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RESUMEN INFORMATIVO

La presente investigacion tuvo como objetivo general proponer estrategias basadas en
el marketing 3.0 para incrementar las ventas del restaurante Wok Box, ubicado en
Valencia Edo Carabobo. Asi mismo, se encontr0 enmarcada en la Linea de
Investigacion denominada Publicidad y Promocion. Metodoldgicamente, la
investigacion esta basada en una investigacion del tipo descriptiva y de campo, ya que
la informacion recolectada provino directamente de la realidad, del mismo modo, la
investigacion estd apoyada en un proyecto factible, a través del cual se presentd una
propuesta como alternativa de solucion a una problematica existente en la empresa
objeto de estudio. Con respecto a la poblacion, la misma se constituyd por treinta (30)
personas, al ser una poblacion finita, se tomé como muestra al 100% de la poblacion.
Entre las técnicas de recoleccion de datos se utilizaron la observacion directa y la
encuesta en modalidad de cuestionario, el cual se estructur6 bajo diez (10) item de
preguntas cerradas de tipo dicotdmicas. Los datos obtenidos de tales instrumentos
fueron analizados a través de la matriz DOFA, con la finalidad de conocer las
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, las cuales sirvieron de base para la
creacion de la propuesta de estrategias que se adaptara a las necesidades de la empresa
y que permitié darle validez y confiabilidad a la investigacion. Ademas, a través del
analisis de resultados, se concluyo que la falta de estrategias 3.0, no permiten llegar a
los clientes y alcanzar la participacion deseada, por lo tanto, se recomendd implantar
la propuesta de estrategias con enfoque en el marketing 3.0 para incrementar las ventas
del restaurant Wok Box, para dar a conocer su marca, su potencial y productos en la
region.

Palabras Claves: Estrategias, Marketing 3.0, Posicionamiento, Mercado, Marca.
Linea de investigacion: Publicidad y Promocion
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INTRODUCCION

Actualmente, el comportamiento y los valores de una empresa estan cada vez mas
expuestos al ojo publico, las empresas hoy en dia buscan protegerse mediante la
implantacion de estrategias de mercadeo que al mismo tiempo que les permitan
imponer nuevas tendencias, logren aumentar su participacion del mercado y por ende,
incrementar sus ganancias. Para ello, es necesario ademas de la creacion de estrategias
de mercadeo, optimizar los procesos internos y eliminar aquellas actividades que no
sumen. Una de estas acciones son las estrategias basadas en el marketing 3.0, a través
de las cuales las marcas son humanizadas, logrando atraer al consumidor con elementos
que van mas alla de demostrar los beneficios de un producto, satisfaciendo una
necesidad o un deseo con valores; con la aplicacion de dichas estrategias, las ventajas
se traducen no solo al aumento de la satisfaccion del cliente, sino también al incremento
de la cuota del mercado y la minimizacién de las amenazas frente a la competencia,
permitiendo que la empresa se convierta en una marca de confianza y consolide el

respeto por parte de sus clientes.

Desde este punto de vista, se presenta la siguiente investigacion cuyo objetivo
general consiste en proponer estrategias de marketing 3.0 para incrementar las ventas
del restaurant Wok Box, ubicado en Valencia, Edo Carabobo. En tal sentido, es
importante acotar que el siguiente trabajo de grado estard estructurado por los

siguientes capitulos especificados a continuacion:

En primer lugar, se tiene el Capitulo I, El Problema: constituido por el
planteamiento del problema, el establecimiento de los objetivos propuestos y la
justificacién sobre la cual se argumentan los aportes de la investigacion, todo lo

anterior, en base a la problematica enmarcada en el planteamiento del problema.



Posteriormente, se encuentra el Capitulo Il, Marco Tedrico: se refiere a los
antecedentes y las bases teoricas que le dan fundamentacion conceptual al estudio,
agregandosele los términos basicos mas resaltantes correspondientes a la propuesta de

investigacion.

Seguidamente, se encuentra el Capitulo 111, denominado Marco Metodologico: se
expone la naturaleza de la investigacion de acuerdo al tipo y nivel que tenga la misma,
se indican las fases metodoldgicas de acuerdo a los objetivos especificos y se sefiala la
poblacion, muestra y técnicas e instrumentos de recoleccién de datos necesarios para

obtener respuestas a los objetivos propuestos.

Luego, se presenta el Capitulo IV, llamado Resultados: se realiza el andlisis de los
datos arrojados por los instrumentos de recoleccién de datos. En este sentido, se
muestran los resultados de la investigacion en cuadros y graficas elaboradas y
sistematizadas a base de técnicas estadisticas con el propdsito de hacerlos

comprensibles.

Posteriormente, se presenta el Capitulo V: con los diferentes elementos que
contempla La Propuesta; es decir presentacion, justificacion, objetivos; ademas

comprobandose de esta forma la factibilidad del proyecto.

Inmediatamente se detallan las Conclusiones y Recomendaciones, con base a los
objetivos de la investigacion y al anélisis de resultados aplicado a la muestra
seleccionada que ocupa el estudio. De manera que se presentan soluciones concretas y
directas al problema investigado. Posterior a ello, se exponen las referencias

bibliograficas que sustentan la investigacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

Hoy en dia, las marcas han implementado un sinfin de nuevas ideas para
incrementar su participacion en los mercados de su interés, lo que a su vez se ha
traducido en un incremento directo en el nimero de alternativas o competidores a nivel
mundial, teniendo en cuenta que en la economia globalizada actual, todas las marcas
(o competidores) tienen acceso casi de forma inmediata a los distintos desarrollos
tecnoldgicos que se suceden en las variadas ramas comerciales, la herramienta mas
importante para captarla atencion de los consumidores, se fundamenta principalmente
en las capacidades organizativas, lo innovador y los valores que representen las marcas
para el pablico en general. Ahora bien, sin la capacidad para colocar un producto en el
mercado, y consecuentemente lograr que el mismo sea preferido por el consumidor,
cualquier innovacidn carecera de éxito, por ello, tanto los valores agregados como las
Optimas propuestas de los productos son cada vez mas importantes para alcanzarla
participacion del mercado.

Del mismo modo, se ha podido percibir la evolucion constante del marketing, la
cual surge a raiz de los cambios experimentados por la sociedad, los mercados y, lo
mas importante, por los consumidores; recordando que el marketing 1.0 esta centrado
en el producto, desarrollando todas sus estrategias alrededor de él, basandose en las
necesidades basicas del publico, luego, aparece el marketing 2.0, el cual esta orientado
a conocer las necesidades de los clientes y aportarles una solucion, su idea principal es
satisfacer y retener, en otras palabras, crear cliente files al producto, esto contrasta con

la actualidad, donde la sociedad esta siendo testigo del surgimiento del



marketing 3.0, también conocido como la era conducida a los valores, este mismo, nace
en una época mas sensible que las anteriores, puesto que los clientes hoy en dia buscan
satisfacer las expectativas creadas con determinados productos, aparte de cubrir sus
necesidades inmediatas, asi como también, requiere que las empresas demuestren
responsabilidad social y sepan responder a factores tales como: las nuevas tecnologias
emergentes, conflictos generados por la globalizacién, el desarrollo de internet y las
redes sociales en conjunto al interés de las personas por expresar su creatividad, sus

valores y su espiritualidad.

De esta forma, es como el marketing 3.0 esta enfocado en el individuo y su forma
de relacionarse con el entorno, permitiendo que las empresas y sus marcas puedan crear
maneras originales, ingeniosas y novedosas para llegar a los clientes y alcanzar la
participacion deseada, generando a la vez en todo el proceso una sensacion de familia
0 sociedad, donde tanto los empleados, distribuidores, proveedores, etc., se sientan
participes y satisfechos de formar parte de una red donde el cliente final no es solo un
consumidor, sino una parte fundamental de una familia con valores y principios

orientados a mejorar dia a dia a nuestra sociedad.

Lo anteriormente expuesto, se traduce en que las compaiiias, practicando el
marketing 3.0 han adaptado sus misiones, visiones y valores para ser percibidas como
un factor adicional que contribuye de manera decidida a solucionar los problemas que
atraviesa la sociedad, y aunque parezca dificil de creer, Venezuela aun siendo un pais
subdesarrollado y con una infinidad de problemas muy particulares, la necesidad de un
producto o servicio se ha convertido en una oportunidad para emprender, lo que ha
impulsado a las marcas a buscar nuevas ideas, generando diferentes resultados (tanto
positivos como negativos) que para muchos son motivo de frustracion, mientras para

otros representan nuevas oportunidades de progreso.



En otro orden de ideas, los venezolanos a pesar de disfrutar la gastronomia
originaria de su pais, poseen un gran interés en probar platos de otras culturas, que en
su mayoria, son una fusion entre platos originarios de otros paises, con el toque
personal que le dan los chefs nacionales a los platos de su restaurant. Los venezolanos,
mas alla de consumir un plato que les resulte delicioso, buscan de cierta forma
conseguir que el restaurant ofrezca algin tipo de experiencia, originalidad y
exclusividad al disfrutar de sus productos, pero al mismo tiempo, se espera que el
mismo se adapte a las condiciones econdmicas de la sociedad venezolana, es por ello
que a pesar de la dificil situacion que atraviesa el pais, los emprendedores venezolanos
exitosos han logrado alcanzar un alto grado de integracion con los consumidores, con
una retroalimentaciébn muy importante sobre los productos ofrecidos, aumentando

también la competitividad en el mercado y por supuesto, la participacion del mismo.

Cabe resaltar, que la venta “delivery” ha sido un canal que muchos restaurantes
han sabido aprovechar para expandir sus negocios y asi mantener e incluso incrementar

el posicionamiento deseado con un mayor alcance. Asi lo afirma, Alves (2020):

En Venezuela siempre se encuentran miles de soluciones para
afrontar cada tiempo. Ahora nos pone de nuevo a prueba y
especialmente promueve el trabajo y la creatividad de cada marca y
emprendedor.

Por esta necesidad de ser mas cercano y brindar la mejor calidad de
servicio, muchas marcas y emprendedores dicen presente vy
desarrollan el modelo de delivery. Esto quizas no estaba planteado
en sus objetivos de este afio.

Restaurantes, aliados conocidos y nuevos, chefs, pasteleros y
aplicaciones para equipos inteligentes han sido algunos de los que se
han unido para llevar alimentos, dulces y todos lo indispensable para
cada consumidor. (Documento en linea)

De este modo, para la poblacion venezolana, el consumo de alimentos
pertenecientes a otras culturas forma parte de sus habitos alimenticios, afiadido a esto

que los venezolanos siempre estan ansiosos por conocer nuevos restaurantes, probar
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nuevas propuestas de acuerdo a los diferentes estilos de cocina y métodos de cada
restaurante. Al respecto, Yerena y Rivas (2002) sefialan:

Venezuela cuenta con un excelente repertorio gastronémico (...) La
variedad de restaurantes que se dedican a deleitar el paladar de los
consumidores con sus comidas internacionales ha intensificado el
placer que para los venezolanos representa el comer bien. Al igual
que latecnologia y la moda en el vestir, las tendencias gastronomicas
no escapan a este patron de cambios y evolucion en el tiempo. Existe
actualmente una tendencia de gustos por la gastronomia exotica en
nuestro pais, entre éstas se encuentra la comida Thai y la japonesa
“Sushi” (p. 6-7)
Con base a esta premisa, los venezolanos, aparte de consumir platos de otras
culturas, buscan la calidad y el origen de los alimentos que consumen y estan
interesados en lo que estd en boga, es decir, que la experiencia que ofrezca el

restaurante sea individualizada y los haga sentir exclusivos.

Dentro de la misma linea, el restaurant Wok Box, el cual tiene sus inicios en el afio
2017, ofrece una amplia carta basada en una fusién de cocina tailandesa y asiética,
sobresaliendo por su calidad, sabor y nutricién. En un plazo de tiempo relativamente
corto, ha logrado un alcance significativo en la comunidad valenciana, debido a que en
un principio, se dieron a conocer a través de la distribucion de la “Cajita Wok, cometelo
como en las peliculas” (cajas desechables) la cual permite que los consumidores
personalicen su cajita escogiendo, segun sus preferencias, el carbohidrato (fideos de
huevo o arroz, quinoa o arroz jazmin), la proteina (carne, pollo, camarones), distintos
tipos de vegetales, salsas y/o toppings, sumado a eso, el equipo se encarga de
personalizar la cajita con el nombre que decida el cliente junto a un dibujo, resultando
en una experiencia innovadora e individualizada. El restaurant busca expandir su
mercado, incrementar sus ventas y alcanzar mayor participacion y competitividad; pero
principalmente, que los clientes se sientan identificados con la experiencia que Wok

Box pretende ofrecer.



