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INTRODUCCION

El presente trabajo de tesis es para optar el grado de licenciado de administracion
y gerencia por la universidad Ricardo Palma. Es un estudio que se enfoca en aplicar las
estrategias de marketing con el objetivo de influir en las ventas de la empresa para lo cual
sera relevante aplicar el marketing mix donde se desarrollara el precio, servicio de
atencion al cliente, promocién y plaza; también se analizara las preferencias de los

consumidores para determinar las necesidades de los clientes.

En el capitulo | se presenta una descripcion de la situacion actual de las empresas,
la importancia del marketing, el posicionamiento y el marketing mix. En la empresa
minimarket Panama SAC tiene problemas para seguir aumentando sus ventas y
expandirse en el mercado, la empresa al ver estos problemas se puso como meta enfocarse
en realizar un énfasis en el precio, servicio de atencién al cliente, promocion y plaza, asi
como también en el posicionamiento que la empresa procura lograr para su marca, asi
mismo se identifico el problema general y los problemas especificos, asi como también

el objetivo general y los objetivos especificos.

El Capitulo Il contiene el marco tedrico, los resimenes de investigaciones
nacionales e internacionales que refuerzan el tema de investigacion, y también se
encuentra las bases tedricas como la gestidn estratégica, marketing mix, las cinco fuerzas
de Porter y la definicion de términos basicos gracias a esta teoria se puede tener una guia

y una base para la realizacion de la tesis.



En el Capitulo 11l se explica la hipotesis general y las hipotesis especificas,
también la descripcion de las variables, unidad de analisis, el desarrollo de la matriz de

operacionalizacion de variables y el desarrollo de la matriz de consistencia.

En el Capitulo IV se explica el disefio metodoldgico de esta tesis, la cual tiene un
enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, de nivel descriptivo y tiene disefio no
experimental. En la presente tesis se aplico el método hipotético—deductivo donde se
realiz6 un cuestionario a 50 clientes de la empresa minimarket Panama SAC del distrito
de San Bartolo. Se desarrollaron procedimientos de analisis de informacion, separacion
de dimensiones entre precio, servicio de atencion al cliente, plaza y promocion;

procesamientos estadisticos.

En el Capitulo V se basa en la discusion de resultados obtenidos a través de datos
cuantitativos y estadisticos, analisis de resultados y discusion de resultados con el
objetivo de constatar la hipdtesis general como las hipétesis especificas con el fin de

demostrar las hipétesis de trabajos y de rechazar las hip6tesis nulas.

En el Capitulo VI se enfoca en las conclusiones y recomendaciones que se basan
en las hipotesis planteadas y los resultados estadisticos obtenidos que tienen que servir

para probar tanto la hip6tesis general como las hipétesis especificas.
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RESUMEN

La presente tesis de investigacion se elaboro con el objetivo de determinar la influencia
de la aplicacién de estrategias de marketing en las ventas en las ventas en la empresa
minimarket Panama SAC, para lo cual se aplico el marketing mix, asi como también se
investigo las preferencias de los consumidores, y se determind el posicionamiento que

tiene la empresa respecto a sus clientes.

Estd investigacion es de tipo aplicada porque se apoya en la base tedrica y en los
conocimientos adquiridos y el disefio de investigacion utilizado fue no experimental ya
que no se manipula ni se sometera a prueba de las variables de estudio, asi mismo se

analizd la variable dependiente e independiente para lograr el objetivo planteado.

Se desarrollé el método hipotético — deductivo de corte transversal con un enfoque
cuantitativo donde se realiz6 un cuestionario en la cual se tom6 una muestra de 50
clientes, en las cuales se encuentran 25 afirmaciones sobre las dimensiones de precio,

servicio de atencion al cliente, plaza 'y promocion.

Con los resultados de la aplicacion de esta encuesta se concluy6 que la aplicacion del

marketing mix, influye en las ventas de la empresa minimarket Panama SAC.

Se puede concluir que la aplicacién de estrategias de marketing mix influira
positivamente en las ventas luego de la constatacion de la hipétesis general y las hipotesis

especificas.

Palabras Clave: Marketing, Marketing Mix, Posicionamiento, Mercado.



