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RESUMEN

En el presente estudio, se aborda la importancia del marketing en el desempefio comercial de
la pizzeria Mdnaco, ubicada en la ciudad de Riobamba, Ecuador. Destacando la relevancia del
marketing como una herramienta esencial para atraer y retener clientes en el competitivo
mercado empresarial, planteando como objetivo principal determinar el marketing y su
incidencia en las ventas para la pizzeria Mdnaco. La falta de una estrategia de marketing clara
se identifica como un factor clave en este declive, para ello, se examinan las 4P del marketing
(producto, precio, promocién y plaza) y se investiga como cada una de estas variables afecta
las ventas y la lealtad del cliente. Para lograrlo se empled una metodologia mixta, utilizando
las encuestas y entrevistas como instrumentos de recoleccion de la informacién, obteniendo
resultados que reconocen que la competitividad en el mercado es un desafio constante y que
las estrategias de promocion y publicidad desempefian un papel crucial en la diferenciacion y
la atraccion de nuevos clientes. En Ultima instancia, se propone una estrategia de marketing
que incluye la diversificacion del men( y una presencia activa en redes sociales, en base a que
la diversificacion del menu permitiria a la pizzeria Monaco adaptarse a las preferencias locales
y las tendencias actuales de alimentacidn, mientras que el marketing en redes sociales ayudaria
a promocionar ofertas, interactuar con los clientes y fortalecer la imagen de marca, estas
acciones pueden ser clave para revitalizar el negocio y mantener su competitividad en el

mercado de Riobamba.

Palabras clave: Marketing, ventas, cliente, estrategias, satisfaccion al cliente



ABSTRACT

The prezent study addreszes the importance of marketing in the commercial performance of
the Monaco pizzena, located in the city of Ricbamba, Ecuador. It highlights the relevance of
marketing az an essential tool fo attract and retain customers m the competitive business
market, with the primary objective being to determine marketing and 1tz impact cn zales for
the Monaco pizzena The lack of a clear marketing sirategy 15 1dentified as a key factor n
thiz decline. Te thiz end, the 4Ps of marketing (product, price, prometion, and place) are
examined, and how each vanable affects sales and profitability 1z inveshgated. To achieve
customer loyalty, 2 mixed methodology was used, using surveys and interviews as
information collection instruments, obtaimng results that recogmize that competitiveness
the market 15 a constant challenge and that promotion and adverhsing strategies play a crucial
role m differenftiation and aftracting new customers. Ultimately, a marketing strategy 1s
propozed that includes menu diversification and an active presence on secial networks on the
baziz that menu diversification would allow the Monaco pizzena to adapt to local preferences
and current food trends. In contrast, secial media marketing would help promote offers,
mteract with customers, and strengthen the brand mmage; these actions can be wital m
revitalizing the business and mamtaming 1tz competibiveness in the Fiobamba market.

Keywords: Marketing, zales, customer, strategies, customer satisfachon.

Meg. Daric Javier Cutiopala Lecn
ENGLISH PROFESSOR
c.c. 0604581066



CAPITULO I. INTRODUCCION

En la actualidad dentro del campo empresarial, 1os negocios se ven inmersos dentro de una
alta competitividad, la cual implica que se deban implementar distintas estrategias para asi
lograr mantenerse y consolidarse fuertemente dentro del mercado. EI marketing es una
herramienta clave en el éxito de cualquier negocio, debido a que permite atraer y retener
clientes, generar ventas y construir una marca sélida, sin embargo, ain existen distintos
negocios que no logran implementarlo de manera adecuada.

Hoy en dia, el marketing se entiende desde una perspectiva alineada desde la satisfaccion
de las necesidades de los clientes, en donde se utilizan, por ejemplo, distintas estrategias como
son las politicas de las cuatro P (precio, producto, plaza y promocion), el marketing relacional
y el marketing digital, entre otras. Todas estas son estrategias fundamentales para el éxito de
cualquier empresa u organizacion, debido a que permiten que se lleve a cabo una gestion
eficiente de los recursos y una adecuada planificacion de las actividades comerciales.

La pizzeria Mdnaco es una empresa ubicada en la ciudad de Riobamba, de la provincia de
Chimborazo del Ecuador. Inicié sus actividades comerciales en el afio 2012 y se ha ido
consolidando como una empresa lider y reconocida por su atencion al cliente, sus productos
innovadores y su presencia en el mercado. Actualmente, debido a todos los cambios generados
dentro del mercado y area comercial, esta al igual que muchas otras empresas ha optado por
implementar las distintas estrategias de marketing para mantener a sus clientes, fidelizarlos y
aumentar tanto su reconocimiento a nivel de ciudad como sus ventas. Por esta razon, esta
investigacion se enfoca en analizar la incidencia del marketing en el aumento de las ventas de
la pizzeria Monaco, en busca de establecer la efectividad de sus estrategias comerciales. El
resultado de esta investigacion puede ser de gran utilidad no solo para la pizzeria Mdnaco, sino

también para otras empresas que buscan implementar estrategias similares.
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1.1.Planteamiento del problema

El marketing es una herramienta fundamental para el éxito empresarial, ya que su funcion
comercial es atraer a los consumidores y generar beneficios para la empresa. Sin embargo,
algunas empresas aplican el marketing de manera empirica, lo que puede convertirse en un
obstaculo para generar mas ventas en lugar de ser un beneficio (Blanco, 2014). Ahora bien, se
hace importante reconocer que la atencion a los clientes unido a una buena estrategia comercial
potencializa la fidelizacion y satisfaccion de las necesidades de los consumidores y evita
pérdidas en la rentabilidad econdmica dentro de las empresas.

En este contexto, la empresa Mobnaco, dedicada a la elaboracion de pizzas, ha
experimentado una disminucion en sus ventas debido a la inesperada pérdida de clientes. A
pesar de ofrecer productos de alta calidad y contar con una ubicacion favorable, la pizzeria ha
fallado en llegar y atraer a su publico objetivo de manera efectiva. La falta de una estrategia de
marketing clara y coherente, tales como una falta de compresion del pablico objetivo, una
deficiente diferenciacion de la competencia (comunicar de manera efectiva los aspectos Unicos
y atractivos de la pizzeria), una falta de consistencia y coherencia en la comunicacion (no lograr
transmitir de manera consistente sus valores, propuesta de valor y beneficios), un insuficiente
enfoque en las estrategias de promocién y publicidad (falta de visibilidad y exposicién en
canales de marketing); ha llevado a una disminucion en el reconocimiento de la marca, la
pérdida de clientes potenciales y un decremento en sus ventas.

Asimismo, en cuanto a las 4p del marketing (producto, precio, promocién y plaza), es
importante entender que estas se refieren a los elementos fundamentales que una empresa debe
considerar para alcanzar sus objetivos comerciales. En el caso de la pizzeria Ménaco, resulta
importante examinar coémo la combinacion adecuada de producto, precio, promocion y lugar
contribuyen a generar demanda y aumentar las ventas en el competitivo mercado de la ciudad

de Riobamba.
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Se inicia el analisis focalizandose en el producto proporcionado por la pizzeria Mdnaco,
evaluando aspectos cruciales como calidad, variedad y presentacion de las pizzas para
determinar el nivel de satisfaccion de los clientes. En la investigacion también se aborda
elementos clave como la personalizacion de pedidos, la innovacion en ingredientes y sabores,
asi como la consistencia en la entrega de productos de alta calidad. Este enfoque tiene como
objetivo comprender cémo la oferta de productos de la pizzeria Médnaco influye en su
desempefio en términos de ventas y la fidelidad de la clientela. Los resultados de esta
investigacion se tornan esenciales para la empresa, proporcionando informacién valiosa que
respalda la toma de decisiones estratégicas destinadas a mejorar y optimizar su oferta de

productos, con la mira puesta en maximizar su impacto en el mercado de Riobamba.

1.1.1. Formulacién del problema

¢Cémo incide el marketing en el aumento de las ventas de la pizzeria Ménaco de la ciudad
de Riobamba, Ecuador?
1.2. Justificacion
Actualmente, en el dinamico entorno empresarial, el marketing se erige como un pilar
fundamental para el éxito y la sostenibilidad de los negocios. EI marketing, mas alla de ser
simplemente una herramienta promocional, se convierte en un vehiculo estratégico que puede
influir directamente en la percepcion de la marca y, en ultima instancia, en el comportamiento

de compra de los consumidores (Figueroa & Alava, 2023).

Al abordar la relacion intrinseca entre el marketing y las ventas, la presente
investigacion busca desentrafiar los mecanismos que impactan la efectividad de las estrategias
publicitarias de la pizzeria. A través de un enfoque integral, se exploran aspectos clave como
la percepcion de la marca, la calidad del producto, la competitividad en precios y la eficacia de
las promociones. En este sentido, estos elementos se entrelazan para dar forma a la experiencia

del cliente y, en consecuencia, influyen en las decisiones de compra.
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Como menciona el autor Quezada (2023), Riobamba, como escenario especifico del
presente estudio, y con caracteristicas unicas del mercado local, las preferencias del
consumidor y la presencia de competidores locales son factores que deben ser considerados,
puesto que la adaptacion de las estrategias de marketing a esta realidad especifica se convierte

en un componente critico para el éxito comercial como lo es el caso de la pizzeria Monaco.

A medida que se desarrolla la investigacion, hace posible conocer la complejidad de la
dinamica marketing-ventas, ademas de ofrecer soluciones practicas y personalizadas. En este
contexto, el objetivo final es proporcionar a la pizzeria Mdonaco recomendaciones concretas
basadas en hallazgos empiricos, permitiéndole no solo corregir deficiencias identificadas, sino
también potenciar sus fortalezas para un rendimiento 6ptimo en el mercado local. En Gltima
instancia, este estudio se concibe como un vehiculo para el mejoramiento continuo y la

prosperidad sostenible de la pizzeria en el competitivo panorama empresarial de Riobamba.

Adentrandonos en el contexto investigativo, se reconoce que la pizzeria Mdnaco
enfrenta retos especificos en su entorno operativo, y la justificacion de esta investigacion se
cimienta en la necesidad de abordar estas problematicas desde una perspectiva analitica.
Riobamba, como ciudad con una diversidad de preferencias culinarias y una cultura
gastrondmica Unica, demanda un enfoque de marketing que se alinee de manera precisa con las
expectativas y necesidades locales. Por lo tanto, la justificacion de este estudio se acentla en
la importancia de no solo comprender la relacion marketing-ventas en un contexto general, sino

de adaptar estas estrategias a las particularidades del mercado riobambefio.

Finalmente, mencionar que los resultados derivados de la investigacién pueden servir
como guia estratégica para la pizzeria, buscando optimizar sus estrategias de marketing en
contextos similares. En sintesis, esta investigacion no solo es pertinente para el ambito

académico, sino que tiene implicaciones practicas significativas para la pizzeria Ménaco y el
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tejido empresarial local en Riobamba, ademas de que a medida que se desarrolla cada capitulo

se observa el impacto del marketing en las ventas.

1.3. Objetivos
1.3.1. Obijetivo General
Determinar la incidencia del marketing en los niveles de ventas de la pizzeria Mdnaco en
la ciudad de Riobamba.
1.3.2. Obijetivos Especificos
e Describir teéricamente el marketing, las ventas y su relacion.
e Diagnosticar la situacion actual del marketing y las ventas en la pizzeria Mdnaco de la
ciudad de Riobamba.
e Plantear las estrategias de marketing para incrementar las ventas para la pizzeria

Monaco de la ciudad de Riobamba.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO
2. Estado del arte

En el caso de esta investigacion sobre la incidencia del marketing en las ventas de la
pizzeria Mdnaco de la ciudad de Riobamba, el presente estado del arte se enfoca en revisar los
estudios previos que abordan temas relacionados con el marketing y su impacto en las ventas
en el sector gastronomico y de alimentos. Asimismo, con base a diversos autores incluidos
Palazuelos y Beltran (2019), se examinan las Ultimas tendencias y avances en marketing y
estrategias comerciales que podrian ser aplicables a la pizzeria Moénaco para mejorar sus
resultados comerciales y aumentar su presencia en el mercado local.

2.1. Antecedentes

La primera investigacion es la realizada por los autores Arroliga et al. (2019) titulada “plan
de marketing operativo para la empresa ATOMIC PIZZA para el afio 2020 tuvieron como
objetivo crear un plan de marketing operativo a implementarse en el afio 2020 por medio de un
analisis de matrices que permitan evaluar y determinar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de dicha empresa. La investigacion se realizé mediante un enfoque
cuantitativo y cualitativo, con un disefio descriptivo y correlacional. Se aplicaron encuestas a
una muestra de 100 clientes de Atomic Pizza, asi como entrevistas a los gerentes y personal de
la empresa. Ademas, se realiz6 un analisis FODA y un analisis de la competencia para
identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, y asi determinar las estrategias
de marketing a implementar.

El estudio permitié identificar que Atomic Pizza tiene una posicion competitiva fuerte en
el mercado, con una amplia variedad de productos y precios competitivos. Sin embargo, se
detectaron debilidades en cuanto a la gestion de la calidad y la atencidon al cliente, lo que podria
afectar la fidelizacion y satisfaccion de los clientes. A partir de esto, se propuso un plan de
marketing operativo para el afio 2020, el cual incluyd estrategias enfocadas en mejorar la

calidad de los productos, la atencion al cliente y la promocién de la marca, mediante la
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implementacion de promociones y la mejora de la presencia en redes sociales. Los resultados
de la investigacion indican que la implementacion de estas estrategias puede generar un
incremento en las ventas de la empresa y mejorar su posicién en el mercado.

Segun los autores Aldana y Merino (2020), en su investigacion titulada “Impacto del
marketing de contenidos en Instagram en la fidelizacién de la marca de D’Matheos pizzeria,
paita, 2020” pretendieron determinar el impacto del marketing en la fidelizacién de la marca
de D’Matheos Pizzeria por medio de una metodologia de tipo cuantitativo, con un disefio
preexperimental, especificamente se aplico el pretest-postest a una muestra de 30 clientes
frecuentes de D'Matheos Pizzeria, que fueron divididos en dos grupos: uno expuesto al
marketing de contenidos en Instagram y otro grupo de control que no fue expuesto.

Los resultados de la investigacion indican que el marketing de contenidos en Instagram
tiene un impacto positivo en la fidelizacion de la marca de D’Matheos Pizzeria. Se observo que
el grupo expuesto al marketing de contenidos en Instagram presenté un mayor nivel de
fidelizacion y compromiso con la marca en comparacion con el grupo de control. Los clientes
expuestos a la campafia de marketing de contenidos en Instagram manifestaron una mayor
satisfaccion y preferencia por la marca, lo que se tradujo en un aumento en su frecuencia de
visita y consumo en la pizzeria. Los resultados indican que el marketing de contenidos en
Instagram es una herramienta eficaz para fidelizar a los clientes y aumentar su lealtad hacia la
marca.

Sainz de Vicufia Ancin (2022), en el libro “El plan del marketing en la practica” que en
pleno siglo XXI gracias a la introduccion de nuevas tecnologias de informacion vy
comunicaciones (TICs), se da paso a una digitalizacion predominante en la cadena de valor de
una empresa desde el desarrollo y disefio del producto o servicio hasta la postventa. En donde
el marketing no solo es una herramienta para la comercializacion de productos y servicios de

las empresas, sino que se vuelve en algo transversal a su sostenimiento, por ejemplo, desde el
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uso de distintas estrategias del marketing como es la publicidad online o digital (paginas web,
e-mail, marketing de afiliacién, SEM o SEO, entre otros), el advergaming, el mobile social
media, marketing content, entre otros.

Es asi como en base a la importancia del marketing dentro de los procesos que se dan en
una empresa u organizacién, se reconoce que, para el caso especifico de las pizzerias, este
también se hace fundamental no solo para aumentar sus ganancias sino para aumentar el
numero de clientes, la satisfaccion de sus necesidades y requerimientos y su fidelizacion con
la marca, los productos o la pizzeria en general. Para ilustrar y anudar lo anteriormente dicho,
se muestran a continuacién 3 investigaciones en donde se hizo uso de un plan de marketing,
del marketing digital o por redes sociales para la obtencién de distintos beneficios tanto a nivel
econdmico como de reconocimiento de las pizzerias.

De igual manera, Sarcos (2022) en su tesis “Estrategia de marketing digital en la pizzeria
la mezzeta pizza del canton Babahoyo, 2022 pretendi6 disefiar una estrategia de marketing
digital para mejorar la visibilidad y el posicionamiento de la pizzeria "La Mezzeta Pizza" en el
canton Babahoyo. La metodologia utilizada fue de tipo exploratorio-descriptiva, donde se
aplicaron técnicas de investigacion como la encuesta y la entrevista a los clientes y al personal
de la pizzeria. Ademas, se realiz6 un anélisis de la competenciay de las tendencias del mercado.