Hasta los momentos, los resultados del negocio han cumplido con las expectativas
de sus fundadores, sin embargo, por ser una empresa relativamente nueva, con tan solo
4 anos en el mercado (de los cuales practicamente dos han sido bajo efectos de la
pandemia generada por el Covid-19), y en vista de que durante el Gltimo afio las
actividades del negocio se han diversificado e incrementado, con la inauguracion de la
nueva sede del restaurante en El Vifiedo, Valencia, se ha presentado cierta debilidad a

nivel de soporte interno de la empresa en relacion directa con sus clientes.

Con el crecimiento de la empresa, la atencidn paralela tanto del restaurante como
del despacho de los delivery, nuevos restaurantes en la misma zona, se ha debilitado la
generacion de conexiones con los usuarios por falta de estrategias de atencion al cliente,
dificultando el alcance de la participacion deseada en el mercado y su competitividad.
Wok Box, busca ser mas que un restaurante, una marca comprometida que se gane el
corazén de su publico hasta convertirlos en verdaderos fanaticos que se identifiquen

con la marca por completo, alcanzando una integracion total con los consumidores.

En atencion con lo antes expuesto, se proponen estrategias de marketing 3.0 para
incrementar las ventas del restaurante Wok Box, ubicado en El Vifiedo, Valencia Edo.
Carabobo, para que la empresa se destaque y tenga protagonismo tanto fisica como
digitalmente, con el disefio de tacticas que busquen posicionarla en los principales

buscadores y con las palabras claves acordes al mercado en el cual se desenvuelve.

1.1.1. Formulaciéon del Problema
¢Cuales estrategias de marketing 3.0 serian las mas adecuadas para incrementar
las ventas del restaurant Wok Box, ubicado en Valencia, Edo Carabobo?
1.2. Objetivos de la Investigacion

1.2.1. Objetivo General



Proponer estrategias de marketing 3.0 para incrementar las ventas del restaurant
Wok Box, ubicado en Valencia, Edo Carabobo.

1.2.2. Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion actual de las ventas del restaurante Wok Box, ubicado en

Valencia, Edo Carabobo.

Identificar las estrategias de marketing 3.0 para incrementar las ventas del

restaurant Wok Box a través de la aplicacion de una matriz DOFA.

Disenfar las estrategias de marketing 3.0 para incrementar las ventas del restaurant

Wok Box, ubicado en Valencia, Edo Carabobo.

1.3. Justificacién de la Investigacion

La intencion de este trabajo de grado, es abarcar un tema que comienza a cambiar
las practicas de mercadeo conocidas hasta hoy en dia, sabiendo que al disefiar
estrategias de marketing 3.0, las productos podran ser humanizados, es decir, atraeran
al consumidor con elementos que vayan mas alla de demostrar las caracteristicas de un
producto, también podran satisfacer una necesidad o un deseo con valores y de forma
personalizada si es posible, los cuales haran que la empresa alcanzase la confianza, el

aprecio y el respeto por parte de sus clientes.

La presente investigacion se realiza con la finalidad de presentar estrategias de
marketing 3.0 para incrementar las ventas del restaurant Wok Box, el cual busca
constituirse como marca competitiva dentro de un mercado valenciano lleno de
emprendedores que dia a dia presentan nuevas propuestas de comida que se convierten
en tendencia, sirviendo este trabajo de guia en el futuro para los nuevos emprendedores
gue pretendan lanzar su restaurante o negocio de comida al mercado. Este estudio

representa un aporte de valor significativo para cualquier negocio o empresa emergente



que busque dar a conocer su marca, su potencial y productos en la regién sin limitar la

opcion de expandirse a otras locaciones dentro del territorio nacional.

Del mismo modo, la presente investigacion se encuentra enmarcada en la Linea de
Investigacion de la Facultad de Ciencias Sociales, Escuela de Mercadeo de la
Universidad José Antonio Paez denominada Publicidad y Promocion. En este sentido,
permitira poner en practica los conocimientos teoricos adquiridos a lo largo de la
carrera, a la vez que se espera, sirva como material de apoyo para las futuras
investigaciones que realice el estudiantado de esta casa de estudio en el area del

mercadeo orientado al entorno venezolano.

Por ultimo, dese el punto de vista econdmico, se realizan todos los calculos que
permiten visualizar con claridad el escenario donde se mueve la propuesta, refiriéndose
a esos recursos necesarios para desarrollar o llevar a cabo las actividades o procesos;

todo esto, con el objeto que el restaurant Wok Box obtenga la rentabilidad deseada.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

El marco tedrico estd constituido por las bases que soportan la investigacion,
integrando la teoria relacionada con el objeto de estudio y como referencia los
proyectos gque antecedan la investigacion conjunto con su aporte. Segun Balestrini
(2002:91) el marco tedrico es “el resultado de la seleccion de aquellos aspectos mas
relacionados del cuerpo tedrico epistemoldgico que se asume, referidos al tema

especifico elegido para su estudio”.

2.1. Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Segun Santillan y Arce (2018), quienes presentan su trabajo de grado titulado “El
Branding emocional como elemento de fidelizacion en el posicionamiento del
sector empresarial del calzado de Ambato.”, para optar al titulo de Ingeniero en
Disefio Gréfico Publicitario, en la Universidad Técnica de Ambato en Ecuador. El
objetivo general de la misma fue determinar la influencia del branding emocional como
elemento de fidelizacion en el posicionamiento del sector empresarial del calzado de
Ambato. La metodologia aplicada se fundamenta en un estudio de mercado, mediante
la recopilacion de datos del mercado potencial, real y objetivo donde se determinaron
los gustos y preferencias del pablico en relacion al calzado, mediante una muestra
significativa de 383 personas.

Su aporte al presente estudio es que demuestra de forma préactica el como haciendo
uso de branding emocional se puede ayudar al impulso, fidelizacion y participacion
activa de una marca en el mercado; hace uso de varias técnicas que seran tomadas como
referencia en el desarrollo de la propuesta de estrategias de marketing 3.0 para la
investigacion.
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Por otra parte, Montoya, Sanchez, Rojas, y Castafio (2019) en su articulo de
investigacion perteneciente a la Universidad Nacional de Colombia “Percepcion de
una Marca Amor. Caso de la Universidad Nacional de Colombia” afirman que con
el tiempo esta “emocionalidad” que se la ha otorgado a las marcas ha llevado al estudio
de la intimidad y el sentimentalismo que los consumidores desarrollan con la misma, y
como el posicionamiento de una marca se ha convertido en uno de los principales
elementos que distingue a una organizacion de otra y se analiza la valoracion de una
love mark o marca amor, definido como el vinculo emocional del consumidor con su
marca.

En este sentido, el analisis del documento, orientandolo a la empresa restaurante
Wok Box, demuestra la importancia de considerar incorporar en su estructura las
disciplinas del marketing enfocadas al posicionamiento, y para ello, una herramienta
de éxito son las estrategias de marketing 3.0. Unos de los errores mas frecuentes que
se dan en una nueva marca, son el tener una plataforma antigua e inestable y no ofrecer
informacién clara de lo que se vende, eso conlleva a que la marca no pueda tener un

adecuado posicionamiento en el mercado.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

En la actualidad, como se ha venido mencionando anteriormente, es necesario
realizar un analisis previo del consumidor a la hora de vender un producto, ahora se
deben conocer sus intereses y las formas a los clientes a través de los sentimientos para
poder crear una conexién que haga mas genuino el proceso de compra. Salazar (2019),
en su trabajo de grado para optar al titulo de Licenciada en Comunicacion Social en la
Universidad Central de Venezuela, titulado: “Disefio de un plan estratégico de
mercadeo para posicionar la marca Glorias del Café en el mercado venezolano
segun el modelo de Mercadeo Conversacional” resalta como “el marketing
tradicional solo piensa en el producto. Cuando se desarrollan las piezas de

comunicacion y se eligen los canales se piensa, principalmente, en las caracteristicas
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del producto. En cambio, ahora el foco esta en pensar qué le interesa al consumidor y
de qué forma se le puede hablar para generar una relacion més auténtica y un mensaje

mas relevante. Otro valor esta vinculado a la autenticidad.”

Por otro lado, encontramos a Bilotti y Gonzalez (2016), quienes presentan en su
trabajo de grado titulado "Plan de marketing 3.0 para el Hotel América, C.A,,
Ciudad Ojeda, Municipio Lagunillas, Estado Zulia" para optar al titulo de
Licenciados en Administracion Mencion Gerencia y Mercadeo en la Universidad
Alonso de Ojeda en el Edo. Zulia, quienes resaltan que “proponer la implantacion de
estrategias promocionales como la comunicacion verbal y directa con el cliente por
medio de la interaccion, ayudan a conocer las necesidades del usuario, aclarar sus dudas
y ofrecer un servicio de calidad”. El objetivo general de la misma fue proponer un plan
de Marketing 3.0 para el Hotel América, C.A., de Ciudad Ojeda, municipio Lagunillas,
Estado Zulia. Asi como la metodologia aplicada se fundamenta en el desarrollo de fases
y estrategias, mediante la recopilacion de datos donde se determinaron los gustos y
preferencias del publico en relacion a su estadia, mediante una muestra significativa de

39 personas.

Su aporte al presente estudio es que demuestra de forma préactica el como al hacer
uso del marketing 3.0, emocionalmente se puede obtener una fidelizacién y
participacion activa de una marca en el mercado; haciendo uso de varias técnicas que
seran tomadas como referencia en el desarrollo de la propuesta de estrategias de

marketing 3.0 para la investigacion.

Por ultimo, encontramos a Silva (2017) en su trabajo de grado titulado “Analisis
de posicionamiento de Flips y sus extensiones de linea” en la Universidad Catolica
Andrés Bello para optar al titulo de Licenciada en Comunicacién Social donde indica
que la empresa objeto de estudio de su investigacion: “al realizar un cambio en su tipo

de comunicacion para posicionarse como un Lovemark, la empresa se apoyo en las
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emociones y sentidos para atraer a los consumidores jovenes, y por consiguiente,
mantener una relacion de lealtad con ellos.” Aca resalta la importancia de trabajar en
una estrategia de mercado e innovacion que siente sus bases en la profunda conexion
emocional que plantea el concepto de Lovemark que, en términos de valor, puede

ayudar a recuperar, elevar o duplicar las ventas de una marca dentro de una empresa.

Por lo tanto, se da por entendido que en la economia de atraccidon actual, las marcas
0 empresas que generardn mas ingresos son aquellas que logren adaptarse a estos
nuevos conceptos de mercado, logrando atraer constantemente nuevos consumidores y

manteniendo fieles a sus consumidores actuales.
2.2. Bases Tebricas

En este apartado se definen las bases tedricas que permitiran desarrollar la
investigacion y comprender los diferentes elementos que componen las estrategias de
marketing 3.0 dispuestas a emplear. De acuerdo a Bavaresco (2006:64), quien sostiene
que “las bases teoricas tienen que ver con las teorias que brindan al investigador el
apoyo inicial dentro del conocimiento del objeto de estudio, es decir, cada problema
posee algun referente teorico, lo que indica, que el investigador no puede hacer
abstraccion por el desconocimiento, salvo que sus estudios se soporten en
investigaciones puras o bien exploratorias.” Por lo tanto, en esta parte de la

investigacion se encierran en si las bases del tema a investigar.

2.2.1. Marketing

La base fundamental de la presente investigacion es el marketing, conocido como
el conjunto de actividades que realiza una empresa en orden de satisfacer y cubrir la
necesidad del mercado, generando una utilidad o beneficio. Por esta razon Kotler
(1996:07) define el término como “proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes”.
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Del mismo modo, los autores McCarthy y Perreault (2001:08) indican que “el
marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las
metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente
y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el

productor presta al consumidor o cliente”.
2.2.2. Marca

La marca representa la satisfaccion principal que un cliente espera y desea del
proceso de compra, del uso de un producto o de un servicio. Kotler (2002:188), define
la marca como "la promesa de una parte vendedora de proporcionar, de forma
consistente a los compradores, un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y
servicios". Segun este concepto, una marca no se debe limitar a las denominaciones y
atributos que permiten su identificacion y diferenciacién grafica, sino que también, se

toman en cuenta sus aportes funcionales y emocionales.

La vinculacion de este tedrico con el estudio, radica en la importancia de la marca
y la influencia que esta tiene en las personas para la toma decisiones de compra; por lo
tanto proporciona una serie de elementos que tienen que ver con el producto en si'y con

la imagen de ese producto.

