivididos en indicadores del Marketing Mix.

Tabla 4

Categorizacion de la variable Marketing Mix

DIMENSIONES INDICADORES Nro. de Pregunta

Facilidad de pedido Pregunta Nro. 1
Entregs Pregunta Nro. 2
Broriiions Pregunta Nro. 3
Capacitacion a clientes Pregunta Nro. 4
Precios de referencia Pregunta Nro. 5
Precio  precio- calidad Pregunta Nro. 6
Descuentos Pregunta Nro. 7
Plaza Atmosfera de la tienda Pregunta Nro. 8
Ubicaciones Pregunta Nro. 9

Promocion de ventas Pregunta Nro. 10

Promocion  pyplicidad Pregunta Nro. 11

Relaciones publicas Pregunta Nro. 12

Nota. Elaboracion adaptada de Kotler y Keller (2012)
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Dimension de Ventas:
El cuestionario realizado se detalla bajo indicadores y dimensiones de ventas.

Tabla 5

Categorizacion de la Variable Venta

DIMENSIONES INDICADORES Nro. de Pregunta
Apoyo al punto .
Autoservicio Pregunta Nro. 13
de venta
Preparacion Pregunta Nro. 14
Muestreoy 3 =T
. Ejecucion Pregunta Nro. 15
degustaciones
Personal Pregunta Nro. 16
Cupon Pregunta Nro. 17
Impulso ala
distribucion  Fromociones en

Pregunta Nro. 18
descuento

Nota. Elaboracion adaptada de Chong (2007)

Como se mostrd en la tabla 11 la segunda variable ventas presento 3 dimensiones
(apoyo al punto de venta, muestro y degustaciones e impulso a la distribucion) y 6
indicadores cuyas 6 preguntas. Se manejo las encuestas en la escala de Likert desde el 1 al
5 en donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo, se detall6 en el grafico

siguiente la representacion por cada escala.

Figura 19

Escala de Likert

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral
En desacuerdo
Totalmente desacuerdo

[aaall el Bl B O




Validez y confiabilidad del instrumento

Validez del instrumento

82

El instrumento que se utilizo en la investigacion fue un cuestionario, cuya validez

fue analizada y validada por un juicio de expertos, cada pregunta fue revisada y con un

aporte de sugerencia en base a su experiencia profesional y se detalla a continuacion:

Tabla 6

Lista de juicio de experto

Grado Nombre y Apellido DNI Especialidad

Magister Jessica Fernandez Espinoza 70193395 Administracion de
ciencias
empresariales

Magister Luz Vanessa Zavaleta Martel 72782296 Administracion de
empresas

Magister Elizabeth Paredes Vizcarra 40111023 Administracion de
empresas

Magister Eduardo Nagahata Castillo 41217352 Administracion de
empresas

Magister Mario Alfonso Arakaki Inafuku 45094780 Administracion de
empresas

Confiabilidad del instrumento:

Segin Hernandez et al (2014) indica que, para hallar la confiablidad de la

investigacion, se utilizé el instrumento méas conocido como el coeficiente de Alfa de

Cronbach. El coeficiente de la profunda investigacion fue examinado a través de los

siguientes Criterios:
- Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.90 es Confiabilidad muy alta
- Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.80 es Confiabilidad alta
- Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.70 es Confiabilidad aceptable
- Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.60 es Confiabilidad baja

- Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.50 es Confiabilidad muy baja
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- Coeficiente Alfa de Cronbach < 0.50 es Confiabilidad inaceptable

Segun la observacion de los resultados del cuestionario por una muestra de 100 personas
y dentro de la investigacion se realizaron 18 preguntas que se elaboraron con el fin de
verificar la confiabilidad del instrumento, luego se hizo el célculo del coeficiente del Alfa
de Cronbach a traves del programa estadistico SPSS.

Tabla 7

Resumen del Procesamiento de casos de la Investigacion

Resumen de procesamiento de casos

N Y
Valido 100 100
Casos Excluido® 0 0
Total 100 100
3. La eliminacién por lista se basa en todas las wariables del

procedimiento.

En la tabla 7 se visualizé que los 100 elementos en el resumen de casos han sido
analizados correctamente y no ha habido ningun excluido (se da cuando no estan completos).
Se detalla que total de validados es 100%.

Tabla 8

Coeficiente del Alfa de Conbrach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0759 18

En la tabla 8 se observo la tabla estadistica de confiabilidad, especificamente en
el coeficiente del Alfa de Conbrach presentd un valor de 0.759% dando como
consecuencia que la confiabilidad del instrumento es aceptable. Durante la investigacion
se paso por una validez del cuestionario a través de un juicio de 5 expertos detallados en

la tabla 10, cuyas experiencias en sus areas aportaron con la correccion de algunas
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preguntas dentro del cuestionario de la investigacion, asi mismo el alfa de Conbrach

sirvio para ver la fiabilidad en los resultados obtenidos.

5. Técnicas de Procesamiento y analisis de datos

En la investigacion realizada se emple0 la técnica de estudio mas conocida como la

encuesta, cuyo fin es obtener las opiniones de los comensales dentro del establecimiento de

la empresa Inversiones Willama SAC. Los resultados obtenidos fueron descargados en una

hoja de calculo y examinados en el programa estadistico IBM — SPSS, en la investigacion

se utiliz6 la versién nimero 27.

6. Procedimiento de Ejecucidn de estudio

La elaboracion de la investigacion se realizé segun el proceso de preparacion:

Realizacion de la Matriz AQP para reconocer las causas y consecuencias Y el titulo de
la investigacion. La realizacion del planteamiento del estudio, en donde se detalla el
diagnostico, pronostico y también el control de Pronostico. Realizacion del Problema
principal y asi mismo los problemas secundarios. Realizacion de objetivos generales
y objetivos netamente especificos. Se detallo los alcances y limitaciones. Breve
sintesis de marco historico, busqueda de marco legal a nivel dentro del territorio
nacional y asi mismo el marco tedrico con la profundizacion de las variables,
dimensiones e indicadores.

Formulacion de Hipotesis general y Especificas, luego la realizacion de la matriz de
consistencia en ambas variables y la operacionalizacion de igual manera la
metodologia, adicionalmente se realizaron las encuestas y validacion del instrumento
formulado a través de un riguroso juicio de expertos. Acopio y examinacién de
resultados de las encuestas, benchmarching asi mismo del plan de mejora de la
empresa perteneciente al rubro gastronémico.

Redaccidn de las conclusiones adicionalmente de las sugerencias.



CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUSION

1. Datos Cuantitativos

Andlisis e interpretacion de los resultados
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Seguidamente se visualizara en las tablas la examinacion de los resultados de las

encuestas y en las figuras se evidenciardn los graficos circulares con el porcentaje

debidamente sefialados.
Resultados Demogréaficos

Tabla 9

Porcentajes en Resultados Sociodemograficos - Rango de edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
(%) Vilido (%) Acumulado (%)

18 a 25 afios 11 11 11 11

26 a 35 afios 55 55 55 66

36 a 49 afios 28 28 28 94

50 a mas afios 6 6 6 100

Total 100 100 100

Figura 20

Resultados Sociodemogréfico- Rango de Edad

N 6% 11%

m18a25anos
m26a35arios
m36a49arios

m 50 amas afios
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En la tabla 9 y la figura 20 se observo que los resultados del rango de edad cuya muestra se
tomo6 de 100 clientes, se determind que de 18 a 25 afios del total represento el 11%,
adicionalmente en el rango de edades de 36 a 49 afios fue de 28%, asi mismo en el rango de
50 a mas afios se visualizo un 6%, claramente en el grafico se puede distinguir que el rango
de edades de clientes que consumen dentro del local o para llevar es de 26- 35 afios cuya
edad promedia son personas que presenta una posicion econdmica mas estable representada
por un 55%.

Tabla 10

Resultados Sociodemogréaficos De Género

Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

Frecuemcia ‘o Vilido (%)  Acumulado (%)
Femenino 63 63 63 63
Masculino 37 37 37 100
Total 100 100 100

Figura 21

Resultados Sociodemogréaficos De Género

u femenino

m Masculino
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En la tabla 10 y figura 21 se visualizd los porcentajes de genero durante las encuestas
logrando obtener como resultado que 63 clientes fue de 63% en el género femenino mientras
que en el género masculino la encuesta fue llenada por 37 clientes, cuyo porcentaje fue de

37% con respecto al total.

Tabla 11

Resultados Sociodemogréficos De Frecuencia de Compra

. » Porcentaje
F s Porcentaje Porcentaje A lad
recuencia (% ) ‘rili dO (% ) ocumu ado
(%)
Diario 28 28 28 28
Semanal 15 15 15 43
Quincenal 42 42 42 85
Mensual 15 15 15 100
Total 100 100 100
Figura 22
Resultados Sociodemograéficos De Frecuencia de Compra
®m Diario
m Semanal
= Quincenal

m Mensual
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En latabla 11y figura 22 se observo que el 28% de los encuestados detallo que su frecuencia
de compra es diaria, 15 % marco su compra semanal, el 42% detallo que su frecuencia de

compra fue quincenal y por altimo el 15% detallo mensual.

Resultados descriptivos
Tabla 12
Resultados Descriptivos del Indicador facilidad de Pedido

¢ Qué tan de acuerdo estas en la facilidad de hacer pedidos al momento de Ilegar al local?

2 Z Porcentaje
F . Porcentaje Porcentaje A lad
recuencia (%) Vilido (%) ( ‘;‘:)l)nnn ado
Totalmente de acuerdo 71 71 71 71
De acuerdo 18 18 18 89
Neutral 9 9 9 98
En desacuerdo 2 2 2 100
Totalmente en 0 0 0
desacuerdo
Total 100 100 100
Figura 23

Resultados Descriptivos del Indicador facilidad de Pedido

¢ Qué tan de acuerdo estas en la facilidad de hacer pedidos al momento de llegar al local?

W Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
® Neutral

En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo
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Enlatabla 12y en la figura 23 se observo los resultados descriptivos en base a la dimension
producto en donde se detallo que la facilidad de pedido en el local el 71% de clientes que
Ilenaron el cuestionario se encuentran totalmente de acuerdo al momento de realizar sus
pedidos este alto porcentaje indico la facilidad y practicidad, 18 % indico de acuerdo, asi

mismo el 9% que no estuvo neutral, adicionalmente el 2% represento estar en desacuerdo.

Tabla 13
Resultados Descriptivos del Indicador Entrega

¢Se encuentra de acuerdo con la rapidez de entrega del platillo por parte del mozo?

. . Porcentaje
F » Porcentaje Porcentaje A lad
recuencia (%) Vilido (%) ( o/col)lmu ado
Totalmente de acuerdo 18 18 18 18
De acuerdo 15 15 15 33
Neutral 12 12 12 45
En desacuerdo 55 55 55 100
Totalmente en 0 0 0
desacuerdo
Total 100 100 100
Figura 24

Resultados Descriptivos del Indicador Entrega - Rapidez

¢Se encuentra de acuerdo con la rapidez de entrega del platillo por parte del mozo?

B Totalmentede acuerdo
m De acuerdo
m Neutral

En desacuerdo

W Totalmente en desacuerdo
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En la tabla 13 y en la figura 24 se mostro que, en los resultados descriptivos en el indicado
de entrega, el 18 % pertenece a aquellas personas que indicaron totalmente de acuerdo, 15
% a los clientes que estuvieron de acuerdo, 12% de clientes detallaron que no estaban ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 55% indico que se encontro en desacuerdo respecto a la rapidez
de entrega del platillo por parte del mozo.

Tabla 14

Resultados Descriptivos Indicador Entrega — Atencién

¢En base su experiencia considera buena la atencién del personal de entrega?

g g Porcentaje
F . Porcentaje Porcentaje A lad
recuencia (%) Vilido (%) : o/col)lmu ado
Totalmente de acuerdo 74 74 74 74
De acuerdo 22 22 22 96
Neutral 3 3 3 99
En desacuerdo 1 1 1 100
Totalmente en 0 0 0
desacuerdo
Total 100 100 100
Figura 25

Resultados Descriptivos del Indicador Entrega — Atencion

¢En base su experiencia considera buena la atencion del personal de entrega?

m Totalmente de acuerdo
® De acuerdo
m Neutral

En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo
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En latabla 14 y en la figura 25 se visualiz6 como resultado descriptivo del indicador entrega
que el 74 % de los encuestados se determind que se encuentra totalmente de acuerdo en
atencion del personal de entrega, el 22 % indico de acuerdo, el 3 % se visualizé que no
estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo y para finalizar solo el 1% detallo en desacuerdo.
Tabla 15

Resultados Descriptivos del Indicador Capacitacion a Clientes

¢Se encontraria de acuerdo en implementar cajas de autoservicio?

F . Porcentaje Porcentaje iorcen:aj(;e
recuencia (%) Vilido (%) ( ‘;:’l;mu ado

Totalmente de acuerdo 73 73 73 73

De acuerdo 16 16 16 89

Neutral 8 8 8 97

En desacuerdo 2 2 2 99
Totalmente en 1 1 1 100
desacuerdo

Total 100 100 100
Figura 26

Resultados Descriptivos del Indicador Capacitacién a Clientes

¢Se encontraria de acuerdo en implementar cajas de autoservicio?

m Totalmente de acuerdo
® De acuerdo
m Neutral

En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo
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En la tabla 15 y figura 26 se aprecio que los encuestados el 73 % estuvo totalmente de
acuerdo en implementar cajas de autoservicio para evitar las largas colas en dias festivos, el
16 % estuvo de acuerdo, el 8 % detallo que no estuvo neutral, el 2% determino que estuvo
en desacuerdo y al finalizar el 1% de los encuestados estuvieron totalmente desacuerdo.
Tabla 16

Resultados Descriptivos del Indicador Precios de Referencia

¢Considera usted que los precios en menu son adecuados al servicio que se brinda a

comparacion de la competencia?