Los resultados obtenidos indican que la pizzeria presenta una falta de presencia en linea y
una baja interaccién en redes sociales. Por lo tanto, se propone implementar una estrategia de
marketing digital que incluya la creacion y actualizacion de redes sociales, campafas de
publicidad en linea, marketing de contenidos y la implementacion de un programa de
fidelizacion de clientes.

En la investigacion reciente de Valle-Castro et al. (2023), titulada "Estrategias de
Marketing y su Incidencia en el Volumen de Ventas de la Asociacion de Artesanos de Réplicas

Precolombinas y Alfareria La Pila", se explord el impacto del marketing, estructurado de
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acciones disefiadas para promover de manera efectiva en el rendimiento de ventas de dicha
organizacion. Este estudio descriptivo de campo y bibliogréfico, con un enfoque mixto cuali-
cuantitativo, utilizé6 métodos deductivos, inductivos, bibliograficos, histéricos y estadisticos.
La recoleccién de datos involucr6 entrevistas dirigidas a artesanos y encuestas dirigidas a
clientes y socios. Los resultados revelaron que dichas estrategias no solo amplian la visibilidad
y posicionamiento en el mercado, sino que también actlan como catalizadores para estimular
la demanda y, por ende, aumentar las transacciones comerciales.

Sin embargo, se evidenci6 la limitada implementacion de tecnologia por parte de los
artesanos, lo que ha afectado negativamente la aplicacion de estrategias de marketing y, en
consecuencia, el volumen de ventas, especialmente tras la crisis pandémica. Estos hallazgos
subrayan la importancia crucial de desarrollar un plan de accion para estrategias de marketing
que optimice las ventas y se convierta en una herramienta vital para la consecucion de metas
comerciales a largo plazo.

2.1.1. Relacion entre el marketing y las ventas

La relacién entre marketing y ventas es un componente crucial para el éxito de cualquier
empresa. El marketing y las ventas son dos funciones empresariales interdependientes que
trabajan en conjunto para alcanzar los objetivos comerciales y generar ingresos. Mientras que
el marketing se enfoca en identificar y satisfacer las necesidades del mercado a través de
estrategias de promocién, branding y posicionamiento, las ventas se encargan de convertir a
los prospectos en clientes reales mediante la persuasion y el cierre de transacciones (Jobber y

Lancaster, 2012).

Lo anterior, hace que muchas empresas deban disefiar un proceso de planeacion de las
ventas en donde se establecen los objetivos, se determinan las operaciones necesarias para
cumplirlos, se organiza, se reevaltia y controla la accion y finalmente se implementa a la

empresa u organizacion (Jobber y Lancaster, 2012). Dentro de esta planeacion de las ventas se
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deben también considerar las estrategias de marketing y de ventas que se deben utilizar para
asi lograr que mas clientes puedan obtener los productos o servicios que se ofrecen.

Reyes (2021), en su tesis “El marketing relacional y las ventas del Restaurante Beli Pizza,
Santa Anita 2021”7, tuvo como objetivo analizar la relacion existente entre el marketing
relacional y las ventas del Restaurante Beli Pizza en Santa Anita durante el 2021. Los resultados
mostraron que existe una relacion significativa y positiva entre el marketing relacional y las
ventas del restaurante, lo que sugiere que una estrategia adecuada de marketing relacional
puede influir positivamente en las ventas del restaurante. Ademas, se identifico que la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente son los principales factores que influyen en la relacién
entre el marketing relacional y las ventas del restaurante (Yépez-Galarza et al., 2021).

Hinostroza (2021), en su proyecto de investigacion “Marketing estratégico para el
incremento de las ventas del emprendimiento el Gorila Grill & Beer en la ciudad de
Guayaquil”, tuvo como objetivo desarrollar estrategias de marketing que conlleven a resultados
positivos en el aumento de las ventas, posicionamiento en el mercado y mantenimiento en
constante innovacién de productos. Se identifico que al implementar la propuesta de marketing
estratégico se logro que la empresa pudo establecer alianzas con otros locales con la finalidad
de tener un mejor alcance y asi, aumentar sus ventas, teniendo en cuenta el presupuesto que se
puede invertir para esto.

De igual manera, La sinergia entre las funciones de marketing y ventas emerge como un
componente esencial para la viabilidad y éxito sostenible de cualquier empresa. En este
contexto, segiin Zambrano et al. (2021) plantea en su estudio: “Sistema de plan de marketing
como herramienta para aumentar las ventas en establecimientos gastronomicos” que el
marketing como disciplina estratégica, se plantea como el motor que impulsa la creacion y
difusion de propuestas de valor diferenciadas, generando una percepcion favorable en el

mercado. La investigacion en establecimientos gastronomicos, empleando métodos
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cualitativos y cuantitativos, identificd deficiencias en estrategias claras para aumentar las
ventas. Como solucidn, se propuso un plan de marketing para diversificar la oferta y mejorar
la atencion al cliente, anticipando mejoras en las ventas a corto plazo. Esta integracion
estratégica entre marketing y ventas facilita la comprension profunda de las necesidades del
cliente, fundamentando asi ajustes continuos en las estrategias comerciales.

Finalmente, Freire (2023), en su proyecto de investigacion “Marketing promocional para
el incremento de ventas de Pizza Chef en Guayaquil” tuvo como objetivo analizar el marketing
promocional y su incidencia en el incremento de ventas de Pizza Chef en Guayaquil. Los
hallazgos revelaron niveles de satisfaccion del cliente y factores criticos, destacando la falta de
estrategias y objetivos claros para aumentar las ventas. Como conclusion se tuvo que al utilizar
el marketing promocional por medio de las promociones a los clientes que incluyan factores
como contenido adicional, premios por celebraciones y obtencidn de cupones de descuentos o
puntos acumulables para la compra de sus productos, logran incrementar sus ventas y
reconocimiento a nivel de los clientes.

2.2. Fundamento teodrico

Dentro de la temdtica una de las teorias fundamentales es la del “Comportamiento del
Consumidor”, enfocada en entender cémo los clientes toman decisiones de compra y qué
factores influyen en sus elecciones. Esta teoria examina el comportamiento de los individuos
en el proceso de toma de decisiones de compra, centrandose en la comprension de sus
necesidades, motivaciones, percepciones y actitudes (Coronado-Alvarado, 2019). Con base en
esta teoria, la pizzeria puede disefiar estrategias de marketing mas efectivas, como la
personalizacion de ofertas y la creacion de experiencias de compra satisfactorias que generen

fidelidad del cliente y aumenten las ventas.

Otra teoria relevante es la del Marketing Mix de la cual se va a profundizar mas adelante.

Esta teoria segin Gonzalez et al. (2019), ofrece un marco conceptual que permite la
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formulacién de una estrategia de marketing integral y equilibrada, al tener en cuenta las cuatro
variables fundamentales del marketing mix: producto, precio, distribucion (plaza) y
comunicacion (promocion). En tal sentido, el marketing mix permite que la pizzeria disefie una
oferta de productos y servicios atractiva, establezca precios competitivos, seleccione canales
de distribucidn efectivos y desarrolle estrategias de promocién que den a conocer la marca y

atraigan a nuevos clientes.

Ademas, es importante considerar el concepto de Responsabilidad Social Empresarial
(RSE) y su relacion con el marketing. La RSE implica, segin Justiniano-Moreno (2020), que
las empresas adquieran un compromiso ético y social en todas sus operaciones, con una
atencidn particular al bienestar de la sociedad y la preservacion del medio ambiente. Integrar
la RSE en la estrategia de marketing de la pizzeria puede tener un impacto positivo en las
ventas, ya que los clientes cada vez mas valoran y apoyan a empresas socialmente responsables.
Ademas, segun Salazar et al. (2023) la adopcion de practicas sostenibles, el apoyo a programas
comunitarios y la transparencia en la comunicacion pueden mejorar la imagen de marca y
generar una mayor conexion emocional con los clientes, lo que a su vez puede traducirse en un

aumento de la lealtad y las ventas.

2.2.1. Unidad de estudio Pizzeria Monaco

La pizzeria Mdnaco inicio su actividad econdmica el 18 de marzo del afio 2012, siendo una
de las pizzerias mas conocidas en la ciudad de Riobamba. El gerente y sus trabajadores
observaron la disminucion de las ventas decidieron tomar una alternativa que mejoraria el
mercado y asi fidelizar y dar un servicio al cliente para que tomen una mejor decision de
compra.

Mision: Ser una de las empresas que desea satisfacer a los clientes con los sabores mas

sutiles de nuestra regién, con una cobertura al 100% a los servicios de nuestros clientes, con
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eficiencia, cantidad y solvencia; una empresa con politicas en el desarrollo socio econémico
de la ciudad de Riobamba.

Vision: Ser una pizzeria lider a nivel nacional, y con productos de alta calidad y con un
servicio que supera las expectativas del consumidor y asi garantizar la mejor pizza del mercado.
Contamos con el personal motivado y expertamente entrenado para el futuro del negocio.

Objetivo: Convertirse en una empresa lider a nivel nacional, aumentando el volumen de
ventas, considerar al consumidor como si fuese un departamento de la empresa, abarcando en
el mercado de consumo masivo.

Localizacion: La pizzeria Monaco se encuentra ubicada en la ciudad de Riobamba en las

calles Av. La prensa y olivos con el fin de dar el mejor servicio al consumidor.

2.3. Marco teorico

2.3.1. Marketing

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013), el marketing es la gestion de relaciones
redituables con los consumidores, en donde su meta se enfoca en la atraccion de nuevos clientes
mediante una promesa de valor de los productos que se ofrecen y la fidelizacion de los actuales
mediante la satisfaccién de sus necesidades. Asimismo, el marketing en general permite
conocer y comprender las necesidades de los consumidores para hacer que el producto que se
ofrece por una empresa u organizacion en particular las satisfaga perfectamente. Siendo asi,
que el marketing se consolida como un conjunto de estrategias orientadas a la satisfaccion de
los consumidores o potenciales clientes (Bazan-Torres y Iglesias-Ostolaza, 2023).

El marketing, segin Cudriz y Corrales (2020) se define como el conjunto integral de
estrategias y actividades planificadas y ejecutadas por una entidad con el objetivo de crear,
comunicar y entregar valor a sus clientes. Esta disciplina multifacética abarca desde la
investigacion de mercado y la segmentacion de audiencia hasta el desarrollo de productos, la

fijacion de precios, la distribucién efectiva y la promocidn, con el propésito de satisfacer las
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necesidades y deseos del cliente, generar demanda, y en Gltima instancia, alcanzar los objetivos
organizacionales. Al posicionar la oferta de manera estratégica y comunicar de manera efectiva
sus atributos diferenciales, el marketing no solo crea conciencia, sino que también genera
interés y preferencia en el mercado objetivo.
2.3.1.1. Caracteristicas del marketing

De acuerdo con Rodriguez et al. (2020), las caracteristicas del marketing estan orientadas
a las oportunidades que existen en el mercado para que las empresas alcancen
satisfactoriamente los objetivos y asi generen un valor mayor para los futuros clientes. Dentro
de ellas se encuentran que el marketing 1) sea un intercambio entre dos partes, 2) pueda
conseguir un valor afiadido para que sus clientes puedan seguir prefiriendo sus productos, 3) el
cliente siempre se encuentre en el centro de las comunicaciones, en donde se logre satisfacer
sus necesidades y requerimientos y asi, obtener una mayor fidelizacion y ventas.
2.3.2. Marketing Mix

El Marketing Mix, también conocido como las 4P del marketing (Producto, Precio, Plaza
y Promocidn), es un conjunto de variables estratégicas fundamentales que las empresas utilizan
para disefiar su estrategia de marketing (Villar-Palomino, 2022). Cada una de estas 4P
representa un aspecto clave que debe considerarse para lograr el éxito en el mercado y satisfacer
las necesidades de los clientes de manera efectiva. También se lo puede definir como el
conjunto de acciones para resaltar el éxito del producto o servicio que se vaya a ofertar,
teniendo como finalidad incrementar el nivel de ventas y por lo consiguiente el crecimiento de
las utilidades de la empresa (Galarza et al., 2021).

De igual manera, las 4Ps constituye un enfoque integral en la gestion de marketing,
abordando Producto, Precio, Plaza y Promocion. Estas variables, que incluyen las
caracteristicas del producto, estrategias de precios, distribucion y promocion, se interrelacionan

para optimizar la planificacion y ejecucion de estrategias efectivas (Darmawan y Grenier,
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2021). La adaptacion dindmica de estas dimensiones permite a las empresas satisfacer las
cambiantes necesidades del mercado, manteniendo una posicion competitiva sélida. La
flexibilidad inherente del marketing mix lo consolida como una herramienta esencial en la
gestiébn comercial contemporanea, destacando su papel fundamental en la interaccion
estratégica entre productos y consumidores.

Segun los autores Soledispa et al. (2020) el Marketing Mix tiene cuatro elementos de los
cuales se describen a continuacion:
2.3.2.1. Marketing Mix: Producto

El primer elemento es el producto, que se refiere a los bienes o servicios que la empresa
ofrece al mercado. Es esencial entender las caracteristicas y beneficios del producto, asi como
las necesidades y preferencias del publico objetivo, para disefiar ofertas atractivas y
competitivas. La calidad, disefio, empaque y branding son factores cruciales que influyen en la
percepcion del producto por parte de los clientes, y pueden marcar la diferencia entre el éxito
y el fracaso en el mercado (Andrade-Sarmiento, 2019).

Segun Marcial (2021), la variable del producto es una de las cuatro esenciales dentro de la
estrategia de las 4P del marketing, y desempefia un papel crucial en la pizzeria en términos de
diferenciacion y satisfaccion del cliente. EI objetivo principal de esta variable es crear una
oferta de productos que se adapte a las necesidades y deseos de los consumidores, generando
valor y ventaja competitiva en el mercado gastronémico. En el contexto de una pizzeria, el
producto abarca mas alla de la pizza en si misma e involucra aspectos como el mend, la
variedad de sabores, las opciones de ingredientes, la presentacion y la experiencia general del
cliente.

Las caracteristicas de la variable de producto pueden variar ampliamente segun el tipo de
negocio y su enfoque en el mercado. Esto puede incluir aspectos como la calidad, el disefio, las

caracteristicas funcionales, el empaque y la presentacion. Ademas, la variedad de opciones, la

29



personalizacion y la innovacion son factores clave que pueden diferenciar los productos en el
mercado y atraer a diferentes segmentos de clientes (Gonzalez et al., 2019). También es
importante considerar como el producto se alinea con las tendencias y preferencias del
mercado, asi como cémo satisface las necesidades cambiantes de los clientes a lo largo del
tiempo.

La relacién entre el producto y las otras variables del marketing mix es crucial para el éxito
general de la estrategia de marketing. El producto influye directamente en la fijacion de precios,
ya que la calidad, las caracteristicas y la exclusividad del producto pueden influir en la
percepcion de valor por parte de los clientes (Jiménez-Marin et al., 2021). Ademas, el producto
también esta relacionado con la distribucion, ya que las decisiones sobre como y dénde se
ofrecera el producto afectan la accesibilidad y la conveniencia para los clientes.

El producto es uno de los aspectos centrales de la promocién, ya que su disefio, calidad y
caracteristicas pueden ser destacados en las campafias de marketing para atraer a los clientes y
diferenciar la marca en el mercado competitivo. En resumen, la variable de producto es esencial
para construir una oferta atractiva y valiosa para los clientes, lo que tiene un impacto directo
en el éxito del negocio en el mercado.
2.3.2.2. Marketing Mix: Precio

El segundo componente es el Precio, que representa el valor monetario asignado al producto
o0 servicio. La fijacion de precios adecuada es un equilibrio entre generar ingresos para la
empresa y ser atractivo para el cliente. Para determinar el precio 6ptimo, se deben considerar
los costos de produccion, los margenes de beneficio deseados, la elasticidad de la demanda, la
competencia y la percepcion de valor por parte del cliente (Berrio-Sequeiros, 2019). Las
estrategias de precios pueden variar segun el posicionamiento del producto en el mercado y los

objetivos de la empresa.
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La variable de precio en el marco de las 4P del marketing desempefia un papel central en
la estrategia comercial de cualquier negocio, ya que tiene un impacto directo en la percepcion
de valor por parte de los clientes y en la generacidn de ingresos para la empresa (Montenegro-
Torres y Ventura-Chero, 2023). El objetivo principal de la variable de precio es establecer una
estructura de precios que sea competitiva en el mercado y al mismo tiempo permita a la empresa
alcanzar sus objetivos financieros. Para lograr este equilibrio, es esencial considerar factores
como los costos de produccién, la demanda del mercado, la competencia y la percepcion de
valor que los clientes tienen de los productos o servicios.

