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Resumen 
 

La investigación tuvo como propósito, establecer que la aplicación de 

estrategias de marketing incrementa los ingresos de la Cevicheria La Casa 

Blanca, del distrito de Chimbote, el año 2023. 

El tipo de investigación que se empleó fue descriptivo, de diseño no 

experimental, de corte transversal. La población estuvo constituida por la 

empresa materia de estudio, que está compuesta por 6 trabajadores del área 

de cocina, 3 de atención al cliente y 1 administrador, además la técnica a 

utilizada fue la encuesta y como instrumento se utilizó el cuestionario. 

Entre otros resultados obtenidos de la investigación tenemos que las 

correctas estrategias de marketing sí incrementan los ingresos de la 

Cevicheria La Casa Blanca, además que la empresa se viene posicionando 

entre los mejores del mercado y que la calidad de atención ha evolucionado 

con la finalidad de fidelizar a sus clientes. 
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Abstract 
 

The purpose of the research was to establish that the application of 

marketing strategies increases the income of the Cevicheria La Casa 

Blanca, in the district of Chimbote, in the year 2023. 

The type of research used was descriptive, non-experimental, cross-

sectional design. The population was made up of the company under study, 

which is made up of 6 workers in the kitchen area, 3 in customer service 

and 1 administrator. In addition, the technique used was the survey and the 

questionnaire was used as an instrument. 

Among other results obtained from the research, we have that the correct 

marketing strategies do increase the income of Cevicheria La Casa Blanca, 

in addition, the company has been positioning itself among the best in the 

market and that the quality of service has evolved with the purpose of 

building loyalty. to his clients. 
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I. Introducción 

1. Antecedentes y Fundamentación Científica 

Riofrio & Aguiño (2019) realizaron una investigación sobre la aplicación 

de un “Plan de Marketing para el restaurante ‘’Aquí esta Marcelo’, en la 

ciudad de Guayaquil, cuyo objetivo fue establecer un plan de marketing 

para incrementar las ventas de la empresa. El tipo de investigación 

utilizado fue descriptivo de diseño no experimental, teniendo una 

población de 385 clientes y entre otras conclusiones señala que, se 

identificaron deficiencias en la organización producto de la mala gestión 

de turno, por lo cual se utilizó la herramienta del Análisis FODA para 

detectar los indicadores a mejorar que perjudican a la empresa y brindarle 

una solución rápida. Además, se logró conocer que las ventas anuales de 

la empresa disminuyeron, de modo que para implementar un plan de 

marketing adecuado para la empresa de estudio es necesario identificar los 

factores que influyen en su nivel de ingresos. También se realizó un 

estudio de mercado que permitió conocer el tipo de usuarios que el 

restaurante Aquí está Marcelo desea que forme parte de su cartera de 

clientes dando como resultado una propuesta hecha en base a las 7 P del 

marketing mix, donde el elemento que resaltó fue la logística que 

expandirse en mercados nuevos mediante instrumentos y herramientas 

actualizadas que ayuden a potenciar las ventas de la empresa como es el 

uber eats 

Fernandez  (2019), expresa en su investigación “Mix del Marketing en las 

Micro y Pequeñas Empresas rubo Restaurantes, distrito San Juan Bautista, 

Ayacucho, 2019, cuyo objetivo fue conocer las estrategias del marketing 

mix aplicadas en las pequeñas y micro empresas del rubro 

restaurantes,utilizandose un tipo de investigación descriptivo de diseño no 

experimental, en base a una población de 9,806.8 clientes y la muestra de 

370 clientes, entre otras conclusiones señala que, los restaurantes del 

distrito de San Juan Bautista desconocen sobre el marketing mix, lo que 

les conlleva a ser vulnerables frente a la competencia de la zona, de tal 

manera que la finalidad de esta investigación es brindar a estos negocios
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 estrategias que les permitan posicionarse en el mercado local para que 

puedan tener una fuente de ingresos sostenible con el pasar del tiempo, 

mantenido altos estándares de calidad en el producto sin alterar el proceso 

de elaboración , ademas de ofertar sus productos a un precio acorde a su 

segmentación  de sus clientes, tambien brindar promociones o ofertas 

atractivas a los clientes para que visiten el restaurante, ademas ambientar 

y decorar el lugar donde se brinda el servicio. 

El precio para los consumidores es fundamental al momento de tomar una 

decisión por lo cual, los restaurantes actualmente estan bajando sus precios 

a un monto que el cliente se sienta satisfecho por pagar, de modo que en 

esta investigación los usuarios se sienten conformes con el monto  a 

cancelar ademas de parecerles  muy accesibles tambien recalcan que sus 

productos son de calidad.Sin embargo existe otro punto fundamental para 

la fidelización de clientes de una empresa que es la promoción o publicidad 

que mayormente se suele realizar a traves de espacios publicitarios en 

medios de radio o televisión o paneles publicitarios ya que de este modo 

se mantiene en la mente del consumidor y futuros clientes . 

Ramirez (2021), considera en su estudio llamado: Calidad de Servicio y 

Marketing Mix en el restaurante “La Central  216” en el distrito de Sullana 

, 2021, cuyo objetivo fue reconocer las principales características del 

marketing mix y la calidad de servicio del restaurante La Central 216, 

donde el tipo de investigación fue descriptivo no experimental, cuya 

población fue infinita con una muestra de 68 clientes donde entre otras 

conclusiones menciona que se identificaron las estrategias respecto a la 

calidad del servicio del restaurante La Central 216 ,donde el personal actua 

de la mejor manera proponiendo alternativas de solución para los 

problemas de los usuarios, además que los colaboradores logran 

comunicarse de la mejor manera al momento de atender con total  

amabilidad y profesionalismo desde el inicio hasta el final de la atención 

brindada logrando cumplir sus expectativas el cual ayuda a tener una mejor 

experiencia de servicio; sin embargo se encontraron oportunidades de 

mejoras a los empleados en sus tareas cotidianas, de modo que se concluyó 

en que las estrategias adoptadas por la empresa le permiten a los 

trabajadores realizar  de manera correcta sus actividades con la finalidad
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 de satisfacer al cliente, a través de la escucha activa, atendiendo con 

amabilidad, cortesía y  profesionalismo; todo esto mediante una buena  

comunicación con los empleados. 

Bautista (2021),en su investigación Estrategias de Marketing Digital en 

las Micros y Pequeñas empresas, rubro restaurante menú: Caso 

Restaurante Bryan, distrito de Ayacucho,2021, cuyo objetivo fue describir 

las características de las estrategias de marketing digital en las micro y 

pequeñas empresas, rubro restaurantes,el cual se desarrollo  mediante un 

tipo de investigación descriptivo no experimental de corte transversal con 

una muestra de 384 clientes,donde entre otras conclusiones se demostró 

que  las estrategias aplicadas en las pequeñas y  micro empresas son 

referentes al marketing digital,ya que este tipo de estrategias les 

proporciona un mejor posicionamiento en el mercado del rubro 

gastronomico, de esta manera se logra más captación de clientes para luego 

fidelizarlos. Del mismo modo concluyó que la mayoria de los clientes 

encuestados estan de acuerdo en que las estrategia de las redes  sociales 

son las adecuadas ya estas son promociones o publicaciones en beneficio 

de la satisfacción del cliente, de la misma manera se logró identificar que 

las compras hechas por clientes se dieron a través de publicidad realizadas 

por medios tecnológicos tales como (WhatsApp o Facebook), lo cual nos 

conlleva a darle más importancia al uso de esta herramienta en beneficio 

de la empresa, para ello se debe destinar los recursos necesarios para su 

finalidad que es captar mayor cantidad de clientes creando una ventaja que 

permita competir con empresas prestigiosas del mismo rubro. 

Jara (2022), dentro de su investigación “El Marketing como estrategia 

para incrementar las ventas en la Microempresa Restaurante Cevicheria El 

Cantarito de la ciudad de Nuevo Chimbote ,2022” , donde su finalidad fue 

señalar las principales estrategias de marketing para incrementar las ventas 

en la microempresa restaurante cevichería el Cantarito de la ciudad de 

nuevo Chimbote, año 2022, mediante un tipo de investigación descriptivo 

de diseño no experimental de corte transversal, donde la muestra fue el 

representante de la empresa a quien se le aplico la técnica de la enuesta 

basado 20 preguntas, de modo que entre otras conclusiones tenemos que 

existe conocimiento respecto al marketing en la empresa de estudio, 
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otorgandole el valor correspondiente con la finalidad de alcanzar las metas 

comerciales planteadas mediante el uso de la tecnologia y redes sociales 

como la creación de un perfil en plataformas digitales populares como 

Facebook ,Whatsapp, Instagram, etc, de manera que le permita ofertar la 

variedad de sus  productos además de mostrar la comodidad que le brinda 

el establecimiento, lo cual captara la atención de los usuarios que quieran 

pasar un momento agradable, es por ello que es fundamental una persona 

correctamente hábil y capacitada para llevar a cabo estrategias idóneas que 

logre colocar a la empresa en una buena posición en el mercado ante la 

competencia. 

Gonzales & Meza (2020), en su tesis “Las estrategias de marketing y las 

ventas de la cevichería Gol Marino de Chimbote, 2020”, cuyo objetivo fue 

estudiar las estrategias de marketing y las ventas de la cevichería Gol 

Marino de Chimbote 2020 , a través de un estudio descriptivo de diseño 

no experimental de corte transversal con una población conformada por 

450 clientes a quienes se les aplicó el instrumento del cuestionario, entre 

otras conclusiones señala que los clientes encuestados (64%)  indican que 

las estrategias  de marketing aplicadas por la empresa son de categoria alto 

y muy alto. Por el contrario el 23% de los clientes encuestados consideran 

que las dichas estrategias de marketing utilizadas son de grado bajo y muy 

bajo. Por otro lado se identifico que hubo un aumento del nivel de las 

ventas durante el periodo 2019 a comparación del periodo 2018 en ciertos 

meses, como por ejemplo en el mes de mayo donde se registro un aumento 

del 23%. Del mismo modo se identifico que la estrategia de precio tuvo un 

impacto favorable en el aumento de las ventas ya que de los clientes 

encuestados un 73% considera que dichas estrategias son de grado alto y 

muy alto de manera que se puede deducir que los precios aplicados por la 

empresa son razonables y accesibles para sus clientes lo cual le otorga una 

ventaja ante sus competidores que se van satisfechos al momento de 

cancelar por el servicio y producto. Las estrategias de promoción 

realizadas por la empresa son consideradas por los clientes encuestados de 

categoria alto y muy alto, el cual representa un 59% de los clientes, 

asimismo la estrategia de publicidad tuvo el mismo impacto ya que se 

registro un 55% de clientes los cual consideran que dichas estrategias son 



 
 

5 

 

de categoria alto y muy alto, lo cual significa que las mencionadas 

estrategias son del gusto de los clientes. 

Zapata & Santamaría (2021), en su tesis Plan de Marketing para 

incrementar las ventas en el Restaurante Al Sabor del Chef S.R.L., Jayanca 

– 2021,cuya finalidad fue plantear un plan de marketing para incrementar 

las ventas el Restaurante Al Sabor del Chef S.R.L., Jayanca – 2021, 

mediante una investigación descriptiva con un diseño no experimental y 

una muestra de 108 clientes, utilizando el cuestionario y la guía de análisis 

documental como herramienta de recolección de datos; donde en otras 

conclusiones se obtuvo que la empresa priorizó las estrategias de 

marketing online con la finalidad de aumentar las visitas de los clientes al 

establecimiento, donde logren apreciar una inversión por la 

responsabilidad social puesto que los recursos econónimos se centraron en 

una gran cantidad de proyecciones sociales con la finalidad de tener un 

buen nivel de retorno de clientes.De igual forma se identificó el aumento 

de las ventas online a consecuencia de un buen posicionamiento en las 

redes sociales, además de realizar actividades relacionadas a la 

responsabilidad social, tambien del aprovechamiento de herramientas 

tecnológicas logrando asi presentar novedades respecto al serevicio 

brindado.Por último concluyerón que las adecuadas estrategias de 

marketing logran generar un impacto positivo en las ventas de la empresa, 

ya que se obtuvo una inversión de S/50 000.00 nuevos soles durante un 

tiempo aproximado de cinco meses, donde a la vez tenia un financiamiento 

aproximado del 50%, centrando todo ello a diseñar estrategias de 

promoción por ejemplo: los descuentos, ademas de difundir actividades de 

responsabilidad social y por ultimo utilizar de manera efectiva las redes 

sociales para incrementar las ventas online. 

Miranda y Villalba (2022), en su tesis Plan estratégico de marketing para 

incrementar las ventas en el restaurante “La Piña Restobar” en la ciudad 

de Milagro, Guayaquil 2022, cuya finalidad fue proponer un plan 

estratégico de Marketing para incrementar las ventas en el Restaurante “La 

Piña Resto Bar”, mediante una investigación de tipo descriptivo y una 

muestra de 382 clientes a quienes se les aplicó la técnica de la encuesta; 

que entre otras conclusiones señalan que en el corto plazo las correctas 
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estrategias de marketing planteadas han generado un efecto positivo para 

la empresa, reflejandose en el aumento del nivel de ingresos obtenidos a 

través del diseño de innovadoras plataformas digitales con el objetivo de 

captar la mayor cantidad de clientes potenciales para luego proceder a 

fidelizarlos, originando de esta manera una perspectiva alentadora sobre la 

sostenabilidad del negocio en el mercado.Por otro lado se detectó la falta 

de conocimiento de los encargados y propietarios de la empresa, ya que 

ejecutaron estrategias de marketing que no le favorecen  al tipo de servicio 

que brindan, por consecuente se planteó alternativas de mejora de dichas 

estrategias de marketing mix,además del presupuesto que se genera 

realizarlos.Por último llegarón a la conclusión que es factible 

financieramente en una proyección aproximadamente de 5 años reflejados 

en los indicadores financieros, que los recursos invertidos tendrán retorno, 

de modo que los responsables tomen la decisión de invertir aumentando 

asi las posibilidades de obtener una ventaja ante sus competidores. 