. . Porcentaje
r . Porcentaje Porcentaje A lad
recuencia (%) Vilido (%) : ‘;:)lmu ado

Totalmente de acuerdo 82 82 82 82
De acuerdo 14 14 14 96
Neutral 2 2 2 98
En desacuerdo 2 2 2 100
Totalmente en 0 0 0 1
desacuerdo
Total 100 100 100
Figura 27

Resultados Descriptivos del Indicador Precios de Referencia
¢Considera usted que los precios en menu son adecuados al servicio que se brinda a

comparacion de la competencia?

m Totalmente de acuerdo
W De acuerdo
m Neutral

En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo
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En latabla 16 y figura 27 se observo que dentro de los resultados descriptivos del indicador
de precios de referencia el 82% detallo que estuvo totalmente de acuerdo, 14 % detallo que

estuvo de acuerdo, 2% ni de acuerdo ni en desacuerdo, 2% en desacuerdo.

Tabla 17
Resultados Descriptivos del Indicador Precio — calidad

¢ Considera que los precios en platos a la carta son acordes a la calidad y variedad?

. . Porcentaje
F . Porcentaje Porcentaje A lad
recuencia (%) Vilido (%) ( o/col;mu ado
Totalmente de acuerdo 2 2 2 2
De acuerdo 3 3 3 5
Neutral 8 8 8 13
En desacuerdo 87 87 87 100
Totalmente en 0 0 0
desacuerdo
Total 100 100 100
Figura 28

Resultados Descriptivos del Indicador Precio - calidad

¢ Considera que los precios en platos a la carta son acordes a la calidad y variedad?

m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo
m Neutral
87% En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo
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En latabla 17 y figura 28 se visualizaron que los resultados descriptivos del indicador precio
calidad detallaron de la siguiente manera, el 2% de los comensales encuestados se encontro
totalmente de acuerdo, 3 % estuvo de acuerdo, 8 % indico neutral, 87% estuvo en
desacuerdo.

Tabla 18

Resultados Descriptivos del Indicador Descuentos

¢Considera que el descuento sea por compras por volumen a comparacion de la

competencia?

. . Porcentaje
r . Porcentaje Porcentaje A lad
recuencia (%) Vilido (%) ( o/col)lmn ado
Totalmente de acuerdo 85 83 85 85
De acuerdo 10 10 10 95
Neutral 5 5 5 100
En desacuerdo 0 0 0
Totalmente en 0 0 0
desacuerdo
Total 100 100 100
Figura 29

Resultados Descriptivos del Indicador Descuentos

¢Considera que el descuento sea por compras por volumen a comparacion de la

competencia?

N Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
B Neutral

En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo
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En latabla 18 y figura 29 se analizaron los resultados descriptivos del indicador descuentos
en donde se detalld que el 85 % se encontro totalmente de acuerdo en implementar las
compras por volumen para reducir el precio por unidad, el 10 % indic6é que se encontraba
de acuerdo, el 5 % detall6 que ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 19

Resultados Descriptivos del Indicador Atmosfera de la tienda

¢El ambiente y el disefio del restaurante contribuyo en una experiencia agradable?

. . Porcentaje
F . Porcentaje Porcentaje A lad
recuencia (%) Vilido (%) ( ‘ycol;mu ado
Totalmente de acuerdo 1 1 1 1
De acuerdo 3 3 3 4
Neutral 10 10 10 14
En desacuerdo 83 83 83 97
Totalmente en o
3 3 3
desacuerdo
Total 100 100 100
Figura 30

Resultados Descriptivos del Indicador Atmosfera de la tienda

¢El ambiente y el disefio del restaurante contribuyo en una experiencia agradable?

m Totalmente de acuerdo

® De acuerdo
m Neutral
83% En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo
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En latabla 19 y figura 30 se visualizo en los resultados descriptivos del indicador atmosfera
de la tienda en donde el 1 % indico que estuvo totalmente de acuerdo, 3 % detallo la opcién
de acuerdo, el 10 % de los encuestados indico neutral, el 3 % detallo totalmente en
desacuerdo, y finalmente 83 % en desacuerdo debido a que el ambiente tiene carencia de

innovacion en la estructura, las mesas y sillas, los servicios higiénicos y la fachada.

Tabla 20
Resultados Descriptivos del Indicador Ubicaciones

¢Considera usted que el local presenta una buena ubicacién de fécil acceso?

. . Porcentaje
F . Porcentaje Porcentaje A lad
recuencia (%) Vilido (%) ( (ycol)lmu ado
Totalmente de acuerdo 79 79 79 79
De acuerdo 8 8 8 87
Neutral 10 10 10 97
En desacuerdo 2 2 2 99
Totalmente en 1 1 1 100
desacuerdo
Total 100 100 100
Figura 31

Resultados Descriptivos del Indicador Ubicaciones

¢ Considera usted que el local presenta una buena ubicacion de facil acceso?

m Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
m Neutral

En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo
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En la tabla 20 y figura 31 se observaron los resultados descriptivos del indicador ubicaciones
en donde el 79 % del total de los encuestados detallo que se encontraba totalmente de
acuerdo debido a que se encuentra situada en una avenida principal, frente al mercado, 8 %
pertenecieron a los que indicaron gque estuvieron de acuerdo, ademas el 10 % no estuvo ni

de acuerdo ni en desacuerdo, 2% detallo en desacuerdo y 1% totalmente en desacuerdo.

Tabla 21
Resultados Descriptivos del Indicador Promocion de Ventas

¢Le parece que los sorteos de canastas se realicen en fechas festivas?

. . Porcentaje
r . Porcentaje Porcentaje A lad
recuencia (%) Vilido (%) ( ‘;:,l;mu ado
Totalmente de acuerdo 78 78 78 78
De acuerdo 14 14 14 92
Neutral 3 3 3 95
En desacuerdo 3 3 3 98
Totalmente en 2 ? 2 100
desacuerdo
Total 100 100 100
Figura 32

Resultados Descriptivos del Indicador Promocion de Ventas

¢Le parece que los sorteos de canastas se realicen en fechas festivas?

M Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
® Neutral

En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo
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En latabla 21 y figura 32 se observaron los resultados descriptivos del indicador promocion
de ventas en donde el 78 % del total de los encuestados detallo que se encontraba totalmente
de acuerdo, 14 % pertenecieron a los que indicaron que estuvieron de acuerdo, ademas el 3
% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, 3% estuvo en desacuerdo, finalmente el 2%
indico totalmente en desacuerdo.

Tabla 22

Resultados Descriptivos del Indicador Publicidad

¢Considera que los folletos publicitarios brindaron informacion adecuada de combos

promocionales?

. . Porcentaje
F . Porcentaje Porcentaje A lad
recuencia (%) Vilido (%) ( ‘;;l)lmll ado
Totalmente de acuerdo 7 7 7 7
De acuerdo 10 10 10 17
Neutral 13 13 13 30
En desacuerdo 70 70 70 100
Totalmente en 0 0 0
desacuerdo
Total 100 100 100
Figura 33

Resultados Descriptivos del Indicador Publicidad
¢Considera que los folletos publicitarios brindaron informacion adecuada de combos

promocionales?

m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

70% m Neutral

En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo
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En la tabla 22 y figura 33 se observo que dentro de los resultados descriptivos del indicador
de publicidad el 7% de los encuestados estuvo totalmente de acuerdo, 10 % detallo que
estuvo en acuerdo, 13 % ni de acuerdo ni en desacuerdo y 70% en desacuerdo debido a que
los folletos no presentan la informacion adecuada de combos promocionales.

Tabla 23

Resultados Descriptivos del Indicador Relaciones Publicas

¢Qué tan de acuerdo se encuentra por las ofertas ofrecidas a través de medios de

comunicacion como la radio difusion?

. . Porcentaje
F . Porcentaje Porcentaje X lad
recuencia (%) Vilido (%) ( ‘;‘:’l)lmn ado
Totalmente de acuerdo 81 81 81 81
De acuerdo 10 10 10 91
Neutral 6 6 6 97
En desacuerdo 2 2 2 99
Totalmente en 1 1 1 100
desacuerdo
Total 100 100 100
Figura 34

Resultados Descriptivos del Indicador Relaciones Publicas

¢Qué tan de acuerdo se encuentra por las ofertas ofrecidas a través de medios de

comunicacion como la radio difusion?

= Totaimente de acuerdo
® De acuerdo
m Neutral

En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo
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En la tabla 23 y figura 34 se observaron los resultados descriptivos del indicador relaciones
publicas en donde el 81 % del total de los encuestados detallo que se encontraba totalmente
de acuerdo a las ofertas ofrecidas a través de medios de comunicacion como la radio, 10
% pertenecieron a los que indicaron que estuvieron de acuerdo, ademas el 6 % estuvo
neutral, 2% estuvo en desacuerdo y el 1% indico que estuvo totalmente en desacuerdo.
Tabla 24

Resultados Descriptivos del Indicador Autoservicio

¢Se encuentra de acuerdo o en desacuerdo por la capacitacion que brindo el personal del

local en el uso de autoservicio de sarsas y cremas?

F . Porcentaje Porcentaje iorcentla];
recuencia (%) Vilido (%) ( ‘;,l;mu ado
Totalmente de acuerdo 51 51 51 51
De acuerdo 35 35 35 86
Neutral 11 11 11 97
En desacuerdo 3 3 3 100
Totalmente en 0 0 0
desacuerdo
Total 100 100 100
Figura 35

Resultados Descriptivos del Indicador Autoservicio
¢Se encuentra de acuerdo o en desacuerdo por la capacitacion que brindo el personal del

local en el uso de autoservicio de sarsas y cremas?

M Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
m Neutral

En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo
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En la tabla 24 y figura 35 se visualizaron los resultados descriptivos del indicador
autoservicio en donde el 51 % del total de los encuestados detallo que se encontraba
totalmente de acuerdo por la capacitacion que brindo el personal del local en el uso de
autoservicio de sarsas y cremas, 35 % pertenecieron a los que indicaron que estuvieron de
acuerdo, ademés el 11 % no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, 3% estuvo en
desacuerdo.

Tabla 25

Resultados Descriptivos del Indicador Preparacion

¢Nuestros platillos fueron lo suficientemente variado para satisfacer tus preferencias?

. . Porcentaje
Frecuencia Forcentaje Farcemtdje Acumulado
(%) "alido (%)

(%)
Totalmente de acuerdo 2 2 2 2
De acuerdo 4 4 4 6
Neutral 8 8 8 14
En desacuerdo 79 79 79 93
Totalmente en - - - 100
desacuerdo
Total 100 100 100

Figura 36

Resultados Descriptivos del Indicador Preparacion

¢Nuestros platillos fueron lo suficientemente variado para satisfacer tus preferencias?

H Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
M Neutral

En desacuerdo

E Totalmente en desacuerdo
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En la tabla 25 y figura 36 se visualizaron los resultados descriptivos del indicador
preparacion en donde el 2 % del total de los encuestados detallo que se encontraba totalmente
de acuerdo, 4 % pertenecieron a los que indicaron que estuvieron de acuerdo, ademas el 8
% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, 79 % estuvo en desacuerdo debido a la falta de
variedad de platillos, finalmente 7 % estuvo totalmente en desacuerdo.

Tabla 26

Resultados Descriptivos del Indicador Ejecucion

¢Estaria de acuerdo en que las degustaciones sean implementadas por periodos trimestrales?

. . Porcentaje
F . Porcentaje Porcentaje A lad
recuencia (%) Vilido (%) ; ‘;\)lmu ado
Totalmente de acuerdo 54 54 54 54
De acuerdo 33 33 33 87
Neutral 11 11 11 98
En desacuerdo 1 1 1 99
Totalmente en 1 1 1 100
desacuerdo
Total 100 100 100
Figura 37

Resultados Descriptivos del Indicador Ejecucion
¢Estaria de acuerdo en que las degustaciones del plato estrella sean implementadas por

periodos trimestrales?

m Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
m Neutral

En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo
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En la tabla 26 y figura 37 se resaltaron los resultados descriptivos del indicador ejecucion
en donde el 54 % del total de los encuestados detallo que se encontraba totalmente de
acuerdo en la implementacion del plato estrella en degustaciones por periodos trimestrales,
33 % estuvieron de acuerdo, ademas el 11 % estuvo neutral, 1 % estuvo en desacuerdo, el
1% indico que estuvo totalmente en desacuerdo.

Tabla 27

Resultados Descriptivos del Indicador Personal

¢Se encuentra de acuerdo con la atencion del anfitrion durante los periodos de

degustaciones?

. . Porcentaje
F . Porcentaje Porcentaje i lad
recuencia (%) Vilido (%) ( ‘;:)l)lmn ado
Totalmente de acuerdo 53 53 53 53
De acuerdo 35 35 35 88
Neutral 6 6 6 94
En desacuerdo 5 5 5 99
Totalmente en 1 1 1 100
desacuerdo
Total 100 100 100
Figura 38

Resultados Descriptivos del Indicador Personal
¢Se encuentra de acuerdo con la atencion del anfitrion durante los periodos de

degustaciones?

W Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
m Neutral

En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo
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En la tabla 27 y figura 38 se detalld los resultados descriptivos del indicador ejecucion en
donde el 53 % del total de los encuestados detallo que se encontraba totalmente de acuerdo
con la atencion del anfitrion durante los periodos de degustaciones, 35 % pertenecieron a los
que indicaron que estuvieron de acuerdo, ademas el 6 % no estuvo ni de acuerdo ni en

desacuerdo, 5 % estuvo en desacuerdo por Gltimo el 1% estuvo totalmente en desacuerdo.

Tabla 28
Resultados Descriptivos del Indicador Cupdn

¢ Le gustaria recibir un cupdn para su siguiente compra?

. . Porcentaje
r . Porcentaje Porcentaje e lad
recuencia (%) Vilido (%) ( ‘;‘:’l)lmll ado
Totalmente de acuerdo 62 62 62 62
De acuerdo 30 30 30 92
Neutral 4 4 4 96
En desacuerdo 3 3 3 99
Totalmente en 1 1 1 100
desacuerdo
Total 100 100 100
Figura 39

Resultados Descriptivos del Indicador Cup6n

¢ Le gustaria recibir un cup6n para su siguiente compra?

® Totalmente de acuerdo
m De acuerdo

® Neutral

® En desacuerdo

®m Totalmente en desacuerdo
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Se visualiza que en la tabla 28 y figura 39 en donde los resultados descriptivos del indicador
cupdn, el 62 % indico totalmente de acuerdo debido a que desean recibir cupones de
descuento para su siguiente compra, 30 % detallo estuvo de acuerdo, 4 % no estuvo ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 3% indico en desacuerdo y finalmente 1% de los encuestados

detallaron que se encontraban totalmente en desacuerdo.

Tabla 29
Resultados Descriptivos del Indicador Promociones en descuento

¢Estaria de acuerdo con las promociones de descuento que se implementen cada fin de mes?

. 3 Porcentaje
F . Porcentaje Porcentaje A lad
recuencia (%) Vilido (%) ( o/col)mm ado
Totalmente de acuerdo 1 1 1 1
De acuerdo 7 7 7 8
Neutral 4 4 4 12
En desacuerdo 80 80 80 92
Totalmente en g < S 100
desacuerdo
Total 100 100 100
Figura 40

Resultados Descriptivos del Indicador Promociones en descuento

¢Estaria de acuerdo con las promociones de descuento que se implementen cada fin de mes?

M Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

® Neutral

En desacuerdo

M Totaimente en desacuerdo
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En la tabla 29 y figura 40 se observaron los resultados descriptivos del indicador
promociones en descuento en donde el 1 % del total de los encuestados detallo que se
encontraba totalmente de acuerdo, 7 % pertenecieron a los que indicaron que estuvieron de
acuerdo, ademas el 4 % no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 80 % estuvo en
desacuerdo debido a que el publico desea las promociones de descuento diaria, finalmente

el 8 % indico que estuvo totalmente en desacuerdo.

2. Andlisis de resultados

Contrastacion de hipdtesis general
- H: (hipétesis alternativa): marketing mix se relaciona con las ventas de la empresa
Inversiones Willama SAC con enfoque global en Lima, 2023.

- Ho (hipotesis nula): ElI marketing mix no se relaciona con las ventas de la empresa

Inversiones Willama SAC con enfoque global en Lima, 2023.

Tabla 30

Tabla cruzada marketing mix y ventas.

Ventas Total
Bajo Alto

Marketing Bajo Recuento 9 6 15
mix % del total 9.0% 6.0% 15.0%
Alto Recuento 7 78 85
% del total 7.0% 78.0% 85.0%
Total Recuento 16 84 100
% del total 16.0 84.0% 100.0%

%




Tabla 31

Pruebas de Chi Cuadrado de las variables Marketing Mix y Ventas

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2542082 1 <.001
Correccion de continnidad 21.715 1 <.001
Razon de verosimilitud 19.382 1 <.001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 25.166 1 <.001
N de casos validos 100

a. 1 casillas (23.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2.40.

b. Salo ee ha calculado para una tabla 2x2
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Se analizo el resultado estadistico de la prueba Chi-cuadrado, en donde se detall6 que el

valor estadistico de prueba fue de 25.420 con un 1 grado de libertad cuya significancia

asintética es < 0.001, valor que determina la inferioridad detallando que es menor que el a

= 0.05, por consiguiente, se rechaza la hip6tesis nula y se afirma la hip6tesis alterna

“Marketing mix se relaciona con las ventas de la empresa Inversiones Willama SAC con

enfoque global en Lima, 2023”.

Tabla 32

Medidas Simétricas de las Variables Marketing Mix y Ventas

Valor Significacion aproximada

Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 450 <.001

N de casos validos

100

Se visualizo en las medidas simétricas de las variables utilizadas en la investigacion,

presento un coeficiente de contingencia de 0.450, cuya interpretacion es que la intensidad

de la relacion de ambas variables fue una asociacion moderada.
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Contrastacion de hipotesis especificas:
e Productoy Ventas
- Hai (hipotesis alternativa): El producto se relaciona con las ventas de la empresa
Inversiones Willama SAC con enfoque global en Lima, 2023.
- Ho (hipotesis nula): El producto no se relaciona con las ventas de la empresa
Inversiones Willama SAC con enfoque global en Lima, 2023.
Tabla 33

Tabla cruzada producto y ventas

Ventas Total
Bajo Alto
Producto Bajo  Recuento 10 5 15
% del 10.0% 5.0% 15.0%
total
Alto Recuento 6 79 85
% del 6.0% 79.0% 85.0%
total
Total Recuento 16 84 100
% del 16.0% 84.0% 100.0%
total

Tabla 34

Prueba de Chi - Cuadrado de Producto y ventas

Significacion asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 33.707= 1 <.001
Correccion de continuidad? 29.418 1 <.001
Razon de verosimilitud 25.462 1 =<.001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 33.370 1 =<.001
N de casos validos 100

a. Casilla (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2.08

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2.
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Se verifico los resultados estadisticos de prueba Chi-cuadrado en donde el célculo del valor
estadistico de prueba fue de 33.707 con un 1 grado de libertad, en donde la significancia
asintotica es < 0.001, el resultado es inferior que el a=0.05, por ende, se rechaza la hipdtesis
nula y se afirma la hipotesis alterna el producto se relaciona con las ventas de la empresa
Inversiones Willama SAC con enfoque global en Lima, 2023.

Tabla 35

Medidas Simétrica del Producto y Ventas

Valor  Significacion
aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 502 =.001
N de casos validos 100

En el resultado de medidas simétricas entre la primera dimension que es el producto y la
segunda variable gque es las ventas, se visualizd un coeficiente de contingencia de 0.502,
donde la intensidad de la relacion de ambas variables es moderada fuerte.
e Precioy Ventas
- H1 (hipdtesis alternativa): El precio se relaciona con las ventas de la empresa
Inversiones Willama SAC con enfoque global en Lima, 2023.
- HO (hipdtesis nula): El precio no se relaciona con las ventas de la empresa
Inversiones Willama SAC con enfoque global en Lima, 2023.
Tabla 36

Tabla cruzada de Precio y ventas

Ventas
1 2 Total
Precio 1 Recuento 10 11 21
% del total 10.0% 11.0% 21.0%
2 Recuento 6 73 79

% del total 6.0% 73.0% 79.0%
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Total Recuento 16 84 100
% del total 16.0% 84.0% 100.0%

Tabla 37

Pruebas de Chi - Cuadrado de Precio y ventas

Significacion asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 19.774= 1 <001
Correccion de continnidad® 16.908 1 <.001
Razon de verosimilitud 16.405 1 <.001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 19.576 1 <.001
N de casos validos 100

c. Casilla (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2.08

d. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2.

El resultado estadistico de la prueba Chi-cuadrado fue de 19.774 con 1 grado de libertad
(gl.) cuya significancia asintdtica es < 0.001, el resultado es menor que el a=0.05, por ende,
se rechaza la hipdtesis nula y se afirma la hipotesis alterna el precio se relaciona con las
ventas de la empresa Inversiones Willama SAC con enfoque global en Lima, 2023.

Tabla 38

Medidas Simétricas de Precio y Ventas

Significacion
Valor aproximada
MNominal por Nominal Coeficiente de contingencia 406 =001
N de casos vilidos 100

El resultado del coeficiente de contingencia fue de 0.406 donde se visualiz6 la intensidad
entre la dimension precio y las ventas detallando que el resultado sea una intensidad

moderada.
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e Plazay Ventas

- H1 (hipotesis alternativa): La plaza se relaciona con las ventas de la empresa

Inversiones Willama SAC con enfoque global en Lima, 2023.

- HO (hipdtesis nula): La plaza no se relaciona con las ventas de la empresa Inversiones

Willama SAC con enfoque global en Lima, 2023.

Tabla 39

Tabla cruzada de Plaza y Ventas

Venta Total
Bajo Alto
Plaza  Bajo  Recuento 10 7 17
Alto Recuento 6 77 83
Total Recuento 16 84 100

Tabla 40

Prueba de Chi- Cuadrado de Plaza y ventas

Significacion asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 27.0472 1 <001
Correccion de continuidad? 24.240 1 <.001
Razon de verosimilitud 21.819 1 <001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 27.668 1 <.001
N de casos validos 100

e. Casilla (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2.08

f.  Sélo se ha calculado para una tabla 2x2.

El resultado estadistico de la prueba Chi-cuadrado, en donde el valor estadistico de prueba
fue de 27.947 con un grado de libertad cuya significancia asintotica es <.001, el resultado es

menor que el o = 0.05, por ende, se rechaza la hipotesis nula y se afirma la hipotesis alterna
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el precio se relaciona con las ventas de la empresa Inversiones Willama SAC con enfoque
global en Lima, 2023.
Tabla 41

Medidas simétricas de Plaza y Ventas

Valor Significacién

aproximada

Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 467 =001
N de casos validos 100

El resultado del coeficiente de contingencia fue de 0.467 donde se visualizo la intensidad
entre la dimension precio y las ventas detallando que el resultado sea una intensidad
moderada.

e Promocion y Ventas

- H1 (hipdtesis alternativa): La promocion se relaciona con las ventas de la empresa

Inversiones Willama SAC con enfoque global en Lima, 2023.

- HO (hipotesis nula): La promocion no se relaciona con las ventas de la empresa

Inversiones Willama SAC con enfoque global en Lima, 2023.

Tabla 42

Resumen de Procesamiento de Casos de Promocion y ventas

Ventas Total
1 2

Promocié 1 Recuento 9 4 13

n % del 9.0% 4.0% 13.0%
total

2 Recuento 7 80 87

% del 7.0% 80.0% 87.0%
total

Total Recuento 16 84 100

% del 16.0% 84.0% 100.0%

total




113

Tabla 43

Pruebas de Chi cuadrado de Promocion y ventas

Significacion asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 31.503= 1 <.001
Correccion de continuidad® 27.115 1 <.001
Razon de verosimilitud 23.185 1 <.001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 31.188 1 <.001
N de casos validos 100

g. Casilla (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2.08

h. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2.

El resultado estadistico de la prueba Chi-cuadrado, en donde el valor estadistico de prueba
fue de 31.503 con 1 gl. cuya significancia asintética es < 0.001, el resultado es menor que el
a = 0.05, por ende, se rechaza la hipotesis nula y se afirma la hipotesis alterna el precio se
relaciona con las ventas de la empresa Inversiones Willama SAC con enfoque global en
Lima, 2023.

Tabla 44

Medidas Simétricas de Promocion y Ventas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 489 =.001
N de casos vilidos 100

El deshelase del coeficiente de contingencia fue de 0.489 donde se visualiz6 la intensidad
entre la dimension segunda que fue el precio y las ventas detallando que el resultado sea una

intensidad moderada.
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3. Discusion de resultados

En el estudio se utilizo el instrumento méas conocido como el cuestionario realizado
de forma fisica con un total de 18 preguntas que fueron llenadas una parte por los comensales
que se encontraban consumiendo dentro del local y otros en la zona de despacho que
realizaba bajo la modalidad de recojo en local de la empresa Inversiones Willama SAC, el
cuestionario fue detallado en las primeras 12 preguntas fueron enfocadas en la relacionadas
al marketing Mix y la diferencia 6 de ellas fue en base a las ventas de las empresa. Estudio
de la investigacion tuvo como finalidad establecer la relacion del Marketing Mix y sus ventas
de la empresa Inversiones Willama SAC, en donde se pudo visualizar que ambas variables
si mantienen una relacion, cuyos resultados fueron obtenidos a través del alfa de Cronbach
el resultado estadistico fue un valor de 0.759 afirmando que la confiabilidad del instrumento
utilizado cumple con una aceptacién. Por otro lado, en los resultados del Chi- Cuadrado de
Pearson entre las variables de marketing mix y ventas tuvo como resultado 25.420, cuya
significancia asintotica fue < 0.001, conforme a lo anteriormente mencionado se rechazo la
hipétesis nula y se aceptd la hipotesis alterna el marketing Mix y las ventas se relaciona con
las ventas de la empresa Inversiones Willama SAC con enfogue global en Lima, 2023.