Las caracteristicas de la variable de precio son diversas y pueden variar segun la estrategia de
cada negocio. Esto puede incluir estrategias donde se ofrece un precio inicialmente bajo para
capturar la atencion del mercado, donde se establece un precio més alto para posicionar el
producto como exclusivo y de alta calidad. Ademas, también puede implicar la implementacion
de descuentos, promociones, ofertas especiales y paquetes que agreguen valor a la compra y

atraigan a diferentes segmentos de clientes (Baque-Villanueva et al., 2021).

La relacion entre el precio y otras variables del marketing mix es fundamental para el éxito de
la estrategia general. El precio esté estrechamente relacionado con el producto, ya que el valor
percibido del producto puede influir en la disposicion de los clientes a pagar un cierto precio.
También esta relacionado con la distribucién, ya que el precio puede afectar la eleccion de

canales de distribucion y la accesibilidad del producto para los clientes (Summa, 2019).

Ademas, el precio esta vinculado a la promocidn, ya que las estrategias de precios especiales
pueden ser parte de las tacticas promocionales para atraer a los clientes. En conjunto, la variable
de precio juega un papel esencial en la toma de decisiones de compra de los clientes y en la

consecucion de los objetivos comerciales de la empresa en el mercado.
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2.3.2.3. Marketing Mix: Plaza o distribucion

La Plaza, o distribucion, es otro elemento esencial que refiere a la forma en que el producto
llega al cliente final. Esto implica segun Olarte-Mayhua y Rojas-Paquiyauri (2020), decidir la
ubicacion y el tipo de canal de distribucion que se utilizara, como tiendas fisicas, ventas en
linea, distribuidores o intermediarios. La eleccion del canal de distribucion adecuado es crucial
para garantizar la disponibilidad y accesibilidad del producto al pablico objetivo, asi como para
brindar una experiencia de compra conveniente y satisfactoria.

Las caracteristicas de la variable de distribucion pueden variar segun el tipo de producto y
el mercado objetivo. Esto puede incluir la seleccion de canales de distribucidn, como tiendas
fisicas, venta en linea, distribuidores, intermediarios, entre otros. Ademas, la ubicacion y la
accesibilidad de estos canales son aspectos fundamentales para garantizar que los productos
estén disponibles para los clientes en lugares que sean convenientes para ellos (Jara-Sotelo,
2022). La distribucion también implica la gestién de inventarios y la logistica para asegurar
que los productos estén disponibles en la cantidad adecuada y en el momento oportuno.

La relacion entre la distribucion y las otras variables del marketing mix es crucial para el
éxito general de la estrategia de marketing (Urrutia-Guevara et al., 2019). La distribucion
influye directamente en la estrategia de precio, ya que los costos asociados con la distribucion
pueden afectar la estructura de precios. La distribucion esta relacionada con el producto, ya
que el lugar donde se ofrece el producto y cémo se presenta en el punto de venta pueden influir
en la percepcion de valor por parte de los clientes.

La distribucion segin Navarro-Moscol (2021), tambiéen afecta la promocion, ya que los
canales de distribucion seleccionados pueden influir en como se comunican y promocionan los
productos. En resumen, la variable de distribucion es esencial para asegurar que los productos
estén disponibles y accesibles para los clientes, lo que tiene un impacto directo en la

satisfaccion del cliente y el éxito del negocio en el mercado.

32



Segun el autor Berrio-Sequeiros (2019), en este aspecto la ubicacion, el ambiente y el
disefio de un restaurante también desempefian un papel vital en la estrategia de plaza. El
establecimiento debe ser un espacio atractivo y acogedor que invite a los clientes a relajarse y
disfrutar de su experiencia culinaria. EI mobiliario, la iluminacion y la decoracidn deben estar
cuidadosamente elegidos para crear una atmdsfera que refleje la identidad de la marca y que
brinde comodidad a los comensales. El disefio del espacio debe ser funcional, facilitando la
circulacién de los clientes y garantizando una experiencia sin contratiempos.

El servicio de entrega a domicilio es un componente clave de la estrategia de plaza. En un
mundo donde la conveniencia es cada vez mas importante, contar con un servicio de entrega
eficiente y puntual puede marcar la diferencia en la eleccion de los clientes. Asegurarse de que
las pizzas lleguen frescas y en buen estado es esencial para mantener la calidad percibida y la
satisfaccion del cliente. El uso de tecnologia para rastrear los pedidos y brindar informacién en
tiempo real a los clientes sobre el estado de sus entregas puede aumentar ain mas la confianza
en el servicio de entrega (Almeida-Espinoza, 2022).

Finalmente, participar en eventos locales y establecer alianzas estratégicas es otra faceta de
la estrategia de plaza. Colaborar con otros negocios de la zona, como cafeterias o bares, puede
generar oportunidades de promocion cruzada y atraer a nuevos publicos (Valencia, 2019).
Ademas, participar en ferias gastronémicas o festivales locales puede permitir a la pizzeria
Mobnaco mostrar sus productos a un publico diverso y establecer conexiones con la comunidad.
En conjunto, todos estos elementos de la estrategia de plaza trabajan en armonia para crear un
entorno enriquecedor para los clientes y fortalecer la presencia de la pizzeria Mdnaco en la

ciudad de Riobamba.

2.3.2.4. Marketing Mix: Promocion

El cuarto elemento es la Promocion, que segun Campos-Poma y Vilcarromero-Séenz,

(2022), se enfoca en comunicar y dar a conocer el producto al mercado; ademas, las estrategias
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de promocién pueden incluir publicidad, relaciones publicas, promociones de ventas,
marketing digital y actividades de relaciones con el cliente. El objetivo es crear conciencia
sobre el producto, destacar sus beneficios y persuadir al cliente para que realice una compra.
Es importante seleccionar las tacticas de promocién adecuadas segun el mercado objetivo y los
objetivos comerciales.

Las caracteristicas de la variable de promocidn incluyen una variedad de tacticas y canales
de comunicacién. Esto puede incluir publicidad en medios impresos, digitales, television y
radio, asi como estrategias de relaciones publicas, marketing en redes sociales, marketing de
contenidos y promociones de ventas. Ademas, la promocion puede incluir la participacién en
eventos, la colaboracién con influencer y la creacion de campafias creativas que generen un
impacto memorable en la mente del consumidor (Rojas-Rivas, 2019).

La estrategia de promocidén se convierte en el puente que conecta la pizzeria Mdnaco con
su audiencia, transmitiendo su propuesta de valor y generando interés en sus productos y
servicios. La implementacion de promociones periddicas es un enfoque efectivo para mantener
a los clientes comprometidos y atraer nuevos. Ofrecer descuentos especiales, como "2x1" o
promociones por tiempo limitado, crea un sentido de urgencia y puede estimular la compra
impulsiva (Tapia, 2019). Estas promociones periodicas también generan expectativa entre los
clientes, haciendo que estén mas atentos a las novedades y oportunidades de la pizzeria.

El uso estratégico de las redes sociales se vuelve una herramienta esencial en la ejecucion
de la estrategia de promocion (Gonzélez-Ofiate y Martinez-Sanchez, 2020). Las plataformas
como Facebook, Instagram y Twitter permiten a la pizzeria Ménaco llegar a su audiencia de
manera directa y creativa. A través de publicaciones promocionales, imagenes atractivas y
contenido interactivo, la pizzeria puede construir una comunidad en linea que comparta su

entusiasmo por sus productos. Ademas, las redes sociales proporcionan una plataforma para
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realizar concursos y sorteos, lo que aumenta la participacion de los seguidores y crea un sentido
de comunidad.

La planificacién y ejecucion de dias tematicos o eventos especiales es otra estrategia de
promocion efectiva. Estos eventos no solo aportan variedad a la experiencia de los clientes,
sino que también pueden captar la atencion de nuevos segmentos de publico. Dias como
"Noche de Pizzay Cine" 0 "Pizza y Postre" ofrecen una experiencia Gnica que va mas alla de
simplemente comer, convirtiendo la visita a la pizzeria MdAnaco en un evento memorable. La
promocion anticipada y la creatividad en la ejecucion son esenciales para el éxito de estos
eventos tematicos (Méndez et al., 2019).

En conjunto las 4P tradicionales, algunas versiones mas recientes del marketing mix han
agregado elementos adicionales, como las 3P del Marketing de Servicios, que incluyen las
Personas, Procesos y Pruebas Fisicas (evidencias tangibles). Estos elementos son
especialmente relevantes en empresas de servicios, donde el enfoque esta en la interaccion
directa con el cliente y en la experiencia del servicio (Merino-Bonilla, 2020). La inclusion de
estos elementos adicionales permite una vision mas completa y holistica de la estrategia de
marketing, asegurando que todos los aspectos esenciales se tengan en cuenta para lograr el
éxito en el mercado. En definitiva, segin (Cedefio et al., 2020), el marketing mix es una
herramienta poderosa y versatil que guia a las empresas en la planificacién y ejecucion de sus
estrategias de marketing, permitiéndoles satisfacer las necesidades de los clientes, ganar
ventaja competitiva y alcanzar sus objetivos comerciales.

La flexibilidad y adaptabilidad son fundamentales al aplicar el marketing mix, ya que las
condiciones del mercado y las preferencias del cliente pueden cambiar rdpidamente. Las
empresas deben estar dispuestas a ajustar sus estrategias en funcién de la evolucion del entorno

competitivo y las demandas del consumidor. Ademas, el marketing mix no es un enfoque
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estatico, sino que debe ser revisado y actualizado periédicamente para mantener la relevancia

y la efectividad en un mercado en constante cambio (Costa-Géalvez et al., 2022).

La retroalimentacion del cliente, el monitoreo de la competencia y el analisis de resultados
son herramientas clave para evaluar el rendimiento de la estrategia de marketing y realizar
ajustes cuando sea necesario (Avila et al., 2020). En dltima instancia, la aplicacion adecuada
del marketing mix proporciona a las empresas una base solida para construir relaciones
duraderas con los clientes, aumentar su cuota de mercado y lograr un crecimiento sostenible en

el competitivo mundo de los negocios.

2.3.2.4.1. Tipos de Marketing

Con base a lo que mencionan los autores Cudriz y Corrales (2020) en el mundo empresarial
actual, el marketing se ha convertido en una herramienta esencial para alcanzar el éxito y la
visibilidad en un mercado cada vez mas competitivo y dindmico. A medida que las empresas
se esfuerzan por establecer conexiones significativas con sus audiencias y promover sus
productos o servicios de manera efectiva, han surgido una variedad de enfoques y estrategias

para cumplir con estos objetivos, a continuacion, se describen los tipos de marketing:

El marketing tradicional, también conocido como marketing offline, es uno de los tipos
mas antiguos y establecidos de enfoques de promocién. Este enfoque implica el uso de canales
y medios tradicionales como la television, la radio, los anuncios impresos y la publicidad
exterior para llegar a la audiencia. Aunque ha sido desafiado por las estrategias digitales en los
altimos afios, el marketing tradicional sigue siendo efectivo para llegar a una audiencia mas
amplia y diversa. Sin embargo, su medicién de resultados puede ser mas dificil en comparacion
con las estrategias digitales, lo que a menudo hace que las empresas busquen un equilibrio entre

ambos enfoques para maximizar su alcance (Galarza et al., 2021).
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El marketing digital se ha convertido en una fuerza dominante en la era moderna, abarcando
diversas estrategias en linea para llegar y conectar con el publico. Esto incluye el marketing de
contenidos, SEO (optimizacion de motores de busqueda), SEM (marketing de motores de
busqueda), redes sociales, marketing por correo electronico y mas. Estas estrategias digitales
permiten un mayor grado de personalizacién y segmentacion, lo que significa que las empresas
pueden dirigirse a audiencias especificas y adaptar sus mensajes segun los comportamientos
en linea y las preferencias de los consumidores (Xie, 2021). Ademas, la medicion y analisis
detallados permiten una comprensién profunda del retorno de la inversion y la optimizacion
continua de las estrategias.

El marketing de influencia es otro tipo de enfoque que ha ganado prominencia en la era de
las redes sociales. Consiste en colaborar con personas influyentes en linea, como bloggers, v
loggers y personas con una gran cantidad de seguidores en redes sociales, para promocionar
productos y servicios. Estos "influencers" tienen una base de seguidores leales y
comprometidos, lo que puede generar una mayor confianza y credibilidad en la promocion de
productos (Wielki, 2020). Sin embargo, es crucial encontrar a los adecuados cuyos valores y
audiencia se alineen con la marca, ya que la autenticidad es un factor clave en el éxito del
marketing de influencia. Esta estrategia puede aumentar la visibilidad y la confianza de la
marca, llegando a audiencias que podrian ser dificiles de alcanzar de otra manera.

2.3.2.4.2. Estrategias

El objetivo principal de la estrategia de Marketing para la pizzeria Monaco en Riobamba
es potenciar sus ventas mediante enfoques especificos. Para lograrlo, segun Maraza et al.
(2019) se proponen distintas acciones como identificar y comprender los diferentes segmentos
de clientes presentes en el mercado local; ademas, se enfatiza en el posicionamiento de la
marca, destacando su autenticidad, calidad y servicio al cliente para diferenciarse de la

competencia. La estrategia de comunicacion se enfoca en utilizar canales tradicionales y
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digitales para aumentar la visibilidad de la pizzeria y establecer interaccion con los clientes;
también, se sugiere una solida presencia en linea y el uso de aplicaciones de entrega para captar
nuevos clientes (Cayllahua et al.,, 2022). Los programas de lealtad y promociones se
implementan para fomentar la repeticién de compra y aumentar la retencion de clientes; por lo
tanto, la ejecucion coherente de estas estrategias permitird a la pizzeria Monaco alcanzar sus
objetivos de ventas, manteniendo una imagen de marca fuerte y satisfaciendo las necesidades

cambiantes de sus clientes y del mercado local en la ciudad de Riobamba.

De igual manera, la estrategia de marketing segun Katsikeas et al. (2020), se configura
como un componente central en el disefio y ejecucién de iniciativas orientadas a la
comercializacién efectiva de productos. Este enfoque estratégico implica una planificacion
detallada que abarca desde la investigacién de mercado hasta la implementacién de tacticas
especificas. La eleccion cuidadosa de objetivos, la identificacion de segmentos de mercado, la
diferenciacion del producto, la fijacion de precios y las estrategias de promocién son aspectos
clave dentro de una estrategia de marketing integral. Su efectividad se mide tanto por la
consecucion de metas comerciales como por la capacidad de adaptarse a las dinamicas

cambiantes del entorno empresarial.

2.3.3. Ventas
El autor Valbuena (2013) menciona en su articulo que las ventas son determinantes para
la competitividad de una empresa, en donde el uso de distintas estrategias para la
comercializacién se hacen necesarias para poder seguir compitiendo dentro del
mercado y ganar una ventaja, por ejemplo, haciendo que los consumidores tengan una
alta percepcion de valor acerca del producto que estan adquiriendo, es decir, un buen
producto a bajo precio, lo que hace que estos perciban que estan realizando una buena

compra.
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Es asi como Flores y Pastor (2021), en su tesis “estrategias de promocion de ventas y su
relacion con la fidelizacion de clientes de la empresa Pizza Planet Trujillo 2020” tuvieron como
objetivo determinar la relacion entre las estrategias de promocién de ventas y fidelizacion de
clientes de la empresa Pizza Planet. Se utilizé un tipo de investigacion aplicada con un nivel
correlacional y de disefio descriptivo correlacional, en el que se utilizaron como técnica la
encuesta y como un instrumento un cuestionario.

Como conclusiones refieren que existe una relacién entre las estrategias promocionales
como descuentos, cupones, entre otras, y el incremento de las ventas de la Pizzeria, en donde
se obtuvieron mejores resultados después de su implementacién. Sin embargo, se analiz6é que
deben tener en cuenta un presupuesto para ejecutar las promociones y que vaya de acuerdo con
el alcance econémico que tiene la pizzeria.

Las ventas se refieren a todas las actividades implicadas en proporcionar a un cliente o
empresa un producto o servicio que logre satisfacer sus necesidades y requerimientos a cambio
de una suma de dinero. Por medio de estas las empresas pueden obtener los ingresos que
necesitan para lograr cubrir sus costos y gastos, al igual que incrementar sus ganancias y
aumentar sus inversiones (Rios, 2021).