Capuñay y Galvez (2023), en su tesis Plan de marketing digital para 

mejorar el nivel de ventas en el restaurante “Las ricas conchas negras de 

Maribel”, Chiclayo 2022, cuyo propositó fue aumentar las ventas en el 

restaurante “Las ricas conchas negras de Maribel", mediante un tipo de 

investigación descriptivo de diseño no experimental, contando con una 

muestra de 384 clientes a quienes se les aplicó la técnica de la encuesta, 

donde en otras conclusiones tuvieron que las ventas de la empresa de 

estudio fueron de nivel medio siendo representada por un 46.1% de los 

clientes encuestados , de modo que es de suma importancia ejecutar el plan 

diseñado para el aumento de las ventas.Por otro lado, realizando un análisis 

descriptivo se identificó que los ingresos percibidos por la empresa son 

altos a comparación de la competencia, sin embargo los clientes señalan 

que sus compras realizadas no son constantes, de manera que se puede 

deducir que el enfoque hacia las ventas es regular.Por último respecto a la 

utilización de herramientas digitales en la empresa, el 53.1% de los clientes 

encuestados señalan que el nivel de uso es medio. 
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Guzmán (2020), realizó una investigación sobre Marketing viral y el 

Posicionamiento de marca en la Cevicheria Puerto Mori, Trujillo 

2018,cuya finalidad es precisar el nivel de relación entre marketing viral y 

el posicionamiento de marca en la cevicheria Puerto Mori de la ciudad de 

Trujillo, donde además el tipo de investigación fue descriptivo y 

correlacional de diseño no experimental, en base a una muestra de  167 

clientes a quienes se les aplicó el instrumento de es estudio que es el 

cuestionario, de modo que entre otras conclusiones menciona que la 

empresa no explota los beneficios que brinda las herramientas tecnológicas 

tales como el Facebook , donde se identificó que no tiene un perfil como 

empresa, el cual limita una captación de clientes potenciales que a traves 

de esta plataforma les conlleve a visitar y consumir los productos ofertados 

mediante promociones y experiencias compartidas en las redes sociales 

más populares, por lo tanto la empresa debe realizar mensajes 

promocionales resumidos y efectivos que capten la atención de los 

usuarios con la finalidad que sean virales para un mayor posicionamiento 

e incremento de las ventas.Por otro lado se detectó que el negocio no tiene 

un buen posicionamiento en el mercado local , ya que los clientes suelen 

pasar por desapercibido tanto el slogan como el logotipo de la empresa, de 

manera que es de suma importancia cambiar esta situación, ya que ambos 

representan de manera verbal la imagen de la marca y teniendo un mejor 

slogan se llegaria a influir las emociones de los usuarios ofreciendoles una 

alternativa para satisfacer sus necesidades logrando asi colocarnos en la 

mente de los consumidores finales. 

Llanos (2019), en su tesis Propuesta de Marketing Mix para el 

Posicionamiento del Central Restaurant Jaén, Región Cajamarca, 2019, 

cuya finalidad fue establecer el marketing mix para el posicionamiento del 

Central Restaurant Jaén, región Cajamarca, 2019, a través de un tipo de 

investigación descriptivo de diseño no experimental, utilizando una 

muestra de 70 clientes a quines se les aplicó la técnica de la encuesta , 

donde entre otras conclusiones se obtuvó que los encuestados manifiestan 

que existe una variedad de platillos ofertados en su carta, el cual les llama 

la atención por su buena presentación en la mesa, asimismo un 8.6% de los 

clientes llegan a tener una grata experiencia en el local, tal como lo 
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esperaban, dando como resultado una buena imagen a la empresa.Por otro 

lado señalan que los precios establecidos en su carta son razonables y 

accesibles , siendo esto representado en un 87.1% ,del mismo modo las 

estrategias de publicidad utilizadas por el restaurante son adecuadas para 

un mejor posicionamiento en el mercado , el cual es representado en un 

12.9% de los encuestados, lo que conlleva a obtener mayores ingresos.De 

igual manera, el planteamiento del marketing mix se realizó en base a un 

estudio sobre la posición actual de la empresa, teniendo en cuenta la 

filosofia de la organización, ademas de la visión y misión.Por último se 

analizó el conjunto de actividades comerciales empleadas con la finalidad 

de ejecutar un estudio respecto a una matriz FODA, conformada por las 

estrategias de marketing utilizadas en las 4p’s, de la misma manera el 

presupuesto empleado y el plan de acción realizado. 

Zapata y Santamaría (2021) su tesis Plan de Marketing para incrementar 

las ventas en el Restaurante Al Sabor del Chef S.R.L., Jayanca – 2021, 

cuya finalidad fue establecer un plan de marketing para incrementar las 

ventas el Restaurante Al Sabor del Chef S.R.L, a traves de una 

investigación descriptiva de diseño no experimental, contando con una 

muestra de 108 clientes a quienes se les aplico la técnica de la encuesta, 

donde entre otras conclusiones se obtuvo, que en el grupo de estrategias 

examinadas para la creación de un plan de marketing para la empresa cuya 

finalidad fue aumentar sus ingresos, se priorizó las estrategias relacionadas 

al marketing digital , ya que de este modo se logra captar mas clientes, 

además de involucrarse e invertir en temas de responsabilidad social, el 

cual brindara una imagen positiva ante consumidor teniendo como 

consecuencia un mejor posicionamiento en el mercado a través de 

proyectos sociales donde participen tanto la empresa como sus clientes , 

estimando a corto plazo un alto retorno tanto de la inversión como el 

número de clientes y el incremento de las ventas. Por otro lado, se 

identificó que las estrategias de marketing digital aumentan de manera 

efectiva las ventas , logrando así obtener una ventaja competitiva ante los 

demás restaurantes de la zona a través del uso de redes sociales populares 

tales como (Facebook, Whatsapp, Instagram, etc), del mismo modo, 

participando o ejecutando actividades relacionadas a la responsabilidad 
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social  y por último desarrollando innovaciones relacionadas al servicio 

brindado en el establecimiento utilizando herramientas tecnológicas. 

Palácios y Yen (2021) en su investigación Marketing digital y la venta del 

Restaurante El Trébol,Provincia de Paita, Piura, 2021, cuya finalidad fue 

establecer la relación que existe entre el marketing digital y la venta del 

Restaurante El Trébol, donde el estudio fue de tipo básico de diseño no 

experimental con un enfoque cuantitativo, donde la población estuvo 

constituida 120 clientes del restaurante, dando como resultado una muestra 

de 88 clientes, donde entre otros resultados se encontró un vínculo directo 

entre las ventas de la empresa y el marketing digital, representado por la 

correlación de Spearman en un 0.667 y una significancia bilateral de 0.00 

< 0.05 , lo que respalda el hecho de una relación positiva.Por otro lado, en 

el estudio se evidenció una conexión entre las ventas de la empresa y la 

fidelización de sus clientes,siendo representada por el coeficiente de 

correlación de Spearman  obteniendo un 0.538 y una significancia bilateral 

de 0.00 < 0.05, de modo que concluyen una relación positiva enre ambos 

indicadores. 

Baquedano (2020) en su investigación Estrategias de marketing de 

contenidos para incrementar las ventas en el restaurant Doda Burguers – 

Chiclayo 2018, cuya finalidad fue establecer las estrategias de marketing 

de contenidos para incrementar las ventas en el restaurant Doda Burguers, 

donde dicho estudio fue descriptivo con un diseño no experimental, a 

través de una muestra de 384 personas y entre otras conclusiones, fueron 

que en relación a las estrategias de contenido, la empresa no se enfoca en 

la utilización de actividades de marketing que contribuyan a un mejor 

posicionamiento, ya que contaban con un fan page inactivo además de 

carecer de una pagina web,teniendo como consecuencia una disminución 

en las ventas.De igual forma, se demostró que la empresa aumentará sus 

ingresos, ya que de los clientes encuestados un 65% señala que visitaria el 

establecimiento, de manera que, es fundamental realizar todo tipo de 

publicidad o promoción sobre la variedad de platillos ofertados a través de 

su fan page que capte la atención de los usuarios y que puedan 

recomendarlos con familiares, amigos, etc por el buen servicio brindado. 
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Por último, mediante este estudio se detectó que las estrategias de 

marketing de contenidos estuvieron basadas principalmente en identificar 

su público objetivo, con la finalidad de realizar publicidad que le genere 

interés por visitar y degustar lo que ofrece la empresa, teniendo como 

consecuencia ser promocionados por ellos mismos en diferentes 

plataformas digitales populares como Facebook e Instagram donde existe 

mayor interacción entre usuarios. 

Chunga y Villalta (2023) en su tesis Diseño de estrategias de marketing 

digital en redes sociales para incrementar las ventas en el restaurante 

Taquepica S.A.C. periodo 2021, cuya finalidad fue crear estrategias de 

marketing digital en redes sociales para incrementar las ventas en el 

restaurante Taquepica S.A.C del año 2021, donde dicho estudio fue 

descriptivo de  diseño no experimental, utilizando una población de 70 

clientes dando como resultado una muestra de 60 clientes a quienes se les 

aplicó la técnica de la encuesta, donde entre otras conclusiones, 

manifiestan que se propuso alternativas de estrategias de marketing que 

beneficiaria en el aumento de las ventas, tales como: proponer una 

programación de publicidad en redes sociales y  medios digitales, además 

de consolidar la imagen de la empresa en redes sociales mediante platos 

temáticos llamativos para los clientes, asimismo el diseño de un plan de 

plan de marketing digital que beneficiará en 3 aspectos, tales como el 

aumentar los usuarios en las redes sociales, esperando que tenga el mismo 

efecto en las ventas y logrando así el posicionamiento de la empresa en el 

mercado de la zona.Por otro lado, se analizaron las estrategias empleadas, 

mediante el DAFO y la matriz FODA, de manera que se logre identificar 

las amenazas, debilidades, oportunidades y las fortalezas que contiene la 

organización con sus clientes a través del uso de plataformas digitales, 

obteniendo resultados como de un 40% de los encuestados les atrae la 

publicidad realizada sobre la empresa, del mismo modo un 60% de los 

encuestados señalan que la calidad de servicio brindado por la empresa es 

de bueno, asimismo el 33% de clientes encuestados estan de acuerdo con 

los descuentos y promociones publicados ya que les genera expectativa 

por conocer y degustar un servicio a un precio accesible y agradable,de 

igual manera el 40% de los encuestados señalan por las redes sociales que 
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se sienten satisfechos por el servicio brindado , lo que tiene relación con 

el 60% de los clientes encuestados que señalan interactuar por medio de 

las redes sociales. 

Zapata y Osorio (2021) en su tesis Definición de estrategias de marketing 

en el restaurante “Kahuana Express” ubicado en Copacabana Antioquia, 

cuya finalidad fue determinar las estrategias de marketing para aumentar 

los ingresos en “Kahuana Express” ubicado en el municipio de 

Copacabana Antioquia, mediante un estudio descriptivo con enfoque 

cuantitativo, a través de una población de 75 personas que son jóvenes y 

adultos entre los 17 y 38 años dando como resultado una muestra de 36 

personas, a quienes se les aplicó la técnica de la encuesta,y entre otras 

conclusiones tenemos que actualmente las herramientas tecnológicas 

juegan un rol importante en el mercado, ya que por medio de la interacción 

con los usuarios en diferentes plataformas digitales se logra brindarles una 

mayor facilidad y comodidad al momento de adquirir algún producto o 

servicio, además de las facilidades de pago y promociones que permiten 

captar la atención clientes potenciales con la finalidad de cubrir sus 

necesidades de una manera más rapidá, dando paso a la creación y 

desarrollo de nuevas estrategias para aumentar las venas. Una de las tantas 

oportunidades que tiene la empresa es explotar los beneficios que tienen 

las redes sociales, ya que les permite mostar las caracteristicas del producto 

o servicio ofertado a través de reacciones,fotos,videos, o participaciones 

en promociones realizadas, etc.Por otro lado, el uso de medios 

tecnológicos ofrece una visión de la situación actual de la empresa ante la 

competencia, de manera que,  es necesario conocer el uso de sus funciones 

tales como: saber el número de seguidores o de usuarios que ven el perfil 

de la empresa, además de conocer la cantidad de veces que aparece la 

publicidad en dichas redes sociales utilizadas, asimismo el nivel de 

aceptación que tiene las promociones publicadas a través del número de 

los “Me gusta” y las veces que fueron guardadas. 