2.2.3. Posicionamiento

Un posicionamiento de marca adecuado sirve de directriz para aplicar una
estrategia de marketing, puesto que transmite la esencia de la marca, aclara qué
beneficios obtienen los consumidores con el producto o servicio, y expresa el modo
exclusivo en que estos son generados. De acuerdo a Ferrell y Hartline (2016:151), el
posicionamiento del producto incluye “establecer una imagen mental o posicion de la
oferta del producto en relacion con las ofertas de la competencia en la mente de los

compradores meta”, ademas, se agrega que la finalidad del posicionamiento es
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distinguirlo o diferenciarlo ante su competencia, es decir, hacer que sobresalga ante el
resto.

Esta base tedrica es vinculante con la investigacion porque orienta a la propuesta
a desarrollar estrategias de posicionamiento notables, veraces, alcanzables, diferentes
y enfocadas. En este sentido, el posicionamiento se trata de destacar la marca en el

grupo al que va dirigido, aportando verdad sobre el producto que vende.

2.2.4. Estrategias

Las estrategias son consideradas como un factor importante para la toma de
decisiones y conseguir los mejores resultados posibles debido a un tema en especifico.
Para Morrisey (1993:114), la estrategia es definida como “la direccioén en la que la
empresa necesita avanzar para cumplir con su mision. Esta definicion ve la estrategia
como un proceso en esencia intuitivo. EI como llegar ahi, es a través de la planeacion
a largo plazo y la planeacion tactica”. Es decir, que las estrategias son un conjunto de
acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva que resulten

sostenibles en el tiempo.

La relacién de esta teoria con el trabajo de grado radica en que la estrategia define
lo que una organizacion es y se propone ser, al tiempo que delimita sus acciones y
alcances. De manera que, direcciona y guia, establece las pautas para la consecucion
de objetivos medibles y mesurables.

2.2.5. Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing consisten en acciones que se llevan a cabo para
alcanzar determinados objetivos relacionados con la mercadotecnia, tales como dar a
conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una mayor participacion en
el mercado. De acuerdo a Kotler y Armstrong (2003:65), la estrategia de mercadotecnia

es “la logica de mercadotecnia con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus
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objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias especificas para mercados meta,
posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en
mercadotecnia”, pudiendo decirse que, dichas acciones se llevan a cabo para alcanzar
metas tales como el conocimiento de un nuevo producto, la incrementacién de ventas

de un negocio o lograr una mayor participacion en el mercado.

Con base a esta premisa el aporte de esta teoria con el trabajo de investigacion
radica en que si una empresa aplica las técnicas de marketing adecuadas, el cliente
potencial puede conocer lo ofrecido y las ventas se incrementan haciendo que esta se

mantenga en el tiempo.

2.2.6. Marketing 3.0

El marketing 3.0 permite a las empresas poder crear nuevas formas y herramientas
para poder llegar efectivamente a los clientes, teniendo como objetivo el respeto por
los valores. En el mismo sentido, Fernandez (2014:15) indica que "el marketing 3.0
gira en torno al consumidor, pero en su perfeccidn buscando la satisfaccion plena ante
las necesidades que surgen en el mercado". Asi mismo, impacta en los clientes tanto
internos como externos de la empresa, es decir, desde los colaboradores que conforman
la empresa hasta el consumidor target a quienes nos direccionamos, dichos vinculos
van mas alla de la basqueda de la satisfaccion de una necesidad o un deseo personal,
sino, en la obtencion de una experiencia mas profunda, que se considere emocional,

integrando sus valores y aspiraciones.

De este modo, lo descrito es vinculante con el estudio ya que establece que
marketing 3.0 se origina para mejorar la imagen de la empresa y captar nuevos clientes
de la denominada generacion millenials. Asi mismo denota, que representa una

filosofia que intenta priorizar al hombre y sus valores en el entorno empresarial.
2.2.7. Evolucién del Marketing
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Con el paso del tiempo, el marketing ha evolucionado a un marketing estratégico,
las empresas empiezan a prestar atencion a las necesidades de sus clientes y obtener asi
un mayor impacto en ellos, Kotler (2012:11) ha enmarcado tres etapas del mercadeo:
1.0, 2.0 y 3.0. Actualmente, los consumidores buscan soluciones que no solo se
enfoquen en satisfacer necesidades individuales, sino también las de la sociedad a la
que pertenecen. Recientemente, gracias a la tendencia globalizada de hacer del mundo
un lugar mejor, las empresas se han visto en la necesidad de brindar algo a los
consumidores mas alla del producto o servicio per sé, buscando algo que alimente el
espiritu humano que se preocupa por temas mas sensibles, por lo que se considera que
esta era dirigida a satisfacer el espiritu humano del individuo se designa mercadeo 3.0,

la era de los valores compartidos y el mercadeo del espiritu humano.

Por otro lado, Fernandez (2014:16) explica como "el marketing ha ido
evolucionando desde su aparicion con el marketing 1.0 que se basa en los productos,
después de la llegada del marketing 2.0 teniendo como vision los consumidores,
resultando que hoy en dia, el marketing 3.0, estudie al consumidor no sélo en direccion
de la adquisicion de un producto, sino generando experiencias para la fidelizacion y
creando vinculos entre la empresa y el cliente, haciendo que las empresas generen

experiencias mas alla de la adquisicion del producto.”

La teoria descrita guarda relacién con el estudio, ya que demuestra que el
marketing digital esta en constante evolucion, y su implantacién en las empresas
permite conocer las necesidades y el comportamiento de los consumidores quienes son
el publico objetivo y quienes al mismo tiempo brindaran las pautas para ofrecer

productos o/y servicios ganadores.

2.3. Definicién de Términos Basicos
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Branding: Conjunto de acciones relacionadas con el posicionamiento, el proposito y

los valores de una marca.

Consumidores: Toda persona natural que adquiera, utilice o disfrute bienes de

cualquier naturaleza como destinario final.

Epistemologia: Parte de la filosofia que estudia los principios, fundamentos, extension

y métodos del conocimiento humano.

Espiritu humano: Componente filosofico, psicoldgico, artistico, y de conocimiento

humano. Incluye nuestro intelecto, emociones, miedos, pasiones y creatividad.

Feedback: Capacidad de un emisor para recoger reacciones con los receptores y

modificar su mensaje, de acuerdo con lo recogido.

Fidelizacion: Lealtad del cliente a una marca, producto o servicio concretos, que

compra o a los que recurre de forma continua o periddica.

Intuicion: Facultad de comprender las cosas instantaneamente, sin necesidad de

razonamiento.

Investigacion: Actividad orientada a la obtencidn de nuevos conocimientos o, ampliar

estos su aplicacion para la solucion a problemas o interrogantes de caracter cientifico.

Lovemark: Marca que ha logrado generar un gran nivel de confianza y compromiso

en sus clientes.

Mercadotecnia: Proceso social y administrativo mediante el cual, grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos

de valor con sus semejantes.
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Posicionamiento SEM (Search Engine Marketing): Método de posicionamiento
digital mediante pago en los motores de busqueda online, generando anuncios para

keywords o palabras claves determinadas.

Posicionamiento SEO (Search Engine Optimization): Conjunto de acciones y
técnicas que se emplean para mejorar la visibilidad en buscadores de un sitio web en

Internet.

Valores: Principios, virtudes o cualidades que caracterizan a una persona, una accion
0 un objeto que se consideran tipicamente positivos 0 de gran importancia para un

grupo social.
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CAPITULO 11l
MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo, se presentan las técnicas, los metodos y procedimientos en
los que se basara la realizacion de la investigacion, con la finalidad de definir
estrategias de marketing 3.0 con el fin de incrementar las ventas del restaurant Wok
Box, por lo tanto, de acuerdo a Balestrini (1998:113) quien describe el marco
metodologico como “el conjunto de procedimientos légicos, tecno-operacionales,
implicitos en todo proceso de investigacion, con el objeto de ponerlos de manifiesto y
sistematizarlos; a propo6sito de permitir descubrir y analizar los supuestos del estudio y
de reconstruir los datos, a partir de conceptos tedricos convencionalmente
operacionalizados”, por lo que, este capitulo permitira definir como se solucionara el
problema planteado, teniendo como finalidad explicar los aspectos metodologicos

empleados para desarrollar cada una de las fases del estudio a realizar.

3.1. Tipoy Disefio de Investigacion

El fin de la presente investigacion es su aplicacion, es por ello, que con respecto al
tipo de investigacion que Palellay Martins (2012:88) definen como “la clase de estudio
que se va a realizar. Orienta sobre la finalidad general del estudio y sobre la manera de
recoger las informaciones o datos necesarios”, estableciendo la presente como una
investigacion de tipo de campo, el prop6sito fundamental de este trabajo se apoy6 en
la indagacion y descripcion de hechos sobre una realidad observada, con el fin de
solucionar las problematicas encontradas. Respaldando tedricamente lo antes
mencionado, Arias (2006:31) destaca que “la investigacion de campo es aquella que
consiste en la recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados, o de la
realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o controlar variable
alguna”. Esto quiere decir, que se obtiene informacion sin necesidad de alterar las

condiciones existentes.
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No obstante, la presente investigacion aplica instrumentos de recoleccion de
informacion tanto a la directiva de Wok Box, como a sus clientes internos para lograr
diagnosticar la situacion por la que atraviesa la empresa, asi como también, lograr a
través de la aplicacion de estrategias de marketing 3.0, incrementar sus ventas y su

participacion en el mercado.

3.2.  Nivel y Modalidad de la Investigacion

El nivel de la investigacion, que definido por Arias (2006:23) se refiere “al grado
de profundidad con que se aborda un fenomeno u objeto de estudio”, establecido en
esta investigacion como descriptivo, que segun el mismo autor, la investigacion
descriptiva consiste en la caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o grupo,
con el fin de establecer su estructura o comportamiento. Por lo tanto, los resultados de
este tipo de investigacion se ubican en un nivel intermedio en cuanto a la profundidad

de los conocimientos se refiere.

Del mismo modo, la investigacion comprende las etapas generales de diagndstico,
planteamiento y fundamentacion tedrica de la propuesta, procedimiento metodoldgico,
actividades y recursos necesarios para su ejecucion, analisis sobre la realizacion del
proyecto y propuesta de cdmo ejecutar y evaluar el proceso y sus resultados, por lo
tanto, se considera la presente investigacion como un proyecto factible. Segun
Balestrini (2002:09), “los proyectos factibles son aquellos proyectos o investigaciones
que proponen la formulacién de modelos, sistemas entre otros, que dan soluciones a
una realidad o problematica real planteada, la cual fue sometida con anterioridad o

estudios de las necesidades a satisfacer”.
3.3.  Fases Metodoldgicas

Con la finalidad de describir las soluciones al problema planteado, las autoras

pretenden desarrollar tres (03) fases metodoldgicas, las cuales muestran distintos
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procedimientos, técnicas e instrumentos utilizados que permiten comprender
coherentemente, en relacion a los objetivos especificos previamente determinados, los

elementos influyentes en la aplicacion de las siguientes estrategias:

3.3.1. Fase I: Diagnostico de la situacion actual de las ventas del restaurant Wok
Box, ubicado en Valencia, Edo Carabobo.

En esta fase inicial, se procede a realizar un estudio para determinar la situacion
actual del restaurant Wok Box, donde se evalué tanto su participacién, como
interaccion en el mercado, para ello, se llevo a cabo una entrevista, que segin Morgan
y Cogger (1975:04) es “una conversacion con propdsito. Es un proceso interactivo que
involucra muchos aspectos de la comunicacion que el simple hablar o escuchar, como
ademanes, posturas, expresiones faciales y otros comportamientos comunicativos” con
el director general del restaurante Alfredo Pérez, la cual constd de diez (10) preguntas
abiertas que facilitaron el conocimiento de la empresa como marca asi como también

a determinar si las estrategias empleadas hasta ahora han sido las indicadas.

Seguidamente, se aplicd un cuestionario estructurado por diez (10) preguntas
cerradas a clientes de la empresa de tipo dicotomicas con respuestas si-no y seleccion
multiple. Tamayo y Tamayo (2008:124), sefala que “el cuestionario contiene los
aspectos del fenémeno que se consideran esenciales; permite, ademas, aislar ciertos
problemas que nos interesan principalmente; reduce la realidad a cierto nimero de

datos esenciales y precisa el objeto de estudio”.

