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RESUMEN

El presente trabajo de aplicacion profesional tiene como finalidad aplicar
diversas estrategias de marketing digital para incrementar las ventas del Pollo
Broaster en la Sangucheria Ricky del en la ciudad de Tacna. Este escrito se origina
con la delimitacion de la problematica detectada, que es la poca rotacion que
presenta el producto en comparaciéon con el resto del menu, lo que ha traido como
consecuencia no solo limitaciones en la rentabilidad, sino en el posicionamiento del
negocio.

La metodologia utilizada fue con un enfoque mixto, en el que aplicamos
técnicas cualitativas y cuantitativas. Se aplicaron encuestas a clientes existentes y
potenciales, asi como entrevistas al propietario del negocio, las cuales permitieron
identificar los factores que limitan la baja aceptacién del producto, ademas se toman
en cuenta también algunas variables internas del negocio. Los resultados obtenidos
evidencian que el desconocimiento de la oferta del pollo broaster o pequenas
porciones del producto, la escasa presencia en redes sociales o falta de un plan o
estrategia de promocion de marketing digital son algunas de las razones que limitan
la aceptacién del pollo broaster.

El marco tedrico se basd en definiciones de marketing digital, marketing
estratégico y mezcla de marketing, que permitieron establecer las premisas para la
formulacién de la propuesta. Igualmente, se tuvo en cuenta el impacto del
comportamiento del consumidor en el entorno digital, asi como el papel de
herramientas como redes sociales, WhatsApp Business y promociones puntuales.

Finalmente, se promueven estrategias orientadas a potenciar la importancia
del producto a través de campafias de Facebook, Instagram y TikTok, disefio de
promociones, generacion de un canal de comunicacion directa con el cliente y
produccion de contenidos digitales atrayentes.

Palabras clave: Marketing digital, rebranding, estrategias de marketing,

ventas, Pollo Broaster, Sangucheria Ricky, Tacna.



Abstract
This professional application project aims to design digital marketing strategies
to increase the sales of Pollo Broaster at Sangucheria Ricky, located in the city of
Tacna. The research arises from the low performance of this product compared to
others on the menu, which leads to limitations in profitability and affects the

restaurant’s positioning in the local market.

The methodology applied followed a mixed approach, using both qualitative
and quantitative instruments. Surveys were conducted with current and potential
customers, along with interviews with the owner, in order to identify the main factors
limiting product acceptance. The findings show that lack of awareness of the offer,
limited digital presence, and insufficient promotion are the main causes behind the

low consumption of Pollo Broaster.

The theoretical framework is based on concepts of digital marketing, strategic
marketing, and the marketing mix, which explain the relevance of digital platforms in
consumer behavior. From this foundation, strategies are proposed that include
promotion through social media, targeted campaigns, the use of WhatsApp Business

as a communication channel, and the creation of appealing visual content.



INTRODUCCION

El presente trabajo de aplicacién profesional tiene la finalidad de disenar
estrategias de marketing digital para poder incrementar las ventas del Pollo Broaster
en la Sangucheria Ricky de la ciudad de Tacna. La investigacion se origina por el
bajo movimiento del producto en proporcién a otros de la carta, o que conlleva
limitaciones de rentabilidad y del posicionamiento de la Sangucheria en el entorno de
esta ciudad.

La metodologia utilizada fue de enfoque mixto, con instrumentos de tipo
cualitativo y cuantitativo. Se llevaron a cabo encuestas orientadas a la poblacién de
clientes actuales y clientes potenciales, asi como entrevistas al propietario para
identificar los factores que limitaban la aceptacion del producto. Los datos evidencian
que hay un desconocimiento de la oferta, una escasa presencia digital y una falta de
promocion, como las causas principales de un bajo consumo del Pollo Broaster.

El marco tedrico se basa en conceptos de marketing digital, marketing
estratégico y mezcla de marketing que explican la importancia de las plataformas
digitales en el comportamiento del consumidor/a, a partir de los cuales se plantean
estrategias de difusién en redes sociales, promociones segmentadas, uso de

WhatsApp Business como canal de atencién, y contenido visual atractivo.



Diseiar Estrategias de Marketing Digital para Incrementar las Ventas del Pollo

Broaster en la SANGUCHERIA RICKY

1. CAPITULO 1: ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

1.1. Titulo del Tema
“Disefiar estrategias de marketing digital para incrementar las ventas del "Pollo
Broaster" en la Sangucheria Ricky, en la ciudad de Tacna, 2025".
1.2. Planteamiento del Problema

En la actualidad, el marketing digital se ha convertido en un recurso
indispensable para las empresas, ya que les permite dar a conocer sus productos,
interactuar con los consumidores y diferenciarse en mercados cada vez mas
competitivos. El sector gastronémico no es ajeno a esta tendencia, pues los clientes
utilizan de manera creciente las plataformas digitales para informarse, realizar

pedidos y elegir entre multiples alternativas.

En el caso del Peru, el consumo de alimentos preparados representa un rubro
dinamico donde las sangucherias y restaurantes compiten intensamente por captar la
atencion del publico. En este contexto, aquellas empresas que emplean estrategias
digitales de manera efectiva logran mayor visibilidad y un mejor posicionamiento,
mientras que los negocios con poca presencia en redes sociales tienden a perder
oportunidades de crecimiento.

En Tacna, la Sangucheria Ricky reconocida por la calidad de sus productos,
decidié ampliar su carta incluyendo el Pollo Broaster como una opcién adicional para
diversificar su oferta. No obstante, este producto no ha alcanzado el nivel de ventas
esperado, mostrando una rotacion baja en comparacion con otros alimentos del
menu. Esta situacion genera inconvenientes como el desperdicio de insumos y una

limitada contribucion al crecimiento del negocio.
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Las principales causas que explican esta problematica son:

La empresa Ricky mantiene escasa difusion digital y presencia en redes
sociales son pocas estratégicas, no se presencia el uso de herramientas como las
campanas segmentadas o promociones ademas el contenido actual no transmite de
manera eficaz el valor diferencial del producto.

De igual modo la empresa tiene una exposicion reducida en medios digitales
que limita el alcance de la marca al no aprovechar plenamente de las plataformas de
redes sociales como Instagram, Facebook, o Tik tok para amplificar su alcance,
ademas de las ausencias de las campanas digitales estratégicas.

La falta de diferenciacion que impide que el "Pollo Broaster" destaque ante la
competencia directa. , el producto no comunica una propuesta de valor clara ya sea
por el tamafio de porcidon, por su sabor , calidad de insumos o experiencia de
consumo , lo que hace que los clientes perciban el producto como uno mas del
mercado de modo que la falta de innovacién ya sea en la presentacion, promociones
exclusivas o hasta empaques llamativos estas carencias de diferenciacién hace que
limite el posicionamiento competitivo el producto.

Ademas, la empresa enfrenta preferencias cambiantes de los consumidores,
los jévenes prefieren opciones mas saludables y el Pollo Broaster no es una de sus
opciones.

Asimismo, la empresa tiene limitada su experiencia de consumo, el producto
no puede estar acompanado a una propuesta atractiva para los clientes. (arroz
chaufa, papas, otros)

Esta situacion afecta de manera significativa el posicionamiento de la
Sangucheria en el mercado local y su capacidad de atraer a nuevos clientes, por
consiguiente:

., Como pueden las estrategias de marketing digital contribuir a mejorar la
aceptaciéon y aumentar las ventas del Pollo Broaster en la Sangucheria Ricky de

Tacna?
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1.3. Objetivo General
Implementar estrategias de marketing digital destinadas a incrementar las
ventas del "Pollo Broaster" en la Sangucheria Ricky en un 10% en la ciudad de

Tacna, 2025

1.3.1. Criterios de evaluacion:

Para evaluar el logro de este objetivo, se plantean los siguientes criterios:

e Un aumento de al menos un 10% en las ventas durante los primeros
seis meses posteriores a la implementacion de estas estrategias

e Unincremento del 15% en la presencia en redes sociales.

Este objetivo esta intimamente relacionado con el problema identificado, ya
que busca subsanar la falta de promocion digital y fortalecer el

posicionamiento del producto para estimular una mayor demanda del mismo.

1.4. Objetivos especificos
e Analizar el estado actual de las estrategias de marketing digital de la
Sangucheria Ricky de la ciudad de Tacna, 2025.
e Implementar estrategias de marketing digital en redes sociales que
refuercen la marca y promuevan la propuesta de valor del producto de
la Sangucheria Ricky en ciudad de Tacna, 2025.
e Medir y evaluar el impacto de la campafia en las ventas y el alcance

digital de la Sangucheria Ricky en la ciudad de Tacna, 2025.
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1.5. Justificacién
1.5.1. Tedrica

Desde el punto de vista tedrico, el marketing debe entenderse como un
proceso integral que conecta las necesidades del consumidor con propuestas de
valor coherentes (Kotler & Keller, 2021). Sin embargo, gran parte de la literatura se
centra en grandes empresas, dejando un vacio en el analisis de como los pequenos
negocios pueden implementar estas estrategias de manera efectiva. En este sentido,
el estudio aporta evidencia util sobre la aplicaciéon del marketing digital en
microempresas del sector alimentos. Asimismo, contribuye al conocimiento aplicado
en un negocio local como la Sangucheria Ricky, un entorno poco explorado en

investigaciones académicas.

1.5.2. Practica

La sangucheria Ricky presenta un problema concreto, el pollo broaster no
alcanza el nivel de ventas esperado a pesar de su buena aceptaciéon en términos de
sabor y calidad. Implementar estrategias digitales permitira aumentar su visibilidad en
redes sociales y plataformas de delivery, lo que impactara en la captaciéon de nuevos
clientes y en la fidelizacion de los actuales. Como sefalan Chaffey y Ellis-Chadwick
(2022), el uso planificado de herramientas digitales mejora la comunicacion con los
consumidores y potencia las oportunidades de crecimiento. De este modo, la
empresa se beneficiara directamente al incrementar ingresos y posicionamiento,

mientras que los clientes accederan a promociones y contenidos mas atractivos.

1.5.3. Metodolégica
Se propone el uso de metodologias mixtas cualitativas y cuantitativas para
recopilar informacién tanto de las preferencias de los consumidores como del
impacto de las estrategias digitales. Dwivedi et al. (2021) destacan que los métodos

combinados permiten comprender de manera mas completa la influencia del
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marketing digital en el comportamiento del cliente, lo que refuerza la validez del
presente trabajo.

A su vez, el estudio esta justificado desde tres puntos de vista: desde un
punto de vista académico, ya que brinda la opciéon de poder llevar a cabo la
aplicacion de herramientas actuales del marketing online, que son fundamentales
para la formacion de los alumnos que se encuentran en el programa técnico en
Administracién de Empresas Internacionales; desde el punto de vista organizacional,
ya que la implementacién de estrategias de marketing online aporta a un mejor
posicionamiento del producto y un aumento de ventas en un mercado muy
competitivo; y desde un punto de vista social, ya que la sandwicheria y todos los
empleados de esta, como también los consumidores locales se ven beneficiados con

esta propuesta, ya que tienen acceso a un producto mejor publicitado y presentado.

1.6. Definiciones Operacionales

e Marketing digital: Conjunto de estrategias y acciones de promocion
realizadas a través de medios y plataformas digitales con el fin de
aumentar la visibilidad y ventas del producto.

e Ventas del producto : Cantidad de productos vendidos en un periodo
especifico de tiempo.

e Interaccion del usuario (Engagement): Participacion del publico
objetivo en plataformas digitales, medida a través de indicadores
como el numero de '"likes", comentarios y comparticiones. La
evaluacion de cada variable se realizard mediante métricas detalladas
como el alcance y las interacciones generadas.

e Marketing estratégico: El plan de marketing estratégico determina
los mercados meta y la proposicién de valor que se van a ofrecer, en
funcion del analisis de oportunidades de mercado. (Kotler & Keller,

2006, Pag. 43)
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De igual modo para el autor (Sainz de Vicufa Ancin, 2021) el
marketing estratégico su actuacion cubre el medio-largo plazo y se
orienta a satisfacer las necesidades del cliente que constituyen
oportunidades econdémicas atractivas para la empresa, por ello el
marketing estratégico:

o Detecta necesidades y servicios a cubrir.

o ldentificando productos y mercados y analizando el atractivo

del mercado (ciclo de vida y ventas potenciales).
o Descubriendo las ventajas competitivas.

o Haciendo previsiones globales.

Marketing tactico: El plan de marketing tactico especifica las
acciones de marketing concretas que se van a poner en practica,
como caracteristicas del producto, promocion, comercializacion,
establecimiento de precio, canales de distribucion y servicios. (Kotler
& Keller, 2006, Pag. 43)

Redes sociales: Son los medios de comunicacién mas utilizados por
las personas para mantener relaciones las unas con las otras, ademas
de ser utilizadas para entretenimiento propio (Durango, 2014, Pag. 7).
Las redes sociales constituyen espacios digitales creados para
promover la comunicacion, la produccion de contenido y la interaccion
entre individuos, grupos y organizaciones. En estos entornos, millones
de usuarios intercambian informaciéon, mantienen vinculos activos y

participan en conversaciones de manera inmediata.