Segun Blanco (2021), en su libro “Direccion de ventas: liderazgo en el siglo XXI7,
menciona que en la actualidad las ventas se fundamentan en tres aspectos especificos: las
expectativas crecientes de los clientes, la globalizacion de los mercados y la desmasificacion
de los mercados internos. La primera hace alusion a alto grado de venta existente en el mercado,
en donde los clientes se vuelven mas exigentes en cuanto a la calidad que tengan los bienes y
servicios que desean adquirir. La segunda, se refiere a que todas las personas o empresas
pueden ofrecer sus productos o servicios en mas plazas también sucede que se tenga mas

competencia debido a la globalizacion. Finalmente, segun Geney (2021), la tercera se describe
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como la multiplicacion de minimercados, lo que hace que muchas personas puedan ofrecer una
mayor cantidad de productos y con precios distintos los cuales pueden ser cada vez mas bajos.

De igual manera, las ventas a partir de los criterios de Jaramillo et al. (2021) en su estudio:
“Gerencia de ventas” se definen como el proceso central para la transferencia exitosa de bienes
0 servicios de una entidad a sus clientes. Este procedimiento implica la aplicacion de técnicas
especializadas y habilidades enfocadas en la persuasion y la satisfaccién de las necesidades del
cliente. La eficacia en las ventas se mide no Unicamente por la realizacion de transacciones,
sino también por la habilidad de forjar relaciones a largo plazo con la clientela. La gestion de
ventas, en consecuencia, demanda una comprension profunda de los productos o servicios
ofrecidos, asi como una adaptacién continua a las dinamicas cambiantes del mercado.
2.3.4. Formasy tipos de ventas

Las ventas, como piedra angular de cualquier negocio, se despliegan en una variedad de
formas y tipos, adaptdndose a las necesidades y dindmicas cambiantes del mercado (Duefias-
Vargas et al., 2022). Una de las formas més comunes es la venta directa, en la que un vendedor
se comunica directamente con el cliente, ya sea en persona, por teléfono o a través de medios
digitales, para presentar productos o servicios y cerrar la transaccion. Esta forma de venta
permite una comunicacion personalizada y la oportunidad de abordar las dudas del cliente en
tiempo real, contribuyendo a establecer relaciones solidas. Por otro lado, la venta indirecta
implica la utilizacion de intermediarios como distribuidores, mayoristas 0 minoristas para
llegar al cliente final. Esta estrategia puede expandir el alcance geogréfico y facilitar la
distribucidén, aunque puede haber menos interaccion directa con el cliente (Castro-L6pez y
Vazquez-Casielles, 2020).

En términos de tipos de ventas, las ventas de soluciones y consultivas han ganado
relevancia en un entorno de consumidores informados y exigentes. En este enfoque, el

vendedor no solo presenta un producto, sino que también identifica y comprende las
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necesidades especificas del cliente y propone una solucion adaptada. La venta consultiva se
basa en la construcciéon de una relacion de confianza y en la capacidad del vendedor para
brindar asesoramiento experto. Las ventas B2B (business-to-business) segin Lopez-Giron y
Padilla-Barboza (2022), se centran en la comercializacion de productos o servicios a otras
empresas. Estas ventas a menudo involucran acuerdos a largo plazo, negociaciones complejas
y un enfoque en los beneficios y el valor aportado al cliente empresarial.

Las ventas en linea, también conocidas como ventas electronicas o e-commerce, han
experimentado un crecimiento exponencial en la era digital. Este canal permite a los
consumidores comprar productos o servicios a través de plataformas en linea, como sitios web
y aplicaciones mdviles. La conveniencia, la amplia variedad de opciones y la capacidad de
comparar precios facilmente son algunas de las ventajas de las ventas en linea. Ademas, las
ventas de afiliados son un modelo en el que los vendedores promocionan productos de otras
empresas a través de enlaces y reciben una comision por cada venta realizada a través de su
enlace Unico (Rodriguez et al., 2020). Esta forma de venta es popular en plataformas de blogs
y redes sociales, y puede generar ingresos para los vendedores afiliados. En conjunto, la
diversidad de formas y tipos de ventas refleja la adaptacién continua de las estrategias
comerciales a un entorno comercial en constante evolucion.

2.3.5. Segmentacion de Ventas

La segmentacion de ventas es un enfoque estratégico que se emplea para dividir las ventas
totales de una empresa en diferentes segmentos o categorias, con el objetivo de entender mejor
cémo se distribuye la demanda de productos o servicios entre diversos grupos de clientes
(Pareti et al., 2020). Este proceso es esencial para obtener una comprension mas profunda de
las preferencias y patrones de compra de los consumidores, lo que a su vez permite a las

empresas adaptar sus estrategias para maximizar el impacto en cada segmento.
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Mediante la segmentacion de ventas, las empresas pueden identificar cuéles son los
productos o servicios mas demandados y cuales son menos populares en diferentes segmentos
de su base de clientes. Esta informacion resulta crucial para la toma de decisiones informadas
en términos de desarrollo de productos, fijacion de precios y estrategias de promocion (Rizo-
Mustelier y Vuelta-Lorenzo, 2022). Por ejemplo, si ciertos productos estan siendo ampliamente
preferidos por un grupo especifico de clientes, la empresa puede optar por destacar estos
productos en su estrategia de marketing y considerar la posibilidad de ofrecer variaciones o

extensiones relacionadas.

Al segmentar las ventas, la pizzeria Monaco puede identificar los productos mas populares
y los menos populares, lo que puede influir en decisiones relacionadas con el mend y las
promociones. Por ejemplo, si se descubre que ciertos tipos de pizza son particularmente
populares, la pizzeria puede optar por destacarlos en su publicidad o incluso desarrollar
variaciones similares para atraer a un publico mas amplio. Ademas, esta segmentacion puede
revelar oportunidades para diversificar la oferta y expandir la gama de productos con el
objetivo de aumentar las ventas en segmentos especificos (Cevallos y Delgado, 2019).

La segmentacion de ventas también puede estar relacionada con la planificacion de
inventario y la gestion de recursos. Si se identifica que ciertos productos tienen una demanda
constante durante ciertos periodos del dia o de la semana, la pizzeria Monaco puede ajustar la
produccion y la distribucion de manera mas eficiente (Veloz, 2019). En dltima instancia, la
segmentacion de ventas proporciona informacion esencial que puede informar tanto las
estrategias de marketing como las operativas, contribuyendo a una toma de decisiones mas
informada y alineada con las necesidades y preferencias de los clientes.

2.3.6. El marketing en las ventas
Las estrategias de marketing ayudan por medio de la deteccion de oportunidades y

negocios, que las organizaciones puedan mantenerse y sostenerse en el tiempo, al igual que
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aumenten sus ingresos y ventas. Dentro de ellas se encuentran estrategias como el marketing
Mix, el marketing relacional y el marketing digital. En donde el primero se constituye como
las 4p (producto, precio, promocién y distribucion), siendo un conjunto de herramientas que
deben combinarse para conseguir objetivos previstos con anterioridad. El segundo, se refiere
al desarrollo, el crecimiento y el mantenimiento a largo plazo del intercambio efectivo de las
relaciones con los clientes, proveedores, empleados y otros socios para el logro de beneficios
mutuos (Gomez y Uribe, 2016). Y finalmente, el tercero es una herramienta que facilita los
procesos para la comercializacion de un producto o servicio por medio de la tecnologia o de

plataformas digitales como las redes sociales (Bricio et al., 2018).

El marketing y las ventas se presenta como un vinculo fundamental para el éxito comercial
en cualquier industria. Mas all& de ser funciones separadas, ambos elementos convergen en la
creacion de un ciclo continuo de influencia mutua. EI marketing se erige como la voz inicial
que narra la historia de la marca y despierta la atencion del publico, generando un eco
emocional en sus consumidores potenciales (Garcia-Plaza, 2023). A través de una
comunicacion efectiva y estrategias que capturan la esencia de los productos o servicios, el

marketing abre las puertas a un mundo de oportunidades para la conversion de clientes.

En esta dindmica, el proceso de ventas se convierte en el ejecutor del compromiso que el
marketing ha establecido. Los equipos de ventas actlan como traductores de esa narrativa de
marca en soluciones préacticas y tangibles para los consumidores. Su habilidad para comprender
las necesidades individuales y adaptar las propuestas de valor a cada cliente potencial es
esencial. EI marketing, a su vez, se nutre de los datos y el feedback que las ventas recopilan,
permitiéndoles refinar y ajustar las estrategias de comunicacion (Felman, 2020). Este ciclo de
retroalimentacidn constante impulsa la evolucion continua de la marca y su alineacion con las

expectativas del mercado.
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2.3.7. Formas de Incrementar las vetas

En cualquier estrategia exitosa para aumentar las ventas esta la capacidad de satisfacer las
necesidades cambiantes y diversas de los clientes de manera efectiva. Una de las formas mas
poderosas de lograr esto es a través de la personalizacion de productos y servicios, al
comprender profundamente las preferencias y requisitos Unicos de cada cliente, las empresas
pueden adaptar sus ofertas para brindar soluciones especificas que aborden sus necesidades
exactas (Ochoa-Aviles, 2022). Esto no solo fortalece la conexion entre la marca y el cliente,

sino que también crea un valor percibido mas alto.

La innovacion constante desempefia un papel fundamental en la satisfaccion de las
necesidades del cliente y, por lo tanto, en el aumento de las ventas. Las empresas que se
mantienen en la vanguardia de las tendencias de la industria y que estan dispuestas a
evolucionar sus productos y servicios segun las demandas cambiantes del mercado tienen una
ventaja competitiva significativa (Toniut, 2020). Esto podria implicar la introduccion de
caracteristicas nuevas y emocionantes, mejoras en la funcionalidad o incluso la incorporacion
de tecnologias emergentes para mejorar la experiencia del cliente.

Por ultimo, la creacién de experiencias memorables es esencial para satisfacer las
necesidades emocionales de los clientes. Mas all& del producto o servicio en si, las empresas
pueden enfocarse en proporcionar un viaje del cliente excepcional. Esto podria implicar una
atencion personalizada, un servicio al cliente excepcional y la creacion de momentos Unicos
durante el proceso de compra (Cardenas-Ruiz, 2019). Al ofrecer un valor agregado mas alla de
lo esperado, las empresas pueden cultivar relaciones a largo plazo con los clientes y garantizar
su fidelidad continua, lo que naturalmente conduce a un aumento en las ventas.

La comprension profunda de las necesidades del cliente se convierte en el cimiento solido
sobre el cual se erigen las estrategias exitosas de incremento de ventas (Cueva et al., 2021). Un

enfoque valioso es la identificacion y satisfaccion de necesidades no expresadas o latentes.
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Mediante la investigacion y el analisis cuidadoso del comportamiento del cliente, las empresas
pueden descubrir carencias que los consumidores ain no han articulado, y luego desarrollar
productos o servicios que aborden estas necesidades subyacentes (Campozano-Mejia, 2023).
Esta aproximacion proactiva no solo sorprende y deleita a los clientes, sino que también puede
generar una demanda previamente no reconocida en el mercado. Al abordar estas necesidades
latentes, las empresas pueden posicionar sus productos como soluciones esenciales, generando

un impacto significativo en la satisfaccion del cliente y, en Gltima instancia, en las ventas.

2.3.8. Representacion gréfica de las ventas

Figura 1.
Ventas en el afio 2022 de la pizzeria Moénaco.
Ventas (en unidades monetarias) de la pizzeria Monaco en el afio
2022
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Fuente: Elaboracion propia.

2.3.8.1. Discusion

Valbuena (2013) indica que las ventas juegan un papel crucial en la competitividad de una
empresa, subrayando la necesidad de emplear diversas estrategias de comercializacion para
mantener la relevancia en el mercado y obtener una ventaja competitiva. En base a los datos
proporcionados durante la aplicaciéon de la entrevista durante el afio 2022, las ventas de la
Pizzeria Mdnaco experimentaron fluctuaciones notables, revelando tendencias y patrones que
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ofrecen perspectivas valiosas para la estrategia comercial. Inicialmente, se observo un
incremento progresivo desde febrero hasta junio, alcanzando su punto algido en julio. Este
aumento podria asociarse a una mayor afluencia de clientes durante los meses mas calidos y al

deseo de disfrutar de experiencias al aire libre, sugiriendo una sensibilidad estacional.

Sin embargo, a partir de julio, la pizzeria experimentd una disminucion constante en las
ventas, llegando a niveles mas bajos hacia finales de afio. En efecto, segln la investigacion de
Pefiate-Santana et al. (2021), la disminucion observada podria atribuirse a una serie de factores,
entre ellos, las variaciones estacionales en las preferencias del consumidor o el aumento de la
competencia en el mercado. La comprension detallada de estas fluctuaciones estacionales se
erige como un fundamento esencial para la formulacién de estrategias, posibilitando la
anticipacion y la atencion proactiva de los desafios especificos asociados a cada periodo
determinado.

En el andlisis de los meses de noviembre y diciembre, se destaca una disminucion
significativa en las ventas, planteando interrogantes sobre la capacidad de la pizzeria para atraer
clientes durante la temporada baja. En tal sentido, siguiendo los planteamientos de Cabrera
(2021), este periodo podria constituir una oportunidad estratégica para llevar a cabo acciones
especificas para optimizar el logro de los objetivos predefinidos. En efecto, esto podria incluir
la implementacion de promociones especiales, la organizacion de eventos tematicos, o la
diversificacion del mend, con la finalidad de estimular la demanda y contrarrestar los efectos
adversos de la estacionalidad.

La identificacion de las tendencias y desafios en el comportamiento de ventas de la Pizzeria
Monaco brinda informacion valiosa para la toma de decisiones estratégicas. Las primeras seis
meses del afio 2022, marcadas por un crecimiento sostenido, sugieren que las estrategias
aplicadas en ese periodo fueron efectivas para atraer clientes, tal como se lo expresa

anteriormente en la grafica y en el analisis respectivo. Este éxito inicial podria atribuirse a
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factores como promociones especificas, eventos especiales o una mayor visibilidad en canales
de marketing.

Con base en las consideraciones de Garcia-Salinas y Salavaldez-Méndez (2019), la evaluacién
estratégica estacional se centra en analizar el impacto de las acciones de marketing sobre las
ventas en distintos periodos del afio. Su objetivo es identificar correlaciones especificas para
adaptar proactivamente las estrategias y optimizar la eficacia frente a las variaciones
estacionales en la demanda. Sin embargo, la disminucion continua en las ventas a partir de julio
subraya la importancia de la adaptabilidad y la capacidad de respuesta a los cambios en el
entorno empresarial. Esta disminucion puede indicar factores estacionales o incluso cambios
en las preferencias del consumidor, destacando la necesidad de abordarlos mediante estrategias
especificas. En este contexto, se sugiere que la pizzeria considere ajustar su oferta, mejorar las
campafas de marketing estacionales o explorar nuevas estrategias para atraer a los clientes

durante los meses menos activos.
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CAPITULO IIl. MARCO METODOLOGICO

3.  Enfoque de la investigacion

El presente estudio adopta un enfoque de investigacién mixto. Mediante la integracion de
métodos cuantitativos y cualitativos, se busca obtener una comprension holistica y profunda de
la relacion entre las estrategias de marketing implementadas y su impacto en las ventas de la
pizzeria. A través de la recopilacion de datos numéricos y estadisticos, asi como la exploracion
de percepciones, opiniones y experiencias de clientes y empleados, se pretende lograr una
vision completa del fenémeno estudiado.

El enfoque mixto planteado en la presente investigacion, con base a Otero (2018), se refiere
a la combinacidn estratégica de métodos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio,
buscando obtener un entendimiento mas completo y profundo del fendmeno de investigacion.
Esta aproximacion integrada de ambos enfoques permitira aprovechar las fortalezas de cada
uno, ofreciendo una perspectiva mas completa y robusta del fenomeno en estudio en la pizzeria
Monaco. Esto enriquecera la validez y la profundidad de los hallazgos, brindando una base
solida para la toma de decisiones empresariales informadas.

3.1. Método

El método utilizado para esta investigacion es el hipotético deductivo el cual parte de una
hipdtesis sustentada mediante un desarrollo tedrico y siguiendo unas reglas l6gicas que permite
llegar a nuevas conclusiones y predicciones empiricas que son sometidas a una verificacion
(Hernandez-Sampieri et al., 2014). Este método es el mas adecuado para esta investigacion
debido a que se parte de una hipotesis planteada, lo que permitié observar y analizar las
debilidades y fortalezas de la pizzeria Mdnaco, referentes a la relacion del marketing con el

aumento de sus ventas. En el cual se siguio el siguiente orden:
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Planteamiento del problema en donde se identifica el principal problema o fenémeno de
investigacion, reconociendo el estado actual y el deseado, conformando una interrogante que
inicie la investigacion.

Formulacion de la hipétesis que permite identificar varias soluciones frente a varios
escenarios que a su vez podran ser justificados.