Tamayo y Tamayo (1997:114), define la poblacion como “la totalidad del
fendmeno a estudiar donde las unidades de poblacién poseen una caracteristica comin
la cual se estudia y da origen a los datos de la investigacion”. Por otro lado, en lo que
se refiere a la muestra, definida por Arias como “un subconjunto representativo y finito

que se extrae de la poblacion accesible”. De tal manera que se utilizo el

22



muestreo aleatorio simple. Es un método fiable de obtencion de informacion en el que
cada uno de los miembros de una poblacion se elige al azar, simplemente por
casualidad, en un momento determinado en que se aplica el instrumento de recoleccion

de datos, en este caso una encuesta aplicada a clientes regulares.

Con los resultados obtenidos al aplicar la entrevista al Director General y la
encuesta a traves del cuestionario, se procedié a codificarlos con la finalidad de
analizarlos, dispuestos en tablas de distribucion de frecuencia precisamente graficadas,
para interpretarlos y realizar referencias de las relaciones estudiadas, asi como también,
conclusiones en cuanto a los datos encontrados, con la finalidad de desarrollar las

préximas fases.

3.3.2. Fase I1: Identificacion de las estrategias de marketing 3.0 para incrementar
las ventas del restaurant Wok Box a través de la aplicacion de una matriz DOFA.

En esta fase se procedi6 a realizar un andlisis interno y externo de la empresa Wok
Box como marca frente al mercado actual, una vez realizado en la fase anterior el
diagndstico en base a la situacion actual de la empresa, se elabor6 la matriz POAM
(perfil de oportunidades y amenazas del medio) y la matriz PCI (perfil de la capacidad
interna) con el fin de evaluar las capacidades de la misma. Por tal motivo, en la presente
investigacion se utilizé dicha herramienta con la finalidad de hacer un diagnostico
estratégico involucrando los factores que inciden en el crecimiento, posicionamiento y

alcance de la empresa con la finalidad de incrementar sus ventas.

Posteriormente, se procedio a realizar una matriz DOFA en donde se identificaron
los factores que intervienen con el incremento de las ventas del restaurant Wok Box,
para identificar las debilidades, fortalezas y amenazas que puedan afectar el
posicionamiento de la empresa. El proposito de la matriz DOFA, segun Weihrich
(1982:55) es “obligar a los lideres a analizar la situacion de su organizacién y a planear
estrategias, tacticas y acciones, para el logro eficaz y eficiente de los objetivos
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organizacionales.” De esta manera, dicho instrumento se puede definir como una
herramienta de analisis estratégico, que permite analizar las fortalezas y las debilidades
relacionadas con los elementos internos de la empresa y por lo tanto controlables, asi
como también, los elementos externos como oportunidades y amenazas que presenta
la empresa objeto de estudio en cuanto a su crecimiento y posicionamiento en el

mercado.

3.3.3 Fase Il1: Disefio de las estrategias de marketing 3.0 para incrementar las

ventas del restaurant Wok Box, ubicado en Valencia, Edo Carabobo.

Una vez realizados los procesos de recoleccion e informacion de datos, precedentes
al diagnoéstico actual del restaurant Wok Box, la identificacion de debilidades y
fortalezas existentes mediante la matriz DOFA, se llevo a cabo el andlisis total del
material obtenido de los procedimientos anteriores en forma clara y organizada, para
proceder a la creacion de la propuesta enfocada a estrategias de marketing 3.0 para
incrementar las ventas del restaurant Wok Box, ubicado en Valencia, Edo Carabobo, a
presentarse en este trabajo de grado, la forma de organizarse y la estructura de la

misma.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

Después de haber obtenido los datos por la aplicacion de los instrumentos de
investigacion, estos se codifican, tabulan, y se utilizan herramientas informaticas para
mostrar graficamente los resultados. Cabe sefialar que este capitulo propone analizar e
interpretar estos resultados, de donde saldran los elementos para plantear las
conclusiones. De manera que es una relacion entre hechos y explicaciones, sin

sintetizar todo lo que se ha dicho. Al respecto, Cabezas, Andrade y Torres (2018:103):

Para poder realizar el analisis y las interpretaciones datos hay que partir
de la tabulacion que se realizo de las encuestas, entrevistas, o cualquier
otra técnica e instrumento que se haya utilizado en todas las etapas que
se tiene para el proceso de investigacion.

En este orden de ideas Rojas (citado por Abrita, 2014:14) manifiesta que “La
interpretacion es el proceso mental mediante el cual se trata de encontrar un significado
mas amplio de la informacion empirica recabada”. Por lo tanto, en atencion al objetivo
Diagnosticar la situacion actual de las ventas del restaurante Wok Box, ubicado en
Valencia, Edo Carabobo, se aplicé una guia de entrevista al Director General de la
empresa para obtener datos internos de la organizacion. Asi mismo, se aplico una
encuesta mediante un cuestionario conformado por 10 items a los clientes del
restaurant, estando la muestra integrada por 30 personas, con esto se logré recabar la

percepcion externa de la compafiia.
A continuacion se presentan los resultados con sus diferentes analisis:

Fase I: Diagnostico de la situacion actual de las ventas del restaurant Wok Box,

ubicado en Valencia, Edo Carabobo.



4.1. Resultados Entrevista

item

Tabla N° 1. Entrevista al Director General

Pregunta

Actualmente ;como se
encuentra la participacion
en el mercado de Wok Box
en el Edo. Carabobo?

¢ Qué considera usted que le
hace falta a Wok Box para
obtener la participacion
deseada en el mercado?

¢Cuél es el concepto de
Wok Box como marca mas
alla de ser un restaurante?

De tenerla, ¢ conocen alguna
competencia directa del
Wok Box?

Considera usted, que la
inauguracion de su nueva
sede, ¢ha debilitado de

Respuesta

Para definir la participacion de Wok Box
como empresa en el Edo. Carabobo hay
muchos factores relevantes, nosotros en ese
articulo tenemos la reincidencia de clientes
frecuentes y tenemos un porcentaje muy
elevado superando el 70%, a groso modo,
tenemos una participacion deseada del 5%,
considerandose un porcentaje elevado de
personas reincidentes anualmente.

Poder lograr el alcance a los diferentes
sectores del Edo. Carabobo, como por o por
ejemplo San Diego ya que por los momentos
no contamos con un delivery oficial hacia ese
sector.

Nosotros somos una empresa que presta el
servicio de comida Thai, pero mas alla del
restaurant, sSomos una experiencia, como
muestra de eso tenemos nuestro slogan:
“Cometelo como en las peliculas” queriendo
resaltar lo importante que es vivir una
experiencia con todos los canales ya sea de
atencion al publico, presentacion del producto
y mercadeo, como lo vivieras en el exterior.
Como competencia directa, tenemos todas las
personas que ofrecen productos de comida
asiatica, teniendo en cuenta los diferentes
restaurantes de sushi y tallarines, pero
realmente, como se encuentra la economia
actual, cualquier proveedor de servicio
gastronomico se convierte en una competencia
directa.

Ha mejorado la participacién de cierto modo,
ya que las personas entienden mucho mejor el
sistema que nosotros tenemos de manera
directa viviendo la experiencia y lo que
gueremos transmitir, mejorando el
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algin modo la interaccion
con el cliente?

¢ Cudl suele ser la queja que
reciben con mayor
frecuencia en Wok Box?

Segun su criterio, ¢cual es la
principal caracteristica para
elegir Wok Box sobre otros
emprendimientos?

¢De qué forma aplicarian
las herramientas de
marketing 3.0, de ser
aplicadas, considera usted
que se lograria un
incremento de las ventas?

posicionamiento de la marca a nivel de
delivery y tienda Pickup. Pero, admitiendo que
debemos reducir el margen de error de
acuerdo a los pedidos a domicilio, que en vista
del crecimiento de la empresa, el personal a
veces puede que no se de abasto.

En estos momentos, lo fuerte del volumen de
la musica en nuestras locaciones, ya que
gueremos dar un concepto méas social y
juvenil, también una que ha sido
constantemente es lo fuerte del picante en
salsas ya que se preparan con productos
asiaticos.

La relacion precio/calidad es bastante
importante en este caso, nosotros en estos
momentos contamos con una cultura
gastrondmica  importante en  nuestro
crecimiento, de hecho nuestros empleados son
cocineros y se visten como filipinos, sin
embargo, el producto estd en el precio de
competencia dentro de una hamburguesa o
pizza'y como podemos notar eso nos hace muy
Ilamativos a la hora de escoger una
experiencia y con respecto al delivery, hemos
forjado un empaque que mantenga lo mejor
posible la calidad del producto y asi poder
vivir la experiencia Wok Box desde la
comodidad de sus hogares.

Nosotros hemos aplicado la experiencia
sensitiva en varios casos, por ejemplo, la
ultima estrategia utilizada fue el dia de las
madres ya que intentamos tocar el tema
“sensible” ya que la experiencia de las
personas que quisieran enviar un regalo a sus
mama, insinuando que nosotros éramos esa
opcién sin estar promocionando ningun
producto directamente, hicimos un video en
las redes sociales donde una mama recibia un
pedido del exterior y de esa manera fomentar
la interaccion con mama en ese momento tan
especial. Asi  como también, hemos
interactuado con los nifios y lo hemos ido
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S . Como es la relacion de los
clientes con el restaurante

como marca Yy
interactdan con é1?

como

(088 ; Cuales son los valores que

buscan transmitir
empresa?

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

como

publicando en las redes, recalcando que Wok
Box es un espacio familiar, ya que la comida
asidtica suele estar asociada a personas
adultas, y al lograr establecer una experiencia
con los nifios dentro de la comunidad Wok, se
logra un lazo sensitivo.

En muchos de los casos es positiva, ya que
nosotros tenemos actualmente desde el 2017
en el mercado entonces hemos mostrado lo
suficiente a lo largo de los diferentes
momentos econdmicos en el pais. Hoy en dia
tenemos una relacion mas estable con los
clientes, al principio era un poco mas
corrosiva por el tema de la inflacion y eso ha
demostrado que la interaccion sea por cuestion
de calidad.

Que nos reconozcan como una marca que ha
ofrecido y ofrecerd siempre un producto de
calidad con el menor costo posible, queriendo
que el cliente se sienta satisfecho con la
relacion precio/valor, transmitiendo también
gue en Venezuela se pueden hacer cosas de
una manera diferente llevada a la practicidad
de un emprendimiento rapido.

Anélisis: Lo mostrado en el cuadro 1, permite evidenciar el grado de interés por parte

de los clientes hacia el producto presentado por la empresa. Asi mismo, los pocos

efectos de algunas estrategias que fueron implantadas en su momento. Aun cuando,

estas estrategias tenian la potencia para tener efecto sobres tematicas sociales no se

alcanzaron los objetivos de esta empresa. Por lo que se infiere que, el marketing 3.0 es

un concepto que debe ser utilizado por las empresas para obtener conocimiento de las

exigencias del publico local, haciendo que la empresa pueda mejorar en aspectos

puntuales, siendo de gran aporte su participacién con la organizacion.
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4.2. Resultados Cuestionario

Item 1: ¢ Desde hace cuanto tiempo es cliente del restaurante \Wok Box?
Tabla N° 2: Tiempo

Alternativa frecuencia absoluta frecuencia relativa frecuencia relativa
(fa) (fr) decimal (fr) en %
14 0,46 46%
Desde hace 6 a 9 meses 2 0,07 7%
5

0,17 17%

Desde hace menos de 5
NERES

Total 30 1 100%

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Grafico N° 1: ¢ Desde hace cuanto tiempo es cliente del restaurante Wok Box?

Desde Desde
hace6 a9 hace
meses menos de
7% S meses

17%

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Analisis: Lo mostrado en el gréafico permite apreciar que el 46% de los encuestados
respondieron que son clientes del restaurante Wok Box desde hace mas de 3 afios, el
30% indicd que lo son desde hace un afio; el 17% contesto que tiene menos de 5 meses
siéndolo y el 7% que lo son desde hace 6 a 9 meses. Se analizan por lo tanto, la
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existencia los clientes potenciales del negocio, denotandose que estos son los que
aseguran el futuro de la empresa, tanto en su desempefio como en su rentabilidad.

Item 2: ¢ Conoce usted alguin restaurante con caracteristicas similares a Wok Box?

Tabla N° 3: Competencia

Alternativa frecuencia absoluta frecuencia relativa frecuencia relativa

(fa) (fr) decimal (fr) en %
Si 30 1 100% |
No 0 0 0% |
Total 30 1 100% |

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Grafico N° 2: ¢ Conoce usted algun restaurante con caracteristicas similares a
Wok Box?