Estrategias de ventas: Las estrategias de ventas comprenden un
conjunto de técnicas, acciones y herramientas orientadas a la

elaboracion de un plan estratégico cuyo propédsito principal es
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incrementar y optimizar las ventas de una empresa. Por lo general,
estas son disefiadas por los responsables de gestion, quienes
establecen metas y plazos concretos con el fin de alcanzar los
resultados propuestos por la organizacion.

e Consumidor digital: Entendemos por "consumidor digital",
"consumidor electrénico", "ciberconsumidor" o "e-consumidor" a aquel
consumidor que adquiere o utiliza bienes o servicios a través de
internet, siendo la prestacion de caracter digital o no, o es destinatario
de practicas comerciales a través de internet (Bello Janeiro, 2023,
Pag. 135). Los consumidores han adoptado habitos cada vez mas

digitales, utilizando multiples canales para informarse, efectuar

compras o establecer vinculos con las marcas.

1.7. Metodologia

El enfoque metodologico aplicado en este proyecto sera de naturaleza mixta,
integrando tanto métodos cualitativos como cuantitativos esto debido a las encuestas
que se aplicaran a los consumidores, este procedimiento permitira evaluar el nivel de
conocimiento, consumo y percepcion sobre el Pollo Broaster en la Sangucheria
Ricky. Ademas se realizara entrevistas al duefio de la Sangucheria Ricky con el fin de
conocer las estrategias actuales de marketing que se estan implementando.

Se utilizara una investigacién aplicada y descriptiva, dado que el estudio
busca abordar y resolver un problema real. La investigacion tiene como finalidad
describir la situacion actual de la empresa y proponer mejoras que permitan una
efectiva implementacion de estrategias de marketing digital.

Las técnicas para la recoleccidén de datos se realizara encuestas a los clientes
con preguntas y opciones para asi identificar la percepciones y preferencias del
consumidor. En cuanto al procesamiento y analisis de datos, la informacién

cuantitativa obtenida de las encuestas sera analizada mediante estadistica
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descriptiva (frecuencias, porcentajes y graficos). En el caso de los datos cualitativos,
el analisis se centrara en identificar percepciones y barreras de los consumidores

frente al Pollo Broaster.

1.8. Alcances y Limitaciones
1.8.1. Alcances

Este estudio se enfocara exclusivamente en el producto "Pollo Broaster",
analizando su situacion actual en el ambito del marketing digital y la percepcién del
consumidor. Se propondran estrategias digitales para aumentar la visibilidad y las
ventas de dicho producto, utilizando canales como las redes sociales. La
investigacion interna y externa se llevara a cabo el ultimo semestre del afio actual
2025, este estudio se realizara en la region de Tacna su comercializacidon es céntrica

ubicada en Alto De Lima 2163, Tacna, Peru 23001
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e Un presupuesto ajustado que podria restringir algunas

acciones de marketing

e La disponibilidad de datos necesarios para realizar un analisis

exhaustivo

e FEl comportamiento del consumidor puede variar y no ser

predecible en todas las situaciones.

e La empresa podria mostrar reticencia a proporcionar

informacién considerada sensible o de caracter estratégico.

1.9. Analisis de las Estrategias de Marketing Existentes

Se identificara un analisis critico de las estrategias de marketing actualmente

implementadas por la Sangucheria Ricky, que revelan que la falta de un plan claro y

una inversién en publicidad digital han llevado a resultados limitados, impidiendo un

impacto significativo en las ventas.
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1.10. Impacto de la Competencia en el Mercado

La creciente competencia en el entorno digital ha tenido un impacto directo en
la disminucién de las ventas del Pollo Broaster. Los negocios rivales aprovechan de
manera constante las redes sociales y la publicidad en linea para captar la atencién
de los consumidores. Acciones como promociones llamativas, el uso de imagenes y
videos de alta calidad, asi como campafas con apoyo de influencers, han limitado la
presencia y reconocimiento del producto en la Sangucheria Ricky. Identificar y
analizar estas estrategias resultara fundamental para desarrollar un enfoque mas

sélido y competitivo en el mercado local.
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2. CAPITULO 2: MARCO TEORICO
2.1. Presentacion de las Bases Teoéricas
21.1. Marketplace digital:

El marketing digital surge como una evolucién de las practicas comerciales
tradicionales, impulsado por la necesidad de las empresas de conectar con
consumidores en un entorno cada vez mas globalizado y digitalizado. Segun
(Marketing Digital, 2010) EI marketing digital es una nueva forma comercial que lleva
a cabo la empresa, utilizando la telematica, y que permite a sus clientes o clientes
potenciales conseguir:

Efectuar una consulta del producto.

Seleccionar y adquirir, la oferta existente en un momento, de un determinado
producto."

El marketing digital, engloba formulas comerciales hibridas, que combinan
Internet con otros canales, por ejemplo, anuncios publicitarios en la televisién digital
con mecanismos de respuesta a través de la red que permiten efectuar pedidos.

Mas recientemente, (Selman, 2017, Cap 1) el marketing digital consiste en
todas las estrategias de mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de
nuestro sitio concrete su visita tomando una accién que nosotros hemos planeado de
antemano. Va mucho mas alla de las formas tradicionales de ventas y de mercadeo
que conocemos e integra estrategias y técnicas muy diversas y pensadas
exclusivamente para el mundo digital. Parte de conocimientos variados sobre
comunicacion, mercadeo, publicidad, relaciones publicas, computacion y lenguaje.
Las ventajas del marketing digital son:

e Medir de forma precisa y continua el resultado de las campafias de
publicidad.

e Entrar en contacto directo con los potenciales clientes o usuarios.
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e Desarrollar continuas adaptaciones y modificaciones de las campafas, segun
los comportamientos del publico meta.
e Analizar con mas precision a tu publico meta.Acceder de forma econdémica a

medios de comunicacioén y publicidad. (Selman, 2017)

Ademas, el marketing digital proporciona informaciéon valiosa sobre el
comportamiento y las preferencias del consumidor, lo que permite a los especialistas
en marketing ajustar finalmente sus actividades de marketing. Al analizar métricas de
datos como el trafico del sitio web, las tasas de conversién y la demografia del
cliente, las estrategias pueden ser refinadas y las campanas pueden ser optimizadas
para obtener el maximo impacto.

Una de las caracteristicas definitorias del marketing digital es su capacidad
para ofrecer experiencias personalizadas adaptadas a las preferencias y
comportamientos individuales. A través de sofisticadas técnicas de analisis de datos
y segmentacién de clientes, las empresas de comercio electronico pueden obtener
valiosos conocimientos sobre los gustos, disgustos y habitos de compra de sus
clientes. En esencia, el marketing digital no es solo una herramienta complementaria
para los propietarios de comercio electrénico, sino un pilar del éxito en la era digital.
(Johnsen, 2024, Pag. 10)

Los canales de marketing digital ofrecen plataformas para que las empresas
muestren su identidad de marca unica, valores y personalidad. Las plataformas de
redes sociales, en particular, ofrecen un terreno fértil para interactuar auténticamente
con los consumidores, compartir contenido convincente y construir relaciones
significativas. A través de interacciones consistentes y genuinas, las empresas
pueden cultivar la confianza y la lealtad, transformando a los simples navegantes en

defensores devotos de la marca. (Johnsen, 2024, Pag.11)
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21.2. Marketing convencional

El marketing se entiende en clave de "relaciones". En concreto, las relaciones
que mantiene la empresa con sus clientes actuales y potenciales para responder a
las necesidades que éstos expresan en condiciones de satisfaccidon para ambas
partes.

Por un lado, los clientes tienen necesidad de bienes y de servicios. Por el
otro, las empresas cuentan con la capacidad para responder a las mismas con
soluciones satisfactorias. En ese encuentro entre quienes precisan soluciones vy
quienes las aportan reside una vocacién doble: beneficio y continuidad. En otras
palabras, ambos empresa y cliente salen ganando, y la relacion pretende perdurar en
el tiempo con intercambios sucesivos.

Asi se puede decir que el marketing pone en practica una serie de
observaciones y andlisis para entender cuales son las inquietudes, gustos,
preferencias y necesidades de los posibles compradores. Después se trata de
concebir y crear los productos y servicios que mejor las satisfagan para,
seguidamente, desarrollar acciones capaces de estimular la demanda de quienes

tienen el potencial de adquirirlos. (Garcia Sanchez, 2008)

2.1.3. Diferencias entre el marketing digital y convencional
Segun (Sainz de Vicufa Ancin, 2021) en el siguiente cuadro ofrece su visién
acerca de la aportacion que puede hacer el marketing digital al marketing analdgico
(offline)/transaccional/convencional, sefialando las diferencias entre ambos. Ademas,
que el marketing digital complementa al marketing convencional, por lo que, en la
medida de que sea Uutil para la empresa, se debe utilizar tanto los medios como

offline que aportan uno y otro tipo de marketing.
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Algunas diferencias entre el marketing convencional y el digital

CRITERIO

MARKETING

CONVENCIONAL

MARKETING MODERNO

Marketing Mix

- Tradicional 4P.

4F (funcionalidad,
feedback, y fidelizacion)
accediendo al cliente
por medios digitales
(producto, canales vy

comunicacion digitales).

Enfoque

- Mercado genérico

El individuo

Acceso al feedback del

cliente de forma

individualizada mas su

fidelizacion.
Factores clave - Economias de NTIC
escala. Accesibilidad
- Participacion de individualizada.
mercado. Lealtad del cliente.
- Resultados por Resultados por cliente.
producto.

Distribucion

- Venta directa (red de
venta propia) e
indirecta (via

mayoristas,

Venta directa a través
de medios online
(internet, mobile

marketing, social,
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detallistas, etc): media, etc.).
medios offline.
Sensibilidad - Bajos Altos (vinculos
precio y establecidos).
costes de
cambio

Comunicacion

Publicidad offline.

Relaciones publicas.

Publicidad directa.
Marketing directo.
Promocién.
Fidelizacion offline.
Identidad visual.

Etc.

Comunicacion digital:
Publicidad online.

Email marketing.
Marketing de afiliacion.
Marketing viral online.
Websites y minisites.
Mobile marketing

Social media marketing.
Fidelizacion online.
Marketing content:

branded content, digital

content y gamificacion.

Fuente: Libro plan de marketing digital en la practica (Sainz de Vicufa Ancin,

2021)

21.4. Mezcla de marketing

Los responsables del marketing se encargan de idear las actividades y de

ensamblar los distintos programas de marketing integrado para crear, comunicar y

generar valor para los clientes. Un programa de marketing implica numerosas

decisiones en distintas areas destinadas a

incrementar el valor para los
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consumidores. Estas actividades de marketing adoptan todo tipo de formas. Una
descripcién tradicional de las actividades de marketing se sintetiza en el concepto de
mezcla de marketing, que se define como el conjunto de herramientas que utiliza una
empresa para conseguir sus objetivos de marketing. (Kotler & Keller, 2006, Pag. 19).

La mezcla de marketing segun (Export Management, 2009, Pag. 281 ) se
habla de un conjunto completo de herramientas y no de una sola actividad. El
objetivo general de la mezcla promocional es comunicar diversos mensajes a los
clientes o a los canales de distribucién, con el fin ultimo de garantizar que el producto
se venda, se consuma y genere satisfaccion.

Los modelos de mezcla de marketing analizan informacién de una serie de
fuentes, como la informacioén obtenida por escaner en el punto de venta, informacion
de envios, precios, datos de inversion en medios de comunicacién y pro
promociones, con la finalidad de comprender de manera mas precisa los efectos de
las diferentes actividades de marketing. Para tener una visién mas detallada de la
situacién se realizan analisis multivariados con el fin de revisar como los diferentes
elementos de marketing influyen en los resultados mas relevantes, como las ventas
de las diferentes marcas o la participacion de mercado. (Kotler & Keller, 2006, Pag.

125)
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Figura 2.

Mezcla de marketing

Producto Plaza
Variedad Canales de venta
Disefio Logistica
Marca
Tamario
Empaque
Precio Promocién
Precio inicial Comunicacién
Descuentos Publicidad
Condiciones de pago Merchandising

Relaciones publicas

Fuente: Philip Kotler

La mezcla de marketing es el resultado del conjunto de elecciones, acciones y

decisiones de la organizacidn respecto de cada una de las areas de las cuatro P. De

esta manera podriamos pensar en infinitos conjuntos de opciones para responder a

las necesidades que plantean distintos mercados, productos y clientes. (Dvoskin,

2004, Pag. 30)

En esta nueva concepcion, el producto se piensa como un beneficio que ese
producto o servicio ofrece al consumidor.

El precio es, en realidad y visto desde el cliente, el costo que este esta
dispuesto a pagar por el beneficio que espera obtener, es decir lo que en el
apartado correspondiente se denominé valor y es el factor determinante del
precio al que se vendera el producto. Desde el punto de vista del productor,

éste debera procurar que sus costos se encuentren siempre por debajo del
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valor asignado por el cliente al producto. De esta manera, lograra mantener la
rentabilidad y satisfacer al cliente a la vez.

- La plaza, es decir los centros de distribucion, deben responder a la
conveniencia del lugar de compra del consumidor.

- La promocién, finalmente, se transforma en comunicaciéon, a través de
mecanismos que establecen un continuo intercambio de informacion entre la
empresa y el consumidor. (Dvoskin, 2004, Pag 34)

En sintesis, aunque los tres enfoques coinciden en reconocer la relevancia de
la mezcla de marketing como herramienta estratégica, cada uno aporta un énfasis
distinto: Kotler y Keller en su caracter instrumental, Dvoskin en su adaptabilidad y

Export Management en su dimension comunicacional.