Hipotesis general: EI marketing incide en el incremento de las ventas en la pizzeria
Monaco de la ciudad de Riobamba.

e Hi: El marketing incide en el incremento de las ventas en la pizzeria Monaco
de la ciudad de Riobamba
e Ho: El marketing no incide en el incremento de las ventas en la pizzeria Monaco

de la ciudad de Riobamba.
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3.2. Tipo de investigacion

El presente estudio adopta un enfoque de investigacion que combina elementos descriptivos
y explicativos. La investigacion descriptiva tiene como finalidad recopilar, organizar, presentar
e interpretar datos e informacion para lograr una comprension mas clara del tema de estudio,
en este caso, la relacion entre marketing y ventas. Su objetivo principal es describir las
caracteristicas o propiedades de la situacion bajo investigacion. Esta aproximacion se basa en
la utilizacion de criterios sistematicos para analizar y comprender el comportamiento de los
fendmenos objeto de estudio, segin lo propuesto por Guevara et al. (2020). El enfoque
descriptivo permitira seleccionar la informacién necesaria para evaluar el marketing y el
volumen de ventas en la pizzeria Mdnaco, asi como comprender las necesidades y preferencias
de la entidad mediante la caracterizacion de la satisfaccion de un grupo, con el propdsito de
establecer patrones de comportamiento de compra.

Asimismo, este estudio adopta una orientacién investigativa de tipo explicativo, orientada
a profundizar en la comprension de las causas y condiciones que subyacen a un fendmeno
particular o a la relacion entre dos o mas variables, conforme al marco metodoldgico propuesto
por Hernandez-Sampieri et al. (2014). En este contexto, la investigacion busca discernir de
manera detallada y esclarecer la interdependencia entre las estrategias de marketing
implementadas y el nivel de ventas alcanzado en la pizzeria Mdnaco. Se enfoca en proporcionar
una vision mas profunda de los factores y condiciones que explican el desempefio comercial,
permitiendo asi una interpretacion mas completa de la dindmica entre las practicas de
marketing y los resultados de ventas. Este enfoque explicativo se traduce en una apreciacion
mas integral y contextualizada de la relacion entre las variables de interés, contribuyendo a un
mayor entendimiento de los procesos empresariales involucrados en el ambito de la pizzeria

Monaco.
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3.3. Disefio de la investigacion

La investigacion tuvo un disefio documental el cual es un proceso basado en la busqueda,
recuperacion, andlisis, critica e interpretacion de datos obtenidos de manera secundaria por
otros autores (Hernandez--Sampieri et al., 2014). En este caso se utilizaran los documentos
obtenidos de la empresa referentes a las ventas y marketing utilizados anteriormente.

La presente investigacion adoptd un disefio investigativo de naturaleza probabilistica,
caracterizado por la seleccion aleatoria de participantes de la poblacién objetivo. Este enfoque,
basado en la probabilidad estadistica, proporciona a cada miembro de la poblacion una
oportunidad igual de ser seleccionado para la muestra, lo que contribuye a la representatividad
y generalizacion de los resultados a toda la poblacion (Ramos, 2021). La eleccidn de un disefio
probabilistico se justifica por la aspiracion de obtener conclusiones que puedan extrapolarse de
manera confiable a un contexto mas amplio. Ademas, este disefio facilita el calculo de margen
de error y niveles de confianza, fortaleciendo la validez estadistica de los resultados y la
capacidad para realizar inferencias significativas sobre la relacion entre las variables
estudiadas.

3.4. Poblacién y muestra

Para determinar la poblacién y la muestra se necesita especificar, en primer lugar, qué o
quienes van a ser medidos o analizados, es decir quiénes son los objetos de estudio. Esta
determinacion depende del planteamiento inicial de la investigacion, del objetivo y del disefio
de esta. En esta investigacion, la poblacion actual se escogio con base a la totalidad de personas
que consumen pizza dentro de la ciudad de Riobamba y para la muestra, se considero los
clientes que han visitado el local de la pizzeria Mdnaco durante el periodo 2022.

La muestra fue escogida de manera probabilistica, en donde todas las unidades de la
poblacion tienen una probabilidad conocida de ser incluidas en la muestra, y, por lo tanto,

también se conoce la probabilidad de obtener cada una de estas mediante un proceso aleatorio
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(Hernandez-Sampieri et al., 2014). Para la poblacion de clientes con la empresa, que es de 3600
en el afio 2022 se aplicara la formula siguiente:

B Z? Npq
n= e?(N—-1)+Z?pq

~ 1.962 * 0.5 % 0.5 * 3600
™= 0.052(3600 — 1) + 1.962 « 0.5 * 0.5

3.457,44
9,9579

n=
n = 347,21(347) Encuestas

Segun el resultado anterior, para la presente investigacion se necesita una muestra de
347,21 cliente de la pizzeria Monaco, es decir, 347 sujetos por cuanto la cifra decimal anterior

no se debe aproximar.

3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion

Como técnicas de investigacion se utilizo:

1) la observacion participante de la realidad del objeto de estudio y asi permitir la obtencion
de informacion relevante,

2) la encuesta, la cual estara constituida por preguntas entendibles y faciles relacionadas
con las variables de la investigacion

3) la entrevista estructurada al gerente de la pizzeria Mdnaco de la ciudad de Riobamba.
Para el procesamiento de los datos obtenidos por las encuestas se utilizd Microsoft Excel y
posteriormente se realizaran graficos de barras estadisticas o tipo torta para evidenciar los

hallazgos y resultados encontrados.

3.6. Técnicas de procesamiento o analisis de datos

En este contexto, se siguid un riguroso proceso estadistico para analizar la relacion entre
las variables de marketing y las ventas en la pizzeria Monaco, empleando herramientas
cuantitativas como la prueba de chi-cuadrado. Este metodo permitio explorar la fuerza y la
direccion de la relacion entre las variables, asi como identificar patrones significativos en los

datos. La eleccion de esta herramienta estadistica se basa en su capacidad para proporcionar
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resultados objetivos y cuantificables, permitiendo una evaluacién precisa de la influencia del
marketing en las ventas, este enfoque metodoldgico robusto asegura la validez y la

confiabilidad de los resultados obtenidos, fundamentando las conclusiones.

En el proceso de investigacion, se aplic el cuestionario de encuesta y entrevistas disefiados
para recopilar datos sobre la percepcidn del cliente hacia el marketing y las ventas en la pizzeria
Monaco, al cual se le realizo ajustes para mejorar su claridad y relevancia. Ademas, se llevaron
a cabo analisis basados en la aplicacién del pretest-postest para asegurar la confiabilidad de las
respuestas proporcionadas por los participantes. Estas medidas garantizan que los datos
recopilados reflejen de manera precisa las percepciones de los clientes y contribuyen a la
solidez del disefio metodologico. En lo concerniente a la escala de medicion se baso en la escala
de Likert, considerando respuestas como; 1: Muy buenas, 2: Buenas, 3: Regular, 4: Malas y 5:

Muy Malas, en base a la 4 “P” del Marketing Mix.

3.7.Analisis y discusion de resultados

Para el anélisis de los resultados se llevaron a cabo una serie de pasos que permitieron
entender la relacion entre las estrategias de marketing y las ventas de la pizzeria. Dada la
naturaleza cuantitativa de la investigacion, la metodologia hipotético-deductiva y el disefio
documental, los resultados se recogieron, analizaron y presentaron de la siguiente manera:

e Recoleccion de Datos: La informacion se recolectd mediante técnicas de
observacion y encuesta, las cuales se aplicaron a una muestra de 347 personas que
consumen pizza dentro de la ciudad de Riobamba. Los datos recogidos incluyeron
informacion sobre los habitos de consumo, las preferencias de los consumidores y su
conocimiento y percepcion de las estrategias de marketing de la pizzeria Mdnaco.

e Procesamiento de Datos: Todos los datos recopilados se ingresaron en una

hoja de calculo de Excel para su posterior andlisis. Este software es ideal para este
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propdsito debido a su accesibilidad y facilidad de uso. Los datos se organizaron en
diferentes categorias para facilitar el analisis.

e Anadlisis de Datos: A través de Excel, se llevd a cabo analisis descriptivos de
los datos. Esto implicé calcular medidas de tendencia central (como la media, la
mediana y la moda) para cada una de las variables clave. Ademas, se procedio a crear
gréficos y tablas para visualizar las distribuciones de los datos y las relaciones entre las
variables.

e Prueba de Hipotesis: Para probar la hipétesis de que "EI marketing influye en
el incremento de las ventas en la pizzeria Monaco de la ciudad de Riobamba”, se realizd
un analisis de los datos obtenidos a través de las encuestas. Se buscaron patrones en los
datos que sugirieron una relacion entre las estrategias de marketing de la pizzeria y las
ventas. Este andlisis fue principalmente descriptivo, ya que no se planea hacer
inferencias estadisticas complejas.

e Presentacion de Resultados: Finalmente, los resultados del analisis se
presentaron en forma de un informe escrito. El informe incluy6 una descripcion de los
métodos de investigacion utilizados, un resumen de los datos recopilados, y una
discusion de los resultados del analisis de los datos. También se incorporé graficos y
tablas de Excel para ilustrar los hallazgos clave. La interpretacion de los resultados se
realizo a la luz de nuestra hipotesis, proporcionando un argumento sélido para respaldar
las conclusiones extraidas.

Estas etapas permitieron realizar un andlisis comprensible y accesible de la relacion entre
el marketing y las ventas en la pizzeria Monaco de la ciudad de Riobamba, que luego sera

utilizada para informar futuras decisiones de marketing.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4. Analisis e Interpretacion de Resultados

Dentro del apartado se recopila toda la informacion obtenida mediante encuestas realizadas
brindando una vision clara y completa de los patrones emergentes y las tendencias observadas
en relacion con el tema, brindando una visién clara y completa de los patrones emergentes y
las tendencias observadas en relacion con el marketing y su incidencia en las ventas de la

pizzeria Monaco de la ciudad de Riobamba.

Esta etapa se proporciona una vision profunda y basada en datos sobre las percepciones,
opiniones y experiencias de los participantes en relacién con el tema en cuestion. A traves de
un analisis exhaustivo de las respuestas proporcionadas en cada una de las preguntas, se busca
identificar patrones, tendencias y puntos clave que arrojen luz sobre la eficacia, la satisfaccién
y las areas de mejora potencial. En esta seccidn, se explora los hallazgos mas significativos de
las encuestas, con el objetivo de comprender mejor como el marketing y las estrategias de

ventas influyen en las percepciones y comportamientos de los participantes.

4.1. Resultados de Encuestas

Al momento de proporcionar un anlisis de la informacion obtenida en un proceso de
investigacion, cuyos datos son obtenidos de la muestra, se entabla un procesamiento de dichos
datos para determinar los porcentajes con respecto a los resultados alcanzados. Dentro de esta
investigacion se consideran dos variables, la variable independiente de marketing y la variable
dependiente de ventas, de acuerdo con ello, se emplearon las primeras 5 preguntas para la
variable independiente, y desde la pregunta 6 en adelante para la variable dependiente. De esta

forma se procede a exponer el siguiente informe.

Pregunta 1: ¢ Cémo considera la imagen de marca de la pizzeria Monaco en comparacion
con otras pizzerias de la ciudad?
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Figura 2.

Presentacion de pregunta 1.

¢ Como considera la imagen de marca de la pizzeria Mdnaco en
comparacion con otras pizzerias de la ciudad?

= Muy bueno
= Bueno

(45) 13% Regular

= Malo

= Muy malo

Fuente: Elaboracion propia

Analisis de resultados: En lo que corresponde al Grafico 1. se presenta que, de entre los
347 encuestados, 118 participantes (34%) considera muy buena la imagen de marca de la
pizzeria Mdnaco en comparacion con otras pizzerias de la ciudad, mientras que 111 (32%)
sefialaron que es buena la imagen de marca, los 45 siguientes (13%) resaltaron que es regular,
de igual manera 38 personas (11%) consideran que la imagen de marca de la pizzeria Mdnaco
en comparacion con otras es muy mala, mientras que otros 35 participantes consideran a la

imagen de marca como mala (10%).

En lo que respecta a la imagen de marca, la mayoria de los encuestados considera la imagen
de marca de la pizzeria Mdnaco como "buenas™ o "muy buenas". EI promedio ponderado es de

3.5, lo que indica una percepcion positiva de la marca en comparacion con otras pizzerias.
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Pregunta 2: ;Como calificaria la calidad y sabor de los productos ofrecidos por la pizzeria
Mobnaco en su experiencia como cliente?

Figura 3.

Presentacion de pregunta 2.

¢ Como calificaria la calidad y sabor de los productos ofrecidos por la
pizzeria Mdnaco en su experiencia como cliente?

= Muy buenas
= Buenas

(94) 27% Regular
= Malas

= Muy malas

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis de resultados: En lo que respecta al Gréfico 2. Puede visualizarse que, de entre
los 347 encuestados, 118 participantes (34%) califica muy buena la calidad y sabor de los
productos que se ofertan en la pizzeria Monaco en su experiencia como cliente, mientras que
101 (29%) sefialaron que es buena la calidad y sabor de los productos, los 94 siguientes (27%)
resaltaron que es regular, asimismo 28 personas (8%) califican en su experiencia como clientes
malos a los productos ofertados por la pizzeria Monaco, mientras que otros 7 participantes

consideran a la imagen de marca como muy mala (2%).

En lo que referente a la calidad y sabor de los productos, estos reciben una calificacion
mayoritariamente de "muy buenas" con un promedio de 4. Esto sugiere que la mayoria de los

clientes esté satisfecha con la calidad de los productos.
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Pregunta 3: /Qué tan a menudo suele visitar la pizzeria Modnaco para consumir sus

productos y en base a esto, ¢cémo los calificaria?
Figura 4.

Presentacion de pregunta 3.

¢ Qué tan a menudo suele visitar la pizzeria Monaco para consumir
sus productos y en base a esto, ¢cémo los calificaria?

>

= Muy bueno
= Bueno

= Regular

= Malo

= Muy malo

Fuente: Elaboracion propia

Analisis de resultados: En lo que corresponde al Grafico 3. se presenta que, de entre los

347 encuestados, 118 participantes (34%) califican muy buenos los productos consumidos en

las visitas que realizan a menudo a la pizzeria Mdnaco, otros 111 participantes (32%) sefialaron

como buenos los productos de la pizzeria, los 66 siguientes (19%) resaltaron que son regulares,

de igual manera 42 personas (12%) los califican como malos, mientras que otros 10

participantes en base a sus visitas a menudo a la pizzeria como muy malos (3%).

La frecuencia de visita, la mayoria de los encuestados visita la pizzeria Monaco con

frecuencia y califica la experiencia como "muy buenas"”, lo que indica una clientela leal y

satisfecha.
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Pregunta 4: ¢En qué medida considera que la ubicacion de la pizzeria Mdnaco contribuye
a su decision de visitarla en comparacion con otras opciones disponibles?

Figura 5.

Presentacion de pregunta 4.

¢En qué medida considera que la ubicacion de la pizzeria Ménaco
contribuye a su decision de visitarla en comparacion con otras
opciones disponibles?

= Muy buenas
= Buenas

(56) 16%

Regular
= Malas
= Muy malas

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis de resultados: En lo que corresponde al Grafico 4. se presenta que, de entre los
347 encuestados, 122 participantes (35%) califican buena la ubicacién de la pizzeria Mdnaco
en su decision de visitarla en comparacion con otras opciones disponibles, otros 120
participantes (35%) sefialaron como muy buena su decision en base a la ubicacién de la pizzeria
Monaco, los 56 siguientes (16%) resaltaron que son regulares, de igual manera 28 personas
(8%) la califican muy mala la ubicacion en comparaciéon con otras opciones disponibles,

mientras que otros 21participantes en base a sus decisiones la calificaron como mala (6%).

La contribucion de la ubicacion de la pizzeria, es considerada como un factor importante
para la decision de visita, y la mayoria la califica como "muy buenas". Esto sugiere que la

ubicacion es un activo valioso para el negocio.
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Pregunta 5: ¢Como considera la relacion entre la calidad de los productos y el precio
ofrecido por la pizzeria Mdnaco en su experiencia como cliente?

Figura 6.

Presentacion de pregunta 5.

¢Como considera la relacion entre la calidad de los productos y el
precio ofrecido por la pizzeria Monaco en su experiencia como
cliente?

= Muy buenas
= Buenas

Regular

(87) 24% = Malas

= Muy malas

Fuente: Elaboracion propia

Analisis de resultados: En lo que respecta al Grafico 5. Puede visualizarse que, de entre
los 347 encuestados, 94 participantes (26%) consideran buena la relacion entre la calidad de
los productos y el precio ofrecido por la pizzeria Monaco en su experiencia como cliente,
mientras que 87 personas (24%) sefialaron que es regular la relacion entre la calidad y el precio
de los productos, los 94 siguientes (26%) resaltaron muy buena a esta relacion calidad-precio,
asimismo 56 personas (16%) consideran desde su experiencia como clientes mala la relacién
en los productos ofertados por la pizzeria Mdnaco, mientras que otros 28 participantes

consideran esta relacion muy mala (8%).