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Analisis: EI 100% de los encuestados manifesté que si conocen algun restaurante con
caracteristicas similares a Wok Box. Lo cual se interpreta, que la competitividad es un
elemento fundamental a tener en consideracién, y que prevalecera la preferencia de

esta en los consumidores segun los aspectos diferenciadores que la empresa objeto de
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estudio tenga con respecto a los productos y servicio de atencién al cliente, por lo tanto,

siempre se debe estar innovando.

Item N° 3. ;Sabe usted dénde quedan las sedes de Wok Box?
Tabla N° 4: Sedes de Wok Box

Alternativa frecuencia absoluta frecuencia relativa frecuencia relativa

(fa) (fr) decimal (fr) en %
5 0,17 17%
No 25 0,83 83%
Total 30 1 100%

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Grafico N° 3: ¢ Sabe usted donde quedan las sedes de Wok Box?

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Analisis: EI 83% de los encuestados respondieron que no saben dénde quedan las sedes
de Wok Box, mientras que el 17% manifestd que si saben. Se analiza entonces que,

esto en una debilidad ya que los clientes desconocen acerca de las sucursales del
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restaurant, por lo tanto, debe orientarse la estrategia y con un mensaje claro, conciso y
motivador sobre las otras sedes del restaurant, pero sin sub posicionarse ni sobre

posicionarse.
Item N° 4. ; Como suele consumir los platos del restaurante Wok Box?
Tabla N° 5: Regularidad

Alternativa frecuencia absoluta frecuencia relativa frecuencia relativa
(fa) (fr) decimal (fr) en %
Cuando visito el 5 0,17 17%
restaurante
Cuando pido via 20 0,56 56%
delivery

8 027 21%

Total 30 1 100%

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Gréfico N° 4: ; Como suele consumir los platos del restaurante Wok Box?

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)
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Anélisis: El 53% de la muestra expreso que suele consumir los platos del restaurante
Wok Box cuando lo pide via delivery, el 27% cuando visita el restaurante y por delivery
y, el 17% solamente los consume cuando visita el restaurante. Se analiza entonces que
el enfoque atencion al cliente de forma presencial en la empresa debe reflejar la
verdadera integridad organizacional, es una sociedad con el posicionamiento, lo que

generara una imagen de la empresa.

item N° 5. ¢ Considera usted que la cadena Wok Box deberia abrir nuevas sedes?
Tabla N° 6: Nuevas sedes

Alternativa frecuencia absoluta frecuencia relativa frecuencia relativa

(fa) (fr) decimal (fr) en %
30 1 100% |
0 0 0% |
Total 30 1 100% |

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Gréfico N° 5: ¢ Considera usted que la cadena Wok Box deberia abrir nuevas
sedes?
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Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Anélisis: De la muestra encuestada el 100% considera que la cadena Wok Box deberia
abrir nuevas sedes. Se analiza entonces, la importancia de las estrategias de medios
acertadas y ajustadas a la realidad de la empresa, ya que estas son determinantes en el
conocimiento de la marca y de la empresa en toda su extension, partiendo del ambito

geogréfico.
item N° 6. ,CAmo se enterd usted de la existencia de Wok Box?
Tabla N° 7: Existencia

Alternativa frecuencia absoluta frecuencia relativa frecuencia relativa
(fa) (fr) decimal (fr) en %
Instagram 14 0,46 46%
Persona conocida 9 0,30 30%
Evento social 2 0,07 7%
Radio 5 0,17 17%
Total 30 1 100%

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Grafico N° 6: ;Como se enterd usted de la existencia de Wok Box?

Evento
social
T%
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Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Anélisis: De acuerdo a los encuestados el 46% manifesto que se enterd de la existencia
de Wok Box por Instagram, el 30% indico que, por una persona conocida, el 17% dijo
que por la radio, mientras que el 7% manifest6 que fue a traves de un evento social. Se
analiza entonces, que mas de la mitad de los clientes encuestados conocen por medios
tradicionales la existencia Wok Box; denotandose una efectividad del marketing
tradicional. En este aspecto seria importante que la empresa fortalezca estas estrategias

aplicando el marketing mix.

Item N° 7: ¢ Qué emocion le transmite a usted el restaurante Wok Box como

marca al consumir sus productos?
Tabla N° 8: Valores de la marca

Alternativa frecuencia absoluta frecuencia relativa frecuencia relativa

(fa) (fr) decimal (fr) en %
Calidez 9 0,30 30%
Familiaridad 5 0,17 17%
Alegria 2 0,07 7%
Todas las 14 0,46 46%
anteriores
Total 30 1 100%

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Grafico N° 7: ¢ Qué emocion le transmite a usted el restaurante Wok Box como

marca al consumir sus productos?
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Todaslas
anteriores
46%

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Analisis: De acuerdo a los encuestados el 46% manifestd que Wok Box le transmite
como marca calidez, familiaridad y alegria al consumir sus productos; por otro lado, el
30% manifestd que solo le da calidez, el 17% que solo le transmite familiaridad vy el
7% dijo que alegria. Interpretandose, por lo tanto, que se debe brindar un producto y

servicio que vaya de acuerdo al gusto de los clientes.

Item N° 8: ;Se siente usted identificado con el restaurante Wok Box como marca

al consumir sus platos?
Tabla N° 9: Identificacion

Alternativa frecuencia absoluta frecuencia relativa frecuencia relativa

(fa) (fr) decimal (fr) en %
Si 15 0,50 50% |
Total 30 1 100% |

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

36



rafic : ¢ Se siente usted identificado con el restaurante X com
Grafico N° 8: ¢S nte usted identificado con el restaurante Wok Box como
marca al consumir sus platos?

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Analisis: En un 50% los encuestados dijeron afirmativamente, sentirse identificados
con el restaurante Wok Box como marca al consumir sus platos, por el contrario, el
otro 50% respondid negativamente. Por lo tanto, se analiza que cada cliente posee una
personalidad y perfil y en base a ello comprara los productos tanto para ellos como para

otras personas.

Item N° 9: ¢ Considera usted que el restaurante Wok Box logra transmitir su

esencia a traves de los platos que ofrece?
Tabla N° 10: Esencia

Alternativa frecuencia absoluta frecuencia relativa frecuencia relativa

(fa) (fr) decimal (fr) en %
Si 0 0 0% |
Total 30 1 100%

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)
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Grafico N° 9: ¢ Considera usted que el restaurante Wok Box logra transmitir su
esencia a través de los platos que ofrece?

Si
0%

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Analisis: De la muestra encuestada el 100% considera que el restaurante Wok Box no
logra transmitir su esencia a través de los platos que ofrece. Por lo tanto, se analiza, la
importancia de construir una identidad de marca consistente que asegure una
comunicacion coherente de los valores, la imagen y los mensajes a través de todos los

canales.
Item N° 10. ¢ Cree usted que Wok Box logra empatia con sus consumidores?
Tabla N° 11: Empatia

Alternativa frecuencia absoluta frecuencia relativa frecuencia relativa

(fa) (fr) decimal (fr) en %
No 30 1 100%
Total 30 1 100%

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)
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Grafico N° 6: ¢ Cree usted que Wok Box logra empatia con sus consumidores?

Si

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Andlisis: El 100% respondié que Wok Box no logra empatia con sus consumidores.
Por lo tanto, se analiza que mantener un tono de comunicacion uniforme es crucial para

enviar un mensaje coherente y conectar genuinamente con los consumidores.

Con base a los resultados expresados en la Fase I, se analiza en términos generales,
que los clientes se muestran interesados por los productos que vende la empresa; no
obstante permite que en las estrategias que un su determinado momento fueron
implantadas no tuvieron el impacto deseado ya que no se ajustaban a la realidad social
del pais; asi mismo a otras no se les dio el debido seguimiento; por lo que no se lograron
los objetivos de negocio durante esos afios. Por lo tanto, se evidencia que las estrategias
adoptadas por la empresa hasta los momentos no han sido satisfactorias y aun cuando
no ha dafiado la marca, si ha hecho que se mantenga en su estado inicial, lo que conlleva
a que el personal directivo debe esforzarse en la promocion de un producto a través de
una causa social (marketing 3.0) que permita aumentar el tamafio del publico objetivo,
lo que beneficiaria a la empresa, a sus colaboradores y también a la sociedad.
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Fase I1: Identificacion de las estrategias de marketing 3.0 para incrementar
las ventas del restaurant Wok Box a través de la aplicacion de una matriz DOFA.

Para identificar las estrategias de marketing 3.0 para incrementar las ventas del
restaurant Wok Box a través de la aplicacion de una matriz DOFA, se realizé un analisis
interno y externo de la empresa Wok Box como marca frente al mercado actual.
Posteriormente, se elaboraron la matriz POAM (perfil de oportunidades y amenazas
del medio) y la matriz PCI (perfil de la capacidad interna) con el fin de determinar las
capacidades de la misma y sobre las cuales se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla N° 12: Matriz POAM

MATRIZ POAM

FACTORES OPORTUNIDADES AMENAZAS IMPACTO
CAPACIDADES ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO

ECONOMICO

Incremento salarial X X
Incremento en el costo
de los productos
Competencias con mas
presupuesto

SOCIAL

Desempleo X X
Captacion de Publico
potencial
Ampliacion de los

canales de X X
comunicacion
Mecanismo de
evaluacion del entorno
GEOGRAFICO

Ubicacion del negocio X X
MERCADO

Entrada de nuevos
competidores
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Precios bajos de la
competencia

TECNLOGICO

Utilizacion de
tecnologia de punta
por la competencia

Dificultad de acceso a
la tecnologia

Optimizacion de los
recursos

Fallas de servicios

POLITICO

Inflacion

Situacion pais

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

AZAGILBIESE ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO

FACTORES
@

DIRECTIVA

Tabla N° 13: Matriz PCI

MATRIZ PCI

FORTALEZAS

DEBILIDADES

IMPACTO
ALTO MEDIO BAJO

Planeacion organizacional

Comunicacién

Cumplimiento de metas

COMPETITIVIDAD

Calidad de los productos

Atencion al cliente

Conocimiento de la
competencia

Posicionamiento de la marca

FINANCIERA

Disponibilidad de capital

Rentabilidad de la inversion

TECNOLOGIA

Capacidad de innovacion

Aplicaciones tecnoldgicas
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TALENTO HUMANO

Motivacion X X
Remuneracion X X
Capacitacion constante X X

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Tabla N° 14: Matriz DOFA

INTERNO FORTALEZAS DEBILIDADES
- Planeacion estratégica - Atencidn al cliente.
organizacional. - Conocimiento de la
- Comunicacion. competencia.
- Calidad de los - Posicionamiento de la
productos. marca.
= SR=R0NOFE - Disponibilidad  de - Aplicaciones
capital. Tecnoldgicas.
- Capacitacion constante.
OPORTUNIDADES FO DO
- Captacion de publico - Actualizar los precios de
potencial. - Verificar que el lascomidas.
- Aplicacion de los canales empaque le proporcione - Transmitir a la audiencia
de comunicacion al producto la proteccién los productos de Wok Box,
- Mecanismo de pertinente para que no mediante las redes sociales
evaluacioén del entorno sufra de contaminacion (RRSS) y pagina web.
- Ubicacion del negocio.  alguna. - Crear informacion vy
- Optimizacion de los - Desarrollar, instaurar y contenido compatible con
recursos. mantener un correcto Mobile que se diferencie de
manejo del inventario de la competencia (beneficios
productos. de los productos en la
- Realizar evaluacion a alimentacion de las

los proveedores para personas, promociones,

determinar su nivel de servicios).

eficiencia. - Realizar la inclusion de
acceso de contacto desde
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AMENAZAS

- Incremento en el costo de
los productos.

- Competencias con mas
presupuesto.

- Entrada de
competidores.

- Competencia.

- Fallas de Servicio

NUevos

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

FA
- Determinar los canales
son los mas idoneos para
efectuar la distribucion
de los productos para
llegar a un ndmero
mayor de clientes.

- Llegar a clientes de
todas las edades en los
diferentes ambitos y
municipios del estado.

- Efectuar ofertas
dirigidas al publico
objetivo.

diversas paginas web, sobre

todo las que estén
relacionadas al  sector
alimentacion, salud vy
deportes.

Fomentar en las personas la
cultura de cuidado,
mantenimiento y
preservacion del medio
ambiente.

DA

- Conocer los conceptos
fundamentales de calidad,
productividad y  altos
entandares de servicios.

- Optimizar la relacion entre
empleados y clientes.

- Aplicar un proceso de
efectiva comunicacién a las
interacciones  con  los
usuarios tanto en la relacion
cara a cara, como en el
contacto telefénico o via
internet.