21.5. Herramientas y Canales del Marketing Digital

El éxito en el marketing digital depende en gran medida de la adecuada
seleccion y uso de diversas herramientas y canales. Segun (Martinez, 2025) entre los
mas relevantes se encuentran:

- Plataformas de Publicidad: Herramientas como Google Ads y

- Facebook Ads permite crear campafias segmentadas y medir su efectividad
de manera precisa.

- Sistemas de Gestion de Contenidos (CMS): Soluciones como WordPress
facilitan la creacion y administracion de contenidos, ofreciendo una base
sélida para el marketing de contenidos y el SEO.

- Herramientas de Analitica Web: Google Analytics, entre otras, proporciona
datos fundamentales sobre el comportamiento del usuario, permitiendo

ajustes estratégicos basados en métricas reales.



27

- Plataformas de Gestién de Redes Sociales: Herramientas como Hootsuite y
Buffer permiten programar publicaciones, monitorear la interaccioén y analizar
el rendimiento en redes sociales.

- Automatizacion del Marketing: Soluciones que integran email marketing, CRM
y analisis de datos para optimizar procesos y personalizar la experiencia del

cliente. (Martinez, 2025, )

Algunos de los componentes Esenciales del Marketing Digital son:

Estrategia Digital: La planificacion integral que define los objetivos, publico
objetivo y tacticas a implementar en el entorno online. Una estrategia bien definida es
la base sobre la que se construyen todas las acciones de marketing.

Marketing de Contenidos: La creacioén y distribucion de contenido relevante y
valioso que atrae y retiene a una audiencia. Este componente es vital para establecer
la autoridad de la marca y fomentar la fidelidad del cliente.

SEO (Optimizacién para Motores de Busqueda): Técnicas que permiten
mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados de busqueda organica. El SEO
es crucial para captar trafico de calidad sin depender exclusivamente de la publicidad
pagada.

Redes Sociales: Plataformas que facilitan la interaccion directa entre marcas y
consumidores. Las redes sociales no solo sirven para promocionar productos, sino
también para construir comunidades y dialogar de manera cercana con la audiencia.

Segun (Martinez, 2025, Pag. 20), Las redes sociales son una herramienta
clave para conectar con la audiencia y fortalecer la identidad de marca. Cada
plataforma tiene su propdsito y publico:

- Facebook: Ideal para generar comunidad y compartir contenido diverso.
- Instagram: Visual y atractivo, perfecto para marcas con fuerte identidad
visual.

- LinkedIn: Enfocado en negocios y networking profesional.



28

- Twitter: Ideal para noticias y comunicacion en tiempo real.

- TikTok: Plataforma emergente para contenido dinamico y viral.

- Publicidad Digital: Incluye herramientas y técnicas como el PPC (pago por
clic), display ads y retargeting, que permiten alcanzar al publico objetivo de
manera directa y medible.

- Analitica Web: El uso de métricas y herramientas analiticas para medir el
desempefio de las estrategias digitales. La analitica permite ajustar
campafias en tiempo real y optimizar el retorno de inversion.

Por otra parte para (Kotler & Keller, 2006, Pag 468) Un sistema de canales de
marketing es el conjunto especifico de canales de marketing que utiliza una empresa.
Las decisiones sobre el sistema de canales de marketing son de las mas criticas a
las que se enfrenta la direccidon. Los canales de marketing también representan un
costo de oportunidad importante. Una de las funciones mas decisivas de los canales
de marketing es lograr que los compradores potenciales realicen pedidos rentables,
los canales de marketing no solo deben atender mercados, sino que también deben
crear mercados.

En términos generales, ambos enfoques coinciden en que las herramientas
digitales cumplen una funcion instrumental: su verdadero propdsito es reforzar la
relacion con el consumidor y aportar valor a la organizacion, mas que constituirse en
un fin en si mismas. No obstante, se observa una diferencia en el énfasis que cada
autor otorga. Martinez centra su analisis en la dimension operativa, detallando
plataformas especificas y su utilidad practica en la gestion del marketing digital. Por
su parte, Kotler y Keller subrayan la dimension estratégica, al considerar a los
canales como elementos clave dentro de la estructura integral del marketing,
responsables de articular las decisiones que acercan la oferta de la empresa a su

mercado objetivo.
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2.1.6. Marketing estratégico

Para (Gamarra, 2022, Pag. 18), el marketing estratégico se apoya en el
analisis de las necesidades de los individuos y de las organizaciones. La funcion del
marketing estratégico es seguir la evolucion del mercado e identificar los diferentes
productos, mercados y segmentos actuales y potenciales, sobre la base de un
analisis de la diversidad de las necesidades.

La funcién del marketing estratégico es orientar a la empresa hacia
oportunidades econémicas atractivas para ella; es decir, completamente adaptadas a
SUS recursos.

En definitiva el marketing estratégico es:
- El andlisis del microentorno.
- Analisis del macroentorno.
- Laidentificacion de la ventaja competitiva.
- Lainvestigacion de mercados.
- El conocimiento del mercado y el segmento definido.

La gestidon del marketing estratégico se situa en el mediano y largo plazo, su
funcién es precisar la misién de la empresa, definir sus objetivos, elaborar una
estrategia de desarrollo y velar por mantener una estructura equilibrada de la cartera
de productos. (Gamarra, 2022, Pag. 18)

Para (Zamarrefio Aramendia, 2019, Pag 23) La estrategia de marketing puede
caracterizarse por:

- Analisis del entorno empresarial y definicién de las necesidades de los
clientes especificos.

- Buscar las coincidencias entre los productos y los segmentos de
clientes

- Implementar programas que logren una posicidon competitiva superior

a los competidores.
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Por lo tanto, la estrategia de marketing aborda tres elementos: Clientes,
competidores y asuntos corporativos internos.

En primer lugar, se considera a los clientes. ; Como se define el mercado, qué
segmentos son validos para nuestros productos? En segundo lugar, ;cémo podemos
establecer una mejor posicion competitiva? Finalmente, necesitamos emparejar las
capacidades corporativas internas con las necesidades del cliente, Lograr el éxito en
lo relativo a estas cuestiones deberia permitir a la organizacion desarrollar y
mantener una fuerte posicion en el mercado.

Esencialmente, una estrategia de marketing debe abordar los siguientes
aspectos:

- Segmentacion:

Este proceso divide el mercado en grupos que muestran caracteristicas,

comportamientos y actitudes similares. Fundamentalmente, este proceso

tiene como objetivo entender la necesidad y pronosticar la reaccién de la
demanda.
- Focalizacién:

Esto implica evaluar y seleccionar segmentos de mercado. Se buscan

oportunidades que sean sostenibles donde se puedan construir relaciones

con los clientes a largo plazo.
- Posicionamiento:

Como se indicé anteriormente, se establece una posicion superior distintiva

relativa a los competidores. La posicidn competitiva adoptada, debe estar

basada en los atributos de producto que coincidan con las necesidades de los

clientes. (Zamarrefio Aramendia, 2019, Pag 23)
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2.2. Andlisis Comparativo de las Bases Teéricas
Tabla 2
Andlisis comparativo de marketing digital
AUTOR 1 AUTOR 2 AUTOR 3
MARKETING El marketing digital es una nueva forma | EI marketing digital consiste en [ EI marketing digital es su
DIGITAL comercial que lleva a cabo la empresa, | todas las estrategias de mercadeo | capacidad para ofrecer
utilizando la telematica, y que permite a | que realizamos en la web para que | experiencias personalizadas

sus clientes o clientes potenciales
conseguir:

Efectuar una consulta del producto.

la oferta

Seleccionar 'y adquirir,

existente en un momento, de un
determinado producto."”

El marketing digital, engloba formulas
comerciales hibridas, que combinan
Internet con otros canales (Marketing

Digital, 2010).

un usuario de nuestro sitio concrete
su visita tomando una accién que
nosotros hemos planeado de
antemano. Va mucho mas alla de
las formas tradicionales de ventas y
de mercadeo que conocemos e
integra estrategias y técnicas muy
diversas y pensadas
exclusivamente para el mundo

digital. (Selman, 2017, Cap 1)

adaptadas a las preferencias y

comportamientos individuales. A

través de sofisticadas técnicas de
analisis de datos y segmentacion
de clientes,

las empresas de

comercio electrénico pueden

obtener valiosos conocimientos

sobre los gustos, disgustos vy
habitos de compra de sus clientes.

(Johnsen, 2024, Pag. 11)
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INTERPRETACION

Los autores encuentran una coincidencia en el hecho que el marketing digital es una nueva via de evolucién de la
propia practica empresarial. En primer lugar se entiende, como un recurso que puede ser empleado por las
organizaciones para permitir una relacion mas inmediata con los consumidores a través del uso de la tecnologia
telematica que conlleva, por si misma, el proceso de consulta, seleccion y compra de productos en tiempo real. Asi
como también que el marketing digital, no sélo busca una restauracién de las técnicas tradicionales de ventas, sino
que importa un tipo de estrategias de marketing disefiadas para el espacio de la Web que hacen referencia al
hecho que, a través de su uso, el usuario ejecute siempre una serie de acciones y no al fomento de las tradiciones
del momento en el que se lleve el marketing de negocios. Por ultimo, también es cierto que la literatura mas
reciente enfatiza el hecho que el marketing digital, tiene un valor estratégico, en la posibilidad de generar
experiencias especificas de los clientes, gracias al uso de herramientas de analisis de datos y a la segmentacion.
Esto seria la correspondiente identificacién y comprensién de las propias preferencias y de los habitos del consumo

por parte de los usuarios.

Fuente : Elaboracion propia
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Tabla 3
Analisis comparativo de marketing estratégico
AUTOR 1 AUTOR 2 AUTOR 3
MARKETING Marketing estratégico es un proceso de | La estrategia de marketing | EI marketing estratégico se

ESTRATEGICO

analisis estratégico del entorno, factores
competitivos y del negocio que afectan a la
unidad empresarial, y de anticipacion de
tendencias futuras en areas de interés,
participando en la definiciéon de objetivos y
formulacion de estrategia corporativa y de
unidad de negocio; seleccionando las
estrategias de mercado objetivo para los
mercados de productos en cada unidad de
negocio; estableciendo objetivos de
marketing y desarrollando, implementando y
gestionando estrategias de posicionamiento
satisfacer  las

de  programas para

puede caracterizarse por:
Analisis del entorno
empresarial y definicion de
las necesidades de los
clientes especificos.

Buscar las coincidencias
entre los productos y los
segmentos de clientes
Implementar programas que
logren una posicién
competitiva superior a los
competidores.  (Zamarrefio

Aramendia, 2019, Pag 23)

apoya en el analisis de las
necesidades de los
individuos y de las
La funcién

organizaciones.

del marketing estratégico es

seguir la evolucion del
mercado e identificar los
diferentes productos,
mercados 'y  segmentos

actuales y potenciales, sobre
la base de un analisis de la
diversidad de las

necesidades. (Gamarra,
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necesidades del mercado meta. (Kotler &

Keller, 2012,Pag. 37 )

2022, Pag. 18).

INTERPRETACION

Los tres aspectos se encuentran en que el marketing estratégico resulta fundamental para que la compafiia
pueda orientarse para mayor adaptacion al medio en el que se desenvuelve y mayor competitividad. A pesar
de ello, disienten en cuanto a cual es el aspecto que prima: en el caso de Kotler y Keller se otorga prioridad
al disefio y a la formulacion de estrategias, en el caso de Zamarrefio se considera primero la adecuada
adaptacion entre productos y necesidades de clientes y, en el caso de Gamarra se pone de manifiesto la
segmentacion del mercado y la adaptacion a la evolucién del mismo. En el caso particular de la Sangucheria
Ricky, articular las opiniones de los autores anteriores permite entender que la solucién a la baja aceptacién
de su producto no solo pasa por contar con estrategias orientadas a su interior, sino que considera que la

oferta deberia estar alineada con las demandas de los clientes y con el seguimiento de las transformaciones

del medio competitivo.

Fuente: Elaboracion Propia



Tabla 4
Analisis comparativo Mezcla de marketing
AUTOR1 AUTOR 2 AUTOR 3
MEZCLA DE | EI concepto de mezcla de | La mezcla de marketing es el | Un conjunto completo de y no de
MARKETING marketing, que se define |resultado del conjunto de|una sola actividad. El objetivo

como el conjunto de
herramientas que utiliza una
empresa para conseguir sus
objetivos de  marketing.
(Kotler & Keller, 2006, Pag.