En la relacion calidad-precio, se pudo notar que la mayoria de los encuestados considera
que la relacion entre la calidad y el precio es "buenas™, o que sugiere un equilibrio adecuado

entre ambos aspectos.
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Pregunta 6: ¢ Como percibe la competitividad de los precios ofrecidos por la pizzeria Monaco
en comparacion con otros establecimientos similares?

Figura 7.

Presentacion de pregunta 6.

¢ Como percibe la competitividad de los precios ofrecidos por la
pizzeria Mdnaco en comparacion con otros establecimientos
similares?

= Muy buenas
= Buenas
Regular

(94) 26% = Malas

= Muy malas

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis de resultados: En lo referente al Grafico 6. sefiala que, de entre los 347
encuestados, 94 participantes (26%) perciben como regular la competitividad de los precios
ofrecidos por la pizzeria Monaco en comparacion con otros establecimientos similares, ademéas
87 personas (24%) sefialaron que es buena la precepcion en la competitividad de los precios,
los 94 siguientes (26%) resaltaron muy buena a esta competitividad en los precios, asimismo
56 personas (16%) perciben como mala la competitividad en precios ofrecidos por la pizzeria
Mobnaco, mientras que otros 28 participantes consideran esta relacion muy mala en

comparacion con otros establecimientos similares (28%).

La competitividad de precios se califica en su mayoria como "buenas", lo que indica que la
pizzeria Monaco es percibida como competitiva en comparacion con otros establecimientos

similares.
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Pregunta 7: ¢ Qué opinion tiene sobre el impacto de las promociones y ofertas especiales de

la pizzeria Mdnaco en su decisién de compra?

Figura 8.

Presentacion de pregunta 7.

¢ Qué opinidn tiene sobre el impacto de las promociones y ofertas
especiales de la pizzeria Monaco en su decision de compra?

= Muy bueno

= Bueno
Regular

= Malo

= Muy malo

(117) 34%

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis de resultados: En lo referente al Grafico 7. se presenta que, de entre los 347
encuestados, 117 participantes (34%) opinaron que, el impacto de las promociones y ofertas
especiales de la pizzeria Monaco en su decision de compra es regular, mientras que 77 (22%)
sefialaron que el impacto es bueno, los 69 siguientes (20%) resaltaron que las promociones y
ofertas de la pizzeria Monaco son malas, de igual manera 42 personas (12%) consideran el

impacto muy malo, mientras que otros 42 encuestados sefialaron muy bueno (12%).

El impacto de las promociones se califica en su mayoria como "regular"”, lo que sugiere que

estas promociones podrian necesitar ajustes para ser mas efectivas.

62



Pregunta 8: ;Como valora el contenido e informacion que la pizzeria Monaco comparte en

redes sociales en términos de interés para los clientes?

Figura 9.

Presentacion de pregunta 8.

¢Como valora el contenido e informacion que la pizzeria Monaco
comparte en redes sociales en términos de interés para los clientes?

= Muy bueno
= Bueno

Regular

(108) 31% = Malo

= Muy malo

Fuente: Elaboracion propia

Analisis de resultados: Con respecto al Grafico 8. se presenta que, de entre los 347
encuestados, 108 participantes (31%) valora como regular el contenido e informacién que la
pizzeria Mdnaco comparte en redes sociales para los clientes, mientras que 104 (30%)
sefialaron que el contenido es muy bueno, los 80 siguientes (23%) resaltaron que es bueno, de
igual manera 31 personas (9%) consideran que la informacion compartida es mala, mientras

que otros 24 participantes sefialaron que es muy malo (7%).

En lo que respecta a la promocién y publicidad, el contenido compartido en redes sociales
se valora como "buenas", lo que sugiere que las redes sociales son un canal efectivo de

comunicacién con los clientes.
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Pregunta 9: ¢{Qué tan efectivas considera las actividades promocionales (descuentos, ofertas
especiales) para aumentar el volumen de ventas?

Figura 10.

Presentacion de pregunta 9.

¢ Que tan efectivas considera las actividades promocionales
(descuentos, ofertas especiales) para aumentar el volumen de ventas?

= Muy bueno
= Bueno

Regular
= Malo
= Muy malo

(59) 17%

Fuente. Elaborado por el autor

Andlisis de resultados: En lo que corresponde al Gréfico 9. se presenta que, de entre los
347 encuestados, 180 participantes (52%) consideran las actividades promocionales
(descuentos, ofertas especiales) buenas para aumentar el volumen de ventas, otros 59
participantes (17%) sefialaron como regular la efectividad de las actividades promocionales,
los 45 siguientes (13%) resaltaron que es muy bueno, de igual manera 38 personas (11%)
consideran mala la efectividad de las actividades promocionales, mientras que otros 25

participantes (7%) consideran que las actividades son muy malas .

Consecuentemente, desde la perspectiva de las ventas, las actividades promocionales se
consideran "buenas” en términos de su efectividad para aumentar el volumen de las ventas en

la pizzeria Monaco.
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Pregunta 10: ¢ Cémo calificaria usted como cliente, la introduccidn de nuevos servicios en
la pizzeria Mdnaco en el incremento de los ingresos por ventas?

Figura 11.

Presentacion de pregunta 10.

¢ Como calificaria usted como cliente, la introduccion de nuevos
servicios en la pizzeria Mdnaco en el incremento de los ingresos por
ventas?

= Muy bueno
= Bueno

= Regular

= Malo

= Muy malo

Fuente: Elaboracion propia

Anélisis de resultados: En lo que corresponde al Grafico 10. se presenta que, de entre los
347 encuestados, 167 participantes (48%) consideran muy buena la introduccion de nuevos
servicios para que influya en el aumento de los ingresos por ventas, otros 80 participantes
(23%) calificaron buena la introduccion de nuevos servicios, 10s 52 siguientes (15%) resaltaron
que son clientes ocasionales y que el servicio es regular, de igual manera 38 personas (11%)
calificaron como mala la influencia de los nuevos servicios en las ingresos por ventas, mientras
que otros 10 encuestados consideran muy mala la introduccion de nuevos servicios para

aumentar las ventas (3%).

En efecto, la introduccion de nuevos servicios se califica como "muy malas" en cuanto a

su impacto en los ingresos por ventas, lo que podria indicar un area de mejora.
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Pregunta 11: ¢;Como calificaria su grado de lealtad hacia la pizzeria Mdnaco en
comparacion con otras pizzerias de la ciudad?

Figura 12.

Presentacion de pregunta 11.

¢ Coémo calificaria su grado de lealtad hacia la pizzeria Ménaco en
comparacion con otras pizzerias de la ciudad?

= Muy bueno
= Bueno

= Regular

= Malo

= Muy malo

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis de resultados: En lo que corresponde al Gréfico 11. se presenta que, de entre los
347 encuestados, 111 participantes (32%) califican como bueno su grado de lealtad hacia la
pizzeria M6naco en comparacion con otras pizzerias de la ciudad, otros 83 participantes (24%)
sefialaron como regular su grado de lealtad hacia la pizzeria Moénaco, los 73 siguientes (21%)
resaltaron que es malo, de igual manera 45 personas (13%) los calificaron como muy bueno a
sus grados de lealtad, mientras que otros 34 participantes han calificado muy mala su lealtad

hacia la pizzeria (10%).

En la perspectiva relacionada al cliente y servicio, el grado de lealtad de los clientes se
califica como "buenas™ en comparacion con otras pizzerias, lo que sugiere una clientela fiel

hacia la pizzeria.
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Pregunta 12: ¢Cdémo valora la calidad del servicio al cliente, proporcionada por la pizzeria
Monaco durante su experiencia de compra?

Figura 13.

Presentacion de pregunta 12.

¢ Coémo valora la calidad del servicio al cliente, proporcionada por la
pizzeria Ménaco durante su experiencia de compra?

= Muy bueno
= Bueno

(45) 13%

Regular
= Malo
= Muy malo

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis de resultados: En lo que corresponde al Gréfico 12. se presenta que, de entre los
347 encuestados, 146 participantes (42%) valoran buena la calidad del servicio al cliente,
proporcionada por la pizzeria Modnaco durante la experiencia de compra, otros 101
participantes (29%) valoraron como muy buena la calidad de servicio al cliente, los 45
siguientes (13%) resaltaron que el servicio es regular, de igual manera 38 personas (11%) lo
calificaron mala la calidad de servicio, mientras que otros 17 encuestados valoraron muy mala

la calidad de servicio de la pizzeria Moénaco (5%).

Hablando en términos referentes al servicio y la clientela de la pizzeria, la calidad del
servicio al cliente se califica como "buenas”, lo que indica una experiencia positiva en este

aspecto.
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Pregunta 13: (Como evaluaria la calidad y eficiencia del servicio a domicilio ofrecido por
la pizzeria Mdnaco en términos de puntualidad, presentacién y satisfaccion general?

Figura 14.

Presentacion de pregunta 13.

¢ Como evaluaria la calidad y eficiencia del servicio a domicilio
ofrecido por la pizzeria Mdnaco en términos de puntualidad,
presentacion y satisfaccion general?

= Muy bueno
= Bueno

Regular

(45) 13% = Malo

= Muy malo

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis de resultados: En lo que corresponde al Gréfico 13. se presenta que, de entre los
347 encuestados, 115 participantes (33%) evallan buena la calidad y eficiencia del servicio a
domicilio ofrecido por la pizzeria Mdnaco en puntualidad, presentacion y satisfaccion general,
otros 104 participantes (30%) evaluaron muy buena la calidad de servicio a domicilio, los 45
siguientes (13%) resaltaron que la satisfaccion general del servicio a domicilio es mala, de
igual manera 45 personas (13%) calificaron como regular el servicio a domicilio ofertado por
la pizzeria Mdnaco, mientras que otros 38 encuestados valoraron muy mala la calidad de este

servicio (11%).

En términos de calidad y eficiencia del servicio a domicilio, los resultados obtenidos
sugieren que los domicilios se califican como "buenas” en términos de puntualidad y

satisfaccion general.
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Pregunta 14: ¢(Qué tan efectivas considera las estrategias de publicidad de la pizzeria

Monaco para atraer nuevos clientes?

Figura 15.

Presentacion de pregunta 14.

¢ Qué tan efectivas considera las estrategias de publicidad de la
pizzeria Ménaco para atraer nuevos clientes?

= Muy bueno
= Bueno

= Regular

= Malo

= Muy malo

8
=

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis de resultados: Con respecto al Grafico 14. se presenta que, de entre los 347
encuestados, 83 participantes (24%) indicaron que, la efectividad de las estrategias publicitarias
para atraer nuevos clientes es regular, mientras que 76 (22%) sefialaron que no es buena, los
76 siguientes (22%) resaltaron que las estrategias publicitarias son muy buenas, en contraste
69 personas (20%) consideran que las estrategias son muy malas, mientras que 42 (12%)

sefialaron que la efectividad de la publicidad para atraer nuevos clientes es mala.

De igual manera, con respecto al servicio a domicilio, los datos obtenidos productos de la
instrumentacion con encuestas, resulta posible determinar que se califica como "buenas"” en

términos de puntualidad y satisfaccion general.
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4.2. Resultado de la Entrevista

Desde una perspectiva estratégica, las respuestas del gerente de la pizzeria Monaco
revelaron una vision ambiciosa y coherente con los objetivos de crecimiento y posicionamiento
en el mercado. La declaracion de convertirse en el referente indiscutible de la pizza en
Riobamba demostrd una orientacion hacia el liderazgo y la expansion, lo que indica un solido
compromiso con la competitividad a largo plazo. Ademas, la estrategia de marketing
multifacética, que incluye promociones, programas de lealtad, y una presencia activa en redes

sociales, mostro un enfoque integral para atraer y retener clientes en un mercado competitivo.

La estrategia de diferenciacion de la competencia se baso en pilares clave: productos de
alta calidad, precios competitivos, promociones creativas y ubicacion estratégica. Esta
estrategia se alinea con el analisis de la competencia y demuestra una comprensién profunda
de como destacarse en un mercado saturado. Asimismo, el compromiso con la calidad, tanto
en ingredientes como en la experiencia del cliente, se reflej6 en la atencién a la

retroalimentacion y en la colaboracion con proveedores para garantizar estandares consistentes.

En cuanto a la gestion de la calidad y la incorporacién de la tecnologia, las respuestas
resaltaron una estrategia operativa sélida. En efecto, la preocupacion por la calidad de los
productos se refleja en el énfasis en ingredientes frescos y recetas estandarizadas, mientras que
la tecnologia, desde sistemas de punto de venta hasta analisis de datos, es vista como una
herramienta clave para la eficiencia y la toma de decisiones informadas. En Gltima instancia,
la pizzeria Mdnaco parece estar respaldando su visidn estratégica con acciones concretas y una

mentalidad de mejora continua en todos los aspectos de su operacion.

En general, las respuestas de la encuesta reflejaron una percepcion positiva de la pizzeria
Monaco en términos de calidad de productos, ubicacién, precio, lealtad del cliente y servicio.
Sin embargo, existen areas de oportunidad en la efectividad de las promociones y estrategias
de publicidad, asi como en el impacto de la introduccién de nuevos servicios en las ventas.
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Estos resultados proporcionaron informacién valiosa para la toma de decisiones y la mejora
continua de la estrategia de marketing y ventas.
4.3. Discusion

En palabras de Jobber y Lancaster (2012) la disminucion de las ventas, a pesar de contar
con productos de alta calidad y una ubicacion favorable, subraya la necesidad de abordar el
marketing de manera planificada y coherente. El enfoque empirico puede ser contraproducente,
ya que no garantiza la conexién efectiva con el publico objetivo ni la diferenciacion de la
competencia. Los resultados dejaron visible que, aunque la mayoria de los participantes
elogiaron la calidad de la atencién y los productos, es evidente que hay una preocupacion
destacada sobre la imagen de marca por parte de algunos clientes. Este problema podria
derivarse de una falta de coherencia en la comunicacion de los valores y beneficios de la
pizzeria, ademas la inconsistencia en la transmision de estos aspectos clave podria estar
afectando negativamente la percepcion general de la marca y, por ende, las decisiones de

compra.

En este sentido, el investigador interpreta que para superar la falta de conexion con el
publico objetivo y mejorar la diferenciacion en el mercado altamente competitivo de
Riobamba, se propone una estrategia de marketing basada en la segmentacion del mercado.
Esto implicé un andlisis detallado de la base de clientes, identificacion de segmentos con
caracteristicas similares, la implementacion de campafias de marketing multicanal, que
abarquen desde redes sociales hasta publicidad local, ayudando a llegar a diversos segmentos.
Ademas, se enfoca en la monitorizacién continua y ajustes basados en analisis de datos y
retroalimentacién del cliente, asegurando la efectividad a largo plazo y la mejora constante de

la estrategia.

De igual forma Soledispa et al. (2020) resalta la importancia de las 4P del marketing
(producto, precio, promocién y plaza) en el contexto de la pizzeria Ménaco y en otros
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emprendimientos, el analisis de la calidad y variedad de los productos, asi como la presentacion
y personalizacion de las pizzas, muestra como la oferta de producto impacta en la satisfaccion
del cliente y, por ende, en las ventas. Los resultados destacaron una percepcion mixta sobre la
efectividad de las estrategias publicitarias de la pizzeria, algunos participantes las consideraron
muy buenas, mientras que otros las calificaron como malas o0 muy malas. Esto sugiere que la
estrategia de publicidad puede no estar llegando de manera efectiva a todos los segmentos del
publico objetivo. La falta de visibilidad y exposicion en ciertos canales de marketing podria
ser una limitacién que la pizzeria debe abordar para mejorar su alcance y atractivo para

diferentes audiencias.

Ante lo mencionado se propuso una estrategia de marketing digital integral para mejorar la
efectividad de las estrategias publicitarias de la pizzeria Moénaco. Esto incluy6 la optimizacion
de su presencia en linea, campafias publicitarias segmentadas en redes sociales y un plan de
contenido emocional y relevante con especial atencion a plataformas como Tik Tok, Facebook
e Instagram. La monitorizacion constante permite ajustes en tiempo real, asegurando la eficacia
y retorno de la inversion, el objetivo es mejorar la visibilidad en linea y garantizar que el
mensaje de la pizzeria llegue de manera efectiva a una audiencia diversa, maximizando el

impacto de las campafias publicitarias.