De igual manera se asemejan en los resultados de la tesis titulada ElI marketing
relacional y las ventas del Restaurante Beli Pizza, Santa Anita 2021 se analiz6 en donde el
resultado del coeficiente de correlacién de Rho de Spearman fue 0,481 y un nivel de
significancia igual a 0,000. Se determino que efectivamente si existe relacion positiva media
entre el marketing relacional y las ventas en el restaurante Beli Pizza, Santa Anita 2021.
Como se visualizé en la primera tesis que confirmd la relacion existente entre la primera y
segunda variable cuyo titulo fue El marketing mix y su relacion con el posicionamiento de

la empresa de transporte de carga masiva con enfoque global, Lima 2023, obtuvo un
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resultado estadistico del Chi- cuadrado cuyo valor fue 22.491 y su significacion asintética
fue menor que 0.001 indicando que si existe relacion.

En la tesis realizada se logro los objetivos especificos en donde el primer objetivo se
comprobd la relacion entre el producto con las ventas de la empresa Inversiones Willama
SAC, en la primera variable que es el marketing mix se verificaron los indicadores como
facilidad de pedido, entrega y capacitacion a clientes. Al momento de realizar los resultados
estadisticos entre la primera dimensidn que es el producto contra la variable 2 que es ventas
se obtuvo como resultado se obtuvo un chi cuadrado de 33.707 con un Grado de libertad ,
durante el analisis de los resultados se visualizo que la significacion asint6tica fue menor a
0.001, asi mismo el coeficiente de contingencia fue de 0.502 en donde la intensidad fue
moderada fuerte, de acuerdo a los resultados anteriormente mencionados se determino el
rechazo de la hipotesis nula, por ende la acepta la correcta hipdtesis alternativa especifica el
producto se relaciona con las ventas de la empresa Inversiones Willama SAC con enfoque
global en Lima, 2023. De igual manera hay una semejanza a la tesis anteriormente utilizada
como apoyo titulada Relacion entre el marketing mix y la percepcion del riesgo de covid-19
con la decision de compra de los restaurantes de pollerias de Lima Metropolitana, 2022 se
visualizo el resultado del coeficiente de correlacion de Spearman cuyo resultado determino
valor 1, segun la interpretacién de valores de la correlacién de Spearman mantuvo una
correlacion directa fuerte entre la dimension producto y la segunda variable ventas.

Los resultados analizados en la tesis titulada Estrategias de marketing mix y su
relacion con el Posicionamiento de la marca de la empresa Grupo Holm’s S.C.R.L, Per,
2022 presento un coeficiente de resultados con un Chi- Cuadrado de 19,878 cuya
significacion asintotica fue menor que 0.001. De acuerdo a los resultados anteriormente
mencionados se aconsejo la realizacién de estrategias especialmente en la dimension

producto en cuanto al cambio de su nombre de marca, debido a la gran confusién de los
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clientes de poder leerla y pronunciarla. Con la finalidad que sea mas corta y facil de
identificarla.

En el objetivo numero dos la relacion entre precio y ventas de la empresa Inversiones
Willama SAC, cuyos indicadores fueron: precios de referencia, precio — calidad y
descuentos. Como segundo objetivo se comprobo si se relaciona con la segunda hipotesis
de manera especifica debido a que se obtuvo como resultados estadisticos un Chi — Cuadrado
de 19.774 con un gl, cuya significacion asintomatica fue menor que 0.001, por ende se
rechaza la hipotesis nula, entonces es correcta la hipotesis alternativa el precio se relaciona
con las ventas de la empresa Inversiones Willama SAC con enfoque global en Lima, 20223;
en comparacion con la tesis anteriormente seleccionada como guia y ejemplo titulada
Estrategias de reposicionamiento y su influencia en la captacion de clientes del Restaurante
Parrillas Campo Verde E.L.R.L, sede Las Palmeras, Los Olivos. Se contemplo que su
primera variable con respecto a su segunda dimension con la variable segunda, presento un
coeficiente de correlacion de 0.708 de las cuales indico una correlacion positiva media entre
ambas variables. Adicionalmente en la segunda tesis titulada Estrategias de marketing mix
v su relacion con el Posicionamiento de la marca de la empresa Grupo Holm’s S.C.R.L,
Perq, 2022.

Se visualizo los resultados estadisticos en base a su segunda dimension que fue
precio contra la segunda variable, asi mismo se obtuvo un Chi- Cuadrado por el valor de
22.491 y una significacion asintotica menor de 0.001, demostrando la relacion entre la
dimensién precio y posicionamiento. Asi mismo en la investigacion ya realizada y segun los
resultados ya revisados, se determind la mejor recomendacidn estratégica como implementar
un POS tactil cuyas funciones no solo fueran de comprar por medios digitales o tarjetas de
débito o crédito, sino que el mismo equipo genere un boleta o factura de manera instantanea.

Adicionalmente en razén de una de las respuestas del cuestionario en base a la venta por
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volumen, los clientes estuvieron de acuerdo en la implantacion de compras por volumen
obtendrian mejores precios.

Como tercer objetivo se comprobd la relacion entre la dimension plaza y las ventas
de la empresa Inversiones Willama SAC, se comprobd la relacién entre la tercera hipotesis
especifica con respecto a la tercera dimension que fue la plaza con la segunda variable en
este caso fue las ventas en donde los resultados estadisticos fue la obtencion del Chi-
Cuadrado por un valor de 27.947 con un gl. Cuya significacion asintotica fue menor que
0.001, por ende, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la correcta hipétesis especifica
alternativa la plaza se relaciona con las ventas de la empresa Inversiones Willama SAC con
enfoque global en Lima, 2023.

Se recomendo realizar alianzas estratégicas con asociacion Alpabamba que es centro
de reuniones para actividades recreacionales cuya ubicacion esta a 2 casas del local de la
empresa Inversiones Willama SAC vy a la vez brinda servicios de cochera de las cuales los
clientes tendrian seguridad y confianza al momento de estacionarlos. Asi mismo se comparé
con la investigacion de otras tesis nacionales titulada Marketing Mix y su relacion con las
ventas en la empresa El Pulpito restaurante con enfoque global en Lima 2023. Se visualizé
los resultados estadisticos en base a su tercera dimension con su segunda variable cuyo
resultado en su Chi- Cuadrado fue de 24.747 con un grado de libertad. en donde su
significacion asintética fue menor de 0.001, el resultado es menor que el de significacion o=
0.05. Por ende, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la correcta hipétesis alternativa.
Adicionalmente en la segunda tesis dentro del territorio nacional titulada Marketing Mix y
su relacion con las ventas para una empresa de embutidos en la ciudad de Lima, Peru, 2022.
Se visualizo los resultados estadisticos en base a su tercera dimension con su segunda
variable cuyo resultado en su Chi- Cuadrado fue de 466.271 con un grado de libertad en

donde su significacion asint6tica fue menor de 0.000, el resultado es menor que el de
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significacion a= 0.05. Por ende, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la correcta hipotesis
alternativa.

Para finalizar en el cuarto objetivo se comprobé la relacion entre la dimension
promocion y las ventas de la empresa Inversiones Willama SAC, se comprobé la relacién
entre la cuarta hipotesis especifica con respecto a la cuarta dimension que fue la promocién
con la segunda variable en este caso fue las ventas en donde los resultados estadisticos fue
la obtencion del Chi- Cuadrado por un valor de 31.503 con un grado de libertad cuya
significacion asintética fue menor que 0.001, por ende, se rechaza la hipdtesis nula y se
acepta la correcta hipotesis especifica alternativa la promocion se relaciona con las ventas
de la empresa Inversiones Willama SAC con enfogue global en Lima, 2023. Se recomendd
contratar los servicios de un community manager, encargandose de las redes, poner una
responsabilidad a la marca, realizando contenidos de interaccion. Asi mismo se compard
con la investigacion de otra tesis titulada Marketing Mix y su relacion con las ventas para
una empresa de embutidos en la ciudad de Lima, Per(, 2022. Se visualizo los resultados
estadisticos en base a su tercera dimensién con su segunda variable cuyo resultado en su
Chi- Cuadrado fue de 551,456con un grado gl. En donde su significacion asintética fue
menor de 0.001, el resultado es menor que el de significacion a= 0.05. Por ende, se rechaza
la hipdtesis nula y se acepta la correcta hipdtesis alternativa. Ademas, en la segunda tesis
titulada Marketing Mix y su relacién con las ventas en la empresa El Pulpito restaurante
con enfoque global en Lima 2023. Se visualizo los resultados estadisticos en base a su cuarta
dimensidn con su segunda variable cuyo resultado en su Chi- Cuadrado fue de 31.747 con 1
gl. en donde su significacion asintética fue menor de 0.001, el resultado es menor que el de
significacion a= 0.05. Por ende, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la correcta hipotesis

alternativa.
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Benchmarking Empresas Internacionales
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Empresa Rubro / categoria

Tipo de competencia

Buenas pricticas

Estrategias aplicadas al Marketing Mix

Pollos & la brasa /f
anticuchos /
Pio Pio [New York)  postres / helados/
bebedias
alcoholicas/

=
PIO
O

Directa

- Manejo de pagina web, aplicacidn por android
y apple con boton orden de compras

- Redes sociales activas, facebook, instagram,
twitter v yelp (plataforma con la que encontrar
los mejores negocios del barrio o de su ciudad)

- La infraestructura esta muy bien disefiadas en
donde permite espacios para pasar carritos de
postres, a su vez la ubicacian de los hornos es
grande ayudando a los horneros a gestionar
mejor los pedidos en las horas picos.

- Equipos tecnologicos para el control de ventas
g inventario de productos.

-Tiene personal en vallet parking que mejora la
atencion en los clientes, asi mismo cuenta con
un gran staff de chef calificados.

Producto: gran variedad de productos,debido a su
gran publico multiculural. Entre ellos se encuentra el
picaron, la crema volteada, helados artesanales de
frutas netamente peruanas como la lucuma.

Precio: precios segin ubicacion son mas altos que
los del resto del mercado para crear una sensacicn de
valor, calidad o lujo.

Promaocion: la publicidad de pago que destinan es la
de relaciones publicas en especifico en los medios de
comunicacion por radio y television, informando al
cliente los nuevos platos, a su vez en sus paginas web
activan las opciones de pago electronica.

plaza: Tiene 8 locales y frangauicias que facturan
quince millones de délares anuales. Solo el de
Manhattan vende ocho mil pollos a |z brasa al mes
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Empresa Rubro / categoria__ Tipo de competencia Buenas practicas Estrategias aplicadas al Marketing Mix
Producto: Utilizacion de cross - selling, el desarrollo
- Pagina web , con imagenes de alta resoluccion, de nuevos prodcutos hace que los clientes deseen
dentro de las publicaciones por redes alto nuevas experiencias al probar las mixturas intensas
contenido de videos y fotos. horiundas de Perd.
Precio: Diferenciarse de los competidores con precios
inferiores: La idea principal de ésta estrategia de
Pollos a la bras / - Bailarines en la hora pico como parte de un precios es la de estimular la demanda de los
show en vivos / espectaculo de cultura nacional, en donde el segmentos actuales y/o de los segmentos potenciales
El pollo inka bebidas . publico comparte parte del Peru en el extranjero  que son sensibles al precio.
2 _ 2 Directa . ) _ i
(California) alcoholicas/ - Buenas practicas de manipulacion de Promocion: estrategia de marketing multicanal, a
snacka para nifios alimentos traves de Spot publicitarios proyecta las experiencias
y adultos. unicas al poder visualizar las coccion de ciertas

EL PollO J1IKA

PERUVIAN RESTAURANT

- presenta redes sociales y pagina web en donde
los comensales podran ver las variedades de
platos , precios y formas de pago

comidas, asi mismo la publicidad en vehiculos que
pagan a los conductores por poner en sus vehiculos
anuncios publicitarios que ayudaran en el aumento de
ventas.

Plaza: presenta tiendas fisicas y venta onling, a su vez
a las personas que desan realizar eventos masivos de
consumo son aliados en donde llegaran mejor al
cliente final.




121

Empresa

Rubro / categoria___ Tipo de competencia

Buenas practicas

Estrategias aplicadas al Marketing Mix

Pollos a la brasa/
gaseosas/ bedidas

- Pagina web , convenios con otras marcas dentro
de su publicidad.

- Infraestructura innovadora que se caracteriza
por el uso de colores tenues como el marron,

negro, plomo y blanco.
- Nuevos envases ecologicos con un mejor disefo

para la comodidad del cliente a la hora de la
llevada del producto a casa y no haya algun

Producto: Variedad e nuevos productos

Precio: estrategia de bajo costo reducir los costos, sino
aplicar la estrategia en todas las areas del negocio, con
el fin de no perder la expectativa que tiene el cliente

La Polleria (Chile) ; Directa 3 sobre el producto o servicio
con jugos invenonete en el traslado.
naturales/ broaster - Personal capacitado para poder brindar buenas Promocion: publicidad en paneles que brindan una
recomendaciones en base a los gustps y mejor informacion a traves de imagenes con texto que
preferencias del cliente. detallan los benefecios del cliente en conocer mas a
- Utilizacion de QR en la muestra de carta para Plaza: cuenta solo con 1 local y esta muy bien ubicado
que el cliente, sienta mas rapido y facil reralizar en una avenida principal en donde hay alto transito de
los pedidos. vehiculos.
] . Producto: extension de marca: presentan bebedias de
- Ambientes agadables con un toque familiar en ¢ BT
; 3 sabor chicha, pifia, limonada, fresa y uva embotelladas
donde peruanos y extrajeron deilan su paladar con
o i con la marca de la empresa.
i | deliciosos platillos peruanos.
menus/ pollos a la Precio: precios bajos para que sea accesible a todo tipo
brasa/ platos d :
E . - . X e publico.
La causa (New Jersey) criollos/ platos Directa Pagina Web activa con informacion y fotos de los



marinos/anticucho
s/ postres

Perwrian & Imsernational Cuivine

suculentos platillos , redes sociales con gran
interaccion del publico.