19).

elecciones, acciones y
decisiones de la organizacion
respecto de cada una de las
areas de las cuatro P. De esta
manera podriamos pensar en
infinitos conjuntos de opciones
para responder a las
necesidades que plantean
distintos mercados, productos y

clientes. (Dvoskin, 2004, Pag.

general de la mezcla de marketing
es comunicar diversos mensajes a
los clientes o a los canales de
distribucion, con el fin udltimo de
garantizar que el producto se
venda, se consuma Yy genere
satisfaccion. (Export Management,

2009, Pag. 281)

35
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INTERPRETACION

Al analizar las distintas posturas sobre la mezcla de marketing, se observa un punto de coincidencia
en torno a su relevancia como herramienta clave para que las empresas logren sus objetivos
comerciales. Sin embargo, cada autor pone el acento en aspectos diferentes: mientras Kotler y
Keller resaltan su caracter funcional como conjunto de instrumentos al servicio de la estrategia,
Dvoskin enfatiza la flexibilidad de esta mezcla al poder configurarse de multiples formas segun los
mercados y consumidores, y Export Management subraya la dimension comunicativa orientada a
transmitir valor y generar satisfaccion en los clientes. Interpretados en conjunto, estos enfoques
sugieren que, en el caso de la Sangucheria Ricky, resulta necesario no solo disponer de las
herramientas adecuadas, sino también ajustarlas a las preferencias del publico objetivo y comunicar

de manera efectiva su propuesta para incrementar la aceptacién de sus productos.

Fuente: Elaboracion Propia

36
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2.3. Anadlisis Critico de las Bases Teéricas

Luego de la lectura y comparacion de las diversas posturas tedricas, se
establece que a partir de los enfoques analizados podemos extraer elementos muy
interesantes, aunque no todos los que han sido analizados son igualmente relevantes
para los objetivos de la investigacién llevada a cabo. Dentro de las teorias
explicativas, el marketing digital se presenta como la implicacién tedrica que mayor
sustentacién ofrece a las dificultades de la Sangucheria Ricky en la promocién de su
producto. La posibilidad de segmentar al publico, interactuar directamente con el
consumidor y medir resultados en tiempo real hacen que este enfoque tedrico se
haya convertido en la base tedrica mas adecuada para dar respuesta a la dificultad

propuesta: la baja aceptacion y rotacion del "Pollo Broaster".

Sin embargo, es posible que el hecho de centrarse Unica y exclusivamente en
el marketing digital lo lleve a un resultado limitado. En este sentido, el marketing
estratégico cobra especial relevancia; uno de sus principales objetivos consiste en el
analisis del entorno competitivo en el que quiere incursionar, la identificacion de
segmentos de mercado relevantes y el establecimiento de propuestas de
posicionamiento que orienten el uso de los canales digitales de forma consensuada
con los objetivos de la organizacién. Por esta razdn, la conjuncion de ambas
perspectivas pasa a ser el marco conceptual mas adecuado: el marketing estratégico
aportara la guia y la vision a largo plazo, y el marketing digital es el camino tactico

por el cual implementar acciones puntuales y medibles en el corto plazo.

Asi, la “lente” tedrica que fundamenta el presente trabajo es aquella que une
el marketing estratégico y el marketing digital. Esta orientacién especialmente doble
servird no solo para proponer acciones de difusién validas, sino también para

asegurar que las mismas sean resultantes del primer analisis del mercado, orientado
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en funcion del posicionamiento competitivo de la empresa en el mercado donde

actua.

2.4. Influencia del Marketing Digital en el Comportamiento del Consumidor

El marketing digital ha revolucionado extensamente los comportamientos de
compra, e influye a nivel directo sobre la forma en la que las personas detectan,
valoran y escogen productos o servicios. Su repercusion es clara en todo el proceso
del ciclo de la compra, desde la deteccién de la necesidad hasta la posterior compra
de los productos o servicios. Uno de sus aspectos a destacar es el acceso directo a
la informacion extensa, las opiniones de otros compradores y las comparativas en
tiempo real que ofrece al consumidor la posibilidad de tomar decisiones racionales y
con seguridad.

De la misma manera, el hecho de que las marcas tengan presencia en las
redes sociales y en otras plataformas digitales es un elemento muy persuasivo. A
través de contenidos atrayentes, activos y cercanos, las empresas consiguen
construir lazos emocionales con el publico, y eso va mas alla de la simple relacion
compra-venta, puesto que va a derivar en lealtades a largo plazo. De la misma
manera, elementos como la transparencia en la comunicacion, la credibilidad del
mensaje o la inmediatez en la respuesta a las consultas generan aun confianza,
punto clave hoy en dia en un entorno donde el consumidor busca seguridad y
autenticidad.

Por otro lado, la personalizacion se presenta como una de las estrategias que
ejercen mayor impacto en el comportamiento del consumidor digital. Las
recomendaciones en funcion de las preferencias personales, las promociones
dirigidas exclusivamente a los intereses del cliente y las experiencias centradas en el
gusto del usuario aumentaran las posibilidades de que haga el recorrido narrado,

para llegar a la decisién de compra. En este sentido, la Sangucheria Ricky tiene la
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oportunidad de utilizar las dinamicas descritas para reposicionar su producto "Pollo
broaster", por un lado, aumentando su visibilidad en los medios digitales y, por el
otro, haciendo mas solido el vinculo emocional y la confianza con los clientes

actuales y potenciales.

2.5. Herramientas de Marketing Digital y su Efectividad

Existe una gran diversidad de herramientas digitales que, usadas de forma
estratégica, pueden elevar las ventas de cualquier negocio. En este contexto, las
redes sociales sobresalen como aliadas invaluables para empresas gastrondmicas;
su habilidad para difundir contenidos atractivos de manera organica sella su éxito.
Plataformas como TikTok, Facebook o Instagram posibilitan exhibir los productos en
un lenguaje cercano que enamora a los clientes. Simultdneamente, WhatsApp
Business provee un canal directo y personalizado para interactuar con comensales
actuales y potenciales. A través de esta aplicacion, gestionar pedidos, consultas y
ofertas especiales es sencillo; el trato ameno genera confianza y fidelidad. A

diferencia de la propaganda masiva, este enfoque construye vinculos duraderos

Otra herramienta util es WhatsApp Business, que posibilita una comunicacion
mas personal e instantanea con los clientes. Mediante esta aplicacién, las empresas
pueden atender pedidos y aclarar dudas en tiempo real, brindando una atencion
cercana que incrementa la confianza y mejora la experiencia del consumidor. A
diferencia de la publicidad masiva, este tipo de interaccion genera una relacion
bidireccional que impacta positivamente en la decision de compra. Ademas, permite
ofrecer promociones exclusivas y actualizaciones oportunas que atrapan al cliente de

una forma singular.

La efectividad de estas herramientas puede medirse a través de métricas o

indicadores claves (KPIs, por sus siglas en inglés). Los mas habituales son el
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alcance de las publicaciones, el numero de las interacciones (comentarios, "me
gusta", compartidos), la tasa de clics en los anuncios o enlaces, la tasa mas
directamente relacionada, que es la tasa de conversién (indicador que nos sefiala el
porcentaje de usuarios que finalizan haciendo una compra), y el seguimiento de
algunos KPIs que relacionan la retencion o repeticion de compra y permiten "medir"
el grado de sostenibilidad de las estrategias digitales, esto es, se puede prever si la

estrategia propuesta sera duradera en el tiempo.

Aplicadas al caso de la Sangucheria Ricky, estas herramientas representan
una oportunidad significativa. Una gestion eficiente de redes sociales podria mejorar
la visibilidad del “Pollo Broaster” y reforzar su posicionamiento en el mercado local,
mientras que el uso de WhatsApp Business contribuiria a fidelizar a los clientes

actuales y captar nuevos consumidores.
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3. CAPITULO 3: MARCO REFERENCIAL

3.1. Reseiia Histérica

La Sangucheria Ricky fue creada por el sefior José Roberto Dioses Veliz,
quien inicié su trayectoria en el rubro gastronémico como socio del establecimiento
Ricardo 's, desempefando alli como cocinero principal y destacando por la
elaboracion de sandwiches y salchipapas. Inspirado por el deseo de presentar una
propuesta propia en el ambito de la comida rapida, decidié fundar su propio negocio,
al que nombré “Ricky” en homenaje a su hijo menor. La aceptacion de la clientela
permitid no solo el crecimiento del local, sino también la apertura de una segunda
sucursal en el Cercado de Tacna. Con el paso del tiempo, el menu se diversifica para
atender las demandas del publico, manteniendo siempre la frescura y calidad de los
ingredientes. Un hecho importante en su desarrollo fue el reconocimiento otorgado
en 2019 por la Municipalidad Provincial de Tacna, el cual resaltd su creatividad,
innovacién y excelencia empresarial, fortaleciendo asi su posicionamiento en la

comunidad.



Figura 4.

Reconocimiento

RENCIA DE DESARROLLO |
NOMICO Y TURISTICO
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Evolucion

Figura 5.

Primera sucursal

Figura 6.

segunda sucursal
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3.2. Filosofia Organizacional
3.21. Misién
La misidén de la Sangucheria Ricky es ofrecer comida rapida de alta calidad,
utilizando insumos frescos, con un enfoque en satisfacer el paladar de la poblacion
tacnena y generar momentos de felicidad a través de sus productos.
3.2.2. \Vision
La vision es convertirse en el mejor restaurante de comida rapida en Tacna
para el afno 2026, expandiendo su presencia a nivel regional. Esta filosofia esta
sustentada en la calidad, el compromiso con el cliente y la busqueda constante de la
innovacién, adaptandose a las nuevas tendencias del mercado para satisfacer las
expectativas de su publico objetivo.
3.2.3. Valores de la empresa
Los valores destacables de la Sangucheria Ricky son:
e Excelencia atencién al cliente

Honestidad

e Responsabilidad

e Humildad

e Higiene
e Rapidez
e (Calidad

3.24. Cultura organizacional
La cultura organizacional de la sangucheria Ricky se fundamenta en el
conjunto de valores que orientan las acciones diarias y marcan la manera en que se
desarrolla tanto la atencién al publico como la gestion interna del negocio.Entre estos

principios tenemos, la excelencia en el servicio de atencién al cliente, se reconoce
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como el eje central, pues se busca generar experiencias gratas y memorables en
cada visita, el objetivo es lograr clientes satisfechos y felices con la atenciéon que
ofrecemos.

De igual manera, la honestidad y la responsabilidad son valores que
fortalecen la credibilidad frente a clientes y también proveedores, asegurando
practicas transparentes y éticas en cada operacién. La humildad se manifiesta en el
trato cordial y cercano hacia los consumidores, manteniendo siempre una actitud de
servicio y sobre todo respeto.

La higiene representa un principio esencial, ya que la seguridad alimentaria
constituye una prioridad para transmitir confianza y bienestar. Asimismo, la rapidez y
la calidad en la elaboracion de los productos garantizan que la experiencia de
consumos sea agil y satisfactoria, sin dejar de lado el sabor ni la frescura de los
insumos.

En su conjunto, estos valores conforman una cultura organizacional que no
solo busca ofrecer alimentos de calidad, si no también crear confianza y fidelidad de
la comunidad.

3.3. Diseino Organizacional

Figura 7.
Organigrama de la Sangucheria Ricky
GERENTE GENERAL
¢ i
CONTADOR

CAJERO MOZOS

Fuente: Elaboracion propia
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El organigrama de la Sangucheria Ricky presenta una estructura organizativa

que contempla roles bien definidos para el funcionamiento eficiente del negocio.

e El Gerente General, Sr. José Roberto Dioses, dirige y supervisa todas
las operaciones, tomando decisiones estratégicas en relacion a
marketing, compras y coordinacion entre el personal.

e FEl contador es responsable de la gestion financiera, controlando
ingresos y egresos, mientras que el cajero maneja la atencion al
cliente durante el proceso de cobro.

e Los cocineros se encargan de la preparacion de los alimentos,
garantizando que se cumplan los estandares de calidad.

e Los mozos son responsables de la atencion directa a los clientes,

asegurando una experiencia de servicio satisfactoria.

Esta estructura permite a la organizacion funcionar de manera cohesiva, con

comunicacion fluida entre los diferentes roles para lograr los objetivos establecidos.

3.4. Productos y/o Servicios Ofrecidos

La Sangucheria Ricky presenta una variada y atractiva carta de productos,
entre los que destacan: el sandwich "Kilométrico", hamburguesas, salchipapas y
otras delicias que se han vuelto icénicas en la ciudad. Cada uno de estos productos
se caracteriza por su porcion generosa, sabor auténtico y calidad en los insumos, lo
que proporciona un valor diferenciador en el mercado. La propuesta de valor se
centra en la frescura y calidad de los ingredientes, asi como en la experiencia

gastrondmica unica que ofrece. Esta diversificacion en la oferta de productos permite
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a la Sangucheria Ricky atraer a un amplio espectro de consumidores, desde jévenes

hasta familias, optimizando asi su potencial de ventas y su presencia en el mercado.

Carta:

Fresh:

Kilométrico.
Hamburguesas
Camion

Bestia

Mutante

Ricky alitas
Especiales
Chorizo

Pollo desmenuzado

Mojito
Chilcano
Honey BER
Pifa colada
Cuba libre
Tequila sunrise
Pisco Punch

Noche Hamterdam
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3.5. Diagnéstico Organizacional/Sector

Se realizara un analisis de situacién actual de la empresa usando la

herramienta FODA para reconocer los elementos internos y externos de la

Sangucheria Ricky.

Tabla 5

Anélisis FODA de la sangucheria Ricky

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

- La ubicacion estratégica de la
empresa estda ubicada en el
Cercado de Tacna, lo que facilita el
acceso.

- Cuenta con clientes habituales ya
fidelizados por la empresa gracias
a la calidad constante de sus
productos generando un alto nivel
de confianza.

- Precios competitivos hacen que
sea accesible para los
consumidores.