 

,  
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El logro del éxito de las estrategias de marketing es mediante un plan bien 

estructurado, que permita identificar puntos importantes para sacar el 

maximo potencial de cada actividad a realizar, utilizando un cronograma 

para mantener el orden del plan , cuya finalidad fue establecer las 

estrategias de marketing para luego implementarlas en la empresa,sin 

embargo durante la investigación se pudo detectar lo importante que es dar 

a conocer a los dueños de la empresa restaurante Kahuana Express sobre 

el plan de acción desarrollado en base a un presupuesto y cronograma 

establecido para lograr el  objetivo de cada estrategia de marketing.Por 

último la ejecución de las estrategias de marketing conllevará un 

presupuesto estimado de $19.170.000, puesto que se empleará para 

mejorar el establecimiento como por ejemplo: decoración, mayor 

iluminación, además de los artefactos y maquinaria de la cocina,los cuales 

se realizaron luego de la encuesta; del mismo modo a través del estudio se 

detectó la escasez de inversión en acondicionar el establecimiento, lo que 

provoca el desinterés de los clientes por conocer la empresa ,por ello 

cambiando esta situación y realizando los cambios adecuados se alcanzara 

el objetivo planteado de incrementar las ventas. 

Cerna (2019) en su tesis, Estrategias de Marketing de Contenidos para 

mejorar la Decisión de Compra en el Restaurante “La Farola” de Puerto 

Eten 2018, cuya finalidad fue reconocer las adecuadas estrategias de 

Marketing de Contenidos para tomar la mejor decisión de compra ,a través 

de un estudio descriptivo de diseño no experimental, contando con una 

población de 250 clientes y una muestra de 109 clientes a quienes se les 

aplico la técnica de la encuesta y entre otras conclusiones tenemos que, en 

la actualidad los consumidores están familiarizados con la tecnológia,  

puesto que mediante ello pueden optar por múltiples opciones al momento 

de querer cubrir alguna necesidad, de manera que a través de las estrategias 

de marketing de contenido se puede dar información más detallada sobre 

los productos y servicios ofertados acompañado de imágenes llamativas 

para el usuario que conduzcan a decidirse por el Restaurante “La 

Farola”,de este modo se pueda posicionar en el mercado ante la 

competencia, el cual se ve reflejado en un 47.7% de los encuestados donde 

casi siempre son influenciados por dichos anuncios de contenidos en las 
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redes sociales el cual les ayuda a tomar la decisión de compra, generando 

así confianza , satisfacción y fidelización. 

La empresa de estudio resalta por diversos aspectos tales como: la 

ubicación del local representado en un 26.6% provocando así una mayor 

concurrencia de clientes, otro punto es la decoración vinculada los paisajes 

atractivos del Puerto Eten en conjunto a la comodidad que se les brinda a 

los clientes al momento de visitar el establecimiento representado en un 

9.2%, por último el pilar más importante que ayuda a ser una empresa 

competitiva es la excelente sazón representado en un 78% logrando 

posicionarse en la mente de los consumidores, por ello es de suma 

importancia el buen manejo de las estrategias de marketing de contenidos, 

puesto que son los que logran influenciar a los clientes al momento de 

tomar una decisión de compra, por consecuente se debe brindar 

información coherente, resumida y efectiva en su página web, siendo este 

representado en un 59.6%. 

Gil (2019) en su investigación Plan de Marketing Digital para incrementar 

ventas en el Restaurante Las Gaviotas Pimentel– 2018, cuya finalidad fue 

presentar un  Plan Marketing Digital para incrementar ventas en el 

restaurante Las Gaviotas Pimentel – 2018 mediante un estudio descriptivo 

de diseño no experimental , teniendo una población de 400 clientes y una 

muestra de de 258 clientes a quien se le aplicó la técnica de la encuesta, 

entre otras conclusiones se identificó un desconocimiento en la 

organización relacionado a las estrategias de marketing digital 

representado por un 42.1% de los encuestados que consideran malo las 

estrategias de marketing digital empleadas por la empresa , lo que le 

origina una debilidad ante la competencia que sí le da importancia 

necesaria a ese tipo de marketing, lo que le conlleva a un mejor 

posicionamiento en el mercado.Una alternativa para dicho suceso fue la 

elaboración de un plan de marketing digital donde se toma en cuenta 

diferentes aspectos tales como: la creación de perfiles en diferentes 

plataformas populares (Facebook,WhatsApp,Instagram,etc), del mismo 

modo, a través de un e-mail  y una página web donde se mantendrá 

actualizado para refutar critias por parte de los clientes cuyo objetivo sea 

aumentar el nivel de las ventas, siendo administrado tanto por un diseñador 
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web como por un comunitymanager por el periodo de un 1 mes cuyo 

propósito es la capacitación y actualización de los trabajadores de la 

empresa y lograr un mayor alcance en la captación ususarios. 

El presente estudio tiene como bases teóricas en cuanto a las variables de 

estudio, a los siguientes autores. Respecto a las Estrategias de Marketing 

se tienen las teorías de: 

Tomas (2023) establece las estrategias de marketing le permite a la entidad 

centrar sus recursos para utilizarlos de manera correcta provocando un 

incremento en las ventas y superando a la competencia.  

Pereda (2022) establece que las estrategias de marketing es el uso 

eficiente de los recursos disponibles teniendo como finalidad mejores 

resultados financieros que permitan el crecimiento de la empresa, además 

de obtener una mejor rentabilidad con el pasar del tiempo. 

De la Vega (2022) muestra que las estrategias de marketing es un proceso 

que se utiliza para incrementar las ventas, además de ser útil para lograr el 

posicionamiento de algún producto o servicio, dando como resultado una 

mayor afluencia de clientes para luego fidelizarlos. 

En cuanto a la variable, Ingresos, tenemos como bases teóricas, a las 

teorías de: 

Gil (2020) refiere que tal como indica en el Plan General de Contabilidad 

(PGC), el ingreso es el aumento del patrimonio neto de una organización 

en un periodo de tiempo determinado, que no lleguen a ser aportaciones 

de los propietarios o socios puesto que estos se ven reflejados en la 

disminución de sus obligaciones (cuentas pasivas) y no serían 

considerados como ingresos. 

Herrera (2021) Considera que un ingreso proviene de un aumento del 

patrimonio neto de una organización que pueden ser disminuciones en el 

pasivo o del incremento del activo, teniendo en cuenta que en la NIF-A5 

establece que favorece al patrimonio contable el capital obtenido. 
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2. Justificación de la Investigación 

La empresa Cevicheria La Casa Blanca del distrito de Chimbote identificó 

una disminución en sus ingresos, lo cual afecta de manera importante la 

sostenibilidad del negocio puesto que es una empresa joven en el mercado. 

Esta investigación fue de suma importancia ya que nos permitió determinar 

las causas que generan la disminución de ventas, considerando que el local 

se encuentra en un lugar apropiado y sus precios están en relación al 

mercado de la zona y de la competencia  

Esta investigación servirá para los alumnos, docentes, empresarios, que se 

dedican al rubro gastronómico que buscan aumentar sus ingresos mediante 

el buen uso de las estrategias de marketing. 

3. Problema 

¿Cómo la aplicación de estrategias de marketing incrementa los ingresos 

en la Cevicheria La Casa Blanca, del distrito de Chimbote, el año 2023? 

4. Conceptuación y Operacionalización de las Variables 

4.1 Variable: Estrategias de Marketing 

Galán (2020) refiere que las estrategias de marketing son el camino para 

alcanzar las metas comerciales establecidas en una entidad, de manera que 

su buen planteamiento es muy importante durante el largo y corto plazo. 

Tomas, (2023) establece las estrategias de marketing le permite a la 

entidad centrar sus recursos para utilizarlos de manera correcta 

provocando un incremento en las ventas y superando a la competencia. 

Diseño de las estrategias de marketing 

Galán (2020) considera que la realización de un estudio de mercado en 

conjunto a una investigación del público objetivo permite a la empresa 

identificar las costumbres o hábitos de los clientes incluyendo sus 

necesidades por satisfacer. Por otro lado, para un diseño sólido de las 

estrategias de marketing se debe tomar en cuenta los recursos que tiene la 

entidad, así como los objetivos comerciales planteados que le permitirán 

sacar ventaja ante la competencia. Además, es fundamental investigar a la 

competencia, de manera que se pueda identificar las estrategias que fueron 

exitosas y las que fracasaron de los competidores con la finalidad de crear 
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estrategias de marketing que se alineen a los objetivos comerciales 

planteados generando así una ventaja competitiva en el mercado. 

Espinosa (2023) Las metas comerciales de la entidad se dan por el éxito 

de las estrategias de marketing planteadas, las cuales están basadas en la 

identificación del público objetivo, además del nivel de posicionamiento 

de la empresa en los clientes, del mismo modo es de suma importancia la 

selección de productos con gran expectativa de éxito y posteriormente 

generarían mayores beneficios, y por último la ubicación del 

establecimiento, lo que se resume en un marketing mix (precio, producto, 

plaza y promoción). 

Objetivos de Estrategias de marketing 

Boada (2023) Una empresa sin objetivos jamás tendría los resultados 

anhelados, por ello es muy importante mejorar la gestión en todas las áreas 

de la entidad, siguiendo el plan de marketing establecido que permite 

dirigir esfuerzos hacia el logro de dichos objetivos en el mediano, corto y 

largo plazo. Algunos objetivos podrían ser: 

1) Mostrar la marca a la población objetivo 

Este tipo de objetivo marcan las posibles tácticas a realizar para captar la 

atención de los nuevos clientes y posicionarse en la mente de ellos, por 

ejemplo, un estudio de mercado entre dos periodos (antes y después) del 

conocimiento de la empresa. 

2) Aumento de cuota de mercado 

Este objetivo se basa en una investigación a los competidores, puesto que 

el posicionamiento de una entidad en el mercado es incierto. En la 

actualidad, considerando empresas reconocidas tanto locales, nacionales e 

internacionales se puede decir que un objetivo no tiene que ser siempre, 

lograr ser líder en el mercado, puesto que en ocasiones no es factible. 

3) Nuevo Producto 

El éxito de este tipo de objetivo se basa en una buena estrategia de 

marketing que conecte con el público objetivo, que además debe ser 

accesible de acuerdo a sus ingresos, teniendo en cuenta la finalidad de su 

creación; por ello es de suma importancia contar con un grupo humano de 

marketing comprometido puesto que es su función el éxito de estas 

actividades. 
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4) Retorno de los recursos invertidos 

Una de las estrategias fundamentales en una empresa es el retorno de 

inversión, puesto que se debe medir si los recursos utilizados están 

generando los beneficios esperados. Por otro lado, en la actualidad con la 

ayuda de la tecnología es más sencillo que se mida con exactitud el retorno 

de inversión, puesto que a través de un clic se refleja el nivel de aceptación 

de las actividades realizadas, sin embargo, no se debe descuidar las 

métricas con el paso del tiempo. 

5) Entrada a mercados locales e internacionales 

Este objetivo requiere de una estrategia que conecte con los clientes, a 

quienes les brindaremos un producto o servicio con la finalidad de 

posicionarnos en sus mentes, teniendo en cuenta sus preferencias de 

consumo en otros mercados además de las diferencias culturales que exista 

entre comprador y vendedor. 

6) Aumentar los beneficios  

Este tipo de objetivo se basa en obtener mayores beneficios económicos a 

través de la duración del plan de marketing, de manera que las actividades 

realizadas según el plan permiten dirigirse hacia dos aspectos como: el 

aumento de beneficios o la reducción de los costos, donde la mejora del 

segundo aspecto se relaciona a una correcta gestión de los medios digitales, 

redes sociales o publicidad, lo que podrían ser clave para su finalidad 

planteada  

7) Mejorar el embudo de marketing 

En este objetivo se requiere de un buen planteamiento de estrategias de 

marketing para fortalecer las diversas partes que conforman el embudo de 

conversión, con la finalidad de minimizar el número de abandonos, donde 

al mismo tiempo se busca incrementar la proyección de consumidores que 

posteriormente lleguen a convertirse en unos clientes fieles. 

8) Captación de clientes  

El típico objetivo en el marketing es maximizar la cartera de clientes de la 

empresa, utilizando tácticas tradicionales como ofertas y descuentos, que 

llegan a ser muy intuitivos al momento de medirlos. 

 

 



 
 

18 

 

9) Fidelización de clientes 

Este tipo de objetivo tiene relación con la captación de clientes, de manera 

que para una empresa le suele ser más rentable sostener a clientes que se 

sienten cómodos con el servicio o producto brindado, a gastar esfuerzos en 

busca de nuevos clientes, por ello es de suma importancia mantenerlos 

fidelizados a través de regalos o programas destinados a fidelizarlos por el 

tiempo que acompaña a la empresa, además de promocionarnos con su 

entorno. 

10) Incrementar ventas 

Por último, el objetivo más relevante del marketing es incrementar las 

ventas, donde se logra identificar 2 aspectos complementarios tales como: 

las actividades de las ventas cruzadas o el aumento de operaciones 

realizadas por los usuarios, cuyo fin es lograr transformarlos en clientes 

fieles. 

Marketing Mix 

Silva (2020) La mezcla del marketing tiene la finalidad de estudiar los 

comportamientos de los usuarios, donde a través de ello permita identificar 

necesidades, para luego realizar actividades que generen satisfacción al 

cliente teniendo como base 4 elementos importantes tales como: la 

promoción, el precio, el producto y la plaza o de manera resumida como 

las 4 P. 