- Las mercaderias que llegan al establecimiento
pasan por una medicion y pesos riguroso para que
los proveedores cumplan con los pedidos
requeridos en peso, tamafio forma y color.
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Promocion: Exhiben sus productos a traves de las
pantallas digitales que se encuentran dentro del
establecimiento con las ofertas del dia en especial en lo
menus cuyo horario es por la tarde.

Plaza: |a distribucion es directa, debido a que presenta
un local comercial de manera fisica.

pollos a la brasa/

platos chinos/

Polleria 54 (Ecuador) i Directa
salchipapas/

broasters

LAPOLLERIA

- Buen ubicacion de las mesas de trabajos ya que
ayuda a ser mas eficientes en la hora de la tencion
debido al orden y disciplina.

- Manejo de solo redes sociales, whats app,
facebook, instagram, twitter

- Los platos son de formas unicas en donde brindan
una agradable sensacion de comer en casa.

Producto: variacion de productos como el cuy, los
tamalitos y diversidades de sarsas

precio: precio bajos ya que en |a zona hay nuchos
competidores con los mismos servicios que brinda

Promocion: a traves de flyers dejados en los comercios
cercanos con las promociones del dia.

Plaza: presentan su propio delivery a diferencia de la
competencia.

Nota. Elaborada en base al autor Kotler y Keller (2012)
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Tabla 46

Benchmarking Empresas Nacionales

Rubro /

Empresa N
categoria

Tipo de competencia Buenas practicas Estrategias aplicadas al Marketing Mix

- Pagina web y app activa: incluye boton call to Producto: Utilizacion de un co-branding con la marca Inka
action, presenta imagines muy nitidas y Cola de la marca lider en bebidas a nivel nacional, combina
provocativas. Los precios se encuentran detallados dos imagenes bien conocidas y acelera la adopcion.

junto a promociones del dia

Precio : Fijacion de precios promocionales. precios

/1/. Pl LA B 7 B e e R ocssosid es.peciales en deterrninadas estacion.es para atraer mas
Chicken salchipapas / vinos / clientes como por ejemplo el Black Friday con

piqueos / ensaladas

Directa almacenamiento de productos,poseen un amplio

almacen con los productos rotulados

/ bebidas naturales Promocion: Publicidad persuasiva, utilizan las redes

correctamente para visulaizar el periodo de

caducidad sociales, paginas web y aplicativos para poder lanzar

promociones y descuentos.

Plaza: Presenta una distribucion intensa. Tienen mas de 16

- Manejan POS tactiles y sistemas de cobro cuyo
4 .y. 3 v pollerias muy bien ubicadas en Lima y 3 ubicadas en
usos de las pantallas digitales y los equipos de .
: : provincia.

pedido organizan mejor la venta.
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; ; ; Producto: Cross selling. El mesero se encarga de ofrecer
- pagina web y redes sociales activas en facebook, i i
_ productos complementarios de acuerdo a sus necesidades
instagram. P R
como el ofrecimiento de guarniciones v postres

- Presenta area de juegos de nifios y espacios para - - __ : :
o i Precio : Utilizan fijar precios bajos para atraer
celebrar los cumpleafios infantiles. ’ .
consumidores, como productos-gancho o para que sirvan de

- Poseen maquinarias como congeladoras, sefial a los compradores sobre sus politicas de precios.
camaras frigorificas, cuyo uso correcto amplia el

pollos a la brasa Directa ciclo de vida de los productos

Promocion: Promocion de ventas en carta omline, como

- BPM y HACCP, adiconalmente presentan variedad combo navidefio, vales de descuento y promociones del mes
de platillos e implementacion de desayunos

- Carta expuesta en la puerta del establecieminto pjaza: La estrategia en el canal es una distribucion intensa.

para que el cliente pueda ver Las ofertas en pollos presenta 78 en Lima, 17 en provincias y 1 en el exterior (un

v bebidas cnladnral ahiartn M4 harac ciranillal
Rubro / . . L. ! . : : -
Empresa y Tipo de competencia Buenas practicas Estrategias aplicadas al Marketing Mix
categoria
- Pagina web, aplicaciones y Redes sociales activas Producto: Utilizacion de Co-Branding de Pilseny BCP. La
con imageneres de sus mismos platillos marca decidio promocionarse con una pequena accion
organica, pero efectiva.
- Utilizacion de herramientas de utilzacion BPM y
HACCP Precio : Utilizan fijar precios con descuentos psicologicos
ue varian de acuerdo a sus platos por ejemplo detalla el
- Mozos y azafatas bien vestidos con uniformes de 1 ) ] p porejemp
y precio anteiror que fue elevado y demuestran el nuevo con
acuerdo a la tematica y paleta de colores de su ) ) )
el descuento actual. Estrategia de precios High - low
pollos a la brasa, marca.
parrilas, platos a la Directa Promocion: Canales de comunicacion no personal {(masivo)
carta y postres - Ambiente amplio y agradable, con iluminacion ~ comunicaciones dirigidas a mas de una persona que incluyen
calidad que permite una atmosfera muy familiar, y publicidad, promocidn de ventas, eventos
mucha publicidad en los menajas y experiencias, y relaciones publicas.

- amplios espacios de estacionaminetos y areas de

seguridad, adiconalmente buena sefializacion de Plaza: El tipo de canal de distribucion es directo, sin embargo

Siahc al ser una cadena de restaurantes tiene por canales de

distribucion indirectas: ferias gastronomicas, franquicias. 29
- brinda hojas para colorear y globos para los nifios

que consumen dentro del local

locales en lima, 4 provinciay 2 en el extranjero




125

Rubro /

Empresa .
categoria

Tipo de competencia

Buenas practicas

Estrategias aplicadas al Marketing Mix

pollos a la brasa y

- Manejo de redes socilaes muy activo como el
instagram, facebook y whatsapp.

- El ambiente presenta un area de juegos infantiles,
los ambientes presentan servilleteros en todas sus

mesas.

- Banner de publicidad en la puerta principal en
donde informa las promociones del dia.

- Redes sociales activas con constantes
intracciones y publicaciones de imagenes.

Producto: Variedas en platos parrilleros , asi mismo los
embutidos son de la marca Otto Kunz.

Precio : Elevados debido a la exclusividad de la estructura
imponente y sus calidos ambientes.

Promocion: utilizan el 2x1 los martes y jueves, debido a que
esos dias son los mas bajos en ventas.

Plaza: una ubicacion en la avenida pero alejada de los
comercios mas transitados, sin embargo posee un amplio

estacionamiento que permite que los clientes lleguen con
facilidad

Directa
parrillas / anticuchos
pollos a la
brasa/anticuchos / Directa

salchipapas

- Redes sociales activas solo en facebook y
whatsapp

- El delivery abarca no solo el distrito de la zona
sino que amplio su reparto en 3 distrittos.

- En su carta incluyen vinos y piqueos como los
tequefios, alitas bbq y bolitas de yuca.

- Los mozos realizan un canto grupal por el
cumpleafiero y brindan una pequena cortesia al
comensal.

- La puerta principal es cuidada por un personal de

seguridad completamente uniformado .

Nota. Elaborada en base al autor Kotler y Keller (2012)

Producto: gran variedad de prodcutos como platos a la
carta, snacks, bebidas como limonada, chicha morada y
maracuya.

Precio : Lista de precios competitivos en su carta.

Promocion: el cumplafiero no paga es una promocion que
incetiva a celebrar los onomasticos en el establecimientos
con amigos y familiares.

Plaza: |a ubicacidn es centrica, exactamente cerca a un

paradero de motos en donde el transito de personas es alto.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

Segun el analisis que se realizo a los resultados estadisticos obtenidos a través del alfa de

Cronbach y Chi — Cuadrado de Pearson se determinaron las siguientes conclusiones:

Primera conclusion, se comprobd que el Marketing mix se relaciona con las ventas de
la empresa Inversiones Willama SAC, en los resultados estadisticos se visualizé que
el coeficiente de contingencia presentd un valor de 0.450 cuya intensidad moderada.
Por ende, la empresa debid identificar estrategias con mayor precision en el marketing
mix en donde se reconocid la importancia y vitalidad de cada dimensidn seleccionada
de acuerdo al producto, precio, plaza y promocion, de esa manera llegar a cumplir con
los objetivos del incremento de ventas.

Como segunda conclusién, se analizé con mas detalle las dimensiones, cuya primera
dimensidén producto se comprobd la relacién con las ventas de la empresa Inversiones
Willama SAC, en los resultados estadisticos se obtuvo un coeficiente de contingencia
de 0.502 con una intensidad de asociacion moderada alta. Se observo que en el
indicador entrega de acuerdo a los encuestados se obtuvo que mas del 55% de clientes
aproximado estuvieron en desacuerdo en la entrega y rapidez de los mozos, debido a
la falta de fuentes antideslizantes que permite llevar mas ordenes en una sola atencion
a la mesa que tengan todos sus platillos.

Como tercera conclusion, se comprobd la relacion entre precio y las ventas de la
empresa Inversiones Willama SAC, se obtuvieron resultados estadisticos los cuales

fueron de vital importancia para verificar si mantiene relaciéon por ende se visualizo la
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significacion asintotica cuyo resultado de prueba fue menor que 0.001, entonces el P
valor es menor que ¢l o = 0.05. Al ser menor se demuestra que si hay relacion entre la
variable precio contra la variable ventas, adicionalmente el coeficiente de contingencia
presento un valor estadistico de prueba de 0.406. Los precios influyen efectivamente
en la venta lo que hace que el cliente pueda analizar los precios y variedades de platos
actuales de la compafiia y comparar con la competencia. Se comprobd que los
comensales no se encontraban de acuerdo con respecto al precio con la calidad y
variedad segun el cuestionario mas del 50% estuvo en desacuerdo. Sin embargo, en
una de las preguntas del cuestionario se encontraban de acuerdo con la implantacion
de venta por volumen a lo que el cliente respondié con alto indice favorable.

Como cuarta conclusién, se comprobo la relacion que mantuvo la dimension plaza y
las ventas de la empresa Inversiones Willama SAC, a través de resultados estadisticos
en donde el coeficiente de contingencia fue 0.467, el valor que indica la intensidad de
una asociacion moderada. Adicionalmente se comprobd a través de significacion
asintotica cuyo valor fue <0.001 cuyo valor es menor que el a = 0.05, lo que significo
que efectivamente que ambas variables tuvieron relacion, se visualizd en los
cuestionarios que los clientes percibian los ambientes y el disefio muy antiguo y sin
innovacion, agregando a lo anterior mencionado los clientes también percibieron la
falta de espacios de estacionamientos.

Como quinta conclusién, se comprobd la relacion entre la dimension promocion y las
ventas de la empresa Inversiones Willama SAC, a través de los resultados estadisticos
obtenidos como el coeficiente de contingencia cuyo valor obtenido fue 0.489 en donde
su intensidad fue moderada, asi mismo se visualiz6 que la significacién asintética fue
< 0.001 en donde el P value fue menor que el a = 0.05, por ende, mantuvieron una

relacion en ambas variables.
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Se visualizd en los cuestionarios que los comensales no percibian las promociones de
los folletos que se entregaban durante el horario de apertura y no se acercaban a ver
las promociones que tenian un horario limitado, asi mismo la empresa no contaba con
publicidad en las partes de ingreso y mucho menos en los interiores, carencia de

publicidad e interaccion en las redes sociales.

2. Recomendaciones

En base a los resultados estadisticos de prueba fueron favorables para la investigacion
y se comprobd la relacion entre la primera variable que fue el marketing mix y la
segunda variable de las ventas, adicionalmente se obtuvo que las 4 dimensiones de la
primera variable también tuvieron relacién con la variable ventas de la empresa
Inversiones Willama SAC, seguidamente se detallaron las recomendaciones previstas
por cada dimensidn que permitio que la empresa en estudio logre sus objetivos de subir
las ventas, captar clientes potenciales, y mantener a los comensales recurrentes.

En cuanto al producto, las encuestas fueron examinadas identificando que 55% del
total de los encuestados percibio la falta de eficiencia en el llevado de los platillos, ya
que se llevaban a la mesa plato por plato. Sin embargo, la atencion del mozo logro
minorizar las molestias de los comensales, la recomendacion fue comprar 4 accesorios
antideslizante cuyas medidas fueron 61*50 cm para repartir mas de 2 platillos en la
atencion instantanea, el valor del accesorio fue de S/. 99.99 soles cuyo pago fue Unico.
Como segunda observacion, en el momento de realizar el cuestionario se identifico
que los clientes no recordaban el nombre comercial por lo que dentro de la
investigacion realizada se recomendo la estrategia de rebranding, en resumen, cambio
de nombre de la marca para que sea corto, facil de identificar y recordar, como
presupuesto fue S/. 24.00 soles para el servicio de busqueda y S/534.99 por el pago de

servicio de registro de marca ambas fueron Unico pago. Adicionalmente se recomendo
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la compra de una caja de autoservicio, para que asi los clientes tengan mas facilidad y
rapidez en el pago de sus pedidos para llevar, permitirad la innovacion en el sector de
clase econdmica media ayudando a que la tecnologia reduzca y simplifique las colas
en temporadas altas, interactuando con las nuevas innovaciones tecnoldgicas, el precio
cotizado fue en $ 1725.00 dolares americanos.