El analisis DOFA permite el diagnostico estratégico de la empresa y brinda

informacion util para la toma de decisiones. En este sentido, la matriz resume las

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que presenta la empresa objeto de

estudio a nivel de mercadeo; aspectos que van a servir para trazar las estrategias con

factores internos y externos (FO, DO, FA y DA) con enfoque en el Marketing 3.0 para

incrementar las ventas del restaurant Wok Box, Ubicado En Valencia, Edo Carabobo.
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Por esta razén, es recomendable seguir consecuentemente esta matriz; debido a
que se podra saber como esta posicionada en el mercado y de esta manera actuar en pro
a lo que se tiene enfocado como meta. Estas acciones que son precisas a ejecutar son
en la FO: ofrecer el maximo de informacion sobre el producto, lo cual ayuda al cliente
de forma concreta de qué es y como es lo que estd comprando, también ofrecer
informacion de como lo estd comprando a la hora de realizar la transaccion electronica
con todos sus protocolos de seguridad, asi como también dejar en claro los precios,
impuestos y costos de delivery para que el cliente tenga conocimiento de cuanto debe

pagar al final del proceso.

Para las estrategias DO, es imprescindible innovar constantemente, creando y
adaptando herramientas para una atencién mas personalizada a los clientes, brindando
estandares de calidad a la hora de realizar o distribuir un producto para poder cumplir
con las expectativas de los consumidores. Para las estrategias FA y DA se debe ofrecer
un servicio y catalogo de productos el cual ayude a diferenciar a la empresa sobre la
competencia, dando asi un valor agregado sobre el mercado, también brindando otros

canales para una mayor comunicacion entre empresa y cliente.
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CAPITULO V
LA PROPUESTA

5.1 Presentacion de la Propuesta

El marketing 3.0, representa una herramienta para mejorar la orientacion del
producto en el mercado, ademas de trabajar hacia la creacion y aportacion de valor para
el cliente, otorgandole suficiente capacidad para detectar y sacar el maximo partido las
nuevas oportunidades del mercado, ademas que ayuda a establecer y cumplir los
objetivos de forma eficiente, reduciendo riesgos y optimizando los recursos

disponibles.

De acuerdo a esto, el marketing 3.0, es considerado como una estrategia de negocio
que permite seleccionar y manejar clientes a fin de optimizar su valor a largo plazo. En
este sentido, se ha tomado la iniciativa de disefiar las estrategias de marketing 3.0 para

incrementar las ventas del restaurant Wok Box, ubicado en Valencia, Edo Carabobo.

Con base a estas consideraciones, la propuesta nace como respuesta a los
problemas que presenta con sus ventas en el mercado, por lo que resulta conveniente
para Wok Box que, por medio de la implantacion de esta, logre destacar sus productos
y servicios sobre la competencia, a través de lineamientos estratégicos y herramientas
tecnoldgicas, que permitan alcanzar sus metas y posicionarse dentro del mercado en el
cual se desenvuelve. De manera que, la creacion de una pagina web, la publicacion de
contenido de interés y relevante para los clientes en Facebook e Instagram, campafias
de email marketing, entre otras, abriran el paso y la notoriedad en la red, para que esta
empresa genere mayores ventas y sea reconocida en estas plataformas y preferida por

los clientes.

5.2 Justificacion de la Propuesta
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Hoy en dia, la tecnologia y el buen uso de ella es un factor fundamental para
cualquier tipo de empresa, por lo que es considerada un activo que provee a la empresa
de un elevado porcentaje en la obtencion de los objetivos organizacionales de forma
exitosa. Ademas de ello, facilita que en la empresa, sus empleados se comuniquen tanto
interna como externamente y mejor aun, que estas puedan transmitir y lograr su

objetivo en la sociedad.

Bajo este concepto, el marketing 3.0 estd orientado a comunicar y sobre todo a
crear nuevas formas y métodos para llegar efectivamente a los clientes, teniendo como
objetivo el respeto por los valores. De manera que, se ha vuelto imprescindible para el
desarrollo de la sociedad y fundamental para que la empresa pueda llevar a cabo las
funciones que le permitan acercarse al cliente y ademas a alcanzar sus objetivos. De
manera que, el marketing 3.0 tiene que ver con los valores organizacionales, con la
gestion de las percepciones, una eficaz y oportuna difusion de la informacion, una

imagen corporativa positiva y una relacién armoniosa con todas las partes interesadas.

5.3 Objetivos de la Propuesta
5.3.1 Objetivo General

Incrementar las ventas del restaurant Wok Box, ubicado en Valencia, Edo
Carabobo a través de estrategias basadas en el Marketing 3.0 y expandir la captacion

de clientes a otras zonas de la region.

5.3.2 Objetivos Especificos
o Generar estrategias en base a las necesidades que el cliente amerita.

e Alcanzar a traves de precios atractivos, orientados a garantizar estandares
superiores del producto y del servicio, la satisfaccién del cliente.
e Lograr que los productos del restaurant Wok Box ocupen un lugar en la mente

de los consumidores.
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e Expandir los productos a otros clientes potenciales.

e Ampliar la cartera de clientes para la obtencion de mayores ventas.

e Atender al consumidor de forma excelente, respondiendo a sus inquietudes,
sugerencias, quejas Yy criticas de una manera adecuada y educada.

e Realizar el seguimiento y control de las acciones estratégicas que garantice el

desarrollo continuo y efectivo de las mismas, dentro del restaurant Wok Box.

5.4 Ventajas de la Propuesta

La propuesta, permitira establecer las pautas, denotandose la consistencia a la
estrategia, ademéas de mejorar la imagen de la empresa gracias al desarrollo de un
mensaje homogéneo y acorde a su filosofia. Por lo tanto, ayudara a definir cada paso
que se de, tomando decisiones inteligentes y destinando los recursos justos y necesarios

para cada accion.

Con relacién a lo antes sefialado, las estrategias de marketing 3.0 para incrementar
las ventas de la empresa trazardn las lineas de actuacion correctas para que ésta
transmita el mensaje de sus producto y de su marca de forma adecuada tanto a sus
trabajadores, como los de su publico objetivo; puesto que Wok Box lo que busca es
consolidar su relacion con el empleado y el cliente, prestando especial atencion a todos
los detalles en las acciones de comunicacion que le acerquen a sus objetivos y en

definitiva, le sirvan y ayuden a obtener beneficios y rentabilidad.

5.5 Beneficios de la Propuesta

Con la propuesta se busca impactar a los clientes y empleados de Wok Box, es
decir, desde los colaboradores que conforman la empresa hasta el consumidor target a
quienes se direcciona, dichos vinculos van mas alla de la busqueda de la satisfaccion
de una necesidad o un deseo personal, sino, en la obtencidén de una experiencia mas
profunda, que se considere emocional, integrando sus valores y aspiraciones. Basado

en esta premisa, los beneficios son los que se mencionan a continuacion:
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- Aumentar la notoriedad de la marca e incrementar la reputacion y buena imagen
de la empresa.

- Captar clientes potenciales y convertirlos en consumidores de la marca.

- Fidelizar a los clientes actuales de Wok Box.

- Obtener mayores ventas.

5.6 Factibilidad de la Propuesta

La factibilidad consiste en orientar la toma de decisiones en la evaluacion, procesar
la informacion y medir la posibilidad de éxito o fracaso que supondra el proyecto de
inversion, dependiendo del resultado se tomara la decision de ejecutar o no el plan. En
base a lo antes expuesto, en Wok Box, se realiz6 un estudio para determinar si el disefio
propuesto seré provechoso o no para esta empresa, determinando que las estrategias a
utilizar para lograr los resultados deseados concuerdan en base a la necesidad

observada.

5.6.1 Factibilidad Técnica

La factibilidad técnica se trata de demostrar que la empresa puede mantener su
curso y seguir evolucionando, observar los problemas en su entorno y continuar su
marcha hacia el futuro. En el presente proyecto, la factibilidad técnica se ve reflejada
en los recursos fisicos y tecnoldgicos que debe poseer la empresa y que le permitan

permiten llevar a cabo el desarrollo de las estrategias propuestas.

Tabla N° 15: Equipos y maquinarias necesarios en el proceso productivo

Descripcion Cantidad
1 Lavadora de verduras 1
2 Peladora de verduras 1
3 Procesador de verduras 1
4 Procesador de carne 1
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5 Balanza 4

7 Céamara de refrigeracion 1
(I Cajas/Packaging 1.200
WA Stickers 1.200

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Tabla N° 1. Recursos materiales necesarios.

item Descripcion Cantidad
1 Computadoras (PC)/Laptop 3
yA Teléfono movil con sistema Androide 3
3 Impresora 1
4 Escritorio 3
5 Silla ejecutiva 3

5.6.2 Factibilidad Operativa

La factibilidad operativa se refiere a aquellos recursos en donde participa algun
tipo de actividad o proceso, dependiendo de los recursos humanos que intervengan en
la operacion del proyecto. En el transcurso de esta etapa se identifican las actividades
necesarias para lograr el objetivo deseado, asi como también, se evalla y se determinan
los puntos necesarios para llevarlo a cabo. Algunos de los procesos relevantes en el

restaurante Wok Box:

- Solicitud de pedido: los pedidos se realizan ingresando al Instagram de “Wok
Box” y que a su vez dirige a WhatsApp Business, con un alcance de tiempo

para la solicitud de lunes a domingos. El proceso es rapido y simple.
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Compra: este proceso hace referencia a la compra de la materia prima para la
realizacion del producto. En este sentido, esto se lleva a cabo los dias viernes
en horas de la mafiana. Bajo estas consideraciones el abastecimiento de la
materia prima se efectuar mediante proveedores de caracteres mayorista.
Recepcion y almacenamiento: la planta fisica de Wok Box tiene un area de
almacenamiento tanto para los alimentos perecederos como los no perecederos.
En lo que respecta a los alimentos perecederos como las carnes, estan
almacenados con sistema de refrigeracion para su posterior descongelacion. Por
otro lado, para evitar que los alimentos entren en contacto con agentes externos
y/o contaminantes que puedan generar bacterias y asi mismo que estas se
proliferen, se realizan supervisiones continuas en el proceso de
almacenamiento. En cuanto a las acciones de lavar, pelar, picar y cortar los
alimentos, se utilizan equipos gastronémicos industriales con el personal
previamente capacitado para operarlo; ya que solo de esta forma se optimiza
los recursos y la mano de obra.

Lavado, pelado y picado de verduras: el lavado se efectla a través de una
lavadora industrial de vegetales y frutas, por ser un equipo que funciona con
cepillos para la limpieza y pocos litros de agua. El pelado se realiza a través de
una peladora de verduras industrial, por ser un equipo que funciona con
cuchillas que extraen la cascara de los vegetales, requiere de pocos litros de
agua para realizar dicho lavado. El picado se hace a través de un procesador de
verduras industrial, por ser un equipo que funciona con distintas cuchillas,
medidas y corte.

Cortado de carnes: se efectlia con un procesador de carnes industrial, y al igual
que el procesador de verduras industrial, este opera con diferentes cuchillas para

las diferentes medidas y tipos de corte.
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- Servicio post-venta: corresponde a asegurarse que el cliente haya tenido una
buena experiencia desde el momento en que compro el producto, lo recibio y lo

consumio.
‘ Actividades de Operaciones
A B
Proveedores - Productos no perecederos
Compra Recepcidn y almacenamiento
Productos perecederos
Alimentos congelados Alimentos frescos
C1 Q2 a ca
| Corte Descongelado Descongelado I Lavado D
12h 12 h §
Pesado oras : aras : l Pelado Servicioen
Sellado al vacio Sellado al vacio I Sellado al vacio © Picado Instalaciones de
Restaurante
m
| Preparacion de las comidas H
E F
_T Empaquetado Delivery

Figura 1. Proceso productivo

Fuente: Agriesti y Avila (2021)

Ya descrito el proceso productivo de la empresa, es necesario destacar que el
restaurante Wok Box cuenta con los recursos operativos y humanos para llevarlo a cabo
y por otro lado contemplando la contratacion de personal especialista en aéreas

especificas requeridas para conseguir los objetivos de negocio.

5.6.3 Factibilidad Econdmica
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La factibilidad econdémica, hace referencia a que la inversion que se esté realizando
es justificada por la ganancia que se generard; siendo necesario trabajar con un esquema
que contemple los ingresos mensuales de la empresa, en los gastos mensuales y el costo

de la propuesta.