- La empresa dispone con un
sistema de pago agil y eficiente
que permite realizar transacciones
mediante tarjetas de crédito vy
débito asi mismo también a través
de aplicativos moviles de pago
como: Yape y Plin.

- La empresa ofrece un servicio de
delivery eficiente asegurando la
comodidad y rapidez en la entrega

de pedidos.

- Tendencia en el crecimiento del
consumo de comida rapida, lo que
amplia el mercado para la empresa.

- Mayor uso de redes sociales, la
poblacion mayormente utiliza las redes
sociales lo que permitiria estrategias
efectivas para la promocion digital.

- Los eventos locales y festividades de
la ciudad ofrecen oportunidades para
desarrollar promociones que pueden
incrementar las ventas de la empresa y
asi mismo fortaleciendo la presencia

de la empresa.

DEBILIDADES

AMENAZAS
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Limitada presencia digital, las
publicaciones de redes sociales
son pocos frecuentes y carecen de
una estrategia definida lo que limita
el alcance vy visibilidad de la
empresa.

Falta de contenido profesional,
algunas imagenes utilizadas en sus
redes sociales carecen de
profesionalismo que no refleja
adecuadamente el valor y calidad
del producto afectando
principalmente la percepcion del
cliente (no hay una renovacion
constante).

Poca diferenciacion en la
propuesta del pollo broaster, no
esta claramente posicionado lo que

disminuye su atractivo.

Competidores en el mismo rubro
invierten en la implementacion de
marketing  digital, como ofertas
atractivas que captan mayor atencion
del publico.

Los cambios de habitos de consumo,
actualmente existen tendencias hacia
opciones alimenticias mas saludables.
Aumento de costos en la materia prima

para la elaboracion de los productos.

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis entorno competitivo Diamante de Porter

En este caso aplicaremos las 5 fuerzas de Porter, dado que permite un

analisis mas especifico y profundo del entorno competitivo:

Rivalidad entre competidores existentes

Existen una gran cantidad alta de competidores entre sangucherias, pollerias

y negocios de comida rapida en Tacna.

Los competidores ofrecen promociones agresivas en redes sociales
para generar ventas en un plazo muy corto.
La mayoria vende pollo broaster y combos similares, ya que es un

producto que se consume frecuentemente en Peru.

Nuestra diferenciacion se enfocara, mediante estrategias digitales, branding y

servicio al cliente

Amenaza de nuevos competidores (Media - Alta)

La inversién inicial para abrir una sangucheria no es muy alta,se
puede conseguir la inversion facilmente mediante una financiacion.
Nuevos negocios pueden entrar faciimente, sin necesidad de tener un
local como tal, inician el negocio desde la comodidad de su casa,
sobre todo con pedidos por delivery.

Barreras de entrada bajas, en marketing digital (cualquier negocio
puede anunciarse en redes, plataformas como, Instagram, Tik Tok,

Facebook, etc.)

El reto sera fortalecer el posicionamiento como “marca reconocida”, con el

proposito de contar con barreras altas mediante el surgimiento de nuevos

competidores.
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Poder de negociacion de los proveedores
e Poder de negociacion y mantener buena relacion con los proveedores
de los insumos principales: pollo, aceite, papas, pan, condimentos,
etc.
e Alta dependencia del precio de materias primas, en este caso del pollo
(sensibles a cambios del mercado).
e Mayor rango de proveedores disponibles, lo que da un mayor margen
de negociacion.
La Sangucheria puede buscar alianzas con proveedores locales para
asegurar precios, materia prima y calidad en los productos.
Poder de negociacion de los clientes
e Los consumidores tienen muchas opciones cercanas.
e Son sensibles al precio, pero también valoran calidad, presentacion y
claro promociones u ofertas.
e Mediante redes sociales, los clientes pueden comprar facilmente entre
negocios.
Es fundamental fidelizar a los clientes con promociones digitales, combos
atractivos y una buena atencién al cliente.
Amenazas de productos sustitutos
e Variedad de productos sustitutos como: Hamburguesas, pizzas,
anticuchos, chifa, etc. , que entran en el conjunto de comida rapida.
e Delivery de apps reconocidas como (Rappi y pedidosYA) ofrecen gran
variedad de opciones rapidas.
La sangucheria debe diferenciarse en sabor, promociones, presentacion,

rapidez de entrega y claro lo mas importante experiencia digital.



52

3.7. Analisis Critico Referencial

La realidad presente de la Sangucheria Ricky no debe analizarse sin
relacionarla con el contexto empresarial y cultural en el cual se vincula. Esto se debe
a que en el mercado gastronémico peruano y fundamentalmente en Tacna, se ha
incrementado notablemente la competencia por parte de negocios de comida rapida
y sangucherias. Esto resulta del crecimiento de una cultura de consumo muerto a la
rapidez y a buscar experiencias gastronomicas de bajo costo, en donde los
consumidores otorgan importancia tanto a la calidad del producto como a la

visibilidad de la marca en entornos digitales.

3.8. Investigacion de Mercado

Para identificar las preferencias del consumidor respecto al Pollo Broaster, se
han utilizado metodologias de recopilacién de datos como entrevistas y encuestas.
Esto ha permitido segmentar el mercado en grupos demograficos clave, como
jovenes de 18 a 25 afos, adultos de 26 a 35 afios y consumidores entre 36 a 50
anos. Esta segmentacion es util para adaptar las estrategias de marketing digital a
las caracteristicas especificas de cada grupo, utilizando contenido dinamico y
promociones atractivas que resuenen con sus preferencias y habitos de consumo. Tal
comprension permitira a la Sangucheria Ricky optimizar su oferta y comunicacion,
incrementando asi la efectividad de sus esfuerzos de marketing y maximizando su

impacto comercial.
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4. CAPITULO 4: DESARROLLO DEL TEMA

4.1. Identificacion del Area o Variable a Mejorar

A partir de los diagndsticos llevamos a cabo, indistintamente en el analisis
referencial como en el analisis teérico, se establece que el area prioritaria de mejora
se identifica como el marketing digital de la Sangucheria Ricky, particularmente en lo
que tiene que ver con la promocion y el posicionamiento del producto Pollo Broaster.
La problematica principal detectada es la escasa presencia y aprovechamiento de
herramientas digitales y, por lo tanto, el reconocimiento de la visibilidad y aceptacién
del producto como tal en la posicion del mercado local. Dicha debilidad se puede
identificarse en un: Insuficiente nivel de difusiéon en redes sociales sin estrategia de
segmentacion ni contenido atractivo que se pueda vincular con los consumidores;
falta de campafas digitales estructuradas, lo que mermé el alcance y el impacto de
las actividades promocionales; y la inexistencia diferenciacion en la comunicacion del
Pollo Broaster, evitando que el producto logre un determinado posicionamiento en

virtud de la competencia.

4.2. Diagnéstico

Para comprender de manera integral las causas reales y los efectos del
problema, se aplicaron dos instrumentos de recoleccion de datos: una encuesta a
clientes y una entrevista al propietario del establecimiento. Para asi contar con la
vision tanto de los consumidores como de la gestion del negocio.

4.21. Poblaciéon y Muestra de la encuesta

La categoria de las personas de interés para este estudio se encuentra
compuesta por los clientes actuales y potenciales de la empresa en cuestion,
destinadas a medir el nivel de conocimiento y las preferencias del Pollo Broaster,

permitira identificar la percepcion de los consumidores sobre el producto y su
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interaccion en redes sociales, se procedera a seleccionar una muestra representativa
compuesta por 50 personas.
4.2.2. Técnicas e instrumentos
Se utilizaron dos técnicas:
- Encuesta: Se aplicé un cuestionario constituido por 9 preguntas a la
muestra de clientes.
- Entrevista: Se realiz6 una entrevista semi-estructurada al Sr. José
Roberto Dioses Veliz, quien es propietario y Gerente General de la
Sangucheria Ricky, con el objetivo de conocer su perspectiva sobre
las estrategias de marketing, las ventas del Pollo Broaster y los
desafios del negocio.
4.2.3. Procesamiento de datos
Los datos cuantitativos recopilados de las encuestas fueron analizados
mediante estadistica descriptiva (tablas de frecuencia y graficos) para su
interpretacion. Por su parte, la informacion cualitativa obtenida en la entrevista fue
transcrita y analizada mediante un analisis de contenido.
4.2.4. Andlisis de resultados
4.2.41. Analisis de la Entrevista al Propietario
Con el fin de complementar la vision cuantitativa con la perspectiva interna del
negocio, se realizd una entrevista semi-estructurada al propietario de la Sangucheria
Ricky, el Sr. José Roberto Dioses Veliz. La entrevista, con una duracion aproximada
de 30 minutos, tuvo como objetivo central comprender su percepcion sobre el
desempenio del Pollo Broaster, las estrategias de marketing actuales y los principales

desafios comerciales.

Tabla 6

Andlisis de resultados de la entrevista al propietario de Sangucheria Ricky



Pregunta realizada al

propietario

Hallazgos / Respuestas

clave (Resumen)
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Interpretacion e Implicancias para

la Investigacion

¢ Qué estrategias de
marketing utiliza

actualmente para

promocionar su local?

Se limita a publicaciones
esporadicas en Facebook e
Instagram. No existe una
estrategia planificada. No

se invierte en publicidad

paga.

Se identifica una brecha critica en
conocimiento digital, esto justifica la
necesidad de incluir en las encuestas
preguntas sobre redes sociales y
promociones para medir el impacto

de esta falta de estrategia.

¢Desde cuando ofrece

Pollo Broaster y
cuales eran sus

expectativas?

Se introdujo hace 2 afos
para diversificar la carta.
Esperaba una aceptacion
moderada, pero no el bajo

desempefio actual.

Contextualiza el problema, sugiere
que la encuesta debe explorar si los
clientes conocen la diversificacién de
la carta o si aun asocian el local solo

con sandwiches.

¢ Por qué cree que el
Pollo Broaster no
vende como el resto

de productos?

Considera que el publico
prefiere los sandwiches.
Cree que el precio o la
porcion podrian ser

factores.

Genera hipdtesis clave a validar. Las
encuestas deben incluir preguntas
especificas para confirmar o refutar
si el precio, la porcién o el
desconocimiento son las causas

reales.

¢Ha intentado alguna
promocion especifica

para este producto?

Hizo una promocion de

"lanzamiento" (10% de

descuento) hace 2 anos. No

ha vuelto a promocionarlo.

Evidencia una oportunidad
desaprovechada, indica que la
encuesta debe consultar sobre el tipo
de promociones que atraeran a los

clientes a probar el producto.
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¢ Coémo visualizas al
cliente ideal para el

Pollo Broaster?

Cree que es para familias y

jévenes adultos que vienen

en grupos.

Ayuda a definir el publico objetivo
esta percepcion guié el diseno de la
muestra de las encuestas,
asegurando que se encueste a ese

segmento demografico.

¢ Considera que el
nombre "Sangucheria"
limita la venta de otros

productos?

Reconoce que si podria

causar confusion. Nunca lo

habia considerado un

problema grave.

Identifica un potencial factor de
posicionamiento, esta percepcion
interna llevo a incluir en la encuesta
una pregunta especifica sobre si el
nombre del local influye en la

asociacion con el pollo broaster.

¢ Estaria dispuesto a
invertir en publicidad

digital?

Se muestra receptivo, pero

con cautela. Manifiesta

preocupacion por el retorno

de la inversion, pero esta

dispuesto a invertir para
hacer crecer aln mas su

empresa.

Revela una barrera de
implementacion. Las estrategias
propuestas deben ser de bajo costo
inicial e incluir métricas claras para

ganar su confianza.

¢ Qué necesitaria para
sentirse seguro
invirtiendo en

marketing?

Ver un plan claro con pasos
definidos y un presupuesto
acotado. Poder monitorear

ventas concretas.

Define los requisitos para la
viabilidad, esto directamente
influencié el disefo del plan de
accion propuesto y que incluya un

cronograma, presupuesto.

Ve viable la idea de
incluir el término

"Broaster” en la

La idea le parece

interesante, pero le

preocupa la confusion en

Explora una solucién potencial. Esta
idea se traslado a la encuesta como

una sugerencia abierta para evaluar
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marca? clientes actuales.

la receptividad del mercado antes de

proponer un rebranding.

Opina que mejorar el

¢ Qué mejora cree que

combo (ej: incluir una

es crucial para que el

gaseosa 0 mas papas) para

producto despegue?
darle mas valor.

Aporta una insight practico desde la
operacion. Esta sugerencia se utilizd
para disefiar opciones de combos
especificos en las preguntas de

promociones de la encuesta.

Fuente: Elaboracion propia

4.2.4.2. Analisis de las Encuestas a Clientes

A continuacién, se presentan las preguntas realizadas en la encuesta, su

analisis e interpretacion:

Preferencias de consumo

Pregunta 1. ; Sueles consumir pollo broaster?

Tabla 7

Frecuencia de consumo de pollo broaster entre los encuestados

Frecuencia Porcentaje %
Si, con frecuencia 17 34%
Si, ocasionalmente 26 52%
No, casi nunca 10%
Nunca 2 4%
50 100%

Fuente: Elaboracioén propia
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Figura 8.