En cuanto al precio, se examino que la empresa Inversiones Willama SAC, contaba
con los POS de pago con versiones antiguas, de las cuales cuando se repartian las
entregas por deliverys habia deficiencias en cuanto a la entrega de comprobantes de
pago fisico, debido a que los clientes solicitaban ya no las facturas regulares, sino que
solicitaban los comprobantes de pago electrénicos. Por ende se recomendo realizar la
compra del equipo de la empresa Izypay SAC, cuyo modelo de producto DX8000, no
solo emitia el comprobante de compra, sino que dentro del equipo tenia incorporado
un servicio de la empresa Arista era una consolidacién de alianzas para que se pueda
utilizar el equipo no solo en el punto de venta sino también en los deliverys, que suelen
Ilevar los pedidos pero también ofrecen productos que tal vez los clientes se olvidaron
de solicitar como el caso de bebidas embotelladas. Como segunda observacion,
durante el cuestionario realizado se solicitd al mozo la carta para verificar los
productos que ofrecian y se visualizo que las cartas ya se encontraban muy desgastadas
y sobre todo con correcciones distintivas en todos los precios, en razon a lo
anteriormente mencionado se recomendd realizar eficientemente los costos
,presupuestos y variedad de platos para poder tener actualizado los precios actuales
con respecto a los cambios que se dieron en el mercado local con la recesion
presentada en el pais, de igual manera al tener mejores costos se aprobd la

implantacion de venta por volumen para el beneficio de la compafiia como del cliente.
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En cuanto a la plaza, el cuestionario que fue realizado, especificamente en el indicador
atmosfera de tienda, en donde se detalld que el 83% de los comensales se encontraban
en desacuerdo con respecto al disefio de infraestructura del restaurante, debido a una
falta de espacio para estacionamientos. Conforme a ello se recomienda realizar una
alianza estratégica con la empresa Centro cultural Alpabamba SAC que brinda
servicios de estacionamientos, ubicada a un par de casas del establecimiento. Como
segunda observacion de identifico un mal manejo de inventarios, debido que al
ingresar al area de almacén las mercaderias deberian haber estado ordenadas y
rotuladas con las fechas de produccion y vencimiento. En consecuencia, se recomendd
la compra de nuevos anaqueles para el almacenamiento de mercaderias cuyo
presupuesto fue cotizado por la empresa Strurack soluciones en sistema de
almacenamiento SAC, la cotizacion fue de S/. 750.00 soles por unidad sin incluir IGV,
la cotizacion fue de 2 anaqueles por el monto total de S/. 1500.00 soles de dos
anaqueles.

En cuanto a la promocién, el cuestionario fue realizado, especificamente en el
indicador publicidad, el 70% de los encuestados determind que se encontraba en
desacuerdo con respecto los folletos publicitarios, debido a que el contenido no era
interactivo y no comprendian los horarios limitados de las promociones por dias
festivos o el lunch festival, a consecuencia de lo mencionado anteriormente se
recomendd implementar banner con los productos que reflejen las imégenes
provocativas y de alta resolucion, asi los comensales dejaran de concentrarse en
publicidad tan abrumadora de texto, a diferencia de la nueva publicidad que tendra
una imagen resaltante con poco texto para que el mensaje pueda entenderse con
claridad. El presupuesto fue cotizado por la empresa Adhesivos imprenta cuyo costo

por banner fue de S/. 40.00 soles con una medida de 1.80 m x 1.00 m. Adicional a lo
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ya mencionado se identificd una falta de publicidad en las redes sociales, en donde los
comensales tienen mas interaccion y es el medio por el cual el cliente se siente atraido
0 impulsado a realizar una compra, a consecuencia de la falta de interaccion se
recomendd contratar a un community manager estaria encargado de genera ideas para
realizar contenidos diarios o0 semanales asi poder tener una interaccién con los cliente,
de igual forma en las redes sociales .Adicionalmente se recomendo disefiar una pagina
web se agregaria un botdn call to action, cuya traduccion al espafiol seria llamada a la
accion que el fin de atraer la atencion de los consumidores finales con contenido de la
historia, mision, vision, la pagina virtual debera estar adaptada a web y movil, al
utilizar las herramientas digitales se hara una estrategia de posicionamiento SEO y
SEM. Se observo por otro lado la falta de base de datos de los clientes, recomendando
que se implemente un email marketing, de acuerdo al tamafio de la empresa se
empezara con un software de prueba con 1000 correos de manera gratuita a través de
la aplicacion MailChimp que ayudara a compartir promociones con clientes
recurrentes para fidelizarlos. La adaptacion de estrategias de marketing tradicional
complementara a las nuevas tendencias y al crecimiento de interaccién de publico a
través del marketing digital incrementando las ventas, fidelizando y captando a nuevos

clientes.
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Actividades para la mejora continua
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Debilidad , , , Presupuesto
Dimension / Accion correctiva Estrategia Verificacion Duraciéon Producto o servicio Proveedor P Frecuencia
Problema +I1GV
Propuesta de 3 logos
Verificacion si el L
. y ! Servicio de disefio  RA Marketing L,
Mockup en papeleria, Rebranding nombre es facil de 2 semanas 3 $/800.00 Pago unico
i i de nuevo logotipo S.A.C.
La marca de la empresa merchandising, posicionar
o acasdal visualizacion en
negocio redes sociales
Realizar la busqueda 30 min =Sendode Sunarp $/24.00
. Poner un nombre que > busqueda .
cambiar el nombre de 3 i 2 en sunarp para evitar .
sea facil de identificar Pago unico
la marca = similitud en otras - Servicio de
Y que sea corto 2- 6 meses Indecopi $/534.99
marcas registro de marca P /
verificar que el
3 g productos
comprar accesorio para instrumento sea - compra de 4 azfates U
falta de azafata : : ) ) f ) : ) gastronomicos i
2 : repartir los pedidos en  Tecnicas de charoleo antideslizante y 1dia antideslizante de : $/99.99 Pago unico
antideslizante g 1 Eirl (mercado
Producto mesa livianos para el mejor 61*50 cm libre)
1
manejo de atencion.
En horarios picos los
comensales que n .
¥ agregar servicios verificacion del control g .
realizan sus compras 3 i - Aoutoservicio de Industrias,
implementarunacaja complementarios parala de reporte de ventas, . i 3 .
para llevar toman s ) 3 i 7 dias pedido y cobro aluminioy acero  5/6,589.50 Pago unico
i de autoservicio rapida atencion del evitando errores de 2
muchos minutos de automatico S.A.

espera para realizar el
pago del producto.

cliente

célculo humano
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Modelo de producto

$/69.62 Pago unico
solicitar un Pos de Verificacion del DX3000
Renovacion de equipo antalla tactil que reporte de ventas que :
4 Afs e Cambiar de equipo E it q B— pf d 9 3-5dias ParaRUC20: Izipay SAC
e medio de pago rinde mayor rapidezal  se efectuaron durante Comision para las - Pago por
imprimir vouchers el dia : i 3.44% +1GV i6
P tarjetas de débitoy transaccion
crédito
Las cartas de
- 4 Realizar una carta con Verificacion a traves
presentacion tiene
x nueva variedad de platos  de un equipo movil -
muchas correcciones - Servicio de 30
Precio ; ) con QR endonde el donde se visualizara ) ) Adhesivos )
en los precios y son Actualizar carta ) X y 9 dias adhesivos 5x5 para | $/50.00 Pago unico
: cliente se sienta a gusto  las letras con mejor imprenta E.I.R.L.
de modelos antiguos 5 QR
para hacersustomade  claridad e imagenes
pedidos mas facil. nitidas.
verificar - analisis y
) ] periodicamente los comparacion de los
N precio para igualar o : _
Intensificacion de 7 Venta en volumen insumos de alto costo ’ costos de Estudio contable ,
2 mejorar el de la . 7 dias : : $/500.00 Pago unico
competidores conpetEncla elevado a un costo bajo  para depurar aquello produccion de un Marines SAC
que disminuya las mes anterior y del
ganancias mes vigente
Realizar una alianza con  Verificar que tenga un oG
Faltade zonas de : : la cochera que estaa amplio ingreso para la g servicio de parqueo  centro cultural P g P
) ) realizar alianzas 7 dias $/2.00 vehiculo/
estacionamientos una cuantas cuadras del  comodidad de los durante el consumo.  alpabamba sac Hoki

establecimiento

comensales




134

Tener un control de las

verifica el correcto servicio de software

mercaderias que Implementar un ERP 2 semanas s netsuit oracle $/330.00 ago mensual
Plaza ; 9 P aprovisionamiento ERP, plan estandar / pag
ingresen y salgan
Mal manejo de Strurack
inventarios racks de Las mercaderias deberan ; ) .
5 Verificar el cuarto de compra de 2 nuevos  soluciones en precio por
almacenamientos para estar ordenadasy ; . : ;
é almacen sea espacioso y 3dias  racks para almacenar sistema de $/750.00  unidad / pago
organizar y ordenar la rotuladas con las fechas de : § x ;
: : 8% ventilado mercaderias almacenamiento unico
mercaderia produccion y vencimiento. .
- Elaborar estrategias de - Spot publicitario de
Falta de publicidad en ol 3 g ) . ) Apo P 2
s e il contratar los servicios ~ contenidosy preparael  verificacion de vistasy video , storytelling,
ffacebook, instagram de un comunity calendario mensualde  seguidores en las redes 3 dias post de ofertasy =~ Mundo digital S.A  $/900.00  pago mensual
4 gramy manager publicaciones. Agrega sociales concursos para la
twitter) : SR 5
boton call to action fidelizacion del cliente.
Promocion
En los banner reflejar los
implementar banners roductos de poca -2 Banner
Falta de publicidad en el P e P : s Verificar la calidad de : R Adhesivos pago por
AT publicitarios en la rotacion con imagenes p ) 1dia publicitarios 1.80 m x ] $/40.00
establecimiento i ) imagen y contenido imprenta banner
puerta principal provocativas y de alta 1.00m
resolucion
Disefic de 1 pagina web
creacion de contenido
digital detallando
informacion de hisotria
de la empresa con fotos Verificacion de visitas al
: y adjuntas,la mision Posicionamiento SEOY  sitio web y visibilidad en . , —— - .
Carencia de pagina web y . 25 a 30 dias Serv cio de disefio web Mundo digital S.A $/800.00 Pago unico
SEM los motores de

vision.

Configuracion de un
hosting y un dominic

boton call to action
(llamada a la accion)

Adaptacion a weby
movil

busqueda.
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Utilizar herramientas P sin pago sila
R ) y ) Verificacion del QR para poder :
falta de base de datos  digitales para obtener implementacion del email : 3 . T cantidas de
; 3 ; promedio de clientes que 2 dias almacenar los correos Mailchimp $/0.00 3
de clientes correos electronicos de marketing : : clientes es
maneja la empresa electronicos
los comensales menor a 1000
< ; ; i g 5 s 4 2y Presupuesto + ;
Dimension  Debilidad / Problema Accion correctiva Estrategia Verificacion Duracion  Producto o servicio Proveedor = Frecuencia
) Los comensales tienen T onn Verificacion de
o dificultad de operar el Plasmar las & imagenes con buena : - Servicio de 100 Adhesivos :
punto de j \ ? : i imagenes referentes al P 3 dias . ; $/45.00 Pago unico
equipo dispensador de  instrucciones en fisico ) sefializacion y modos folletos impresos imprenta
venta uso del dispensador
salsas de uso.
Al haber una stand
interactivo los futuros ) -
clientes potenciales les Vesiicar el fammifio, =)
Muestreoy Falta de un stand po 7 material, los colores : : Proyecto Genius :
. e 2 Comprar un stand llamara la atencion y se N 10 dias - 1 stand portatil $/320.00 Pago unico
degustaciones  publicitario portatil utilizados y el SA
acercaran a conocer ¥
contenido.
nuestros productosy
servicios _
La impletacion de
La competencia brinda  Imprimir cuponesde  cupones para el consumo
Impulsocala  cupones de consumo consumo para en los nuevos productos  Verificacion de correcto ) 100 impresiones de Adhesivos ]
BRI S : ¢ : 2 dias 2 $/25.00 Pago unico
distribucion para la siguiente introducir nuevos lanzados sera de gran contenido cupones de 10 x4 cm imprenta

compra

productos

ayuda para mejorar los
niveles de ventas
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APENDICE

Apéndice 1 - Encuesta

Instrumento de recoleccién de datos — cuestionario

Presentacion:

Estimado Comensales:

Es un gusto saludarlos y nos encontramos agradecidos por el apoyo en el llenado del
cuestionario, cuyo fin es saber cdmo usted se siente con la atencion respecto al marketing
mis y las ventas de la empresa Inversiones Willama SAC. Su apoyo sera vital para la

investigacion realizada en la empresa.
A continuacion, se detallara las instrucciones:

A. Elegir la opcidn que mas inclinacion tenga con respecto a su opinion
B. Completar todas las preguntas.
C. El cuestionario sera de manera anénima