Tabla N° 17: Gastos mensuales de la empresa

Gastos Mensuales Precio

Gastos aproximados $15.000,00
en materia prima

Sueldo de $500,00
Administracion

Sueldo Mesoneros $1080,00

Sueldo Cocineros $800,00

Personal de Limpieza $240,00
Gastos en Publicidad $160,00
$16.980,00

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Tabla N° 18: Ingresos mensuales de la empresa
Ingresos Mensuales Precio

Ventas en $12.900,00
transferencias doélares
Ventas dolares en $21.500,00
efectivo

Ventas en Bs $8.600,00
Total $43.000,00

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)
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Tabla N° 19: Presupuesto de la Propuesta

Recursos Cantidad  Costo por unidad Costo Mensual

Community Manager
Contratacion de un 1 $200 $200
Disefiador Gréafico
Facilitador para la 1
formacion técnica de $100 $100
los empleados

Pagos de publicidad 12 $50 $600
$1.100,00

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Tabla 2. Factibilidad Econdmica

Descripcion
Ingreso Promedio Mensual de la Empresa $43.000,00
Gastos Mensuales de la Empresa $16.980,00
Costo de la Propuesta $1.100,00
Total Gastos $18.080,00
Total Final (Ingresos-Gastos) $24.920,00

Lo mostrado en la Tabla 19, permite evidenciar que la propuesta es factible

econdmicamente.

5.7 Disefio de la Propuesta

Las estrategias de marketing, seran la manera de describir el cémo se van a hacer
las cosas. La ejecucion de una estrategia de marketing inicia siguiendo los objetivos
estratégicos y las estrategias comerciales, con el objeto de generar impactos que se
traduzcan en resultados. Con base a lo sefialado, las estrategias deben estar enfocadas
en satisfacer la demanda del mercado, que permitan realizar comparaciones entre otras
empresas del mismo sector y que aprovechen las debilidades de la competencia. Por
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lo tanto, las estrategias son las diferentes acciones que deben ejecutarse para lograr los

objetivos de marketing.

Asi mismo es importante destacar que, las ventas en estas propuestas se inician a
partir de los productos ya existentes en la empresa y su funcién estara relacionada con
la promocion con el fin de estimular un volumen productivo de ventas; asi como
también indagando mas en las necesidades de los clientes reales y potenciales de la
empresa, para la realizacién de programas de forma coordinada que logren satisfacer
las necesidades y requerimientos de los clientes para traducirlos en utilidades en la
empresa. En este sentido, las estrategias elegidas son consideradas sostenibles, por lo
que su desarrollo se efectuaré a través de varias actividades propias, diferenciales e
integradas. Las estrategias de marketing seleccionadas son las que se destacan en la

siguiente figura:

Figura Nro. 1 Estrategias

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021).
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Objetivo: Generar estrategias en base a las necesidades que el cliente amerita.

Tabla N° 21: Estrategias de Producto

Estrategias de Producto

Estrategias
Verificar que el
empaque le
proporcione al
producto la
proteccion pertinente
para que no sufra
contaminacion

alguna.

Desarrollar,
instaurar y mantener
un correcto manejo
del inventario de
productos

Realizar evaluacion a
los proveedores para
determinar su nivel
de eficiencia

Acciones
Observar y
evidenciar la
proteccién del

empaque |y que
cumplan con las
normas de calidad y
llame la atencion del
cliente.

Automatizar el
control de
inventarios.

Manejar un minimo
de existencia para los

productos.

Estimar un
pronostico de ventas
para el

establecimiento de un
lapso de tiempo
(aproximado), sobre

el cual estos
productos  puedan
agotarse.
Corroborar que los
productos

despachados por los
proveedores cumplan
con las normas de
calidad, asi como
también con los
controles perceptivos

Beneficios
Seguridad y
confiabilidad en el
producto y atribuye
mayor valor al
producto final.

Evita que se pierda
una venta potencial
debido a la falta de
un producto.

Brinda a la empresa
de forma directa el
mantenimiento vy
conservacion de los

productos.
Evita malos
entendidos en

cuanto a la calidad
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Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

instaurados en la
empresa y sus
requerimientos.

Conservar el
principio de
“excelente relacion

con los proveedores”.

requerida de los
productos
suministrados.

Se toman las
previsiones
necesarias ante un
posible retraso para
el despacho de
productos.

Objetivo: Alcanzar a través de precios atractivos, orientados a garantizar

estandares superiores del producto y del servicio, la satisfaccion del cliente.

Tabla N° 22: Estrategias de Precio

Estrategias

Aumentar la cuota de
mercado fijando unos

precios mas bajos que
los del resto de los
competidores

Estrategias de Precio

Acciones

Manejar precios del
4%  menores al

promedio del
mercado y
competidores
principales.

Beneficios

Obtencidn de
mayores ventas.

Objetivo: Lograr que los productos del restaurant Wok Box ocupen la mente de

los consumidores.

Tabla N° 23: Estrategias de Posicionamiento

Estrategias de Posicionamiento

Estrategias

Acciones
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Beneficios



- Transmitir a la
audiencia los
productos de Wok
Box, mediante las
redes sociales (RRSS)
y pagina web

- Crear Brand
Awareness en la
paginaweb y en las
redes sociales, para
que sea estimulo de
visitas, leads y
ventas.

Crear informacién y
contenido compatible
con Mobile que se
diferencie de la
competencia
(beneficios de los
productos en la
alimentacion de las
personas,
promociones,
Servicios)

Definir la imagen de la
empresa en la red social
Tik Tok.

Creacion del canal de
YouTube de la empresa,
para colgar contenido de
calidad.

Disenar, desarrollar e
implantar la pagina web.
Crear un atributo fijo y
especifico del producto y
del servicio que ofrece la
empresa.

Realizar campafia de
posicionamiento SEO Y
SEM.

Disefiar contenido que
indique la actividad que
desarrolla la empresa y

sus caracteristicas,
enalteciendo la
experiencia y

credibilidad que tiene en
el sector.

Publicar, mantener y
actualizar las
promociones en

productos mediante la
pagina web y las RRSS.
Desarrollar  camparias
publicitarias enfocadas a
mostrar contenido 'y
beneficios de los
productos y del prestigio
que tiene la empresa.
Disefiar contenido que
involucre # (hashtags)
Incorporar imégenes y
videos sobre la relacion
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Presencia en las
RRSS

Atraccion de
publico a la pagina
web de la empresa.
Generacion de
visitas a los
perfiles y/o cuentas
creadas y ademas
visitas web.
Mejorar la
visibilidad en la
pagina web de la
empresa.

Ocupar el producto
en la mente de los
clientes en relacion
de los productos de
la competencia.
Captar la atencion
de nuevos clientes.
Comprobar la
eficacia del trabajo
de la empresa.



de la naturaleza y la
materia prima utilizada
en la empresa para
elaborar sus comidas.

- Mostrar las alternativas
y opciones en los menus
que ofrecen la empresa.

- Realizar contenidos
enfocados a conocer lo
que opina el puablico
acerca de este tipo de

productos.

- Realizar campafas de - Implantar una
Fomentar en las limpieza en playas, rios cultura de respeto
personas la cultura y lagos. por el ecosistema
de cuidado, en los empleados
mantenimiento y de la empresa y en
preservacion del los ciudadanos de

medio ambiente. la provincia.

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Objetivo: Expandir los productos a otros clientes potenciales.
Tabla N° 24: Estrategias de Distribucion

Estrategias de Distribucion

Estrategia Acciones Beneficios
: - Investigar otros canales de - Convertirse
Determinar los R ,
., distribuciéon a través de en un
canales mas idéneos .
empresas mayoristas y otros restaurante
para efectuar la
L y restaurantes. de venta de
distribucién de los .
roductos para llegar SOILE  0F
P ) P 9 fusion  de
a un namero mayor .
. cocina
de clientes. ]
tailandesa y
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Llegar a clientes de

todas las edades en
los diferentes ambitos

y municipios del
estado.

- Ubicar los productos en

puntos  estratégicos

ventas que sean provechosos

y atiles para

consumidores 'y para el
sector al cual pertenece este

tipo de productos.

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

asiatica con
distribucion
masiva.

- Mayor
cobertura

Objetivo: Ampliar la cartera de clientes para la obtencién de mayores ventas.

Tabla N° 25: Estrategias de Promocion y Comunicacion

Estrategia

Efectuar
ofertas

dirigidas al
publico
objetivo.

Estrategias de Promocion y Comunicacion

Acciones
Realizar cruces de ofertas,
promociones y descuentos.
Efectuar la publicacion de
ofertas, promociones y
descuentos en la pagina web y
en las RRSS.
Disefar e implantar
promociones de acuerdo a los
requerimientos y necesidades
de los clientes y de los
resultados arrojados a las
encuestas sobre los productos y
servicios suministrados por la
misma.
Adecuar la combinacion de
productos y clientes de acuerdo
a las edades del segmento de
clientes.
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Beneficios
Establecimiento
de
comunicacion
directa e
indirecta con el
publico
objetivo, otros
tipos de
usuarios y
clientes.

Reconocimiento
de la empresa,
marca,
productos y los
servicios  que
ofrece.




Realizar descuentos que se
armonicen la oferta y sus
virtudes.

Brindar opciones “lowcost”
Fomentar el mayor nimero de
visitas a la pagina web de la
empresa desde otras paginas y
plataformas digitales (RRSS)
Crear comunicaciones donde se
muestren las proximas
promociones en productos que
la empresa impulsard. Otorgar
al cliente un “bono por compra”
de acuerdo con el volumen de
compra.

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Mayor
visibilidad y
trafico.
Atraccion
clientes desde

las RRSS para
la
materializacion
la compra.
Lealtad y
preferencia para
las compras de

los clientes
hacia la
empresa.

Objetivo: Atender al consumidor de forma excelente, respondiendo a sus

inquietudes, sugerencias, quejas y criticas de una manera adecuada y educada.

Tabla N° 26: Estrategias de Atencién al Cliente

Estrategias de Atencion al Cliente

Estrategia Acciones Beneficios
- Realizacion de - Conocimiento de
Conocer los Seminarios de calidad los empleados de la
conceptos de servicio, dirigido a empresa sobre los
fundamentales de los empleados de la conceptos
calidad, empresa fundamentales de
productividad y calidad,

altos estandares de
SEervicios.

productividad y
altos entandares de
servicios.
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Optimizar la
relacion entre
empleados y clientes.

Aplicar un proceso
de efectiva
comunicacion a las
interacciones con los
usuarios tanto en la
relacion cara a cara,
como en el contacto
telefénico o via
internet.

Taller de atencion y
manejo de quejas Yy
reclamos, dirigido a
los empleados de la
empresa.

Taller técnicas de
servicio para la
satisfaccion integral
del cliente.

Propiciar la cultura
de servicio de
excelencia en la
empresa.

Reconocimiento de
técnicas y
herramientas
estratégicas  por
parte  de los
empleados  para
ofrecerle de forma
eficiente el servicio
al cliente.

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

Objetivo: Realizar el seguimiento y control de las acciones estratégicas para que
se garantice el desarrollo continuo y efectivo de las mismas dentro del restaurant
Wok Box.

Tabla N° 27: Seguimiento y Control de las Acciones

items Actividad Meta Indicador

Disefio, creacion e Ejecutar el trabajo indice de logros.
implantacién de la paginaweb  en un 100%

Alcance de la instauracion de la Mantener N° de usuarios que

pagina web.

Analizar documentacion de las

informacion
actualizada sobre
la empresa, sus
productos y
existencia.

Facilitar al 100%

visitan la pagina N°
de usuarios que
efectian compras
haciendo mencion
a la pagina web de
la empresa.

indice de logros.

actividades que proporcionan la recoleccion de
informacion sobre los avances. datos y evidencias
de forma objetiva
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Asegurar la calidad y el uso
adecuado de los recursos.

Conseguir la retroalimentacion
de los clientes respecto a los
productos Yy servicios ofrecidos
por la empresa.

Apreciar desde el acercamiento
de clientes, los servicios
ofrecidos por la empresa

Conocer la opinion de los
clientes sobre el servicio
otorgado por la empresa.

Elaborar hojas de registros para
reunir y clasificar las
informaciones virtuales
recibidas para conocer las
debilidades y fortalezas que
perciben los clientes.
Conversatorio para fortalecer
las estrategias de marketing

para el respaldo de

los logros y la
toma de
decisiones.

Avivar en el 100%
de los empleados
la gestion de la
calidad y el manejo
eficiente de los
recursos.
Involucrar al 100%
de los empleados
de manera que se
sientan
propietarios de los

resultados
logrados y
motivados  para
sostenerlos.
Obtener
informacion
directa acerca del
100% de los
servicios por parte
del equipo
evaluador.