Estrategia de Producto 

Cuando hablamos del producto en el marketing mix, nos referimos al 

servicio o bien que se creó para cubrir las necesidades de los usuarios, por 

ejemplo: cantantes, políticos, deportistas, etc.; por ello es de suma 

importancia contar con un grupo de trabajo de marketing comprometido 

en los objetivos propuestos además de tener los conocimientos necesarios 

sobre la ventajas y beneficios que tendrá el lanzamiento del producto en 

mención. Del mismo modo existen interrogantes que fortalecerán la 

estrategia del producto, como: 

 ¿Conocemos las características de nuestro producto para cubrir las 

necesidades de los clientes? 
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 ¿De qué manera lo usará, donde y cuando nuestro producto, el 

cliente? 

 ¿Qué nos diferencia del resto de productos existentes en el 

mercado? 

 ¿De qué manera crearemos un vínculo con el cliente? 

 ¿Cómo se llamará nuestro producto? 

 ¿Cuál será la estructura del producto ofertado? 

 ¿El producto cuenta con un nombre que nos posicione en la mente 

de los clientes? 

 ¿Conocemos las ventajas que cuenta nuestro producto? 

Estrategia de Precio 

Este tipo de estrategia se basa en establecer el valor que les costará a los 

clientes el obtener el producto o servicio brindado, de manera que permite 

identificar los tipos de clientes a quienes estará dirigido el producto, 

viéndose reflejado en una ventaja competitiva obtenida, además de la 

rentabilidad en la entidad alineada a los objetivos comerciales planteados. 

Por ello, se debe tener en consideración aspectos respecto al precio tales 

como: si el precio es muy alto generaría un descenso en las ventas, por el 

contrario, si es muy bajo causaría una mala imagen referida a la calidad 

del producto, además si el valor establecido no cubre las obligaciones o 

gastos de la entidad provocaría una recesión económica, por ello existen 

algunas interrogantes importantes al momento de colocar un precio al 

producto, tales como: 

 ¿Cuánto es el coste de producción de mi producto? 

 ¿El precio establecido está acorde al mercado? 

 ¿Colocando un precio bajo al producto, generaría un incremento en 

las ventas? 

Estrategias de Promoción 

Este tipo de estrategia, se basa en promocionar e impulsar la marca de la 

empresa, con la finalidad de identificar a nuestro público objetivo, 

mostrándonos como alternativa para sus necesidades con miras a 

posicionarnos en el mercado a través de una información clara y precisa 
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del producto, por ello existen algunas interrogantes para promover el 

producto, tales como: : 

 ¿De qué manera nos diferenciamos al promocionar nuestro 

producto de la competencia? 

 ¿Cuál medio de comunicación es el adecuado para mostrar nuestro 

producto al público? ¿televisión, radio, redes sociales, publicidad 

(volanteo)? 

Estrategias de Plaza 

Esta es la estrategia de marketing más relevante, ya que se refiere a la 

ubicación del establecimiento donde se distribuirá nuestro producto hacia 

todos los clientes, de manera que esto influye mucho en la decisión de 

compra por parte del cliente, de igual manera el transporte y logística que 

se utiliza así sea de manera virtual, lo cual generan un gran impacto en 

cada venta. Sin embargo, podemos apoyarnos en algunas interrogantes 

para fortalecer esta estrategia, tales como: 

 ¿A qué lugares suelen asistir nuestros clientes en busca de los 

mismos productos ofertados por nuestra empresa?  

 ¿Qué canales de distribución utilizamos para acercar nuestro 

producto a los clientes? 

 ¿De qué manera nuestra marca se diferencia a la competencia 

respecto al transporte y logística? 

4.2 Variable: Ingreso 

Álvarez (2020) menciona que los ingresos: 

Los ingresos se dan por acciones de un cambio de algún servicio o 

producto por un valor monetario. Por otro lado, también se refieren a la 

utilidad generada por la entidad a consecuencia de sus actividades 

comerciales, ya sea de valor monetario o no, tanto en el sector privado 

como en el sector público. 

El vigente Plan General de Contabilidad se refiere a 2 tipos de ingresos: 
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 Los ingresos que se generan por la venta de bienes  

 Los ingresos que se generan por la prestación de servicios. 

De igual forma, estos dos tipos de ingresos se dividen en brutos y netos: 

 Los ingresos brutos no sufren disminuciones, como son el caso de 

las obligaciones tributarias. 

 A los ingresos netos ya se le realizó la deducción de las 

obligaciones tributarias correspondientes. 

Por último, es importante reconocer que los ingresos son fundamentales 

para la sostenibilidad de la empresa, de manera que dependerá de 2 áreas 

en especial que son: el de ventas y marketing, puesto que sus esfuerzos 

permitirán alcanzar los objetivos institucionales.  

Tipos de Ingresos 

Arévalo (2022) Cuando se habla de ingresos, nos referimos a las ganancias 

obtenidas de una empresa, producto de sus actividades comerciales, donde 

podemos diferenciar tipos de ingresos como: 

Ingresos Fijos 

Los ingresos fijos son aquellos que se obtienen de forma constante en un 

determinado periodo de tiempo, como es el caso de los bienes raíces, los 

subsidios, las pensiones, los sueldos o los arrendamientos, entre otros. Sin 

embargo, existe una característica respecto a este tipo de ingresos, ya que 

estos suelen ser obtenidos frecuentemente, de lo contrario si su obtención 

se da durante un periodo más largo se debe considerar como un ingreso 

esporádico.    

Ingresos Variables 

Una característica de este tipo de ingreso es que no se suelen dar de manera 

habitual o frecuente, tales como las utilidades de una entidad, comisiones 

de venta, horas extras trabajadas, contratos de servicios, bonificaciones, 

etc, sin embargo, lo que más resalta de los ingresos variables es la 

incertidumbre que se tiene al momento de proyectarse para una posible 

inversión. Para explicarlo mejor tomaremos como referencia las utilidades 
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percibidas por los empleados por parte de su empresa, ya que estos son 

variados dependiendo de las ventas obtenidas durante un tiempo 

determinado y de la actividad comercial en la que se encuentren, asimismo 

es el caso de las comisiones, que son otorgadas según al desempeño de 

cada trabajador y a las metas alcanzadas por un tiempo específico, el cual 

son percibidas de manera mensual pero los montos varían.  

Ingresos Esporádicos 

Este tipo de ingresos tiene una similitud respecto al tiempo en el que se 

percibe con los ingresos fijos y facilidad en la cual se pueden proyectar, 

sin embargo, la discrepancia es que los ingresos esporádicos no son 

percibidos en el tiempo que normalmente las familias e individuos lo 

utilizan para el ciclo del gasto de manera que al momento de proyectarlo 

en el presupuesto se debe tener un procedimiento distinto, tales como lo 

son: una prima de servicio, bonificaciones, o arrendamientos. 

Elementos para incrementar los Ingresos 

Rascón (2022) El logro del aumento de los ingresos se basa en utilizar una 

variedad de tácticas y métodos de marketing con la finalidad de llamar la 

atención de los usuarios, generando curiosidad por conocimiento de la 

marca para posteriormente lograr hacerlos clientes fieles de la entidad, de 

manera que sea frecuente el nivel de ingresos percibidos. En la actualidad 

gracias a la tecnología, muchos emprendedores han tenido que 

familiarizarse con las nuevas tendencias de las redes sociales, buscando 

ampliar su rango de ventas a través de plataformas digitales, sitios web, 

creación de contenido en medios de comunicación, etc. Sin embargo, suele 

ser una labor difícil, ya que los estándares de calidad que tienen los 

clientes, además de la disputa con los competidores por ser líderes en el 

mercado provocan una incertidumbre en la rentabilidad de la empresa 

debido a los gastos y costos que se generan para ejecutar un plan de 

marketing al mismo tiempo que sus actividades comerciales. Por último, 

si una empresa afronta problemas de este tipo, existen algunas prácticas 

que ayudarán a sobrellevarlas para no hacerse una crisis en el futuro, tales 

como:  
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1. Cliente ideal 

Lo primero que se debe realizar es tener claro nuestro público objetivo, de 

manera que este, nos permitirá crear las adecuadas estrategias para lograr 

las metas institucionales utilizando eficientemente los recursos de la 

empresa, ya que sería un desperdicio invertir en métodos de captación de 

clientes a quienes no están interesados por nuestro producto o servicio. De 

manera que, es fundamental realizar un estudio de mercado, para 

identificar necesidades que ayuden a componer las características que 

tendrá nuestro cliente ideal con la marca para que en base de esto se pueda 

crear las correctas estrategias de marketing que generará un aumento de 

los ingresos. 

2. Inversión en estrategias de marketing 

El éxito de los objetivos empresariales va de la mano de un correcto diseño 

de las estrategias de marketing ejecutadas por profesionales 

comprometidos en cada fase del proceso planteado, presentando a nuestra 

marca como una alternativa para satisfacer las necesidades de nuestros 

clientes, por ello para llevar a cabo todo esto es importante realizar una 

inversión con la expectativa de que en un corto plazo dichas estrategias 

ayuden a reconocer que nuestro producto o servicio son de valor. Por otro 

lado, existen diversas formas en la cual se de un acercamiento entre la 

empresa con sus clientes como, por ejemplo: volanteo, correos 

publicitarios a clientes potenciales, promociones en las redes sociales 

populares, realización de llamadas, etc, siendo todo esto una labor muy 

complicada ya que no siempre se tendrán buenos resultados, sin embargo, 

para alcanzar el éxito hay que conocer el fracaso. 

3. Ser diferente y estudiar a los competidores 

En la actualidad los usuarios valoran mucho más el lugar donde se sientan 

cómodos, donde le brinden seguridad y una experiencia de calidad, de 

manera que, el sitio donde se encuentra tu empresa queda en segundo plano 

si cumples con lo anterior, por ello es de suma importancia identificar las 

necesidades que poseen los clientes para que nuestro producto o servicio 
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cumpla con su función en conjunto con un grupo de trabajo capacitado 

para absolver cualquier inquietud, por otro lado, no debemos olvidar que 

debe tener un  precio accesible acorde a  nuestro público objetivo. Del 

mismo modo, si queremos posicionarnos en la mente de los clientes, la 

clave esta en diferenciarnos por alguna característica que nos permita sacar 

ventaja ante nuestros competidores, por medio de una investigación 

respecto a las actividades que realizan para con sus clientes. Un ejemplo 

de ello sería los métodos de pago, donde es usual ver la aceptación de las 

tarjetas de débito o crédito en negocios de mayor crecimiento, sin 

embargo, hoy en día existe otra forma de pago como lo son las 

criptomonedas por medio de un wallets, donde los usuarios sienten mayor 

comodidad al momento de pagar sus consumos en la moneda que le sea 

más factible, esta simple diferencia podría marcar un importante 

crecimiento para cualquier negocio. 

4. Analizar nuestros productos y servicios 

El análisis del servicio o producto que vamos a lanzar al mercado para 

llamar la atención de nuestros clientes es importante, ya que esto nos 

brindará información de las fortalezas y debilidades con las que cuenta, de 

manera que nos permita encontrar oportunidades de mejora que nos 

ayuden a mantener a nuestra clientela y proyectarnos a largo plazo. Por 

ello, el observar el más mínimo detalle del servicio o producto ofertado 

podría marcar el destino del éxito o fracaso de tu negocio con los clientes, 

de manera que si detectamos alguna característica que genera mayores 

beneficios, se debe explotar sus ventajas al máximo a través de una 

estrategia de marketing, por el contrario, si detectamos alguna 

característica que no genere beneficios para la empresa o los clientes se 

debe tomar acciones inmediatamente. 

5. Aumento del valor medio de compra 

Tal como se menciona desde un inicio, para el correcto funcionamiento de 

una empresa es fundamental hacerse cargo de algunos gastos y costos, por 

ello, se debe buscar una manera de incrementar los ingresos para no poner 

en riesgo su rentabilidad, de manera que a consecuencia de esto existe un 



 
 

25 

 

método que consiste en otorgarle al cliente opciones que ayuden a 

incrementar su satisfacción de compra. Sin embargo, esté método 

dependerá del tipo de empresa a estudiar, ya sea en un establecimiento o 

de manera virtual; como, por ejemplo, si se tiene un negocio con ventas 

virtuales, se debe proyectar a los clientes productos o servicios que 

complementen la compra realizada, como es el caso de la compra de un 

celular donde se pude ofrecer artículos de cuidados para el equipo como 

protector de pantalla, auriculares, etc. Por el contrario, si la empresa cuenta 

con un local donde realiza sus operaciones comerciales, una alternativa es 

colocar sugerencias de productos en promoción en lugares estratégicos, 

como por ejemplo cerca del área de caja, ya que esto aumentaría las ventas 

y al mismo tiempo aumentaría de la satisfacción del cliente y estarías 

posicionándonos en la mente de ellos. 

6. Estimulación de la frecuencia de compra 

La fidelización de los clientes juega un rol importante en las ventas, ya que 

no es suficiente tener clientes que realicen sus compras de vez en cuando, 

por ello la fidelización genera una fuente de ingresos con regularidad, de 

manera que, para lograr esto es necesario diseñar estrategias que generen 

curiosidad a los clientes de querer seguir consumiendo artículos de la 

empresa para satisfacer sus necesidades, como por ejemplo: brindar un 

servicio especial a dichos clientes, delivery gratuito por cierto consumo en 

productos de la empresa, descuentos promocionales en las siguientes 

compras, entre otras maneras. 