Porcentaje de la Frecuencia de consumo de pollo broaster entre los encuestados.

m Si, con frecuencia
m Si, ocasionalmente
No, casi nunca

mNunca

Fuente: Elaboracioén propia

Interpretacion:

Segun los resultados, la mayoria de los encuestados consume pollo broaster
ocasionalmente (52%), lo que deja de manifiesto que tal producto se halla arraigado
en sus practicas, aunque no de un modo diario o habitual. Un 34% mencioné que lo
consume con frecuencia, lo que simboliza un segmento de consumidores
potencialmente fieles que se podrian transformar en consumidores recurrentes
mediante la implementacion de estrategias para su fidelizacién y promociones.

Por otra parte, un 10% menciond que casi nunca consume pollo broaster y un
4% confesd que nunca lo consume. Si bien expresan un volumen reducido, dicho
grupo significa la existencia de un sector del mercado poco interesado por el
producto, ya sea por preferencias alimenticias, busqueda de alternativas mas sanas,
o simplemente, por la falta de diferenciacién existente en la oferta.

En definitiva, los resultados evidencian una alta disposicién al consumo (86%
entre consumo frecuente y ocasional), lo que, por tantisimo, es una buena base para

desarrollar estrategias de marketing digital relacionadas con un aumento de la
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frecuencia de compra y captar a quienes todavia no tienen incorporado en sus

habitos al pollo broaster.

Pregunta 2. ; Con qué frecuencia compras pollo broaster fuera de casa?

Tabla 8

Frecuencia de compra de pollo broaster fuera de casa

Frecuencia Porcentaje %

Varias veces

por semana 29 58%
1 vez por
semana 17 34%

102 veces al

mes 3 6%
Rara vez 1 2%
50 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 9.

Porcentaje de la Frecuencia de compra de pollo broaster fuera de casa

m Varias veces por
semana
m 1 vez por semana

1 02 veces al mes

m Rara vez

Fuente: Elaboracioén propia



60

Interpretacion:

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados consume pollo
broaster con una frecuencia relativamente alta: un 58% indicé hacerlo varias veces
por semana, mientras que un 34% lo compra una vez por semana. En contraste, solo
un 8% sefialé adquirirlo con menor frecuencia (1 o 2 veces al mes o rara vez). Estos
datos reflejan que el pollo broaster es un producto con alta demanda en el mercado
local, lo que representa una oportunidad para la Sangucheria Ricky, siempre que
logre posicionar su oferta y comunicar de manera efectiva sus ventajas frente a la
competencia.

Factores de decision
Pregunta 3. ;Qué aspectos valoras mas al momento de elegir pollo broaster?

Tabla 9

Aspectos mas valorados por los consumidores al elegir pollo broaster.

Frecuencia Porcentaje %

Sabor / sazén 17 34%
Crocancia /

textura 10 20%

Precio 8 16%

Tamafio de la
porcion 5 10%
Acompafiamiento
s (papas,

ensaladas,

salsas) 10 20%

50 100%

Fuente:Elaboracion propia
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Figura 10.

Porcentaje de los aspectos mas valorados por los consumidores al elegir pollo broaster.

m Sabor / sazén

m Crocancia / textura
Precio

m Tamafio de la porcidn

m Acompafiamientos (papas,
ensaladas, salsas)

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion:

Los resultados reflejan que el sabor o sazén aparece como el aspecto mas
importante en el proceso de eleccién del pollo broaster (34%),: la crocancia o textura
y los acompafiamientos (20% cada uno). Este resultado demuestra que los
consumidores valoran cualquiera de los atributos sensoriales y por lo tanto, la
experiencia global del producto.

El precio (16%) y el tamafno de la porcién (10%) tienen un menor peso en la
eleccion, aunque su influencia en la decision de compra todavia persiste. En general,
la eleccién se realiza mas en relacion a la calidad que al precio, lo que ha de ser
tenido en consideracion para su puesta en marcha en la estrategia de marketing

digital.

Pregunta 4. ; Qué te desanima a pedir pollo broaster en nuestra sangucheria?
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Principales motivos que desaniman a los clientes a pedir pollo broaster en la Sangucheria

Ricky

Frecuencia

Porcentaje %

No lo conocia como parte de la

carta 26 52%

Prefiero los sandwiches de la

casa 4 8%

El precio no me parece

atractivo 1 2%

La porcion no me convence 1 2%

No se promociona lo suficiente 18 36%
50 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 11.

Porcentaje de los principales motivos que desaniman a los clientes a pedir pollo broaster en
la Sangucheria Ricky.

mNo lo conocia como parte de la carta m Prefiero los sandwiches de la casa
El precio no me parece atractivo m La porcién no me convence

®No se promociona lo suficiente

Fuente: Elaboracioén propia
Interpretacion:

Mas de la mitad de las personas encuestadas (52%) dijeron que no conocian
al pollo broaster como una parte de la carta de la Sangucheria Ricky, lo que
evidencia un problema de visibilidad del producto. Igualmente, un 36% comenté que
no se le promociona lo suficiente, apuntando asi a la idea de que una de las
principales barreras para el consumo del pollo broaster es la ausencia de
comunicacion digital.

Mientras un 8% contesté que ellos prefieren los sandwiches de la casa y s6lo
un 2% en relacién al precio o a la porcidén. Estos porcentajes bajos exhiben como
cierta tendencia que el problema no se encuentra en el producto como tal, sino en la
falta de promocion y en el posicionamiento del producto en la carta de la
sangucheria.

En sintesis, la baja aceptacion del pollo broaster tiene que ver mas con la falta

de difusiéon y de reconocimiento en la carta que por cuestiones como el precio o la
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calidad, lo que va de la mano con la necesidad de fortalecer la estrategia de

marketing digital.

Imagen y comunicacion

Pregunta 5. Antes de esta encuesta, ¢sabias que nuestra sangucheria ofrece pollo

broaster?

Tabla 11
Nivel de conocimiento previo sobre la oferta de pollo broaster en la Sangucheria Ricky.

Frecuencia Porcentaje %

Si 4 8%
No 46 92%
50 100%

Fuente: Elaboracioén propia
Figura 12.
Porcentaje sobre el nivel de conocimiento previo sobre la oferta de pollo broaster en la

Sangucheria Ricky.

Si
8,0%

No
92.0%

Fuente: Elaboracion propia



65

Interpretacion:

La mayoria de los encuestados (92%) desconocia que la Sangucheria Ricky
ofrece pollo broaster, mientras que soélo un 8% estaba al tanto. Esto evidencia una
baja visibilidad y difusion del producto, lo que limita su reconocimiento dentro de la
carta. Se confirma la necesidad de implementar campafias de marketing digital que
fortalezcan la comunicacion de la oferta y mejoren su posicionamiento en el mercado

local.

Pregunta 6. El nombre del local menciona solo “sangucheria”. Crees que eso
influye en que el pollo broaster no se asocie con nosotros?

Tabla 12

Percepcion del impacto del nombre del local en la asociacion con el pollo broaster.

Frecuencia Porcentaje %

Si, bastante 45 90%
Algo 5 10%

No influye 0 0%
50 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 13.

Porcentaje acerca de la percepcion del impacto del nombre del local en la asociacion con el
pollo broaster.

Algo
10,0%

Si, bastante
90,0%

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

Los resultados muestran que un 90% de los encuestados considera que el
nombre “Sangucheria” influye bastante en que no se asocie el pollo broaster con el
local, mientras que un 10% cree que influye solo en parte. Ningun participante opin6
que el nombre no tenga incidencia. Esto refleja que la denominacion del negocio
limita la percepcion de variedad en la oferta y refuerza la idea de que el pollo broaster
no es un producto distintivo del establecimiento, lo cual debe ser corregido mediante

estrategias de comunicacién y posicionamiento de la empresa.

Intencion de compra
Pregunta 7. ;Qué promociones o mejoras te animaran a pedir pollo broaster en

nuestra sangucheria?

Tabla 13

Promociones y mejoras que incentivaria el consumo de pollo broaster.

Frecuencia Porcentaje %

Combos (pollo + papas
+ bebida) 12 24%
Promociones 2x1 10 20%
Porciones familiares 5 10%

Publicidad mas visible

(redes sociales,
carteles, etc.) 15 30%
Incorporar nuevos

acompafamientos 8 16%
50 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 14.

Porcentaje de promociones y mejoras que incentivaria el consumo de pollo broaster.

m Combos (pollo + papas + bebida)
®m Promociones 2x1
Porciones familiares
m Publicidad mas visible (redes sociales, carteles, efc.)

E |[ncorparar nuevos acompafiamiantos

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion:

Los resultados evidencian que la publicidad mas visible (30%) es el
incentivo mas importante para que los consumidores opten por el pollo
broaster, seguida de los combos (24%) y las promociones 2x1 (20%). En
menor medida, los clientes valoran la incorporacion de nuevos
acompanamientos (16%) y las porciones familiares (10%). Estos hallazgos
reflejan que la difusion digital y la comunicacion estratégica son
determinantes para aumentar la demanda, mientras que las promociones y

mejoras en la oferta complementan la decision de compra.
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Pregunta 8. ;Probarias el pollo broaster si lo destacamos mas en la carta o redes

sociales?

Tabla 14

Disposicién a probar el pollo broaster segun su promocion en carta o redes sociales

Frecuencia Porcentaje %

Si, definitivamente 41 82%

Quizas, dependiendo
del precio/promocion 9 18%

50 100

Fuente: Elaboracion propia

Figura 15.

Disposicion a probar el pollo broaster seguin su promocién en carta o redes sociales.

u S, definitivamente ® Quizas, dependiendo del precio/promocidn

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

La gran mayoria de los encuestados (82%) manifesté que
definitivamente probaria el pollo broaster si se le da mayor visibilidad en la
carta o en redes sociales. Un 18% sefialé que lo haria solo si el precio o la
promocion resultan convenientes. Esto evidencia que la falta de difusion es
uno de los principales obstaculos para su consumo y que una adecuada
estrategia de comunicacion digital podria tener un impacto directo en el
incremento de ventas.

Opinion general

Pregunta 9. ; Qué mejorarias en la oferta de pollo broaster de nuestra sangucheria?

Con base en los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la
sangucheria se evidencié una oportunidad significativa de mejora en relacién con la
oferta del Pollo Broaster. Una parte considerable de los participantes indicé
desconocer que este producto formaba parte del menu, lo que refleja deficiencias en
los mecanismos de comunicacién y en la difusién del mismo. De igual forma, los
encuestados manifestaron su interés en que el Pollo Broaster se acompafe de
guarniciones adicionales. Entre las propuestas mas mencionadas destaco el arroz
chaufa, un complemento tradicional de la gastronomia peruana, cuya incorporacién
podria incrementar el valor percibido del plato y asi alinearlo de manera mas
adecuada con las preferencias del publico objetivo.

Por lo tanto, se plantea como necesario el disefio e implementacion de
estrategias promocionales mas eficientes que permitan incrementar la visibilidad de

Pollo Broaster dentro de la carta.



70

4.2.5. Contraste de hallazgos de la entrevista y los resultados de la
encuesta

El cruce de los hallazgos obtenidos tanto en la entrevista al propietario como

en las encuestas a clientes revela coincidencias criticas y divergencias sustanciales

que explican la problematica central de la baja aceptacion del Pollo Broaster.

- Coincidencia en la Debilidad Digital:

Existe consenso en que la escasa presencia digital es un factor limitante.
Mientras el propietario admitié carecer de una estrategia estructurada en redes
sociales, el 36% de los clientes encuestados sefialé directamente que el producto "no
se promociona lo suficiente", y el 30% identificd la "publicidad mas visible" como el
principal incentivo para consumirlo. Esta coincidencia valida que la falta de
comunicacion digital es una barrera compartida tanto desde la gestion como desde la

demanda.

- Divergencia en el Diagnéstico del Problema:

La brecha mas significativa radica en la identificacién de la causa raiz. El
propietario hipotetizé que el problema podria ser el precio o el tamano de la porcion.
Sin embargo, en los datos cuantitativos se ve esta percepcion: sélo un 10% y 16% de
los encuestados consider6 estos factores como desmotivantes. Por el contrario, la
evidencia apunta al desconocimiento masivo como el obstaculo principal: el 92% de
los clientes ignoraba que el producto existia en la carta, y el 52% cité esto como
razon para no pedirlo. Esta divergencia subraya la desconexién entre la percepcién

interna y la realidad del mercado.

- Convergencia en la Solucién Potencial:
Ambas perspectivas convergen en la necesidad de una intervencion

estratégica en marketing. El propietario manifestd apertura a invertir en publicidad
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digital con resultados medibles. Paralelamente, los clientes respondieron
mayoritariamente (82%) que probarian el Pollo Broaster si se promociona de manera
mas visible en redes sociales y en la carta. Ademas, ambas partes valoraron la
importancia de los acompanamientos (sefalado por el 20% de los clientes y sugerido
por el propietario como mejora), lo que indica un terreno comun para disefiar combos

atractivos.

- Reconocimiento Tacito del Problema de Marca:

El propietario reconocié durante la entrevista que el nombre "Sangucheria"
podria generar cierta confusion sobre la oferta completa del local. Esta intuicion fue
confirmada contundentemente por los clientes: el 90% de los encuestados considerd
que el nombre del local influye "bastante" en que no asocien el establecimiento con la
venta de pollo broaster. Esta dualidad de percepciones refuerza la necesidad de
reevaluar la estrategia de posicionamiento de la marca.