Obtener entre un
rango de 90% -
100% de
satisfaccion en el
servicio esperado.
Conocer los
resultados de las
acciones llevadas a

cabo los
Community
Manager.
Determinar las
préximas
estrategias y

acciones a llevar a
cabo.
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indice de
eficiencia.
N° de clientes

satisfechos

Indice de
desempefio.
indice de

satisfaccion.

indice de
cumplimiento  de
actividades.

Evaluacion del

registro de control.



10 Estudiar el reconocimiento de Encuesta a través Cantidad de
la empresa de las  redes seguidores en las
sociales. redes sociales.

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

P&gina Web- Disefio

CONTACTO

Figura Nro. 2. Pagina Web: Inicio.

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021)

63



MENO v

COMPLETO

NOSOTROS RESERVAS CONTACTO

VEGETARIANO  INFANTIL

Figura Nro. 3. Pagina Web: Menu desplegable.

Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021).

Figura Nro. 4. Pagina Web: Nosotros.
Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021).

RESERVAS

ox tiene sus inicios en el 2017 gracias al trabajo en

fito de nuestros socios, a las experiencias degustando

ges en el exterior, la innovacién de recetas con sabores

e dngredientes increibles y las ganas de crear un concepto
totalmente nuevo para ese momento.

Empezando con la famosa "Cajita Wok" poco a poco fuimos
dandonos a conocer hasta que todos querian comer como
en las peliculas. jGracias a la constancia y a la excelencia,
lo que era en principio solo una idea se convirtié en el BOOM
de la ciudad! Dando La oportunidad de traer més platos,
mds sabores y una mejor experiencia...
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"UN WOK

ALIMENTA EL ESTOMAGO
PERO TAMBIEN

EL CORAZO

Figura Nro. 5. Pagina Web desde teléfono movil.
Fuente: Agriesti V. y Avila E. (2021).
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CONCLUSIONES

Valdés sefiala que “las conclusiones deben expresarse de forma clara y
preferentemente numerativa... Las recomendaciones de la investigacion conducen a la
introduccion practica de los resultados obtenidos, en dependencia de la indole del
trabajo realizado”. (2008:07). De esta manera, las conclusiones corresponden a una
seccidn donde se concentran los resultados de la investigacion o el analisis sobre un
tema determinado. Por lo tanto, en atencién a los objetivos y al analisis de resultados
obtenidos producto de la aplicacion de los instrumentos de recoleccién de datos, se

concluye lo siguiente:

En atencion a los objetivos y al analisis de resultados obtenidos producto de la

aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos, se concluye lo siguiente:

1. Existen clientes potenciales en el restaurant Wok Box y estos se volvieron
consumidores de la marca desde hace mas de 3 afios, esto sin duda hay que
considerarlo ya que es un elemento fundamental, puesto que se constata que con
el disefio e implantacion estrategias orientadas al marketing 3.0 ajustadas a la
calidad del producto, innovacion y expectativas del cliente, aseguran el futuro de

la empresa, tanto en su desempefio como en su rentabilidad.

2. Los clientes conocen otros restaurantes con caracteristicas similares a Wok Box.
Esto representa una amenaza para la empresa, ya que no se estdn empleando
estrategias que hagan resaltar los productos, ni de estudios de la competencia para
conocer los que estos ofrecen y en qué se diferencian estos de la empresa; lo que

podria recaer en que estos se orienten a comprar los productos de la competencia.
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3. Los clientes no saben donde quedan las sedes de Wok Box. Con base a esto, los
clientes desconocen acerca de las sucursales del restaurant, esto demuestra la
debilidad por parte de la empresa en comunicar y transmitir a través de estrategias

offline y online la ubicacion de la misma en otras localidades.

4. La mayoria de los clientes potenciales suelen consumir los platos del restaurante
Wok Box cuando lo pide via delivery. No obstante, aun cuando los clientes
manifiesten que consumen los productos por esta via, se pone en evidencia la falta
de estrategias 3.0, que desarrollen la calidez del establecimiento fisico, su trato con
el personal, la atencion y el servicio al cliente, donde en lugar de comer el producto
en sus casas, los clientes potenciales quieran ir personalmente al lugar y degustar

los comidas.

5. En otro orden de ideas, se conocio que los clientes consideran que la cadena Wok
Box deberia abrir nuevas sedes. Esto es contradictorio, ya que los mismos
manifestaron que no conocian las otras sedes de la empresa, lo que demuestra que
los clientes no estan en conocimiento de las otras locaciones en las que también
venden sus productos Wok Box y por otro lado, la organizacion no esta aplicando

tacticas suficientes que permitan darse a conocer.

6. Aun cuando los clientes manifestaron que se enteraron de la existencia de Wok
Box por Instagram, la empresa no cuenta con estrategias efectivas de marketing
digital que promocionen y den a conocer sus productos, esto sin duda hay que
considerarlo; ya que no existen herramientas que permitan guiar las actividades
diarias de marketing. Por lo tanto no se tiene éxito en las metas propuestas por el

negocio, lo que tiene un impacto negativo en las ventas.
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7.

10.

Wok Box transmite como marca a los clientes; calidez, familiaridad y alegria al
consumir sus productos; siendo esto esencial para crear ventaja competitiva,
dandoles mayor notoriedad a la marca, de manera que permitird elaborar

estrategias que ayuden a elevar las ventas de forma sostenida.

No existe inclinacion notoria acerca de la identificacion del cliente con el
restaurante Wok Box como marca al consumir sus platos, por el contrario
demuestra la problematica de la empresa en cuanto a la carencia de tacticas 3.0,
sustentadas en la transmision de la cultura de la organizacion y su compromiso con
la sociedad y el medio ambiente, que permitan a los clientes identificarse con los
valores de la empresa, para el logro y cumplimiento efectivo del objetivo final que

es, el incremento de las ventas.

El restaurante Wok Box no logra transmitir su esencia a través de los platos que
ofrece, esto evidencia que la empresa no estd comprendiendo las necesidades del
cliente, de manera que esté repercutiendo negativamente en la empresa, generando

inestabilidad, y problemas a la hora de relacionarse con el mismo.

En este orden de ideas, se conocié que Wok Box no logra empatia con sus
consumidores; cosa que es consecuencia de lo anteriormente expresado, ya que no
se estd construyendo una relacién soélida, los clientes no estan siendo
comprendidos, siendo esto una fuerte amenaza que debilita la experiencia positiva

en el cliente y por ende ganarse la lealtad de los mismos.
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RECOMENDACIONES

Valdés (2008:7) sefiala que ““...Las recomendaciones de la investigacion conducen
a la introduccién practica de los resultados obtenidos, en dependencia de la indole del
trabajo realizado”. De manera que, las recomendaciones son sugerencias por el cual se
otorga la idea sobre lo que se debe hacer en una determinada situacion.

Por lo tanto, basado en las conclusiones arrojadas producto del analisis e

interpretacion de resultados, se recomienda:

1. Entregar un producto bueno, con salud y calidad, prestando especial atencion al
packaging, que no sélo le proporcione al producto la proteccidn pertinente para
que no sufra de contaminacion alguna, sino que también sea llamativo y atribuya
mayor valor al producto final, asi como también desarrollar, instaurar y mantener
un correcto manejo del inventario de productos. De igual manera, realizar

evaluacion a los proveedores para determinar su nivel de eficiencia.

2. Generar a través de precios competitivos, el bienestar en niveles superiores a los
de la competencia, para de esta manera aumentar la demanda de los productos y
estimular lacompraen los clientes. En este aspecto se sugiere actualizar los precios
de los platos y comidas constantemente, asi como también realizar descuentos a

los clientes fieles al restaurant Wok Box.

3. Marcar la diferencia frente a la competencia, mediante estrategias de
posicionamiento de marketing 3.0, para transmitir a la audiencia los productos de
Wok Box y crear Brand Awareness, en la pagina web y en las redes sociales, para

que sea estimulo de visitas, leads y ventas.

4. Investigar otros canales de distribucion a través de empresas mayoristas y otros

restaurantes para hacerles llegar los productos a nuevos clientes potenciales, esto
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permitira que la empresa pueda convertirse en un restaurante de venta de comidas

de fusion de cocina tailandesa y asiatica con distribucién masiva.

Efectuar ofertas dirigidas al publico objetivo, con la finalidad de captar y ampliar
la cartera de clientes y conseguir mas ventas. Esto es fundamental para lograr
reconocimiento de la empresa, marca, productos y los servicios que ofrece. De
manera que se sugiere disefiar e implantar promociones de acuerdo a los
requerimientos y necesidades de los clientes y de los resultados arrojados a las

encuestas sobre los productos y servicios suministrados por la misma.

En este orden de ideas, se recomienda ademas realizar campafias de email
marketing y usar un e-commerce (propio) en la pagina web de la empresa; esto
otorgara mayor visibilidad y trafico, asi como también atraeré a esos clientes desde
las RRSS para que materialicen la compra y por ende lealtad y preferencia para las

compras de estos hacia la empresa.

Capacitar a los empleados de la empresa a través de seminarios de calidad de
servicio, talleres de atencion y manejo de quejas y reclamos, asi como también
darles técnicas de servicio para la satisfaccion integral del cliente, para que estos
atiendan al consumidor de forma excelente, y respondiendo a sus inquietudes,

sugerencias, quejas Yy criticas de una manera adecuada y educada.

Contratar personal especializado como Community Manager y disefiador grafico,
para enaltecer las bondades de la empresa mediante promociones llamativas y
estructuradas estratégicamente con disefios atractivos, que permitan obtener
mayores ventas. Por otro lado, realizar publicidad paga con la finalidad de
posicionar la marca, lograr empatia y vinculo con los usuarios, clientes y

consumidores.
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9.

10.

Implementar la propuesta de estrategias con enfoque en el marketing 3.0 para
incrementar las ventas del restaurant Wok Box, para dar a conocer su marca,
explotar su potencial y vender productos a travées de valores en toda la regién, sin
limitar la posibilidad de expandirse a otras locaciones dentro del territorio

nacional.

Por ultimo, realizar el seguimiento y control de las acciones estratégicas para
garantizar el desarrollo continuo y efectivo de las mismas dentro del restaurant
Wok Box, ya que esto permitird para tomar decisiones oportunas que ubiquen las
estrategias sin sacrificar objetivos de gran alcance y recursos que lesionen la

capacidad econdmica de la empresa.
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ANEXOS

ENTREVISTA DIRECTOR GENERAL

Item Pregunta

1 | Actualmente ;,cOmo se encuentra la participacion en el mercado de Wok Box
en el Edo. Carabobo?

2 | ¢Qué considera usted que le hace falta a Wok Box para obtener la
participacién deseada en el mercado?

3 | ¢Cudl es el concepto de Wok Box como marca mas alla de ser un restaurante?
4 | De tenerla, ¢conocen alguna competencia directa del Wok Box?

5 | Considera usted, que la inauguracion de su nueva sede, ¢ha debilitado de
algin modo la interaccién con el cliente?

6 | ¢Cuadl suele ser la queja (por méas inusual que sea) que reciben con mayor
frecuencia en Wok Box?

7 | Segln su criterio, ¢cual es la principal caracteristica para elegir Wok Box
sobre otros emprendimientos?

8 | ¢De qué forma aplicarian las herramientas de marketing 3.0, de ser aplicadas,
considera usted que se lograria una incrementacion de las ventas?

9 | ¢Como es la relacion de los clientes con el restaurante como marca y cOmo
interactuan con él?

10 | ¢Cuéles son los valores que buscan transmitir como empresa?
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item

CUESTIONARIO CL

Preg

IENTES

unta

¢Desde hace cuanto tiempo es cliente del restaurante Wok Box?

Desde hace mas de 3 afios

Desde hace 1 afio

Desde hace 6 a 9 meses

Desde
meses

hace menos de 5

¢ Conoce usted algun restaurante con caracteristicas similares a Wok

Box?

Si

No

¢Sabe usted dénde quedan las sedes de Wok Box?

Si

No

¢ Como suele consumir los platos del restaurante Wok Box?

Cuando
delivery

Cuando visito el

restaurante

pido via | Ambas

¢ Considera usted que la cadena Wok Box deberia abrir nuevas sedes?

Si

No

¢ Como se enterd usted de la existe

ncia de Wok Box?

Instagram

Persona conocida

Evento social

Radio

¢Qué emocion le transmite a usted el restaurante Wok Box como

marca al consumir sus productos?

Calidez

Familiaridad

Alegria

Todas las anteriores

¢ Se siente usted identificado con el
al consumir sus platos?

restaurante Wok Box como marca

Si

No

¢Considera usted que el restaurante Wok Box logra transmitir su
esencia a través de los platos que ofrece?

Si

No

10

¢ Cree usted que Wok Box logra empatia con sus consumidores?

Si

No
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