7. Aumenta el margen de ganancia 

Por último, una manera de aumentar las ganancias, es elevando los precios 

del producto o servicio ofertado, sin embargo, se requiere un análisis 

profundo respecto a sí nuestros productos aportan el suficiente valor como 

para aumentarles el precio, puesto que debe existir un respaldo justificado 

para tomar esta decisión, sin afectar la experiencia de calidad en cada 

compra, por el contrario generar beneficios futuros para que los clientes 

no tengan reproches acerca del precio y sigan prefiriéndonos.  
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Presupuesto de ingresos 

Llamas (2020) Un presupuesto de los ingresos se basa en recolectar 

información de manera detallada acerca del nacimiento de dichos ingresos, 

puesto que normalmente esto son por las ventas realizadas, sin embargo, 

en una empresa pueden existir diversas líneas de productos y esto dificulta 

su clasificación para su análisis. 

Características del presupuesto de ingresos 

Un presupuesto de los ingresos está conformado por: 

 Ingresos de ventas: Normalmente estos ingresos son obtenidos por 

empresas dedicadas a la venta de productos al por menor o mayor 

o de origen retail.  

 Ingresos de servicios: Este tipo de ingreso se basa en la oferta de 

diversos servicios que brinda la empresa.  

 Ingresos financieros:  Este tipo de ingresos son secundarios, puesto 

que depende del tipo de empresa que se maneja, como, por 

ejemplo: los concesionarios de automóviles o entidades que 

financian sus mismos servicios o productos. 

 Otros ingresos: Se refiere a dichos ingresos generados, ya sea por 

rentas obtenidas de manera periódica o de algún alquiler en 

beneficio de la empresa, como, por ejemplo: venta o alquiler de una 

maquinaria, o el alquiler de locales u otros activos.  

Posteriormente la finalidad del presupuesto de ingresos es recopilar 

información de todos los ingresos obtenidos para luego realizar su 

medición de acuerdo a la valoración que tienen en dicho periodo y el 

impacto que tiene en la empresa. 

Sin embargo, usualmente esto suele suceder en organizaciones que tienen 

ingresos originarios de ventas o de alguna enajenación de activo, al igual 

que las organizaciones que obtienen ingresos por ventas y servicios, por lo 

consecuente esto genera que la empresa ofrezca líneas de crédito a sus 

clientes con el objetivo de tener diversas fuentes de ingresos para 

minimizar los riesgos del mercado. 
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5. Hipótesis 

La aplicación de Estrategias de Marketing adecuadas, permiten mejorar 

significativamente los ingresos de la Cevicheria La Casa Blanca, del 

distrito de Chimbote, el año 2023. 

6. Objetivos 

6.1 Objetivo General 

Establecer que la aplicación de estrategias de marketing incrementa los 

ingresos de la Cevicheria La Casa Blanca, del distrito de Chimbote, el año 

2023. 

6.2 Objetivos Específicos  

6.2.1 Establecer la aplicación de estrategias de marketing en 

la Cevichería La Casa Blanca, del distrito de Chimbote, 

el año 2023 

6.2.2 Identificar los ingresos de la Cevicheria La Casa 

Blanca, del distrito de Chimbote, el año 2023. 

6.2.3 Establecer las ventajas de la aplicación de estrategias 

de estrategias de marketing en la empresa Cevicheria 

La Casa Blanca, del distrito de Chimbote, año 2023. 

6.2.4 Establecer las desventajas de la aplicación de 

estrategias de estrategias de marketing en la empresa 

Cevicheria La Casa Blanca, del distrito de Chimbote, 

año 2023. 

6.2.5 Identificar el posicionamiento de la empresa 

Cevicheria La Casa Blanca, del distrito de Chimbote, 

año 2023. 

II. Metodología de la Investigación 

2.1.Tipo y Diseño de investigación 

El estudio fue una investigación descriptiva, de diseño no 

experimental de corte transversal, en ese sentido, Arias (2021) 

indica que la investigación descriptiva, describe las cualidades 

o atributos de las variables de estudio. Asimismo, Montano 

(2021), precisa que las investigaciones no experimentales se 
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caracterizan por no manipularse las variables de estudio, además 

señala que es de corte transversal ya que los datos o información 

serán recogidos en un solo momento.  

2.2.Población y Muestra 

2.2.1. Población  

La población de la investigación estuvo conformada por 10 

trabajadores de la Cevicheria La Casa Blanca, del distrito de 

Chimbote el año 2023, donde (6) trabajadores son del área de 

cocina, (3) de atención al cliente y (1) administrador. En ese 

sentido el autor López (2019), precisa que la población es un 

conjunto de individuos que presentan o podrían presentar el 

rasgo característico que se desea estudiar. 

2.2.2. Muestra 

Muestra, en la presente investigación no se utilizó muestra 

2.3.Técnicas e instrumentos de investigación 

2.3.1. Técnicas 

La técnica utilizada en esta investigación fue la encuesta, 

dirigida a los miembros de la empresa. 

2.3.2 Instrumentos 

Para la recolección de datos se utilizó un cuestionario 

elaborado en base al problema planteado a una población. 
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III. Resultados 

TABLA 1: Consideras que la Cevicheria La Casa Blanca del 

distrito de Chimbote es adecuada para todo tipo de usuarios 

 

 

  

  

 

 

  Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: El 90% de los encuestados entre muy de acuerdo y 

de acuerdo manifiestan que, la Cevicheria La Casa Blanca es 

adecuada para todo tipo de usuarios. 

TABLA 2: Preferirías almorzar en la Cevicheria La Casa 

Blanca de Chimbote 

 

 

 

 

 

                                    Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Se aprecia que el 90% de los encuestados están muy 

de acuerdo en preferir almorzar en la Cevicheria La Casa Blanca, 

lo que nos indica que se cumple con las necesidades del cliente. 

 

 

 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 8 80 

De acuerdo 1 10 

Indiferente 1 10 

En Desacuerdo 0 0 
Muy en 

desacuerdo 
0 

0 

TOTAL 10 100 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 9 90 

De acuerdo 1 10 

Indiferente 0 0 

En Desacuerdo 0 0 
Muy en 

desacuerdo 
0 

0 

TOTAL 10 100 
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TABLA 3: Crees que la Cevicheria La Casa Blanca este bien 

posicionada en el mercado de la zona 

 

 

 

 

    

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Podemos observar que el 90% de los encuestados 

manifiesta que, están muy de acuerdo y de acuerdo con el 

posicionamiento de la empresa en la zona. 

TABLA 4: Estima que la Cevicheria La Casa Blanca es 

altamente competitiva 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Se aprecia que el 80% de los encuestados manifiesta 

que, están muy de acuerdo y de acuerdo con la competitividad de 

la empresa en la zona. 

 

 

ALTERNATIVAS CANTIDAD 
 

PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 7  70 

De acuerdo 2  20 

Indiferente 1  10 

En Desacuerdo  0  0 
Muy en 

desacuerdo 
 0 

 
0 

TOTAL 10  100 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 7 70 

De acuerdo 1 10 

Indiferente 2 20 

En Desacuerdo  0 0 
Muy en 

desacuerdo 
 0 

0 

TOTAL 10 100 
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TABLA 5: Cree que, dentro del mercado de la zona, la 

Cevicheria La Casa Blanca goza de un alto nivel de preferencia 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 9 90 

De acuerdo 1 10 

Indiferente  0  0 

En Desacuerdo 0 0 
Muy en 

desacuerdo 
0 

0 

TOTAL 10 100 

                                  Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Podemos apreciar que el 90% de los encuestados 

manifiesta que, está muy de acuerdo que la Cevicheria La Casa 

Blanca goza de un alto nivel de preferencia en el mercado de la 

zona. 

TABLA 6: El servicio brindado en la Cevicheria La Casa 

Blanca es de calidad 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 5 50 

De acuerdo 4 40 

Indiferente 1 10 

En Desacuerdo  0 0 
Muy en 

desacuerdo 
 0 

0 

TOTAL 10 100 

                                 Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: La mitad de los encuestados manifiestan que, están 

muy de acuerdo (50%) con la calidad del servicio brindado en la 

Cevicheria La Casa Blanca. 
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TABLA 7: La empresa cuenta con una variada lista de potajes, 

que permiten cubrir las exigentes necesidades de los usuarios 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 2 20 

De acuerdo 6 60 

Indiferente 1 10 

En Desacuerdo 1 10 
Muy en 

desacuerdo 
 0 

0 

TOTAL 10 100 

                                  Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Observamos que el 80% de los encuestados 

manifiesta que, está muy de acuerdo y de acuerdo que la Cevicheria 

La Casa Blanca goza de una variada lista de potajes, que permiten 

cubrir las exigentes necesidades de los usuarios 

TABLA 8: La empresa tiene capacidad de respuesta frente a 

una gran cantidad de usuarios para atenderlos oportunamente 

 

 

 

  

  

  

                                  Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: La mitad de los encuestados manifiesta que, está en 

desacuerdo e indiferente (50%) respecto a la capacidad de 

respuesta frente a una gran cantidad de usuarios para atenderlos 

oportunamente. 

 

 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 2 20 

De acuerdo 3 30 

Indiferente 1 10 

En Desacuerdo 4 40 
Muy en 

desacuerdo 
0 

0 

TOTAL 10 100 
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TABLA 9: La empresa cuenta con una carta variada de 

productos para atender a sus usuarios 

 

  

  

  

 

  

                                 Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: El 80% de los encuestados manifiesta que, está muy 

de acuerdo y de acuerdo que la Cevicheria La Casa Blanca cuenta 

con una carta variada de productos para atender a sus usuarios.  

TABLA 10: Cree que los ingredientes y productos utilizados en 

la preparación de platillos, son frescos y de calidad 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 10 100 

De acuerdo   0 

Indiferente   0 

En Desacuerdo   0 
Muy en 

desacuerdo 
  

0 

TOTAL 10 100 

                                   Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: El total de los encuestados manifiesta que, está muy 

de acuerdo (100%) que los ingredientes y productos utilizados en 

la preparación de platillos, de la Cevicheria La Casa Blanca son 

frescos y de calidad. 

 

 

 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 6 60 

De acuerdo 2 20 

Indiferente 2 20 

En Desacuerdo 0  0 
Muy en 

desacuerdo 
           0 

0 

TOTAL 10 100 
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TABLA 11: El tiempo de preparación de su orden, es la 

adecuada 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 3 30 

De acuerdo 2 20 

Indiferente 0 0 

En Desacuerdo 5 50 
Muy en 

desacuerdo 
 0 

0 

TOTAL 10 100 

                                  Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: La mitad de los encuestados manifiesta que, está 

muy de acuerdo y de acuerdo (50%), con el tiempo de espera de su 

orden en la Cevicheria La Casa Blanca para atender a sus clientes.  

 

TABLA 12: Está de acuerdo con los precios de los productos 

ofrecidos en el establecimiento 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 8 80 

De acuerdo 2 20 

Indiferente 0 0 

En Desacuerdo 0 0 
Muy en 

desacuerdo 
0 

0 

TOTAL 10 100 

                                   Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: El total de los encuestados manifiesta que, está muy 

de acuerdo y de acuerdo (100%) con los precios de los productos 

ofrecidos en el establecimiento. 
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TABLA 13: Considera que los precios de la Cevicheria La Casa 

Blanca están acorde con el mercado de la zona 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 8 80 

De acuerdo 1 10 

Indiferente 1 10 

En Desacuerdo 0 0 
Muy en 

desacuerdo 
0 

0 

TOTAL 10 100 

                                  Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: El 90% de los encuestados manifiesta que, está muy 

de acuerdo y de acuerdo, con los precios de la Cevicheria La Casa 

Blanca ya que están acorde con el mercado de la zona 

 

TABLA 14: Los precios son razonables, de acuerdo a la 

competencia de la zona 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 9 90 

De acuerdo 1 10 

Indiferente 0 0 

En Desacuerdo 0 0 
Muy en 

desacuerdo 
0 

0 

TOTAL 10 100 

                                   Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: El total de los encuestados manifiesta que, está muy 

de acuerdo y de acuerdo (100%) que los precios son razonables, de 

acuerdo a la competencia de la zona. 
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TABLA 15: La Cevicheria La Casa Blanca genera 

promociones para sus clientes que ayuden a tener una mejor 

experiencia de consumo 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 4 40 

De acuerdo 1 10 

Indiferente 3 30 

En Desacuerdo 1 10 
Muy en 

desacuerdo 
1 

10 

TOTAL 10 100 

                                  Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: La mitad de los encuestados manifiesta que, está 

muy de acuerdo y de acuerdo (50%), que la Cevicheria la Casa 

Blanca genere promociones para que sus clientes tengan una mejor 

experiencia de consumo. 

TABLA 16: La Cevicheria La Casa Blanca utiliza medios de 

comunicación tales como: Facebook, WhatsApp, Instagram, 

¿para promocionar sus productos 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 6 60 

De acuerdo 1 10 

Indiferente 2 20 

En Desacuerdo 1 10 
Muy en 

desacuerdo 
0 

0 

TOTAL 10 100 

                                   Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: El 70% de los encuestados manifiesta que, está muy 

de acuerdo y de acuerdo que la empresa utilice medios de 

comunicación tales como: Facebook, WhatsApp, Instagram para 

promocionar sus productos. 
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TABLA 17: Considera que ser participé de algunas de las 

promociones de la Cevicheria La Casa Blanca es brindarle un 

servicio de calidad 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 7 70 

De acuerdo 0 0 

Indiferente 2 20 

En Desacuerdo 1 10 
Muy en 

desacuerdo 
0 

0 

TOTAL 10 100 

                                  Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Observamos que más de la mitad de los encuestados 

manifiesta que, está muy de acuerdo que ser participé de algunas 

de las promociones de la Cevicheria La Casa Blanca es brindarle 

un servicio de calidad a los clientes. 