D. El tiempo del llenado del cuestionario sera en base a su limite individual.

Datos alternativas
( )18a25aros
( )26a33afos
Edad
( )34a42aros

( )43 afosamas

( ) Femenino
Genero
( ) Masculino
( ) Diario
Frecuencia () semanal
de consumo () Quincenal

( ) Mensual
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En cuestionario debera marcar con (X) segun su criterio, tomando en cuenta las escalas

que se detalla a continuacion

1 Facilidad de padida 2 0na tan de acuerdo estzs en la facilidad de | & Tocalmente de acoerds
hacer pedidos al momento de llegar al £} De dezaruerds
lacal? {1 Nentral
n {1 En desacoerdo
& Tocalments an dezacuerdo
1 Entrega ;e encuentra de acuerdo con la rapidaz ﬁg“‘;'ﬂ'““ ';:":“"'1“'
= LEZECTEE
de entragz del producte? {1 Neueral
{1 En desacuerdo
Toralraente an dezacuerdo
En base su experiencia ; conzidera gg“‘;'ﬂ’““ ::":“"'1“'
buena la atencion del parzonal de 0 3:1:51"1"
enfrega’ {} En desacuerdo
i Tocalments an dezacuerdo
& | Capacitacicn a clientes | Fn base a su experiencia el personal jle | & Toslmente de srnerds
- . - Dad dz
brinde toda la informacion en baze a los Eﬁ:u:s:m“
modos de uzo da los dispensadoras de {1 En desacoerdo
oTEmET £ Toralmente en dezaczerdo
4 Pracios de referencia | ;Considers usted qus los precios en memi | & Tocalmenes de acoerds
zon adecuzdos al sarvicio que brindarmos a Eg:::ﬂ:“"ﬂ“
v b y
comparacion de la competencia’ £} En dararnecdo
£} Tocalments an dezacuerdo
5 Pracio- calidad . . {1 Toralmente de scoerdas
;Considera gue las pracios en platos 2 1a £1 D dezecnards
Carta som acordss a la celidad y variedad? ) Mentral
{1 En desacuerdo
Toralmants #n dezacuerdn
£ Diescuentos ;Considera que al dascuenta sea por L Tocalments de scoerds
compras por vohumen a campzrecion de la Eg:::ﬂ:“"ﬂ“
Pyt y
competancia. 1 En desacuerdo
&) Tocalments an dezacuerdo
T Atmpsfers de la tenda | ;E] ambienta v al dizefio del restaurante {1 Totalmente de aruerde
- . - - A £ De dezrcoeards
ConTibuyo en una experiancia agradahle? O3 Neueral
{1 En desacoerdo
£} Toralmente en desaczerdo
3 Tbicacionsas ;Considera usted qua el local presenta upa | & Tocslmente de acoerds
buena ubicacion de facil accaso? £ De dezacuerds
{1l Nentral
{1 En desacoerdo
& Tocalments an dezacuerdo
# Promocion de ventas | ;Le parscs gue los sorteos de canastas se ! Tocalments de scoerds
realicen en fechas festivas? £ De desaruerde
L) Nentral
{1 En desacuerdo
& Tocalments an dezacuerdo
0 | Publicidad ;Considera que loz folletos pablicitarias ! Tocalments de scoerds
brindzron informacion adecnzdz de combos Eg:f:ﬂ:“"ﬂ“
promacionales? (1 En desacoerdo
£} Toralmente en desaczerdo
11 | Felaciones publicas 2 0ua tan de acuerdao se encuentra por las () Toraleents de acoerda
ofertas ofecidas 2 traves de medios da £ De dezacuerds
comumicacion coma la radio difusion? &l Heutral
. {1 En desacoerdo
£} Toralmente en desacwerdo ()
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1 | Auteservicio ;Se encuentra de acuerdo o en desacuerdo | L Totalmente de acnerdo
por la capacitacién que brindo el personal ﬁg::{f;m“d”
del local en el uso de autoservicio de salsas | () Fp desacuerdo
y cremas? {} Totalmente en desacuerde
13 | Preparacién ;Nuestros platillos fueron lo {1 Totalmente de acnerdo
suficientemente variade para satisfacer tus ﬁ R.::f?;m“d”
preferencias? {1 En desacuerdo
{1 Totalmente en desacuerdo
14 Ejecucién . : {} Totalmente de acnerdo
;Le parece que las degustaciones sean (1 De desacuerdo
realizadas por periodos trimestrales? {1 Nentral
I AESACUErdD
(1 En desacuerd
{} Totalmente en desacuerde
15 | Personal ;se encuentra de acuerdo con la atencion ﬁ Eﬂl;]mﬂtf :iif acnerdos
del anfitrién? 1€ (esarHerio
() Nentral
{3} En desacuerde
{} Totalmente en desacuerde
14 . ot . {} Totalmente de acnerdo
Cupén ¢Le gustaria recibir un cupdn para su {1 De desacnerdo
siputents compra? {1 Nentral
{1} En desacuerde
{) Totalmente en desacuerdo
17 | Promociones en En base a su expeniencia ;estaria de L) Totalmente de acnerdo
d 1 : de d £} De desacnerdo
descuento aruerdo con las promociones escuento {) Neatral
que se otorgan cada fin de mes? {) En desacuerdo

{ ) Totalmente en desacuerdo
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Apéndice 2 — Validez del instrumento

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO A
CLIENTES

OPINION DE APLICABILIDAD DEL INSTRUMENTO:
Observaciones (precisar si hay suficiencia): S1 hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable [ ]

01 de Octubre del 2023
Apellidos v nombres del juez evaluador: Luz Vanessa Zavaleta Martel

Especialidad del evaluador: Marketing

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto teorico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item. es conciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir 1a categoria.

V2]

FIRMA
Luz Vanessa Zavaleta Martel
DNI: 72782256
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XIV PROGRAMA ACADEMICO DE TITULACION
EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS GLOBALES -
CARTAALOS JUECES EXPERTOS

Santiago de Surco, 01 de Octubre de 2023
Magister: Luz Vanessa Zavaleta Martel

Programa Académico de Titulacion en Administracion de Negocios Globales
Presente:

ASUNTO: VALIDACION DE INSTRUMENTO, POR CRITERIO DE
ESPECIALISTA

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a Usted, para expresarle un saludo cordial e informarle que como
parte del desarrollo de la tesis del Programa Académico de Titulacién en Administracion
de Negocios Globales estoy desarrollando el avance de mi tesis titulada: “Marketing
Mix y su relacion con las ventas en la empresa Inversiones Willama SAC con
enfoque global en Lima 2023”. Motivo por el cual se hizo necesario la elaboracion de
una matriz del instrumento, construccion del instrumento y ficha de validacion.

Por lo expuesto, con la finalidad de darle ngor cientifico necesario, se requiere la
validacién de dichos instrumentos a través de la evaluacion de Juicio de Expertos. Es
por ello, que me permito solicitarle su participacion como juez, apelando su trayectoria
y reconocimiento como docente universitario y profesional.

Agradeciendo por anticipado su colaboracién y aporte en la presente me despido de
usted, no sin antes expresarle los sentimientos de consideracion y estima personal.

Atentamente;
/
Lilibeth Elguera Flores Luz Vanessa Zavaleta Martel
DNI: 72782296
PD. Se adjunta:

e Matriz de consistencia
¢ Matniz de operacionalizacién
Ficha de validacién de instrumento



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO A
CLIENTES

OPINION DE APLICABILIDAD DEL INSTRUMENTO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): S1 hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable [ ]

01 de Octubre del 2023
Apellidos v nombres del juez evaluador: Eduardo Nagahata Castillo
Especialidad del evaluador: Administracion
1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la categoria.

/A v A Vi
77 gl 7 /-
7 >
FIRMA

Eduardo Nagahata Castillo
DNI: 412117352
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XIV PROGRAMA ACADEMICO DE TITULACION
EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS GLOBALES -
CARTAALOS JUECES EXPERTOS

Santiago de Surco, 01 de Octubre de 2023
Magister: Eduardo Nagahata Castillo

Programa Académico de Titulacion en Administracion de Negocios Globales
Presente:

ASUNTO: VALIDACION DE INSTRUMENTO, POR CRITERIO DE
ESPECIALISTA

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a Usted, para expresarle un saludo cordial e informarle que como parte
del desarrollo de la tesis del Programa Académico de Titulacion en Administracion de
Negocios Globales estoy desarrollando el avance de mi tesis titulada: “Marketing Mix y
su relacion con las ventas en la empresa Inversiones Willama SAC con enfoque

global en Lima 2023”. Motivo por el cual se hizo necesario la elaboracion de una matriz
del instrumento, construccion del instrumento v ficha de validacion.

Por lo expuesto, con la finalidad de darle rigor cientifico necesario, se requiere la
validacion de dichos instrumentos a través de la evaluacion de Juicio de Expertos. Es por
ello, que me permito solicitarle su participacion como juez, apelando su travectoria y
reconocimiento como docente universitario v profesional.

Agradeciendo por anticipado su colaboracion v aporte en la presente me despido de usted,
no sin antes expresarle los sentimientos de consideracion y estima personal.

Atentamente;
N /
7 ;\ 72 A7 /A
el 2
Lilibeth Elguera Flores Eduardo Nagahata Castillo
DNI: 412117352 DNI: 72782296
PD. Se adjunta:

e Matriz de consistencia
e Matriz de operacionalizacion
Ficha de validacion de instrumento
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO A
CLIENTES

OPINION DE APLICABILIDAD DEL INSTRUMENTO:
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ |
No aplicable [ ]

01 de Octubre del 2023
Apellidos v nombres del juez evaluador: Mario Alfonso Arakaki Inafuku
Especialidad del evaluador: Administracion

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir 1a categoria.

s

FIRMA
Mario Alfonso Arakaki Inafuku
DNI: 45084780
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XIV PROGRAMA ACADEMICO DE TITULACION
EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS GLOBALES -
CARTAALOS JUECES EXPERTOS

Santiago de Surco, 01 de Octubre de 2023
Magister: Mario Alfonso Arakaki Inafuku

Programa Académico de Titulacion en Administracion de Negocios Globales
Presente:

ASUNTO: VALIDACION DE INSTRUMENTO, POR CRITERIO DE
ESPECIALISTA

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a Usted, para expresarle un saludo cordial e informarle que como parte
del desarrollo de la tesis del Programa Académico de Titulacion en Administracion de
Negocios Globales estoy desarrollando el avance de mi tesis titulada: “Marketing Mix y
su relacion con las ventas en la empresa Inversiones Willama SAC con enfoque
global en Lima 2023”. Motivo por €l cual se hizo necesario la elaboracion de una matriz
del instrumento, construccion del instrumento vy ficha de validacion.

Por lo expuesto, con la finalidad de darle rigor cientifico necesario, se requiere la
validacion de dichos instrumentos a través de l1a evaluacion de Juicio de Expertos. Es por
ello, que me permito solicitarle su participacion como juez, apelando su travectoria v
reconocimiento como docente universitario v profesional.

Agradeciendo por anticipado su colaboracion y aporte en 1a presente me despido de usted,
no sin antes expresarle los sentimientos de consideracion y estima personal.

/ﬂ*‘/ e

Lilibeth Elguera Flores Mario Alfonso Arakaki Inafuku
DNI: 46402042 DNI: 45094780
PD. Se adjunta:

e Matriz de consistencia
e Matriz de operacionalizacion
Ficha de validacion de instrumento



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO A
CLIENTES

OPINION DE APLICABILIDAD DEL INSTRUMENTO:
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ |
No aplicable [ ]

01 de Octubre del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador: Elizabeth Paredes Vizcarra
Especialidad del evaluador: Administracion

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir 1a categoria.

7

/1 ¢ 7"/
L& 7 /
f ¢ '
- { ’/".l' p
/ 3 e

FIRMA
Elizabeth Paredes Vizcarra

DNI: 40111023
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XIV PROGRAMA ACADEMICO DE TITULACION
EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS GLOBALES -
CARTAALOS JUECES EXPERTOS

Santiago de Surco, 01 de Octubre de 2023

Magister: Elizabeth Paredes Vizcarra

Programa Académico de Titulacion en Administracion de Negocios Globales
Presente:

ASUNTO: VALIDACION DE INSTRUMENTO, POR CRITERIO DE
ESPECIALISTA

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a Usted, para expresarle un saludo cordial e informarle que como parte
del desarrollo de la tesis del Programa Académico de Titulacion en Administracion de
Negocios Globales estoy desarrollando el avance de mi tesis titulada: “Marketing Mix y
su relacion con las ventas en la empresa Inversiones Willama SAC con enfoque
global en Lima 2023”. Motivo por el cual se hizo necesario la elaboracion de una matriz
del instrumento, construccion del instrumento v ficha de validacion.

Por lo expuesto, con la finalidad de darle rigor cientifico necesario, se requiere la
validacion de dichos mnstrumentos a través de 1a evaluacion de Juicio de Expertos. Es por
ello, que me permito solicitarle su participacion como juez, apelando su travectoria y
reconocimiento como docente universitario v profesional.

Agradeciendo por anticipado su colaboracion v aporte en la presente me despido de usted,
no sin antes expresarle los sentimientos de consideracion y estima personal.

Atentamente;
/
{ (/¢ ,)“,.