4.3. Definiciéon de Propuestas y Planes de Accion
4.3.1. Objetivos especificos de la propuesta
e Analizar el estado actual de las estrategias de marketing digital
de la Sangucheria Ricky de la ciudad de Tacna, 2025.
e Implementar estrategias de marketing digital en redes sociales
que refuercen la marca y promuevan la propuesta de valor del
producto de la Sangucheria Ricky en la ciudad de Tacna, 2025.
e Medir y evaluar el impacto de la campafa en las ventas y el
alcance digital de la Sangucheria Ricky en la ciudad de Tacna,
2025.
4.3.2. Estrategias
e Fortalecimiento digital de la propuesta de valor unica: dar
mayor protagonismo al pollo broaster comunicando sus

atributos  diferenciales (su sazdén secreta, crocancia
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caracteristica y acompafamientos premium) en plataformas
como Facebook, Instagram y TikTok. El contenido audiovisual
se centrara en narrar la calidad del producto, mostrando su
preparacion y los ingredientes frescos, no solo en
promocionarlo.

Promociones diferenciadas que refuercen la propuesta de
valor: disefiar combos que destaquen los atributos unicos,
como el “Combo Crocancia Ricky” (pollo broaster + papas
rusticas + salsa artesanal) o el “Combo Familiar Sabores del
Sur” (pollo broaster + arroz chaufa familiar). Las ofertas se
disefiaran para que el cliente experimente la diferenciacion, no
solo para competir en precio.

Comunicacion directa para fidelizar mediante la valorizacion:
habilitar WhatsApp Business no solo para pedidos, sino para
compartir contenidos de valor (ej: el "consejo del chef" sobre
cémo disfrutar mejor el pollo, historias sobre el origen de la
receta). Las encuestas en linea se usaran para recibir
retroalimentacién especifica sobre los nuevos atributos de la
propuesta de valor (sabor, crocancia, salsas).

Monitoreo constante: establecer indicadores clave (ventas
semanales, interaccion en redes, alcance de publicaciones)
para medir el progreso y realizar ajustes oportunos.
Rebranding Estratégico (Inclusion de "Brosteria"): Para
abordar directamente la barrera perceptiva identificada (90%
de clientes asociaban el local solo con sandwiches), se
propone una evolucién de la marca de manera gradual y de

bajo costo:
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o Fase 1 (Comunicacion Digital): Modificar el nombre en
redes sociales a "Sangucheria & Broasteria Ricky". La
biografia y las publicaciones deben reflejar esta
dualidad: “Sangucheria Ricky ahora también es
Brosteria”.

o Fase 2 (Materiales Graficos): Redisefar la carta para
darle igual protagonismo al Pollo Broaster, e incluir el
nuevo logotipo con el nombre ampliado en tickets de
venta y empaques.

o Fase 3 (Fachada - Opcional a Largo Plazo): Evaluar el
cambio del rotulado exterior en una futura renovacion,
una vez se haya validado el aumento en las ventas del
producto.

De esta manera, el rebranding estratégico no implica un cambio
radical, sino una adaptacién comunicacional progresiva que informara
al mercado de la oferta completa, resolviendo el problema de
desconocimiento desde su raiz y sentando las bases para el éxito de

todas las demas estrategias de marketing digital.

Actividades Principales, Responsables, Recursos y Cronograma
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Tabla 15
Plan de Accién Detallado para la Implementacion de Estrategia
Estrategia Actividad Principal Responsable Recursos Necesarios
Sesion de produccion de contenido: Realizar una - Celular de alta gama o camara
sesion fotografica y de video profesional mostrando Gerente General / semi-profesional.
la preparacién, textura y acompafiamientos del Pollo Asesor externo - lluminacién adecuada (puede ser natural).
Fortalecimien Broaster. - Ingredientes frescos y platos bien presentados.
to Digital de
la Propuesta
de Valor - Acceso a Meta Business  Suite

Desarrollo de calendario de contenidos: Planificar
publicaciones semanales para redes sociales que Gerente General
narra la historia, el sabor y la crocancia

(Facebook/Instagram).
- Aplicaciones de planificacion (Canva para
disefio, CapCut para edicion de video).

Promociones
Diferenciadas

Disefio y cotizacién de nuevos combos: Definir los - Costos de insumos (pollo, papas, salsas, arroz).
e " . Gerente General + . .

componentes y precio final del "Combo Crocancia Contador - Disefio de arte para promocionar los combos

Ricky" y el "Combo Familiar Sabores del Sur". (en Canva).

Implementacion y comunicacion de promociones: Gerente General + - Material impreso: carteles pequefios para
Capacitar al personal sobre los nuevos combos y Todo el personal mostrador, stickers para la carta.
lanzar la campafa en redes y en la carta. P - Insumos adicionales para la preparacion.




Configuracién de WhatsApp Business: Crear el perfil
oficial, configurar mensajes de saludo automatizados
y etiquetas para organizar chats.

Gerente General +

L Cajero
Comunicacié

- Teléfono inteligente dedicado o tableta.
- Conexion estable a internet.

n Directay
Fidelizacion
Creacion de contenido de valor para WhatsApp: Gerente General / _. . .
, " . . - Biblioteca de fotos y videos cortos.
Elaborar y programar envios de "Consejos del Chef" Mozos (con . .
. . - Textos predefinidos para evitar errores.
o historias breves una vez por semana. supervision)
Transicién de marca en redes sociales: Cambiar el .
. . ] - Acceso a las cuentas de redes sociales.
nombre de wusuario y biografia en Facebook, .. . .
, " , .~ Gerente General - Disefio nuevo de portada de perfil que incluya
Instagram y TikTok a "Sangucheria & Brosteria
o el pollo broaster.
Ricky".
Rebranding

Estratégico
Redisefio de la carta y materiales: Disefiar e imprimir Gerente General

una nueva carta que integre visualmente los (Diseno) +
sandwiches y el pollo broaster. Incluir el nuevo logo Contador
en empaques. (Presupuesto)

- Servicio de disefio grafico (Freelancer o Canva
Pro).

- Presupuesto para impresion en papel de alta
calidad.

Reuniéon semanal de analisis: Revisar métricas de
) \ Gerente General +
ventas del Pollo Broaster, interacciones en redes y
. . Contador
comentarios de clientes.

Monitoreo y
Control

- Reporte de ventas semanal.
- Informes de Instagram
Analytics.

- Cuaderno de registro de comentarios y quejas.

Insights/Facebook

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 16
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Cronograma de Implementacién de Estrategias de Marketing Digital (6 Meses) —
Sangucheria Ricky

Actividad / Mes

Mes 1’

Mes 22

Mes 3® Mes4 Mes 5 Mes 6

Fortalecimiento Digital de |Ia
Propuesta de Valor

» Sesién de produccién de contenido
profesional

e Desarrollo de calendario de
contenidos

Promociones Diferenciadas

+ Disefio y cotizacion de nuevos
combos

* Implementacion y comunicacién de
promociones

Comunicacion Directa y Fidelizacion

* Configuracion de WhatsApp Business

» Creacién de contenido de valor para
WhatsApp

Rebranding Estratégico

* Transicibon de marca en redes
sociales

* Redisefio de la carta y materiales

Monitoreo y Control

* Reunién semanal de analisis

Fuente: Elaboracion propia

' Mes 1: Fase inicial de planificacion y produccion de material base. Se configura WhatsApp
Business y se realiza la sesion de fotos/videos para contar con un banco de contenido de

calidad.

2 Mes 2: Fase de lanzamiento. Se ejecuta el rebranding digital, se introducen los nuevos
combos en la carta y se comienza con la comunicacion activa en redes y WhatsApp.

3 Meses 3-6: Fase de consolidacién y monitoreo. Se mantiene la publicacion constante de
contenido, la promociéon de combos y la interaccion en WhatsApp. El monitoreo semanal
permite ajustar tacticas en tiempo real con base en el desempefio.
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Justificacion Financiera y Presupuesto Estimado

La viabilidad financiera de la propuesta es un pilar fundamental para su

implementacién exitosa. Reconociendo la limitacion de un presupuesto ajustado,

caracteristico de las microempresas, las estrategias se han disefiado con un enfoque

de minima inversion inicial y maximo aprovechamiento de recursos existentes. La

inversion prioriza acciones de alto impacto y bajo costo, dirigidas principalmente a

publicidad segmentada y herramientas que optimicen el trabajo.

Tabla 17

Presupuesto Estimado para la Implementacién (6 meses)

Partida
Presupuestaria

Costo Estimado

Descripcion (s))

Justificacion

1. Asesoria
Externa
(Community
Manager)

Contratacién de 10

horas mensuales

para apoyo en 600.00
estrategia, disefioy (100/mes)
planificacion de

contenido.

Agiliza la implementacion y
garantiza calidad profesional.
Un experto puede lograr en 10
horas lo que al propietario le
podria tomar 40, liberando su
tiempo para gestionar el
negocio.

2. Herramientas
Digitales

Suscripcion anual a

Canva Pro y plan

basico de un gestor 150.00
de redes (ej:

Metricool).

Permite crear y programar
contenido de forma eficiente.

3. Produccion de

Adquisicion de un
tripode y un anillo  120.00

Inversion Unica para producir
contenido de calidad

Contenido de luz LED. internamente.
Campanas
. segmentadas en Maximiza el alcance y la
4. Publicidad Meta 300.00 (50/mes) conversién en el publico objetivo
Pagada en Redes
(Facebook/Instagra de Tacna.
m).

5. Rebranding:
Materiales
Impresos

Parte A: Disefio de

nuevo logo e

identidad visual para 200.00
"Sangucheria &

Brosteria Ricky".

Inversion crucial para abordar el
problema de raiz. Actualiza la
identidad de marca en el punto
de venta fisico y digital,
informando a los clientes de la
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Parte B: Impresion oferta completa de pollo
de 200 cartas fisicas broaster.
y 500 stickers para
empaques.
6. Imprevistos Fondo para 77.00 Cubre gastos adicionales.

(10%)

contingencias.

Un costo promedio de S/ 241.17

TOTAL ESTIMADO ¢ o 0 mensuales.

DE INVERSION

Fuente: Elaboracion propia

4.4. Definicion de Mecanismos de Control

Con el propdsito de supervisar la efectividad del plan de accién vy verificar el
cumplimiento de las mejoras previstas, se implementaran mecanismos de control
basados en indicadores de gestion claramente definidos. Estos indicadores seran
disenados bajo criterios SMART ( especificos, medibles, alcanzables, relevantes y
temporales), lo que garantizara una medicion objetiva y confiable del progreso.

En este sentido, se consideran como métricas principales aquellas
relacionadas con la presencia digital y los resultados comerciales, tales como el
alcance obtenido en redes sociales, tasa de interaccion o engagement, el crecimiento
de la comunidad de seguidores, la captacion de clientes a través de campafas
promocionales y , fundamentalmente, el incremento en las ventas.

El monitoreo de estos indicadores se llevara a cabo de forma semanal,
utilizando reportes provenientes tanto de las plataformas digitales (Facebook
Insights, Instagram Analytic, herramientas de delivery, entre otros) como de los
registros de ventas internas. Adicionalmente, se organizaran reuniones semanales
con el equipo para analizar los avances, identificar posibles desviaciones y definir
acciones correctivas. Finalmente, se elaborara un informe mensual comparativo que

permita evaluar el rendimiento de las estrategias antes y después de su
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implementacién, asegurando de esta manera un control integral y continuo del

proceso.

4.5. Evaluacion de Estrategias Digitales

La evaluacion de la efectividad de las estrategias de marketing digital
propuestas se basara en la aplicaciéon de indicadores SMART y KPlIs, los cuales
permitirdn medir el impacto en las ventas y el alcance durante y después de las
campafas. Se realizard un seguimiento semanal en las redes sociales para
identificar tendencias y areas de mejora. La flexibilidad en la estrategia sera crucial;
ajustaremos la frecuencia de las publicaciones, la segmentacion de anuncios y el tipo
de contenido segun los resultados obtenidos. Se priorizaran las acciones que
generen mayor interaccion y ventas, garantizando asi la adaptabilidad de nuestras

tacticas frente a un entorno digital en constante evolucion.

4.6. Integracion de Canales Digitales

Los canales digitales que se consideran mas relevantes para implementar en
la estrategia de marketing propuesta son, en primer lugar, las redes sociales como
Facebook e Instagram, que permitiran crear contenido visual atractivo y gestionar
anuncios promocionales. TikTok se utilizara para videos cortos que muestren la
preparacion del Pollo Broaster y otros productos, creando un mayor vinculo
emocional con los consumidores. Asimismo, se implementara el uso de WhatsApp

Business para brindar atencién personalizada a los clientes y facilitar la fidelizacion.

Se garantizard una comunicacién coherente y efectiva a través de todos los
canales seleccionados, utilizando la nueva identidad de 'Sangucheria & Brosteria
Ricky', asegurando que los mensajes sean adaptados a cada segmento objetivo

mientras se refuerza la propuesta de valor del Pollo Broaster.
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5. CAPITULO 5: SUGERENCIAS
5.1. Sugerencias de Estudios Complementarios

Se reconoce la importancia de ampliar la investigacion en torno al marketing
digital mediante estudios complementarios que permitan abordar diferentes
dimensiones estratégicas. Una de las primeras lineas a considerar es el andlisis de la
aplicabilidad de estrategias digitales en los demas productos que ofrece la
sangucheria, como los sandwiches , hamburguesas Yy salchipapas. Esta
diversificacion no solo permitira incrementar las ventas, sino también disefar
campanas de comunicacion adaptadas a las preferencias de distintos segmentos del
mercado.