 

TABLA 18: Considera que la ubicación de la Cevicheria La 

Casa Blanca es adecuada para todo tipo de consumidores 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 5 50 

De acuerdo 0 0 

Indiferente 1 10 

En Desacuerdo 3 30 
Muy en 

desacuerdo 
1 

10 

TOTAL 10 100 

                                   Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Observamos que la mitad de los encuestados 

manifiesta que, está muy de acuerdo con la ubicación de la 

Cevicheria La Casa Blanca ya que les parece adecuada para todo 

tipo de consumidores. 
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TABLA 19: Usted está de acuerdo que la empresa cuente con 

servicio delivery para que lleve su pedido a domicilio a zonas 

alejadas 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 5 50 

De acuerdo 0 0 

Indiferente 0 0 

En Desacuerdo 3 30 
Muy en 

desacuerdo 
2 

20 

TOTAL 10 100 

                                  Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Observamos que más de la mitad de los encuestados 

manifiesta que, está muy de acuerdo que la empresa cuente con 

servicio delivery para que lleve pedidos a domicilio a zonas 

alejadas y permita aumentar las ventas. 

TABLA 20: Considera que la Cevicheria la Casa Blanca es 

recomendable para asistir y compartir por su calidad de 

atención 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 6 60 

De acuerdo 0 0 

Indiferente 0 0 

En Desacuerdo 3 30 
Muy en 

desacuerdo 
1 

10 

TOTAL 10 100 

                                   Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Observamos que más de la mitad de los encuestados 

manifiesta que, está muy de acuerdo que la Cevicheria la Casa 

Blanca es recomendable para asistir y compartir por su calidad de 

atención. 
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TABLA 21: Considera que los clientes se sienten satisfechos al 

momento de pagar por el servicio 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 8 80 

De acuerdo 2 20 

Indiferente 0 0 

En Desacuerdo 0 0 
Muy en 

desacuerdo 
0 

0 

TOTAL 10 100 

                                  Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Observamos que la totalidad de los encuestados 

manifiesta que, está muy de acuerdo y de acuerdo que los clientes 

se sienten satisfechos al momento de pagar por el servicio 

brindado. 

TABLA 22: Considera que la sumatoria de atención al cliente, 

preparación del producto y métodos de pago satisfacen las 

necesidades de sus clientes 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 9 90 

De acuerdo 1 10 

Indiferente 0 0 

En Desacuerdo 0 0 
Muy en 

desacuerdo 
0 

0 

TOTAL 10 100 

                                   Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Observamos que la totalidad de los encuestados 

manifiesta que, está muy de acuerdo y de acuerdo que la sumatoria 

de atención al cliente, preparación del producto y métodos de pago 

satisfacen las necesidades de sus clientes. 
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TABLA 23: Cree que las estrategias de marketing son una 

ventaja para incrementar las ventas 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 10 100 

De acuerdo 0 0 

Indiferente  0 0 

En Desacuerdo  0 0 
Muy en 

desacuerdo 
 0 

0 

TOTAL 10 100 

                                  Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Observamos que la totalidad de los encuestados 

manifiesta que, está muy de acuerdo en que las estrategias de 

marketing son una ventaja para incrementar las ventas. 

 

TABLA 24: Considera que es necesario la aplicación de 

estrategias de marketing en la Cevicheria La Casa Blanca para 

mejorar los ingresos 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 9 90 

De acuerdo 1 10 

Indiferente 0 0 

En Desacuerdo 0 0 
Muy en 

desacuerdo 
0 

0 

TOTAL 10 100 

                                   Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Observamos que la totalidad de los encuestados 

manifiesta que, está muy de acuerdo y de acuerdo de que es 

necesario la aplicación de estrategias de marketing en la Cevicheria 

La Casa Blanca para mejorar los ingresos. 
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TABLA 25: Está de acuerdo que la Cevicheria La Casa Blanca 

invierte en estrategias de marketing para beneficio de sus 

clientes 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 0 0 

De acuerdo 9 90 

Indiferente 0 0 

En Desacuerdo 1 10 
Muy en 

desacuerdo 
0 

0 

TOTAL 10 100 

                                  Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Apreciamos que el 90% de los encuestados 

manifiesta que, está de acuerdo en que la Cevicheria La Casa 

Blanca invierta en estrategias de marketing para beneficio de sus 

clientes. 

TABLA 26: Considera que la empresa debe utilizar métodos 

de pago digitales que faciliten la cancelación del consumo 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 10 100 

De acuerdo  0 0 

Indiferente  0 0 

En Desacuerdo  0 0 
Muy en 

desacuerdo 
 0 

0 

TOTAL 10 100 

                                   Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Observamos que la totalidad de los encuestados 

manifiesta que, está muy de acuerdo, en que la empresa debe 

utilizar métodos de pago digitales para facilitar la cancelación del 

consumo. 
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TABLA 27: Consideras que los ingresos de la Cevicheria La 

Casa Blanca se han incrementado respecto al año anterior 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 7 70 

De acuerdo 0 0 

Indiferente 0 0 

En Desacuerdo 2 20 
Muy en 

desacuerdo 
1 

10 

TOTAL 10 100 

                                  Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Apreciamos que más de la mitad de los encuestados 

manifiesta que, está muy de acuerdo en que los ingresos de la 

Cevicheria La Casa Blanca se han incrementado respecto al año 

anterior. 

TABLA 28: Considera que la Cevicheria la Casa Blanca está a 

la altura de otras empresas reconocidas del mismo rubro 

comercial de la zona de Chimbote 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 9 90 

De acuerdo 1 10 

Indiferente 0 0 

En Desacuerdo 0 0 
Muy en 

desacuerdo 
0 

0 

TOTAL 10 100 

                                   Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Observamos que la totalidad de los encuestados 

manifiesta que, está muy de acuerdo y de acuerdo, que la empresa 

está a la altura de otros negocios reconocidos del mismo rubro 

comercial de la zona de Chimbote 
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TABLA 29: Considera que los clientes prefieren a la 

Cevicheria La Casa Blanca por su calidad del producto y 

servicio 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 10 100 

De acuerdo  0 0 

Indiferente  0 0 

En Desacuerdo  0 0 
Muy en 

desacuerdo 
 0 

0 

TOTAL 10 100 

                                  Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Apreciamos que la totalidad de los encuestados 

manifiesta que, están muy de acuerdo en que los clientes prefieren 

a la Cevicheria La Casa Blanca por su calidad del producto y 

servicio. 

TABLA 30: Es necesario ampliar la oferta de productos y 

servicios, con fines de satisfacción a los clientes 

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Muy de acuerdo 10 100 

De acuerdo  0 0 

Indiferente  0 0 

En Desacuerdo  0 0 
Muy en 

desacuerdo 
 0 

0 

TOTAL 10 100 

                                   Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Observamos que la totalidad de los encuestados 

manifiesta que, está muy de acuerdo en ampliar la oferta de 

productos y servicios, con fines de satisfacción a los clientes. 
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IV. Análisis y Discusión 

Los resultados obtenidos en la investigación fueron que la 

aplicación de estrategias de marketing si incrementa los ingresos 

de la Cevicheria La Casa Blanca, ya que los encuestados 

manifiestan estar muy de acuerdo, en que dichas estrategias 

aplicadas benefician el aumento de las ventas, asimismo permite 

captar clientes que posteriormente logremos fidelizar e incluso nos 

puedan recomendar para posicionarnos en el mercado local y 

expandirnos a nivel nacional según Tabla 3,20,23,24 y 27.Esto 

coincide con lo que precisa Jara (2022) que existe conocimiento 

respecto al marketing en la empresa de estudio, otorgandole el 

valor correspondiente con la finalidad de alcanzar las metas 

comerciales planteadas mediante el uso de la tecnologia y redes 

sociales como la creación de un perfil en plataformas digitales 

populares como Facebook ,Whatsapp, Instagram, etc, de manera 

que le permita ofertar la variedad de sus  productos además de 

mostrar la comodidad que le brinda el establecimiento, lo cual 

captara la atención de los usuarios que quieran pasar un momento 

agradable, es por ello que es fundamental una persona 

correctamente hábil y capacitada para llevar a cabo estrategias 

idóneas que logre colocar a la empresa en una buena posición en el 

mercado ante la competencia, además Fernandez  (2019), indica 

que precio para los consumidores es fundamental al momento de 

tomar una decisión por lo cual, los restaurantes actualmente están 

bajando sus precios a un monto que el cliente se sienta satisfecho 

por pagar, de modo que en esta investigación los usuarios se sienten 

conformes con el monto  a cancelar además de parecerles  muy 

accesibles también recalcan que sus productos son de calidad. Sin 

embargo, existe otro punto fundamental para la fidelización de 

clientes de una empresa que es la promoción o publicidad que 

mayormente se suele realizar a través de espacios publicitarios en 

medios de radio o televisión o paneles publicitarios ya que de este 

modo se mantiene en la mente del consumidor y futuros clientes. 
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Los ingresos de la empresa se obtienen por la visita de sus clientes 

a su establecimiento, acompañado del servicio a domicilio 

(Delivery) que le permite ampliar su rango de atención a través de 

plataformas digitales como el Facebook, WhatsApp, Instagram 

donde se pueden realizar pedidos y aumentar las ventas. Esto 

coincide con Zapata y Santamaría (2021) donde concluye , que 

en el grupo de estrategias examinadas para la creación de un plan 

de marketing para la empresa cuya finalidad fue aumentar sus 

ingresos, se priorizó las estrategias relacionadas al marketing 

digital , ya que de este modo se logra captar más clientes, además 

de involucrarse e invertir en temas de responsabilidad social, el 

cual brindara una imagen positiva ante consumidor teniendo como 

consecuencia un mejor posicionamiento en el mercado a través de 

proyectos sociales donde participen tanto la empresa como sus 

clientes , estimando a corto plazo un alto retorno tanto de la 

inversión como el número de clientes y el incremento de las ventas, 

además con Cerna (2019) donde concluye que en la actualidad los 

consumidores están familiarizados con la tecnología,  puesto que 

mediante ello pueden optar por múltiples opciones al momento de 

querer cubrir alguna necesidad, de manera que a través de las 

estrategias de marketing de contenido se puede dar información 

más detallada sobre los productos y servicios ofertados 

acompañado de imágenes llamativas para el usuario que conduzcan 

a decidirse por el Restaurante “La Farola”,de este modo se pueda 

posicionar en el mercado ante la competencia, el cual se ve 

reflejado en un 47.7% de los encuestados donde casi siempre son 

influenciados por dichos anuncios de contenidos en las redes 

sociales el cual les ayuda a tomar la decisión de compra, generando 

así confianza , satisfacción y fidelización. 

 

Asimismo, las estrategias de marketing aplicadas por la Cevicheria 

La Casa Blanca son las adecuadas respecto al entorno en el que se 

encuentra ubicado, de manera que, esto le permite obtener una 
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ventaja ante sus competidores para la captación de clientes 

potenciales, innovación y variedad en los productos ofertados, uso 

de herramientas tecnologias para publicación de contenido y 

promociones, fidelización de clientes,posicionamiento de la marca 

en el mercado, inversión y financiamiento para acondicionamiento 

de local o compra de maquinaria, Por otro lado, el éxito de dichas 

estrategias es fundamentalmente del profesional encargado, que 

viene a ser administrador, puesto que gracias a sus capacidades y 

habilidades se pueden desarrollar correctamente en  conjunto con 

el compromiso de los colaboradores con la finalidad de alcanzar las 

metas propuestas, lo que coincide con Miranda y Villalba (2022) 

donde señala que en el corto plazo las correctas estrategias de 

marketing planteadas han generado un efecto positivo para la 

empresa, reflejandose en el aumento del nivel de ingresos 

obtenidos a través del diseño de innovadoras plataformas digitales 

con el objetivo de captar la mayor cantidad de clientes potenciales 

para luego proceder a fidelizarlos, originando de esta manera una 

perspectiva alentadora sobre la sostenabilidad del negocio en el 

mercado.Asimismo Zapata y Osorio (2021) indica que, el logro 

del éxito de las estrategias de marketing es mediante un plan bien 

estructurado, que permita identificar puntos importantes para sacar 

el máximo potencial de cada actividad a realizar, utilizando un 

cronograma para mantener el orden del plan , cuya finalidad fue 

establecer las estrategias de marketing para luego implementarlas 

en la empresa. 

Las desventajas de las estrategias de marketing se deben a la gran 

cantidad de recursos invertidos, por el cual a veces no cuentan con 

la capacidad financiera para cubrir dichos gastos a largo plazo 

teniendo en cuenta la incertidumbre de su éxito. Esto coincide con 

Guzmán (2020), donde concluye que la empresa no explota los 

beneficios que brinda las herramientas tecnológicas tales como el 

Facebook , donde se identificó que no tiene un perfil como 

empresa, el cual limita una captación de clientes potenciales que a 



 
 

47 

 

través de esta plataforma les conlleve a visitar y consumir los 

productos ofertados mediante promociones y experiencias 

compartidas en las redes sociales más populares, por lo tanto la 

empresa debe realizar mensajes promocionales resumidos y 

efectivos que capten la atención de los usuarios con la finalidad que 

sean virales para un mayor posicionamiento e incremento de las 

ventas. Además, con Riofrio & Aguiño (2019) donde señala que, 

se identificaron deficiencias en la organización producto de la mala 

gestión de turno, por lo cual se utilizó la herramienta del Análisis 

FODA para detectar los indicadores a mejorar que perjudican a la 

empresa y brindarle una solución rápida. Además, se logró conocer 

que las ventas anuales de la empresa disminuyeron, de modo que 

para implementar un plan de marketing adecuado para la empresa 

de estudio es necesario identificar los factores que influyen en su 

nivel de ingresos. 