Segun Galarza et al. (2021) mencionan a la importancia del marketing en el éxito
empresarial, argumentando que una estrategia sélida en esta area es esencial. Esta perspectiva
se alinea con los hallazgos de la presente investigacion, que destacaron la relevancia crucial de
una estrategia de marketing bien elaborada. En particular, en un mercado competitivo como el
de Riobamba, la capacidad de atraer y retener clientes esta intrinsecamente vinculada a cbmo
una empresa aborda su estrategia de marketing. Los resultados de la encuesta y entrevistas
reflejan una percepcion positiva general, pero también sefialan &reas de oportunidad. Algunos
participantes destacaron aspectos como la puntualidad y presentacion en el servicio a domicilio
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como areas de mejora. Esto indica que, a pesar de la calidad de los productos, la experiencia
completa del cliente, especialmente en servicios adicionales como el delivery, puede necesitar

ajustes para maximizar la satisfaccion y fomentar la lealtad.

En respuesta a la necesidad de mejorar la experiencia del cliente, el investigador sugiere
implementar una estrategia de servicio a domicilio mas eficiente y enfocada en la calidad
percibida. La pizzeria M6naco puede invertir en tecnologia de seguimiento de entregas en
tiempo real para garantizar la puntualidad y mejorar la presentacién de los productos al llegar
a su destino. Ademas, se pueden ofrecer incentivos especiales para pedidos en linea y servicios
de entrega rapida, destacando estos beneficios en las campafias publicitarias para aumentar la
participacion de los clientes, esta estrategia técnica no solo aborda las areas de mejora
identificadas, sino que también capitaliza el aumento de los pedidos en linea, brindando una
solucion practica y efectiva para potenciar la satisfaccion del cliente y, por fin, impulsar las

ventas.

Blanco (2021) menciona que la calidad del producto es un pilar esencial para atraer y
retener clientes. Esto subraya la necesidad de que las empresas no solo se centren en la
produccion de bienes y servicios de alta calidad, sino también en brindar una atencion al cliente
excepcional, la adaptacién constante y la mejora del producto son elementos clave en la
diferenciacion y la competitividad en la industria alimentaria, y aqui yace una oportunidad para
la pizzeria Monaco para destacarse no solo por la calidad conocida, sino también por su
capacidad de innovacién en su oferta de productos. La encuesta y las entrevistas revelaron que
la mayoria de los participantes elogian la alta calidad y el delicioso sabor de las pizzas de
Monaco. Este reconocimiento es un activo valioso que la pizzeria puede capitalizar para
fortalecer su posicion en el mercado. Sin embargo, también es evidente que la innovacion en
la oferta de productos podria ser una estrategia adicional, la introduccion de nuevas variantes,
sabores innovadores, 0 incluso opciones que se alineen con las preferencias dietéticas modernas
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podria no solo mantener la calidad reconocida sino también atraer nuevos segmentos de

clientes.

Para aprovechar la reputacidn existente de la pizzeria Monaco por su alta calidad, se sugiere
una estrategia de innovacion en el menu antes mencionada. La introduccion de nuevas variantes
de pizzas con sabores innovadores y opciones que se ajustan a las preferencias dietéticas
actuales podria ser un impulso significativo para atraer y retener clientes, la pizzeria podria
realizar encuestas o analisis de tendencias de mercado para identificar sabores populares y
preferencias alimenticias emergentes. Ademas, se puede establecer eventos o promociones
especiales para destacar estas nuevas opciones y generar interés en el publico, esta estrategia
técnica no solo capitaliza la fortaleza actual de la calidad de los productos de la pizzeria, sino

que también la impulsa hacia la vanguardia de la innovacién en el mercado local de Riobamba.

De igual forma mencionar que segun la literatura, la competencia en el mercado actual
exige a las empresas ir mas alla de simplemente ofrecer productos y servicios (Gonzalez-Garcia
et al., 2021). En consecuencia, se hallé carencia de comunicacion de manera efectiva en sus
propuestas de valor. Por lo que, el investigador enfatiza en que diferenciarse de la competencia
y brindar experiencias excepcionales a los clientes, la calidad de los productos; sumado a la
satisfaccion del cliente, se constituyen pilares fundamentales que influyen en las decisiones de

compray la lealtad del cliente.

Para abordar la falta de comunicacion efectiva en las propuestas de valor de la pizzeria
Monaco, el investigador propone la implementacion de un sistema de gestion de la relacion
con el cliente. Este sistema recopilaria y analizaria datos detallados sobre las preferencias y
comportamientos de los clientes, permitiendo a la pizzeria personalizar ofertas y promociones
segun las preferencias individuales. A través de un programa de fidelizacion basado en el CRM,

se pueden enviar ofertas personalizadas y recordatorios de pedidos a clientes habituales,
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fomentando la repeticion de negocios. Esta estrategia no solo aborda la comunicacién ineficaz,

sino que también puede aprovechar la tecnologia para mejorar la eficiencia y la efectividad.

En consecuencia, se comprueba la hipotesis de que el marketing tiene un impacto
significativo en el aumento de las ventas en la pizzeria Mdnaco de Riobamba. Para ello, se
llevé a cabo un andlisis de la correlacion entre las estrategias de marketing y los niveles de
ventas. Utilizando datos cuantitativos y cualitativos, se aplicaron métodos mixtos para
determinar la existencia de una relacién significativa entre estas variables. La comprobacion
de esta hipdtesis busca aportar a la comprension de como el marketing influye en el rendimiento
comercial de la pizzeria Ménaco, facilitando informacion relevante para la toma de decisiones

y la formulacién de estrategias empresariales efectivas.

En definitiva, en un mercado en constante cambio como Riobamba, la adaptacion y la
innovacion son esenciales. Consecuentemente, las empresas deben estar dispuestas a ajustar
sus estrategias de marketing para responder a las cambiantes demandas de los clientes y las
condiciones del mercado, la competitividad no debe ser vista como un obstaculo, sino como
un estimulo para la mejora continua y la busqueda constante de formas més efectivas de atraer

y retener clientes.
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4.4. Comprobacion y aceptacion de hipdétesis

4.5. Planteamiento de la hipotesis

Hipotesis general: El marketing incide en el incremento de las ventas en la pizzeria

Monaco de la ciudad de Riobamba.

e Hi: El marketing incide en el incremento de las ventas en la pizzeria Monaco

de la ciudad de Riobamba

e Ho: El marketing no incide en el incremento de las ventas en la pizzeria Monaco

de la ciudad de Riobamba.

4.6. Célculo de CHI-CUADRADO

Para efectos investigativos se hace uso de un nivel de significancia bajo a fin de reducir el

margen de error y establecer un andlisis mas detallado de la relacion entre las variables

consideras., por lo que se lo presenta de la siguiente manera:

| Nivel de significancia |

0.01 |

Tabla 1. Valores: Tabla de contingencia

VALORES O FRECUENCIAS OBSERVADOS f,

TABLA DE CONTINGENCIA

Afo 2022 Ventas Marketing TOTAL SUMA
Enero 3,820.12 805. 00 4,625.12
Febrero 2, 850.28 243.00 3, 093.28
Marzo 5, 905.45 349.43 6, 254.88
Abril 5, 000.00 843.00 5, 843
Mayo 4,500.86 343.43 4, 844.29
Junio 6, 985.81 805.00 7,790.81
Julio 7,000.00 803.20 7,803.2
Agosto 6, 000.00 505.60 6, 505.6
Septiembre 5, 000.00 410.30 5,410.3
Octubre 4,559.48 222.22 4,781.7
Noviembre 3, 598.99 253.00 3, 851.99
Diciembre 3, 000.00 143.43 3,143.43
TOTAL SUMA 58, 220.99 5,726.61 63, 947.6

VALORES O FRECUENCIAS ESPERADAS f,

_ Total columna x Total fila

e

Suma total
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Tabla 2. Valores frecuencias esperadas

Ventas Marketing
4,210.93 414.18
2,816.27 277.00
5, 694.74 560.13
5,319.74 523.25
4,410.47 433.81
7,093.13 697.67
7,104.41 698.78
5,923.01 582.58
4,925.79 484.50
4, 353.49 428.20
3,507.03 344.95
2,861.93 281.49

Célculo de Chi-calculado:

(3,820.12 — 4,210.93)2

2 =Z(fo;fe)2

(805.00 — 414.18)2

(2,850.28 — 2,816.27)2

4,210.93

414.18
(243.00 — 277.00)2

(5,905.45 — 5,694.74)>

2,816.27

(349.43 — 560.13)?

277.00
(5,000.00 — 5,319.74)?

5,694.74
(843.00 — 523.25)?

5,319.74
(4,500.86 — 4, 410.47)?

523.25
(343.43 — 433.81)?

4,410.47
(6,985.81 — 7,093.13)?

433.81
(805.00 — 697.67)2

7,093.13
(7,000.00 — 7, 104.41)2

697.67
(803.20 — 698.78)?

7,104.41
(6,000.00 — 5,923.01)?

698.78
(505.60 — 582.58)2

5,923.01
(5,000.00 — 4,925.79)?

582.58
(410.30 — 484.50)?

4,925.79
(4,559.48 — 4, 353.49)2

484.50
(222.22 — 428.20)?

4,353.49
(3,598.99 — 3,507.03)2

428.20
(253.00 — 344.95)2

3,507.03
(3,000.00 — 2,861.93)2

344.95
(143.43 — 281.49)2

2,861.93

281.49

560.13
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Calculo de X? calculado:

X2 =1.009

Calculo de X? critico
x= 0.01
n = grados de libertad
n = (#fila — 1) X (#columna —1) =(12-1)x(2-1) =11
X?calculado = 1.009 X? critico = 24.7

Interpretacion:

Tomando a consideracion que el Chi-Calculado se lo obtuvo del reemplazo correspondiente
a la formula expuesta, como paso final se debe conocer el valor del Chi-critico, para
posteriormente ubicarlo en la tabla de distribucion X2, para lo cual se lo establece como grados
de libertad; para ello se toma a consideracion la tabla principal, de la cual se resta el nimero
de filas menos 1, y el numero de columnas menos 1, obteniendo como resultado un valor de
11, mediante el cual da a conocer en que fila se encuentra el valor de Chi-cuadrado, mientras
que el valor considerado como nivel de confianza da a conocer la columna, en la siguiente tabla

se observa el valor de Chi-critico:
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Tabla 3. Tabla de distribucién del Chi-Cuadrado

[~& | 0.cas 0.0 0.0975 005 0a o7s 05 o1 005 | 0025 | oo01 | 0008 ‘f"
d
1 A.02E41%| 1. 5TE-04) §.B3F - 3'ﬂ3|—-|.‘|3| 1. 58-I 02 [ 455 27 334 502 CEE]| T.58 1
] 1.0E Q12| 201 E-2| §.08E-0E 103 .29 18Ty 1,356 4,81 B.20 | | 221 1060 2
3 |7ivE0z| oo1is|  ozee|  oas2| osed| 1x:E] zaw 625 781  e3s| 1134 1284] 3
4 0207 oEEF|  o0484]  oon 1064] 1oex 336 77E  mam| 1144 13.zn| 1486 4
5 0412 a5 0831 1.745) 1670 267 435 .24, 11.0T 1283 1503 15.7%| 5
L] 0876 naTR| 1237 1635 20| 345 535 1064 1258 445 1681 t1ass| B
) 0. 58% 1.2733 1 .60 217 2. B3 4. 75 [ | 1202 14.07 IE 01 15.28) Mal T
L] 1344 LT 218 27y 4.4k L.Aury 54 13.38 1881 g == | HA 20 B
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Analisis:

El calculo de Chi-cuadrado menciona que si Chi-Calculado es menor que el Chi-critico se
acepta la hipotesis nula 'y en caso de ser el Chi-calculado mayor que el Chi-critico se acepta la
hip6tesis alternativa. En este sentido, se acepta la hipotesis nula y rechaza la hipotesis
alternativa. La aceptacion de la hipétesis nula, sostiene que el marketing no incide en el
incremento de las ventas en la pizzeria Mdnaco de Riobamba, obteniendo un valor de 1.009 de
relacién entre ambas variables, lo que demuestra que el nivel de las ventas no depende en gran

parte del marketing que se realice, estableciendo una relacion muy minima de relacion.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.Conclusiones

La revision teorica concluye que la conexidn crucial entre marketing y ventas es esencial
para el éxito comercial. EI marketing, mediante la generacion de interés y conciencia, juega un
papel fundamental en la preparacion del terreno, mientras que las ventas completan la
transaccion. Este analisis resalta la imperiosa necesidad de estrategias robustas, donde aspectos
como la calidad del producto, la diferenciacion y la comprension del pablico adquieren una
relevancia fundamental. Asimismo, la adaptacion dindmica al mercado y la efectiva aplicacion
de las 4P del marketing se revelan como elementos claves para maximizar las oportunidades
comerciales. En Gltima instancia, esta perspectiva tedrica proporciona los cimientos esenciales
para la comprensién de la intrincada interrelacion entre el marketing y las ventas, enfatizando

su papel vital en el desempefio de cualquier empresa, incluida la pizzeria Ménaco en Riobamba.

En consecuencia, si bien existe una percepcion general positiva respaldada por la calidad
reconocida de los productos, se identifican areas de oportunidad significativas. Se evidencia la
necesidad de mejorar la imagen de marca, la consistencia en la comunicacion de valores y
beneficios, asi como realizar ajustes en la experiencia del cliente, especialmente en el servicio
a domicilio. Estas areas sefialadas proporcionan un marco claro de las fortalezas y debilidades
actuales, sirviendo como punto de partida para estrategias de mejora enfocadas y disefiadas
para optimizar la experiencia del cliente y, por ende, incrementar las ventas. La investigacion
respalda la hipdtesis general de que el marketing ejerce una influencia directa en el aumento
de las ventas en la pizzeria Monaco de Riobamba, validando asi la hipotesis alternativa

establecida en este estudio.

Finalmente, este estudio proporciona un analisis minucioso que orienta el disefio de

estrategias de marketing destinadas a impulsar las ventas en la pizzeria Mdénaco de Riobamba.
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Los hallazgos subrayan la imperiosa necesidad de diversificar el mend mediante la
introduccidn de nuevas variantes que se alineen con las preferencias locales y las tendencias
alimenticias actuales. La adaptacion constante y la innovacién en la oferta de productos
emergen como elementos cruciales para destacar en un mercado altamente competitivo,
especialmente considerando que la competitividad en Riobamba representa un desafio
continuo. Es imperativo que la pizzeria se centre en estrategias que se ajusten a las preferencias
cambiantes del publico local. En este sentido, la conclusion enfatiza la importancia de adoptar
una estrategia de marketing integral y en constante evolucién para afrontar los desafios y

sobresalir en el dindmico mercado local.

5.2. Recomendaciones

Se recomienda desarrollar una estrategia de marketing integral: En la pizzeria Mdnaco se
debe desarrollar una estrategia de marketing solida que abarque los cuatro elementos clave del
marketing mix: producto, precio, promocion y plaza, esto incluye la mejora continua de la
calidad de los productos, una estrategia de fijacion de precios efectiva, una mayor visibilidad
a través de promociones y publicidad, la consideracion de la ubicacion y distribucion 6ptima
de los productos. La estrategia debe ser un enfoque integral que abarque aspectos como la
calidad, la tecnologia, la innovacion y la retroalimentacion del cliente para lograr un

crecimiento sostenible y un aumento continuo en las ventas.

Ademas se recomienda tener un enfoque en la satisfaccion del cliente: Como empresa debe
centrarse en mejorar la satisfaccion del cliente a través de una atencion excepcional y la
personalizacion de los servicios, lo que incluye la capacitacion del personal para garantizar un
servicio de calidad y la atencion a las necesidades individuales de los clientes, ya que tiene
relacion con la innovacion constante para mantenerse competitiva en el mercado, la pizzeria

Mobnaco debe fomentar la innovacion constante en su oferta de productos y servicios, esto
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podria incluir la introduccion de nuevos sabores de pizzas, opciones de menu personalizado y

servicios adicionales que satisfagan las necesidades cambiantes de los clientes.

Finalmente se recomienda el monitoreo y analisis continuo: Es esencial que la empresa
monitoree de cerca el desempefio de sus estrategias de marketing y realice un analisis continuo
de los resultados, esto permitird ajustar y adaptar las estrategias segin sea necesario para
mantenerse alineado con las preferencias y expectativas cambiantes de los clientes,
considerando la colaboracién con expertos en marketing para desarrollar y ejecutar estrategias
de marketing efectivas. Esto puede brindar a la pizzeria acceso a conocimientos y recursos

especializados que pueden marcar la diferencia en su éxito en el mercado.

En tal sentido, es fundamental ampliar la oferta de productos con opciones creativas,
mantener y mejorar la experiencia del cliente tanto en el restaurante como en el servicio de
entrega, y explorar innovaciones tecnoldgicas que optimicen la eficiencia operativa y la
interaccion con los clientes. La retroalimentacion de clientes y empleados debe seguir siendo
una herramienta valiosa, y se recomienda evaluar constantemente a la competencia y buscar

alianzas estratégicas locales.