VAal (& : /
/
Lilibeth Elguera Flores Elizabeth Paredes Vizcarra
DNI: 46402042 DNI-40111023
PD. Se adjunta:

e Matriz de consistencia
e Matriz de operacionalizacion
Ficha de validacion de instrumento
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO A
CLIENTES

OPINION DE APLICABILIDAD DEL INSTRUMENTO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable [ ]

01 de Octubre del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador: Jessica Fernandez Espinoza
Especialidad del evaluador: Administracion

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la categoria.

FIRMA
Jessica Fernandez Espinoza

[

DNI: 70193395
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XIV PROGRAMA ACADEMICO DE TITULACION
EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS GLOBALES -
CARTAALOS JUECES EXPERTOS

Santiago de Surco, 01 de Octubre de 2023
Magister:

Programa Academico de Titulacion en Administracion de Negocios Globales
Presente:

ASUNTO: VALIDACION DE INSTRUMENTO, POR CRITERIO DE
ESPECIALISTA

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a Usted, para expresarle un saludo cordial e informarle que como parte
del desarrollo de la tesis del Programa Académico de Titulacion en Administracion de
Negocios Globales estoy desarrollando el avance de mi tesis titulada: “Marketing Mix y
su relacion con las ventas en la empresa Inversiones Willama SAC con enfoque
global en Lima 2023”. Motivo por el cual se hizo necesario la elaboracion de una matriz
del instrumento, construccion del instrumento v ficha de validacion.

Por lo expuesto, con la finalidad de darle rigor cientifico necesario, se requiere la
validacion de dichos instrumentos a través de la evaluacion de Juicio de Expertos. Es por
ello, que me permito solicitarle su participacion como juez, apelando su trayectoria y
reconocimiento como docente universitario y profesional.

Agradeciendo por anticipado su colaboracion v aporte en 1a presente me despido de usted,
no sin antes expresarle los sentimientos de consideracion y estima personal.

Atentamente;
/
Lilibeth Elguera Flores Jes a Fernandez Espinoza
DNI: 70183355 DNI: 70193395
PD. Se adjunta:

e Matriz de consistencia
e Matriz de operacionalizacion
Ficha de validacion de instrumento



Apéndice 3 — Permiso de la institucion

ool s

POLLES A LA BRASA Fason ChiLLe

Otorgo la autorizacion

Palma.

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE LA EMPRESA
PARA OBTENCION DE GRADO DE TITULO PROFESIONAL

Yo, EDISON ELGUERA SOTO con DNI N® 09415279, en mi calidad de
Gerente General de la empresa Inversiones Willama S.A.C con
R.U.C N* 20603019257, con nombre comercial Hanoly’s Pollos a Ia
Brasa Fusion criollo, ubicada en la ciudad de Lima - Perq.

A la seforita Lilibeth Elguera Flores, identificada con D.N.I N°
46402042, para que utilice 1a informacion recabada de la empresa
con la finalidad de que pueda desarrollar su trabajo de
investigacion, a fin de optar el grado de Titulo Profesional en
Administracion de Negocios Globales, de la universidad Ricardo

Suscribo la presente para los fines que estime pertinente

Gerente General
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Apéndice 4 - Registro de marca
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TRAMITE DE PUBLICIDAD
REGISTRAL

Consuita de Titulos

Consulta de Solicitudes de Publicidad
Reserva de Nombre

Consulta de Solicitudes de Inscripcion
en Linea

Verificacion del Certificado con firma
electronica / digital

Para obtener copias simples de
partidas, suscribase y acceda al
servicio de Publicidad Registral en

Suscripcion de
Organizaciones

Privacidad y Seguridad | Ayuda | Términosy Condiciones | Contactenos | Tarifas | Inicio

.- SOCAL [ MAIERNO | " | | |

DATOS DEL SOLICITANTE (Presentante)

Apeflido Paterno:

| ELGUERA | ;

Tipo Documento:

| DNI-DOCUMENTO NACIONAL DE IDENTIDAD v [ !

Correo Electronico:

| Lilibeth28ids@Gmail.Com

DATOS DE PAGO
Monto : S./ 24.00 nuevos soles.

FORMA DE PAGO

® viaracaLOPE

VALIDAR PAGO

[ ]

Secuencia de pago (*)

Apalido Materno:

| FLORES |

Numero de Documento:

I 46402042 l 2

Direccion Completa:

| AV JOSE CARLOS MARIATEGU|

Fecha de operacion (dd/mmiyyyy hh:mm:ss) (*) I
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Apéndice 5 - Servicio de registro de marca

155

- PERLU f§ Presidencia
del Consejo de Ministros

DIRECCION DE SIGNOS DISTINTIVOS
SOLICITUD DE REGISTRO DE MARCA DE PRODUCTO / SERVICIO Y/O MULTICLASE

1. DATOS DEL SOLICITANTE |:| N° de Solicitantes (En caso de ser mas de 1 solicitants llenar &

anexo 4_por cada sollcitante adiclonal)

PERSONA JURIDICA
[] pERSONA NATURAL Timd& EMPresa (timarque de corresponder):

[ micro [] Pequefia mediana [ otra:

Marcas

Nombre o Denominacion / Razon Social (conforme aparece en su documento de identidad o de constitucién)

Nacionalidad / Pais de SEXO: Documento de Identidad (marcar y llenar segin corresponda):
Constitucion: Persona Natural: DNI [] C.E.[[] PASAPORTE [] Persona Juridicas: RUC [])
MASCULING []
FEMENINO [

Representante Legal (L lenado obligatorio en caso de ser Persona Juridica):

Domicilio para envio de notificaciones en el Pert (Dato obligatorio):

Direccion:
Distrito: Provincia: Departamento:

Referencias de domicilio:

Autorizacion para envio de notificaciones por correo electronico (marcar y llenar segun corresponda):

Autorizo que todos los actos administrativos generados en el | Correo electronico (para notificarle por este medio debe haber
presente procedimiento se notifiquen a mi correo electronico, | previamente marcado el campo de autorizacion)

D siendo mi responsabilidad asegurar su disponibilidad y su
correcto funcionamiento, conforme a lo dispuesto en la Sexta
Disposicion Complementaria Final del Dleg 1511

TASAS

DESCRIPCION DEL ARANCEL CODIGO (BANCO DE LA NACION) | IMPORTE S/
REGISTRO DE MQERRC\?' (l:)lg PRODUCTO Y/O 201000562 534.90
PORPLAN AT 8 TR, zoro0sa 55530
REGISTRO DE NOMBRE COMERCIAL 201000564 534.69
REGISTRO DE LEMA COMERCIAL 201000563 534.99
MARCA COLECTIVA 201000562 53499
MARCA DE CERTIFICACION 201000582 53499
g 210005
AUTORIZACION DE USO DE LA 201000670 117.45

DENOMINACION DE ORIGEN PISCO

En raen de rontar eon el gervicin de cagilla slectranica indicar el niimern de |




Apéndice 6 - Precio de azafata

) mercado
& libre

También puede interesarte: maguinas expendedoras - rollos - mozzarells -

Volver al listado ndustrias y Oficinas > Gastronomis

Lima Metropolitana categorias Ofertas

156

tona Tiendas oficisles enae Ayuds Crea tu cuenta |HQFESE

Mis compras

gueso mozzarells - molino electrico - mayonesa - jarabe de msaiz

Hotelena > Otros Productos

~

Azafate Antideslizante Ova- O
lado 61*50cm

S/ 99
en 12x S/ 8% sin interes

Entrega a acordar con el vendedor

Cantidad: 1 unidad + (2 dizpc
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Apeéndice 7 - Precio de caja de autoservicio

PROFORMA
Para : Inversiones Willama SAC Contact Person: Carlos Paredes
Direcein: | Tel
Tel: Ll E-mail: Lcel
Email: — Fecha: 2023.11.09
Nombre del Confiuration Modelo Precio Cantidad Precio
producto 9 unitario (USD) (PCS) Total (USD)
maguina de Configuration: rockchip, RK3288
g o de almacenamiento de memoria: 2G ram+ 16GB rom, DRCM-61 ¢cm $589.50 1 $589.50
aut(r;segrvicios ( Android 7.1,
kiosk machine) con funcion touch, NETWORK, Solution,
10 point capacitive touch DRCM-82 cm $759.00 1 $759.00
Windows configuracion i5/4G/128G 0-i5 $210.00 1 $210.00
pedestal blanco (soporte) LS $212.00 1 $212.00
80mm impresora de recibos termica
opciones p 532 $90.00 1 $90.00
funcionales Codifo QR y barra de escaner R100 $70.00 1 $70.00
camara integrada de reconocimiento de uso S100 $142.00 1 $142.00
Médulo 4G incorporado 4G $142.00 1 $142.00
DRCM-61
_ / cemtimetros $1,455.50 1 $1,455.50
Precio establecidos.
Total DRCM- 82
/ cemtimetros $1,625.00 1 $1,625.00
establecidos.
"Una unidad
en una caja
Packing Un cartén en $50.00 1 $50.00
una caja de
madera"
Envio en 3 - 5 dias directo a almacen o offcina. $50.00
DRCM-61
/ cemtimetros |  $1,555.50 1 $1,555.50
Precio establecidos.
Total DRCM-82
/ cemtimetros |  $1,725.00 1 $1,725.00
establecidos.

1. Observacién: El precio es valido en 7 dias.

2. Tiempo del producto: 3 a 5 dias después de confirmar el pago.

3. Terminos de pago : efectivo, medios de pago digital o tarjetas de credito o debito

6. Paquete: Embalaje de cartén/espuma en el interior, embalaje de caja de madera contrachapada en el exterior




Apéndice 8 - Presupuesto de equipos POS

izipay + €A ARISALE

Emite

Facturas
Electrdonicas

‘é?nFICADOPOR

$ SUNAT

. — &
.'... 8 A
iQue un POS sirva solo para cobrar no tiene sentido!
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BI2LINKS
0020M0F HGOC0S

Estimado(a),

INVERSIONES WILLAMA SAC

Por encargo del emisor IZIPAY S.A.C. nos
es grato informar que La Factura
Electronica Nro. F002-00222254 ha sido
ACEPTADA POR SUNAT con los
siguientes datos:

N° RUC del Emisor:
20603235780
Fecha de Emision :
17/8/2023

Monto Total: S/69.62

Consultar

Los comprobantes también pueden ser
consultados en el link Acceso Portal
ingresando mediante su usuario o
utilizando nuestro acceso andnimo.

INFORMACION IMPORTANTE: Si usted
esta obligado a emitir Factura electronica
y desea mayor informacion sobre la
normativa de la SUNAT escribanos a
ventas@bizlinks.la o llamar al (01)217-
0460 opcion 2.
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Apéndice 9 — Cotizacidn de racks para almacenamiento

.. i

EMPRESA 2

Condiciones

Impuestos 18% |gy. - Incluido Factura.

Forma de Pago - 70% a cuenta / 30% antes de salir de planta previa factura por el total 100%.

Color - Marcos azules / Vigas: naranjas

Fabricacion - 1 dia habil, si se termina antes se avisa al cliente para el despacho.

Embalaje : Incluido con Film strech.

Transporte - Incluido para lima metropolitana.

Instalacion : 8/ 750.00 x 2 cuerpos = 1500.00 + 18% del jgy.

Garantia : 2 afios. Frente a defectos fabricacidn y/o montaje salvo casos de scbre
carga de las estructuras, modificacion o traslado de las estructuras por
personal no acreditado por nuestra empresa.

Depositar - BCP Cta. De Ahorros N°® 191-006083882-0-31

Somos fabricantes le proveemos a muchos los intermediarios y distribuidores.

Area de ventas




Apéndice 10 - Precio de impresiones Adhesivas

IMPRESIONES EN ALTA
RESOLUCION
EMPRESA 3
=
Proforma X Contrato

\ v
Cliente: Inversiones Willama SAC
|Diseriador : Renato
| cant. DESCRIPCION TOTAL ]
/ 100 Adhesivos 5x5 QR s/. 50.00

o

S
’—( A CUENTA 1—‘ ’_K_XALDQ_)“ ’—( ToTAl r—‘

Si no recoge los trabajos pasado 15 dias no hay derecho a reclamo
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Apéndice 11 - Presupuesto estudio contable

161

PROFORMA ELECTRONICA
Nro: 178

EMPRESA 4

Tengo el agrado de hacer llegar a usted nuestra propuesta de servicios, con relacion a sus
requerimientos de servicios de contabilidad. Para un mejor entendimiento de nuestra
propuesta, adjunto encontrara un programa de nuestros servicios. Nuestro trabajo sera
planeado profesionalmente y utilizaremos las técnicas y procedimientos necesarios que
permitan sustentar adecuadamente nuestro trabajo. Si estos arreglos son aceptados,
rogamos firmar una copia de estar carta. El monto cotizado es de S/. 500.00 soles. Solo
nos resta agradecer sinceramente la oportunidad que se nos ha brindado y estamos a su
disposicion para aclarar, ampliar o discutir en cualquiera de sus aspectos la presente
propuesta de servicios profesionales.

Atentamente.

s conste



Apéndice 12 - Proforma de folletos

IMPRESIONES EN ALTA
RESOLUCION
EMPRESA 5
Proforma X Contrato
\
Cliente: Inversiones Willama SAC
Disenador : Renato
[ CANT. DESCRIPCION TOTAL ]
100 folletos 12X 8 cm S/. 25.00

N
A CUENTA TOTAIL
|—( }—‘ |—[_SALDQ_’_‘ |_{ S/. 50.00

ﬁ

Si no recoge los trabajos pasado 15 dias no hay derecho a reclamo
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