La empresa cuenta con un buen posicionamiento en el mercado, el 

cual es de suma importancia porque le permite posicionar la marca 

en las mentes de sus clientes, diferenciándose por factores tales 

como calidad del producto y servicio, el precio y experiencia 

brindada tanto en el establecimiento como en el servicio a 

domicilio. Esto coincide con Llanos (2019), donde concluye que 

los encuestados manifiestan que existe una variedad de platillos 

ofertados en su carta, el cual les llama la atención por su buena 

presentación en la mesa, asimismo un 8.6% de los clientes llegan a 

tener una grata experiencia en el local, tal como lo esperaban, 

dando como resultado una buena imagen a la empresa. Por otro 

lado, señalan que los precios establecidos en su carta son 

razonables y accesibles, siendo esto representado en un 87.1%, del 

mismo modo las estrategias de publicidad utilizadas por el 

restaurante son adecuadas para un mejor posicionamiento en el 

mercado, el cual es representado en un 12.9% de los encuestados, 

lo que conlleva a obtener mayores ingresos. De igual manera, el 

planteamiento del marketing mix se realizó en base a un estudio 
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sobre la posición actual de la empresa, teniendo en cuenta la 

filosofía de la organización, además de la visión y misión. Además, 

Bautista (2021), en su investigación demostró que las estrategias 

aplicadas en las pequeñas y micro empresas son referentes al 

marketing digital, ya que este tipo de estrategias les proporciona un 

mejor posicionamiento en el mercado del rubro gastronómico, de 

esta manera se logra más captación de clientes para luego 

fidelizarlos. Del mismo modo concluyó que la mayoría de los 

clientes encuestados están de acuerdo en que las estrategia de las 

redes  sociales son las adecuadas ya estas son promociones o 

publicaciones en beneficio de la satisfacción del cliente, de la 

misma manera se logró identificar que las compras hechas por 

clientes se dieron a través de publicidad realizadas por medios 

tecnológicos tales como (WhatsApp o Facebook), lo cual nos 

conlleva a darle más importancia al uso de esta herramienta en 

beneficio de la empresa, para ello se debe destinar los recursos 

necesarios para su finalidad que es captar mayor cantidad de 

clientes creando una ventaja que permita competir con empresas 

prestigiosas del mismo rubro. 
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V. Conclusiones 

 

Llegamos a la conclusión que las adecuadas estrategias de 

marketing, sí incrementa los ingresos, debido a la fidelización de 

sus clientes que recomiendan a la empresa por su calidad de 

atención y variedad de potajes a un precio accesible con la finalidad 

de obtener un mejor posicionamiento de la marca. (Tabla 

14,15,17,20,21,26) 

Los ingresos ordinarios por la empresa Cevicheria La Casa Blanca 

son las ventas realizadas en el local, además del servicio a 

domicilio implementado para captar más clientes a través del uso 

de herramientas digitales como el Facebook, WhatsApp, Instagram 

donde suben contenido y promociones de la variedad de su carta. 

Por otro lado, las estrategias de marketing empleadas estuvieron 

orientadas a los objetivos de la empresa, para que le otorgue 

ventajas competitivas tales como: aumento de cartera de clientes, 

incremento de ventas, posicionamiento en el mercado local, 

reconocimiento de la marca, fidelización de los clientes, 

mejoramiento del local, entre otros. (Tabla 3,5,17,20,22) 

Sin embargo, existen desventajas que pueden poner en riesgo la 

sostenibilidad de la empresa debido a que requiere una fuerte 

inversión a largo plazo, teniendo que mantener durante todo ese 

tiempo el gasto de sus recursos y obligaciones. 

Finalmente se concluye que la Cevicheria La Casa Blanca cuenta 

con un posicionamiento privilegiado en el mercado local gracias a 

las adecuadas estrategias de marketing ejecutadas que le favorecen 

el aumento de los ingresos, reconocimiento de marca con el 

compromiso de los colaboradores. 
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VI. Recomendaciones 

 

Se debería realizar con más frecuencia promociones mediante 

herramientas digitales para medir el nivel de preferencia que tienen 

los usuarios con la empresa, puesto que en la actualidad es factible 

medir esa característica a través de un clic, sin descuidar las 

estrategias tradicionales, obteniendo así una ventaja ante la 

competencia. 

La gran cantidad de clientes que recibe la empresa Cevicheria La 

Casa Blanca por su increíble sazón y factores que contribuyen a 

una buena experiencia de consumo, muchas veces juega en contra, 

ya que el aforo con el que cuenta no es suficiente, por ello se 

debería ampliar el establecimiento o aperturar nuevos ambientes 

con la finalidad de que los clientes tengan la comodidad de asistir 

con su familia o amigos, ya que esto impactaría de manera positiva 

en los ingresos de la empresa para futuras inversiones que le 

permita evolucionar en el mercado y posicionarme como uno de 

los mejores de la región Ancash.  

De igual manera, el tiempo de espera para la preparación de los 

potajes no es el adecuado debido a la fuerte cantidad de pedidos 

recibidos, puesto que, los clientes asisten al local o realizan un 

pedido a domicilio para cubrir la sensación de hambre y esto debe 

solucionarse en un tiempo prudente, por ello una alternativa seria 

la contratación de más personal para el área de cocina, o mayor 

inversión en maquinaria, materiales o utensilios que faciliten y 

reduzcan el tiempo de preparación de los platillos. 
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PROBLEMA OBJETIVO JUSTIFICACIÓN HIPOTÉSIS METODOLOGÍA 

 

 

 

 

 

¿Cómo la 

aplicación de 

estrategias de 

marketing 

incrementa los 

ingresos en la 

Cevicheria La 

Casa Blanca, del 

distrito de 

Chimbote, el año 

2023? 

 

OBJETIVO GENERAL: 

Establecer que la aplicación de estrategias de 

marketing incrementa los ingresos de la 

Cevicheria La Casa Blanca, del distrito de 

Chimbote, el año 2023 

 

OBJETIVO ESPECÍFICOS: 

 

1) Establecer la aplicación de estrategias 

de marketing en la Cevichería La 

Casa Blanca, del distrito de 

Chimbote, el año 2023 

2) Identificar los ingresos de la 

Cevicheria La Casa Blanca, del 

distrito de Chimbote, el año 2023. 

3) Establecer las ventajas de la 

aplicación de estrategias de 

estrategias de marketing en la empresa 

Cevicheria La Casa Blanca, del 

distrito de Chimbote, año 2023. 

4) Establecer las desventajas de la 

aplicación de estrategias de 

estrategias de marketing en la empresa 

Cevicheria La Casa Blanca, del 

distrito de Chimbote, año 2023. 

5) Identificar el posicionamiento de la 

empresa Cevicheria La Casa Blanca, 

del distrito de Chimbote, año 2023 

El proyecto de investigación 

tiene como propósito, establecer 

que la aplicación de estrategias 

de marketing incrementa los 

ingresos de la Cevicheria La 

Casa Blanca, del distrito de 

Chimbote, el año 2023. 

El tipo de investigación que se 

empleará será descriptivo, de 

diseño no experimental, de corte 

transversal. La población lo 

constituye la empresa materia de 

estudio donde laboran 11 

trabajadores, la técnica a utilizar 

será la encuesta y como 

instrumento usaremos el 

cuestionario. 

Consideramos que entre otros 

resultados a obtener será que, los 

ingresos se van a incrementar, 

que se hace necesario aplicar 

estrategias de marketing, que la 

marca de la empresa se viene 

posicionando en el mercado y la 

calidad de atención se ha 

mejorado. 

 

 

 

 

 

 

 

 

La aplicación de Estrategias de 

Marketing adecuadas, 

permiten mejorar 

significativamente los ingresos 

de la Cevicheria La Casa 

Blanca, del distrito de 

Chimbote, el año 2023. 

 

 

 

 

 

Tipo: Investigación Descriptiva  

Diseño:  no experimental de 

corte transversal. 

Población:   La   población e s    

la empresa Cevicheria La 

Casa Blanca, del distrito 

Chimbote 2023 que está 

conformada por (6) 

trabajadores del área de 

cocina, (3) de atención al 

cliente y (1) administrador, 

Muestra: En la presente 

investigación no vamos a utilizar 

muestra. 

     Técnica: 

-     Encuesta 

Instrumento d e  

r e c o l e c c i ó n  d e  

datos: 

- Cuestionario 

 

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA 

“Estrategias de Marketing para el incremento de ingresos en Cevicheria La Casa Blanca, del distrito de Chimbote, 2023” 
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                                        ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

 

“Estrategias de Marketing para el incremento de ingresos en Cevicheria La Casa Blanca, del distrito de Chimbote, 2023” 

VARIABLE

S 

DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSION

ES 

INDICADOR

ES 
ITEMS 

ESCALA DE 

MEDICIÓN 

 

 

 

Variable 

Independie

nte 

 

Estrategias 

de 

Marketing 

 

Tomas, D (2023) refiere 

que una estrategia de 

marketing es el proceso 

que permite que una 

empresa se centre en los 

recursos disponibles y 

los utilice de la mejor 

manera posible para 

incrementar las ventas y 

obtener ventajas 

respecto de la 

competencia. 

 

 

 

Las estrategias de 

marketing son 

herramientas utilizadas 

por las empresas para 

lograr sus objetivos 

comerciales en corto 

plazo de manera 

eficiente, logrando así 

un mejor 

posicionamiento, 

calidad del producto, 

calidad del servicio, 

estrategias de precios, 

producto, distribución y 

promoción 

 

Posicionamie

nto 

Nivel de 

preferencia 

1. ¿Consideras que la Cevicheria La Casa 

Blanca del distrito de Chimbote es adecuada 

para todo tipo de usuarios? 

2. ¿Preferirías almorzar en la Cevicheria La 

Casa Blanca de Chimbote? 

3. ¿Crees que la Cevicheria La Casa Blanca este 

bien posicionada en el mercado de la zona? 

4. ¿Estima que la Cevicheria La Casa Blanca es 

altamente competitiva? 

5. ¿Cree que, dentro del mercado de la zona, la 

Cevicheria La Casa Blanca goza de un nivel 

de preferencia? 

Ordin

al 
 

Calidad del 

Servicio 

Satisfacción 

al Cliente 

6. ¿El servicio brindado en la Cevicheria La 

Casa Blanca es de calidad? 

7. ¿La empresa cuenta con una variada lista de 

potajes, que permiten cubrir las exigentes 

necesidades de los usuarios? 

8. ¿La empresa tiene capacidad de respuesta 

frente a una gran cantidad de usuarios para 

atenderlos oportunamente? 

Estrategias de 

Producto 

Agregar 

Nuevos 

Productos 

9. ¿La empresa cuenta con una carta variada de 

productos para atender a sus usuarios? 

10. ¿Cree que los ingredientes y productos 

utilizados en la preparación de platillos, son 

frescos y de calidad? 

11. ¿El tiempo de preparación de su orden, es la 

adecuada? 
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Estrategias de 

Precio 

Renta de los 

consumidores 

12. ¿Está de acuerdo con los precios de los 

productos ofrecidos en el establecimiento? 

13. ¿Considera que los precios de la Cevicheria 

La Casa Blanca están acorde con el mercado 

de la zona? 

14. ¿Los precios son razonables, de acuerdo a la 

competencia de la zona? 

Estrategias de 

Promoción 

Redes 

Sociales 

15. ¿La Cevicheria La Casa Blanca genera 

promociones para sus clientes que ayuden a 

tener una mejor experiencia de consumo? 

16. ¿La Cevicheria La Casa Blanca utiliza 

medios de comunicación tales como: 

Facebook, WhatsApp, Instagram, ¿para 

promocionar sus productos? 

17. ¿Considera que ser participé de algunas de 

las promociones de la Cevicheria La Casa 

Blanca es brindarle un servicio de calidad? 

Estrategias 

para la 

Distribución 

Servicio 

Delivery 

18. ¿Considera que la ubicación de la Cevicheria 

La Casa Blanca es adecuada para todo tipo de 

consumidores? 

19. ¿Usted está de acuerdo que la empresa cuente 

con servicio delivery para que lleve su pedido 

a domicilio a zonas alejadas? 

Variable 

Dependient

e 

 

Ingresos 

(Herrera, 2021) 

Un ingreso en 

contabilidad hace 

referencia a 

un incremento en 

el patrimonio neto de 

Los ingresos son 

beneficios obtenidos 

debido a la actividad 

comercial de cada 

empresa, los cuales 

pueden verse reflejado 

Captación de 

clientes 

 

Aumento de 

cartera de 

clientes 

20. ¿Considera que la Cevicheria la Casa Blanca 

es recomendable para asistir y compartir por 

su calidad de atención? 

21. ¿Considera que los clientes se sienten 

satisfechos al momento de pagar por el 

servicio? 

22. ¿Considera que la sumatoria de atención al 

cliente, preparación del producto y métodos 

de pago satisfacen sus necesidades? 

https://blog.nubox.com/activos-y-pasivos-como-incrementar-el-patrimonio-neto
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un ente económico, por 

lo que puede tratarse de 

un aumento del valor de 

los activos o la 

disminución del valor 

de un pasivo.  

en la disminución de los 

pasivos o en el 

incremento el 

patrimonio neto de la 

organización, para fines 

de inversión o 

financiamiento que 

ayuden a logro de las 

metas comerciales. 