De igual manera, resulta pertinente explorar el impacto que generan las
campafas desarrolladas con influencers locales, ya que estas figuras poseen la
capacidad de transferir credibilidad, favoreciendo asi la Vvisibilidad y el
posicionamiento del negocio en el ambito regional. Otro campo de interés
corresponde al estudio de la influencia que ejercen las resefias y valoraciones en
linea sobre las decisiones de compra de los consumidores, dado que la reputacion
digital y el marketing boca a boca electrénico (E-WOW) son determinantes en la
construcciéon de confianza hacia la marca.

Como parte de las investigaciones futuras, y una vez implementada la
estrategia de evolucion de marca hacia “Sangucheria & Brosteria Ricky” propuesta
en el presente estudio, resultaria muy valioso medir de forma especifica el efecto de
este rebranding progresivo en el contexto de los negocios locales de comida rapida.
Dado que la denominacion actual centrada en el término "sanguches" limita la
visibilidad del pollo broaster, un analisis posterior permitiria cuantificar el grado en
que este ajuste en la identidad corporativa impacta positivamente en la recordacién
de marca, en la asociacion mental con la categoria del producto y, en Ultima
instancia, en la intencibon de compra de los consumidores. Este estudio

complementario validaria empiricamente la efectividad de la estrategia planteada.



81

5.2. Sugerencias de Implementacién

Para garantizar la implementaciéon exitosa de la propuesta de marketing
digital, resulta necesario definir un presupuesto claro y bien estructurado que permita
financiar campafas publicitarias sostenidas en el tiempo. Este presupuesto no solo
debe complementar los costos de anuncios pagados en redes sociales, sino también
todo lo relacionado a la aplicaciéon de marketing digital, como produccion audiovisual,
diseno grafico, entre otros. De esta manera, se asegura que los recursos sean
utilizados de manera estratégica y con un enfoque orientado a resultados.

Asimismo, se recomienda asignar responsables que asuman la gestion de las
diversas actividades de marketing digital. Entre sus funciones principales se
encuentran la planificacion de contenidos, la creacién de material visual atractivo y la
interaccion constante con los usuarios en las plataformas sociales, generando asi
vinculos de cercania y confianza con la comunidad. La consistencia en la
comunicacion y el tono de marca son factores clave para fortalecer la relacion con el
consumidor.

Otro aspecto relevante es la programacion de publicaciones que consideren la
estacionalidad, las festividades locales y los eventos de interés social o cultural.
Adaptar las campafias a estos momentos no solo aumenta la pertinencia del
mensaje, sino que también incrementa la probabilidad de captar la atencion del
publico objetivo en el momento oportuno. En este sentido, el calendario de
contenidos debe ser flexible y revisado periddicamente para ajustarse a las
tendencias emergentes y las dinamicas propias del entorno digital. De esta manera

se implementara adecuadamente la estrategia de marketing digital.
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5.3. Estrategias de Capacitacién

A fin de poder llevar a la practica las estrategias digitales trazadas, el
departamento de marketing debe recibir formaciones centradas en el uso de
herramientas tecnologicas y en la elaboracion de contenido estratégico. Estas
formaciones deben incluir un uso profesional de las redes sociales, la planificacion de
campafnas segmentadas y la elaboracion de un contenido artistico atractivo para las
preferencias del publico objetivo.

Un aspecto muy importante de esta formacion serian los workshops sobre
produccion de recursos audiovisuales, puesto que este tipo de formato sigue siendo
de los mas efectivos a la hora de tomar decisiones de compra.

Al mismo tiempo, también seria recomendable incluir médulos de analitica
cuya finalidad sera la de interpretar las métricas e ir adaptando las acciones llevadas
a cabo a las realidades observadas en tiempo real.

Las formaciones continuas permitiran que el personal permanezca al dia con
el panorama cambiante del marketing digital y asi fortalecer la habilidad de la
organizacion de competir en el mercado. No solo aumentara el rendimiento de las
campanfas, sino que la organizacion también ira definiendo una cultura organizacional

centrada en la mejora continua y la innovacion.

5.4. Alianzas Estratégicas

Con el propésito de fomentar la estrategia de mercado digital de la
Sangucheria Ricky conviene promover alianzas estratégicas orientadas a aportar
valor y permitir extender el alcance de la marca. Una primera alternativa son las
plataformas de delivery mas representativas (Pedimos ya u otras aplicaciones
equivalentes), pues su introduccién no solamente supondra el facilitar el acceso del
cliente a los productos sino que se podria incrementar la visibilidad del negocio en
esa serie de entornos digitales donde los consumidores acostumbran a decidir sus

decisiones de compra.
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Igualmente, la colaboracion con influencers o creadores de contenidos
cercanos representa una oportunidad interesante puesto que este tipo de personajes
poseen credibilidad y proximidad ante el publico objetivo, facilitando la transferencia
de una imagen que ayuda a construir confianza y el posterior posicionamiento de la
marca en redes sociales.

Otra area de interés son los acuerdos con proveedores estratégicos, como
marcas de bebidas, papas o salsas, que complementen la oferta gastronémica. Este
tipo de alianzas podria dar lugar a campanas promocionales conjuntas (por ejemplo,
un combo con bebida patrocinada), lo que, ademas de mejorar la percepcion del
cliente sobre la propuesta de valor, reduciria los costos publicitarios al realizar
acciones promocionales conjuntas.

En definitiva, al establecer estas colaboraciones, la empresa fortalece su
presencia digital, diversifica sus canales de promocién e incluso genera una red de

apoyo que puede potenciar el impacto de las acciones propuestas.
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6. CAPITULO 6: CONCLUSIONES FINALES

La puesta en marcha de la propuesta centrada en el disefio de estrategias de
marketing digital tiene el potencial de generar un impacto positivo significativo en la
visibilidad y el desempefo comercial del producto Pollo Broaster ofrecidos por la
Sangucheria Ricky. Si se ejecuta el plan conforme a las pautas definidas, se prevé no
solo un incremento progresivo en las ventas, sino también una mejora sustancial en
la percepcion de la marca por parte de los consumidores y en su posicionamiento
dentro del mercado local. Este efecto combinado puede traducirse en una ventaja
competitiva mas clara frente a negocios de caracteristicas similares.

Asimismo, resulta esencial que los objetivos especificos formulados en la
investigacion se vinculen de manera directa con la soluciéon de las problematicas
previamente identificadas. Cada uno de ellos responde a un aspecto clave: el analisis
de la situacién actual de la empresa, la identificacion de las preferencias y habitos de
consumo publico objetivo, y la valoracién del impacto que tendran las campafias
implementadas en los indicadores de desempefo del negocio. Al abordar estos ejes
de manera integral, la propuesta adquiere coherencia metodolégica y fortalece la
capacidad de la organizacion para mejorar su toma de decisiones.

De igual manera, se espera que los resultados obtenidos no se limiten
unicamente al crecimiento econémico reflejado en un aumento estimado del 10% en
las ventas durante los primeros 6 meses, sino que también contribuyan a consolidar
una relacién mas sélida con los clientes actuales. El fortalecimiento de la fidelizacion,
sumado a una mejora de imagen digital del negocio, permitira a la sangucheria
proyectar un perfil mas profesional y confiable ante la comunidad. En conjunto, estos
logros podrian situar a la Sangucheria Ricky en una posicién estratégica mas robusta
dentro del mercado, asegurando tanto la sostenibilidad de su crecimiento como la
construccién de una identidad de marca mas duradera.

Como mencionamos anteriormente, la implementacion de las acciones

propuestas, la organizacién puede anticipar una serie de resultados y beneficios
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estratégicos. En primer lugar, se espera un incremento en la visibilidad digital de la
Sangucheria Ricky, lo que permitira que un mayor nimero de consumidores de la
ciudad de Tacna conozca la marca y sus productos. Esto va acompafiado de un
manejo correcto de redes sociales y de la difusion de contenido atractivo, contribuira
al fortalecimiento de la identidad y el posicionamiento de la marca en el mercado
local. Finalmente, la inclusion del estudio cualitativo del duefio, junto con el disefio de
una propuesta de valor distinta respaldada por un plan estratégico de rebranding y la
proyeccion de un presupuesto acorde a la realidad, constituyeron factores
determinantes para convertir el diagndstico inicial en un plan de accion factible y
consistente.

Se proyecta un crecimiento en las ventas, ya que las campafias publicitarias
estaran disefiadas para atraer nuevos clientes y fidelizar a los existentes mediante
promociones, mensajes segmentados y experiencias digitales interactivas. De
manera complementaria, los beneficios también se reflejaran en la construccién de
una relacion mas cercana con los clientes, gracias a las interaccion continua en
redes sociales, la respuesta rapida a consultas y la creacion de campanas adaptadas
a las preferencias del publico objetivo, sumandole a la propuesta de valor el nuevo
branding , el nuevo enfoque que se le dara a la sangucheria Ricky, incluyendo
“Brosteria”, todo ello no solo fortalecera la lealtad de los consumidores, sino que
también generara recomendaciones positivas y una mayor reputacion online.

En conjunto, estos resultados permitiran que la Sangucheria Ricky no solo
supere la problematica actual de baja visibilidad y ventas limitadas, sino que también
logre consolidarse como una marca fuerte, innovadora y atractiva dentro del sector

gastrondmico local.
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Anexos
ANEXO 1: Vista previa de las preguntas para la entrevista al propietario.

Pregunta realizada al propietario

1. ¢Qué estrategias de marketing utiliza actual te para pr i su local?

2. :Desde cuando ofrece Pollo Broaster y cudles eran sus expectativas?

3. ¢Por qué cree que el Pollo Broaster no vende como el resto de productos?

4. :Ha intentado alguna pr pecifica para este producto?

5. ¢Como visualizas al cliente ideal para el Pollo Broaster?

6. iConsidera que el nombre "Sangucheria” limita la venta de otros productos?

7. ¢:Estaria dispuesto a invertir en publicidad digital?

8. ;Qué necesitaria para sentirse seguro invirtiendo en marketing?

9. Ve viable la idea de incluir el término "Broaster” en la marca?

10. ;Qué mejora cree que es crucial para que el producto despegue?

ANEXO 2 : ENCUESTA

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdy8xjkEpBHOAzvylaBCu8fhKuVg8Wodx

g-cew-7woEQzfWAw/viewform?usp=preview


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdy8xjkEpBH0AzvylaBCu8fhKuVg8Wodxg-cew-7woEQzfWAw/viewform?usp=preview
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdy8xjkEpBH0AzvylaBCu8fhKuVg8Wodxg-cew-7woEQzfWAw/viewform?usp=preview

Him™
977 828 388
994075190

Encuesta sobre el Pollo Broaster —
Sangucheria Ricky

La presente encuesta tiene como finalidad recopilar informacion sobre las preferencias de
consumo Y la percepcion del Pollo Broaster ofrecido por la Sangucheria “Ricky” en Tacna.
Sus respuestas seran de gran utilidad para disefiar e implementar estrategias de
marketing digital que permitan mejorar la promocién y aumentar las ventas de este
producto.

La informacion recolectada sera utilizada unicamente con fines académicos y de
investigacion, garantizando la confidencialidad y anonimato de los participantes.

Agradecemos de antemano su colaboracion y sinceridad al responder este formulario.

evelyn.mamanim@neumann.global Cambiar de cuenta &

E3 Nocompartido
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Encuesta sobre el Pollo Broaster —
Sangucheria Ricky

evelyn.mamanim@neumann.global Cambiar de cuenta &

£3 No compartido

¢Sueles consumir pollo broaster?
QO si, con frecuencia
(O i, ocasionalmente

(O No,casinunca

O Nunca

¢Con qué frecuencia compras pollo broaster fuera de casa?
(O Varias veces por por semana
(O 1vezpor semana

(O 102veces almes

O Raravez

:Qué aspectos valoras mas al momento de elegir pollo broaster?

D Sabor / sazén

[J crocancia / textura

O Precio

[J Tamafio de la porcion

D Acompafiamientos (papas, ensaladas, salsas)

[J Rapidez del servicio

¢Qué te desanima a pedir pollo broaster en nuestra sangucheria?

O No lo conocia como parte de la carta
(O Elprecio no me parece atractivo
(O La porcién no me convence

O No se promociona lo suficiente

O Otro:

y comunica

Antes de esta encuesta, ;sabias que nuestra sangucheria ofrece pollo broaster?

O si
O No

El nombre del local menciona solo “sangucheria”. ;Crees que eso influye en que el

pollo broaster no se asocie con nosotros?

o Si, bastante

o Algo

O No influye



¢Qué promociones o mejoras te animarfan a pedir pollo broaster en nuestra
sangucheria?

(O Combos (pollo + papas + bebida)

Promociones 2x1

Porciones familiares

Publicidad mas visible (redes sociales, carteles, etc.)
Incorporar nuevos acompafiamientos

Otro:

0 O0OO0OO0O0

¢Probarias el pollo broaster si lo destacamos mds en la carta o redes sociales?

O Si, definitivamente
O Quizas, dependiendo del precio/promocion

O No estoy interesado

Opinion general

£Qué mejorarias en la oferta de pollo broaster de nuestra sangucheria?

Tu respuesta
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