5.3. Propuesta

Dentro del presente apartado se dan a conocer los problemas principales encontrados en la
pizzeria Mdnaco mediante la recoleccién de la informacion mismos que pueden afectar
negativamente como empresa, a fin de proponer estrategias en solucién enfocadas en el
marketing integral con el objetivo de revitalizar la marca, atraer a nuevos clientes y retener a

los existentes.

Problema 1
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La calidad de las pizzas ha sido inconsistentemente percibida por los clientes, algunos
elogiando la excelencia de los ingredientes y el sabor, mientras que otros expresan
preocupaciones sobre la falta de variedad en el mend y la necesidad de opciones mas
saludables. Esta disparidad en las opiniones sugiere una falta de coherencia en la calidad y
diversidad de los productos ofrecidos, por lo que la necesidad de ajustar la oferta de productos
para satisfacer las expectativas cambiantes de los clientes y diferenciarse de los competidores
es evidente. En este contexto, la Pizzeria Mdnaco se encuentra en una encrucijada critica donde
la revision y mejora de su oferta de productos son imperativas para mantener y expandir su

base de clientes.

Estrategia en solucion 1

Colaboracion con Chef Gastronomico: La estrategia implica la incorporacion de un chef
altamente calificado y experimentado en gastronomia para elevar la calidad y creatividad del
menu de la Pizzeria Monaco. Este chef trabajard en estrecha colaboracion con el equipo de
cocina existente, aportando su experiencia en la creacion de nuevas recetas y en la mejora de
las técnicas culinarias. Su papel sera identificar oportunidades para la innovacion en las pizzas,
proponer combinaciones de ingredientes Unicos y desarrollar propuestas que se alineen con las
tendencias actuales del mercado gastrondémico. La colaboracion no solo se centrara en la
creacion de pizzas excepcionales, sino también en la presentacion visual y en la calidad de los

ingredientes utilizados.

Acciones para llegar a la estrategia 1

1. Andlisis de Tendencias del Mercado Gastronémico: Este proceso implica una
investigacion exhaustiva de las Gltimas tendencias en ingredientes, presentacion
de platos, técnicas culinarias y experiencias gastronomicas. Ademas, se prestara

especial atencidn a las demandas y expectativas cambiantes de los clientes. Este
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analisis no solo permitira mantener el menu relevante y atractivo, sino que
también ofrecera una ventaja competitiva al anticipar y adaptarse
proactivamente a las preferencias dinamicas del mercado. La informacién
recopilada se integrara estratégicamente en la planificacion del mend,
asegurando que las ofertas de la pizzeria estén alineadas con las Ultimas
tendencias y capten la atencidn de una clientela cada vez mas diversa y exigente.
Evaluacion Continua del Men(: Se establecera un sistema de retroalimentacién
directa, ya sea a través de encuestas, comentarios en linea o interacciones
directas, para comprender las preferencias y expectativas cambiantes de la
clientela. Ademaés, se analizaran detenidamente las tendencias del mercado
gastronomico y se evaluard la eficacia de las estrategias culinarias
implementadas. Esta evaluacion continuara durante todo el afio, permitiendo
ajustes agiles en el menu para adaptarse a las estaciones, eventos especiales y
cambios en la demanda del mercado, la flexibilidad y la capacidad de respuesta
seran claves para mantener un menu dinamico que refleje la excelencia culinaria
y cumpla con las expectativas de los clientes en constante evolucion.

Promocion de las Nuevas Creaciones: Se implementard un enfoque proactivo
para presentar y destacar las nuevas incorporaciones al mend, utilizando
diversos canales de marketing, como redes sociales, el sitio web de la pizzeria
y material promocional en el lugar. Se creardn campafas especificas alrededor
de estas creaciones, destacando sus ingredientes Unicos, sabores exquisitos y el
proceso artesanal que las distingue. Ademas, se fomentara la participacion de
los clientes a través de eventos de degustacion, descuentos promocionales y
encuestas de opinion para obtener retroalimentacion directa, esta estrategia no

solo generara entusiasmo y expectativa en torno a las nuevas opciones del mend,
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sino que también ofrecerd a los clientes la oportunidad de experimentar y

contribuir a la evolucion continua de la propuesta gastrondémica de la pizzeria.

Problema 2

La pizzeria Monaco se enfrenta a un desafio significativo en términos de optimizacion de
la demanda, particularmente en las horas fuera del horario pico. Este problema se manifiesta
en una infrautilizacion de los recursos de produccion y personal, lo que resulta en una eficiencia
operativa subdptima. Las bajas ventas durante ciertas horas o dias laborables sefialan una falta
de maximizacion del rendimiento econémico, lo que socava la rentabilidad general del negocio.
Este problema exige una estrategia de diversificacion de precios que se adapte a las
fluctuaciones en la demanda y optimice la utilizacion de los recursos disponibles, abordando

de manera efectiva la subutilizacion en los periodos de menor afluencia de clientes.

Estrategia en solucién 2

Diversificacion de precios: La estrategia de diversificacion de precios es una solucién
clave para abordar el problema de la infrautilizacidn de recursos en la pizzeria Mdnaco durante
horas y dias de baja demanda. Esta estrategia implica la segmentacién de precios en funcion
de diferentes factores, como el dia de la semana, la hora del dia y la demanda histérica. La
implementacion de esta estrategia se divide en varias acciones con el objetivo de atraer a
clientes en momentos de menor afluencia, aumentando asi la eficiencia operativa y la

rentabilidad.

Acciones para llegar a la estrategia 2

1. Happy Hours y Ofertas Especiales en horas bajas: Para contrarrestar la
disminucion de la demanda durante las tardes de dias laborables, se introduciran
"Happy Hours™ y promociones especiales durante estas horas. Durante este periodo,
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se ofreceran descuentos sustanciales en pizzas o bebidas, lo que servira para atraer
a clientes que buscan opciones asequibles y un ambiente relajado para disfrutar de
la tarde. La promocién se comunicara de manera efectiva a través de los canales de
marketing, incluyendo redes sociales y el sitio web de la pizzeria, para maximizar
la visibilidad y la participacion de los clientes.

2. Mena de Almuerzo Econdmico: Para abordar la infrautilizacion de recursos durante
las horas de almuerzo, se implementara un menl de almuerzo econémico que
ofrezca opciones mas ligeras y a precios reducidos. Este menu incluira porciones
individuales de pizza, combinaciones de pizza con ensaladas frescas y bebidas no
alcoholicas a precios atractivos. La diversificacion de precios en este caso busca
atraer a profesionales y trabajadores que buscan opciones rapidas y asequibles
durante su hora de almuerzo. La promocién de este mend se realizara en
colaboracién con empresas y oficinas cercanas, y se destacara en las redes sociales
y en el sitio web de la pizzeria.

3. Programa de Fidelizacion Basado en el Dia de la Semana: Para motivar a los
clientes a elegir dias u horas de menor demanda, se establecera un programa de
fidelizacion que ofrezca incentivos especificos. Los clientes que elijan cenar en la
pizzeria en ciertos dias de la semana recibiran puntos adicionales en el programa de
lealtad o descuentos exclusivos. Esta accion tiene como objetivo aumentar la
frecuencia de visitas en momentos de baja demanda y crear una base de clientes
mas leales. La promocién de este programa se llevara a cabo en todos los canales
de marketing, con un enfoque en la comunicacion directa con los clientes a través

de mensajes personalizados.

Problema 3
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La pizzeria Mdnaco enfrenta un desafio relacionado con la accesibilidad y comodidad de
su ubicacidn fisica. A pesar de ofrecer pizzas de alta calidad, algunos clientes potenciales se
ven desalentados por la distancia o la falta de estacionamiento conveniente alrededor del local.
Esto afecta negativamente la afluencia de clientes, especialmente en comparacion con
competidores que pueden tener ubicaciones mas estratégicas. La falta de opciones para aquellos
que buscan una experiencia rapida y sin complicaciones esta contribuyendo a la pérdida de

oportunidades de ventas.

Estrategia en solucién 3

Estacionamiento y Servicio Agil: Para abordar la falta de lugares de estacionamiento, la
pizzeria Monaco deberd establecer una asociacién con estacionamientos cercanos para
garantizar opciones de estacionamiento convenientes y con descuento para los clientes de la
pizzeria. Esta colaboracién no solo mejora la accesibilidad, sino que también disminuye las
barreras percibidas para visitar el lugar. Ademas, se implementara un servicio de recogida
rapida para pedidos realizados en linea, permitiendo a los clientes minimizar el tiempo de
espera y ofreciendo una experiencia sin complicaciones. Esta estrategia no solo aborda el
problema de estacionamiento, sino que también mejora la experiencia del cliente,
contribuyendo asi a la atraccion y retencion de clientes en un entorno donde la comodidad

juega un papel crucial en las decisiones de compra.

Acciones para llegar a la estrategia 3

1. Software de gestion de estacionamiento: Como parte de la estrategia integral para
abordar el desafio de accesibilidad y comodidad relacionada con la ubicacion de la
pizzeria Mdnaco, se implementara un software de gestion de estacionamiento. Este
innovador sistema permitira a la pizzeria supervisar en tiempo real la disponibilidad

de espacios en los estacionamientos asociados, brindando informacion actualizada
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a los clientes a través de su sitio web y aplicaciones mdviles. Los clientes podran
verificar la disponibilidad de estacionamiento antes de llegar al establecimiento, lo
que optimizara su experiencia y reducira la incertidumbre asociada con la busqueda
de estacionamiento.

Servicio de valet parking: Este servicio permitird a los clientes llegar al restaurante
sin la preocupacién de buscar estacionamiento, mejorando asi la accesibilidad y
comodidad. Al llegar al establecimiento, los clientes seran recibidos por personal
capacitado que se encargara de estacionar sus vehiculos de manera segura. Este
enfoque no solo proporciona una solucion practica al problema de estacionamiento,
sino que también agrega un toque de servicio personalizado que puede mejorar la
percepcion de los clientes sobre la experiencia en la pizzeria. Ademas, la
implementacion del servicio de valet parking puede diferenciar a la pizzeria
Mdnaco de la competencia, creando una experiencia mas agradable y sin
complicaciones para los clientes.

Alquiler de estacionamiento: Como parte de la estrategia para mejorar la
accesibilidad y comodidad en torno a la pizzeria Ménaco, se llevara a cabo la accién
de alquiler de estacionamiento. Esta iniciativa implica la negociacion de acuerdos
con estacionamientos cercanos para ofrecer espacios exclusivos a los clientes de la
pizzeria a tarifas preferenciales. Al proporcionar opciones de estacionamiento
convenientes y asequibles, la pizzeria no solo resuelve el desafio de la escasez de
estacionamiento, sino que también elimina un obstaculo significativo para los
clientes potenciales. La informacion sobre estas ofertas de estacionamiento se
comunicara de manera efectiva a traves de los canales de marketing y plataformas
en linea de la pizzeria, destacando asi la conveniencia adicional que se ofrece a

quienes eligen disfrutar de sus exquisitas pizzas.
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Problema 4

La percepcion mixta sobre la efectividad de las estrategias publicitarias de la pizzeria,
algunos participantes las consideraron muy buenas, mientras que otros las calificaron como
malas o muy malas. Esto sugiere que la estrategia de publicidad puede no estar llegando de
manera efectiva a todos los segmentos del publico objetivo. La falta de visibilidad y exposicién
en ciertos canales de marketing podria ser una limitacién que la pizzeria debe abordar para

mejorar su alcance y atractivo para diferentes audiencias.

Estrategia en solucion 4

Marketing en Redes Sociales: La pizzeria debera implementar un enfoque mas especifico
y dindmico, utilizando plataformas como Facebook, Tik Tok, Instagram y Twitter para
promocionar ofertas, eventos especiales y nuevos productos. La clave radica en aprovechar las
capacidades de segmentacion de estas plataformas para dirigirse de manera precisa a distintos
segmentos del publico objetivo. Ademas, la interaccion activa con los clientes en tiempo real
permitird a la pizzeria Mdnaco recibir comentarios, responder preguntas y abordar problemas
de manera personalizada, fortaleciendo asi la conexion con la clientela y fomentando la lealtad.
Este enfoque en redes sociales no solo busca mejorar la visibilidad, sino también adaptarse a

los diferentes canales de marketing para ampliar su alcance y atractivo a audiencias diversas.

Acciones para llegar a la estrategia 4

1. Desarrollo de Contenido Visual Atractivo: Crear contenido visual atractivo y
de alta calidad para compartir en las redes sociales. Esto incluye imagenes y
videos de las deliciosas pizzas, promociones, eventos especiales y nuevos
productos. También se pueden aprovechar plataformas como TikTok e
Instagram para publicar videos cortos que muestren el proceso de preparacion
de las pizzas o el ambiente acogedor del restaurante. La clave es generar
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contenido que sea atractivo, informativo y que invite a los seguidores a
interactuar y compartir.

Programacion Estratégica de Publicaciones: Desarrollar un plan de
publicaciones estratégico que aproveche al maximo las caracteristicas de cada
plataforma. Esto implica programar publicaciones regulares en funcién de la
hora y el dia en que la audiencia objetivo esté mas activa en linea. Ademas, se
deben aprovechar las funciones de segmentacion de las plataformas para dirigir
contenido especifico a diferentes segmentos de clientes. Por ejemplo, se pueden
promocionar ofertas especiales para grupos de edad especificos o para celebrar
eventos locales.

Interaccion Activa con los Clientes: Fomentar la interaccion activa con los
seguidores y clientes en las redes sociales. Responder rapidamente a los
comentarios y preguntas, y abordar cualquier problema de manera
personalizada. Se pueden organizar sesiones de preguntas y respuestas en vivo
0 encuestas para involucrar a los seguidores y obtener retroalimentacion directa
sobre sus preferencias y necesidades. La interaccion activa no solo fortalece la
conexién con la clientela, sino que también ayuda a construir una comunidad en
linea alrededor de la pizzeria Mdnaco, lo que puede aumentar la lealtad y el

boca a boca positivo.

5.4. Beneficio de incrementar las propuestas

El beneficio fundamental de ampliar la propuesta de la pizzeria Monaco radica en su

capacidad para atraer y retener a una base de clientes mas amplia y diversa. Al diversificar el

menu y ofrecer opciones que se adapten a diferentes preferencias y necesidades alimenticias,

como pizzas vegetarianas, sin gluten o gourmet, la pizzeria se vuelve mas inclusiva y receptiva

a un mercado variado, esto no solo permite que la empresa alcance a aquellos clientes que
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pueden tener restricciones dietéticas o preferencias especificas, sino que también atrae a un
segmento de clientes que busca experiencias gastronémicas Unicas y de alta calidad. Como
resultado, la pizzeria Monaco tiene la oportunidad de aumentar su base de clientes y, por lo

tanto, incrementar sus ventas y rentabilidad.

Ademas, al adoptar estrategias de marketing en redes sociales, la pizzeria Mdnaco puede
aprovechar las plataformas digitales para conectarse directamente con su audiencia, las redes
sociales brindan un canal efectivo y accesible para promocionar ofertas, eventos especiales y
nuevos productos, al tiempo que permiten una interaccion en tiempo real con los clientes. Esta
interaccion fortalece la relacion entre la pizzeria y su clientela, fomentando la lealtad y la
participacion activa, la visibilidad en las redes sociales también aumenta, lo que puede
traducirse en un mayor reconocimiento de marca y, en ultima instancia, en un aumento en el
trafico de clientes a la pizzeria. En conjunto, la ampliacion de la propuesta de menu y el uso
estratégico de las redes sociales pueden convertirse en catalizadores clave para el crecimiento
y el éxito continuo de la pizzeria Monaco en un mercado competitivo como el de la ciudad de

Riobamba.
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7. ANEXOS
Anexo 1. Cuestionario de encuesta
CUESTIONARIO DE ENCUESTA
Variable independiente: Marketing
PRODUCTO

1. ¢ Cémo considera la imagen de marca de la pizzeria M6naco en comparacion
con otras pizzerias de la ciudad? (Producto)

1: Muy buenas
2: Buenas

3: Regular

4: Malas

5: Muy Malas

2. ¢Como calificaria la calidad y sabor de los productos ofrecidos por la pizzeria
Monaco en su experiencia como cliente? (Producto)

1: Muy buenas
2: Buenas

3: Regular

4: Malas

5: Muy malas
PLAZA

3. ¢Qué tan a menudo suele visitar la pizzeria Monaco para consumir sus
productos y en base a esto, ¢como los calificaria? (Plaza)

1: Muy buenas
2: Buenas

3: Regular

4: Malas

5: Muy Malas

4. ¢En qué medida considera que la ub