Inversión 

Presupuesto 

para 

Publicidad 

23. ¿Cree que las estrategias de marketing son 

una ventaja para incrementar las ventas? 

24. ¿Considera que es necesario la aplicación de 

estrategias de marketing en la Cevicheria La 

Casa Blanca para mejorar los ingresos? 

25. ¿Está de acuerdo que la Cevicheria La Casa 

Blanca invierta en estrategias de marketing 

para beneficio de sus clientes? 

26. ¿Considera que la empresa debe utilizar 

métodos de pago digitales que faciliten la 

cancelación del consumo? 

Incremento 

de ingresos 

Logro de 

objetivos en 

corto plazo 

27. ¿Consideras que los ingresos de la Cevicheria 

La Casa Blanca se han incrementado respecto 

al año anterior? 

28. ¿Considera que la Cevicheria la Casa Blanca 

está a la altura de otras empresas reconocidas 

del mismo rubro comercial de la zona de 

Chimbote? 

29. ¿Considera que los clientes prefieren a la 

Cevicheria La Casa Blanca por su calidad del 

producto y servicio? 

30. ¿Es necesario ampliar la oferta de productos 

y servicios, con fines de satisfacción a los 

clientes? 

https://blog.nubox.com/software/clasificacion-de-los-activos
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Cuestionario 

 
Datos: 

Cargo:                                                                    Sexo:                              Antigüedad del cargo  

Edad:                                                                     Grado de instrucción:         Profesión: 

Finalidad: 

Estamos realizando una investigación para recopilar información sobre la aplicación de marketing para mejorar los 

ingresos de la empresa Cevicheria La Casa Blanca del distrito de Chimbote, 2023. 

Instrucciones: 
Marque con una equis(x) el numero de la respuesta que a su criterio le sea conveniente de forma 

responsable. 

 
Escala de valoración 

Muy de 

acuerdo 
De acuerdo Indiferente En Desacuerdo 

Muy en 

desacuerdo 

5 4 3 2 1 

 

Variable de estudio: Estrategias de Marketing 

 

ITEMS 5 4 3 2 1 

Dimensión 1: Posicionamiento      

P1 ¿Consideras que la Cevicheria La Casa 

Blanca del distrito de Chimbote es 

adecuada para todo tipo de usuarios? 

     

P2 ¿Preferirías almorzar en la Cevicheria 

La Casa Blanca de Chimbote? 
     

P3 ¿Crees que la Cevicheria La Casa 

Blanca este bien posicionada en el 

mercado de la zona? 

     

P4 ¿Estima que la Cevicheria La Casa 

Blanca es altamente competitiva? 
     

P5 ¿Cree que, dentro del mercado de la 

zona, la Cevicheria La Casa Blanca 

goza de un alto nivel de preferencia? 

     

Dimensión 2: Calidad del Servicio      

P6 ¿El servicio brindado en la Cevicheria 

La Casa Blanca es de calidad? 
     

P7 ¿La empresa cuenta con una variada 

lista de potajes, que permiten cubrir 

las exigentes necesidades de los 

usuarios? 

     

P8 ¿La empresa tiene capacidad de 

respuesta frente a una gran cantidad 
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de usuarios para atenderlos 

oportunamente? 

Dimensión 3: Estrategias de Producto      

P9 ¿La empresa cuenta con una carta 

variada de productos para atender a sus 

usuarios? 

     

P10 ¿Cree que los ingredientes y productos 

utilizados en la preparación de 

platillos, son frescos y de calidad? 

     

P11 ¿El tiempo de preparación de su orden, 

es la adecuada? 
     

Dimensión 4: Estrategias de Precio      

P12 ¿Está de acuerdo con los precios de los 

productos ofrecidos en el 

establecimiento? 

     

P13 ¿Considera que los precios de la 

Cevicheria La Casa Blanca están 

acorde con el mercado de la zona? 

     

P14 ¿Los precios son razonables, de 

acuerdo a la competencia de la zona? 
     

Dimensión 5: Estrategias de Promoción      

P15 ¿La Cevicheria La Casa Blanca genera 

promociones para sus clientes que 

ayuden a tener una mejor experiencia 

de consumo? 

     

P16 ¿La Cevicheria La Casa Blanca utiliza 

medios de comunicación tales como: 

Facebook, WhatsApp, Instagram, 

¿para promocionar sus productos? 

     

P17 ¿Considera que ser participé de 

algunas de las promociones de la 

Cevicheria La Casa Blanca es 

brindarle un servicio de calidad? 

     

Dimensión 6: Estrategias de Distribución      

P18 ¿Considera que la ubicación de la 

Cevicheria La Casa Blanca es 

adecuada para todo tipo de 

consumidores? 

     

P19 ¿Usted está de acuerdo que la empresa 

cuente con servicio delivery para que 

lleve su pedido a domicilio a zonas 

alejadas? 

     

Variable de estudio:  Ingresos 

ITEMS 5 4 3 2 1 

Dimensión 7: Captación de Clientes      

P20 ¿Considera que la Cevicheria la 

Casa Blanca es recomendable 

para asistir y compartir por su 

calidad de atención? 
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P21 ¿Considera que los clientes se 

sienten satisfechos al momento 

de pagar por el servicio? 

     

P22 ¿Considera que la sumatoria de 

atención al cliente, preparación 

del producto y métodos de pago 

satisfacen las necesidades de sus 

clientes? 

     

Dimensión 8: Inversión      

P23 ¿Cree que las estrategias de 

marketing son una ventaja para 

incrementar las ventas? 

     

P24 ¿Considera que es necesario la 

aplicación de estrategias de 

marketing en la Cevicheria La 

Casa Blanca para mejorar los 

ingresos? 

     

P25 ¿Está de acuerdo que la 

Cevicheria La Casa Blanca 

invierte en estrategias de 

marketing para beneficio de sus 

clientes? 

     

P26 ¿Considera que la empresa debe 

utilizar métodos de pago 

digitales que faciliten la 

cancelación del consumo? 

     

Dimensión 9: Incremento de 

ingresos 

     

P27 ¿Consideras que los ingresos de 

la Cevicheria La Casa Blanca se 

han incrementado respecto al 

año anterior? 

     

P28 ¿Considera que la Cevicheria la 

Casa Blanca está a la altura de 

otras empresas reconocidas del 

mismo rubro comercial de la 

zona de Chimbote? 

     

P29 ¿Considera que los clientes 

prefieren a la Cevicheria La 

Casa Blanca por su calidad del 

producto y servicio? 

     

P30 ¿Es necesario ampliar la oferta 

de productos y servicios, con 

fines de satisfacción a los 

clientes? 
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1. Evaluación de Juicio de expertos 

 

UNIVERSIDAD SAN PEDRO 

FACULTAD DE CIENCIAS 

ECONÓMICAS Y 

ADMINISTRATIVAS 

VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS 

I.- Información General: 

Nombres y apellidos del validador: Mg. Luis Alberto Vigo Bardales 

Fecha: 20/09/2023  Especialidad: Contador Publico 

Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario 

Autor del instrumento: José Carlos Aldair Lucas Aquino 

Teniendo como base los criterios que a continuación se presenta, requerimos su opinión        sobre el 

instrumento de la investigación titulada: 

“Estrategias de Marketing para el incremento de ingresos en Cevicheria La Casa Blanca, 

del distrito de Chimbote, 2023” 

El cual debe calificar con una valoración correspondiente a su opinión respecto a cada 

criterio formulado. 

II.- Aspectos a evaluar: (Calificación cuantitativa) 

 
Indicadores de 

evaluación del 

instrumento 

 

 

Criterios cualitativos - 

cuantitativos 

Deficiente Regular Bueno Muy 

Bueno 

Excelente 

(1-9) (10-13) (14-16) (17-18) (19-20) 

Claridad ¿Está formulado con lenguaje 

apropiado? 

  15   

Objetividad ¿Está expresado con conductas 

observadas? 

   17  

Actualidad ¿Adecuado al avance de la ciencia y 

calidad? 

  16   

Organización ¿Existe una organización lógica del 

instrumento? 

   17  

Suficiencia ¿Valora los aspectos en cantidad y 

calidad? 

  16   

Intencionalidad ¿Adecuado para cumplir con los 

objetivos? 

   18  

Consistencia ¿Basado en el aspecto teórico 

científico del tema de estudios? 

    19 

Coherencia ¿Entre las hipótesis, dimensiones e 

indicadores? 

    19 

Propósito ¿Las estrategias responden al 

propósito del estudio? 

   17  

Conveniencia ¿Genera nuevas pautas para la 

investigación y construcción de 

teorías? 

  15   

Sumatoria parcial   62 69 38 

Sumatoria Total 176 

Valoración cuantitativa (Sumatoria Total x0.005) 0.88 

Coeficiente de Validez  

176 = 0.88                                               

Mg. Luis Alberto Vigo 
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO 

FACULTAD DE CIENCIAS 

ECONÓMICAS Y 

ADMINISTRATIVAS 

VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS 

I.- Información General: 

Nombres y apellidos del validador: Mg. Yesenia Avila Alcalde 

Fecha: 20/09/2023  Especialidad: Administrador 

Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario 

Autor del instrumento: José Carlos Aldair Lucas Aquino 

Teniendo como base los criterios que a continuación se presenta, requerimos su opinión     sobre el 

instrumento de la investigación titulada: 

“Estrategias de Marketing para el incremento de ingresos en Cevicheria La Casa Blanca, 

del distrito de Chimbote, 2023” 

El cual debe calificar con una valoración correspondiente a su opinión respecto a cada 

criterio formulado. 

II.- Aspectos a evaluar: (Calificación cuantitativa) 

 
Indicadores de 

evaluación del 

instrumento 

 

 

Criterios cualitativos - 

cuantitativos 

Deficiente Regular Bueno Muy 

Bueno 

Excelente 

(1-9) (10-13) (14-16) (17-18) (19-20) 

Claridad ¿Está formulado con lenguaje 

apropiado? 

  16   

Objetividad ¿Está expresado con conductas 

observadas? 

  16   

Actualidad ¿Adecuado al avance de la ciencia y 

calidad? 

  16   

Organización ¿Existe una organización lógica del 

instrumento? 

   17  

Suficiencia ¿Valora los aspectos en cantidad y 

calidad? 

   18  

Intencionalidad ¿Adecuado para cumplir con los 

objetivos? 

    19 

Consistencia ¿Basado en el aspecto teórico 

científico del tema de estudios? 

   18  

Coherencia ¿Entre las hipótesis, dimensiones e 

indicadores? 

  15   

Propósito ¿Las estrategias responden al 

propósito del estudio? 

   17  

Conveniencia ¿Genera nuevas pautas para la 

investigación y construcción de 

teorías? 

  16   

Sumatoria parcial   79 70 19 

Sumatoria Total 168 

Valoración cuantitativa (Sumatoria Total x0.005) 0.84 

Coeficiente de Validez  

168 = 0.84                                               

Mg. Yesenia Avila Alcalde 
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO 

FACULTAD DE CIENCIAS 

ECONÓMICAS Y 

ADMINISTRATIVAS 

VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS 

I.- Información General: 

Nombres y apellidos del validador: Mg. Carlos Alberto Acosta Zarate 

Fecha: 20/09/2023  Especialidad: Economista 

Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario 

Autor del instrumento: José Carlos Aldair Lucas Aquino 

Teniendo como base los criterios que a continuación se presenta, requerimos su opinión       sobre el 

instrumento de la investigación titulada: 

“Estrategias de Marketing para el incremento de ingresos en Cevicheria La Casa Blanca, 

del distrito de Chimbote, 2023” 

El cual debe calificar con una valoración correspondiente a su opinión respecto a cada 

criterio formulado. 

II.- Aspectos a evaluar: (Calificación cuantitativa) 

 
Indicadores de 

evaluación del 

instrumento 

 

 

Criterios cualitativos - 

cuantitativos 

Deficiente Regular Bueno Muy 

Bueno 

Excelente 

(1-9) (10-13) (14-16) (17-18) (19-20) 

Claridad ¿Está formulado con lenguaje 

apropiado? 

   18  

Objetividad ¿Está expresado con conductas 

observadas? 

  14   

Actualidad ¿Adecuado al avance de la ciencia y 

calidad? 

  16   

Organización ¿Existe una organización lógica del 

instrumento? 

  16   

Suficiencia ¿Valora los aspectos en cantidad y 

calidad? 

   17  

Intencionalidad ¿Adecuado para cumplir con los 

objetivos? 

   18  

Consistencia ¿Basado en el aspecto teórico 

científico del tema de estudios? 

  16   

Coherencia ¿Entre las hipótesis, dimensiones e 

indicadores? 

   17  

Propósito ¿Las estrategias responden al 

propósito del estudio? 

   17  

Conveniencia ¿Genera nuevas pautas para la 

investigación y construcción de 

teorías? 

  16   

Sumatoria parcial   78 87  

Sumatoria Total 165 

Valoración cuantitativa (Sumatoria Total x0.005) 0.82 

Coeficiente de Validez  

165 = 0.82                                               

Mg. Carlos Alberto Acosta Zarate 



 
 

64 

 

 



 
 

65 

 

  



 
 

66 

 

 

 



 
 

67 

 

 

 



 
 

68 

 

 

 

 



 
 

69 

 

 

 

 



 
 

70 

 

 

 



 
 

71 

 

 



 
 

72 

 

 