ABSTRACT

This research thesis was developed with the objective of determining the influence of
the application of marketing strategies on sales in the company minimarket Panama
SAC, for which the marketing mix was applied, as well as consumer preferences were
investigated., and the positioning of the company with respect to its customers was

determined.

This research is of an applied type because it is based on the theoretical basis and the
knowledge acquired and the research design used was non-experimental since the study
variables are not manipulated or tested, likewise the dependent variable was analyzed

and independent to achieve the stated objective.

The hypothetical - deductive method was developed where a questionnaire was carried
out in which a sample of 50 clients was taken, in which there are 25 statements on the

dimensions of price, customer service, place and promotion.

With the results of the application of the hypothetical - deductive method, this survey
concluded that the application of the marketing mix influences the sales of the company

minimarket Panamé SAC.

The hypothetical - deductive cross-sectional method was developed with a quantitative
approach where a questionnaire was carried out in which a sample of 50 clients was
taken, in which 25 statements were found on the dimensions of price, customer service,

place and promotion

It is recommended to apply each dimension of the marketing mix, have a manager for

each application and have an application plan for each measure.

Keywords: Marketing, Marketing Mix, Positioning, Market.



CAPITULO |

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la Realidad Problemética

Segun Chacon (2019) sostiene que en los ultimos afios la forma en que se realizan
los negocios en el mundo a cambiado drasticamente debido a que los ofertantes de
productos y servicios buscan posicionar sus marcas, por tal motivo el marketing se
volvié indispensable debido que identifica, anticipa y satisface las necesidades de los
clientes de forma rentable, con el tiempo en todas las empresas en el mundo se volvio
fundamental la aplicacion del marketing para aumentar las ventas y ser mas
competitivas en el mercado. De esta forma la propuesta de valor es la forma de
construir la presencia en el mercado, como lo hacen empresas como Bimbo, Coca Cola
o IPhone. En Latinoamérica de la misma forma el marketing ha pasado a tener un papel
fundamental en el desarrollo de los negocios en los ultimos afios, buscando las
empresas destacar el valor de sus productos o servicios, tales como Wong, Alicorp y

Rimac Seguros.

En la actualidad el Per( es una de las economias reconocidas por sus solidos
indicadores macroecondémicos y por su crecimiento en términos del producto bruto
interno, por tal motivo, el nacimiento, crecimiento y expansion de nuevas empresas es
cada vez mas frecuente en la medida que concurren capitales, inversionistas y se
presentan oportunidades de negocios.

Segun Ramirez-Torres et al. (2021) las empresas son cada vez mas competitivas
y enfocadas plenamente en mejorar para atender las necesidades de los clientes, en este

escenario los ofertantes de productos y servicios son cada vez mayores por lo cual la



aplicacion de estrategias de marketing es cada vez mas frecuente hasta tal punto que
son parte relevante de las empresas. La tesis se enfoca en la importancia del marketing,
entendiéndose por éste como el conjunto de técnicas y estudios que tiene como
objetivo mejorar la comercializacidn de un producto o servicio y tambien entendiendo
que el marketing estratégico se concibe como una metodologia de investigacion,
analisis y conocimiento del mercado que tiene como objetivo final detectar las

oportunidades que ayuden a la empresa a satisfacer las necesidades de los clientes.

El marketing es de suma relevancia ya que se encarga de destacar la propuesta de
valor que se brinda, brindar difusion a la marca de la empresa, los beneficios de sus
productos y servicios logrando con ello también aumentar las ventas y la rentabilidad
del negocio, comunicando las ventajas competitivas de la empresa para poder

diferenciarse en el mercado.

Minimarket Panamé& SAC es una empresa que se dedica a la venta de licores,
abarrotes, productos de limpieza, bebidas entre otros, teniendo como zona de accion

al distrito de San Bartolo.

La empresa minimarket Panama SAC cuenta con tres areas siendo estas, el area
de ventas, logistica y administrativa, siendo el area de ventas principalmente la

encargada de implementar las estrategias de marketing.

La implementacion de estrategias de marketing tiene por objetivo destacar los
beneficios ofrecidos por la marca, el mejor servicio de atencion al cliente, precio, la
promocion y plaza acorde a las necesidades de nuestro mercado objetivo de nuestros

clientes.



Actualmente no hay una adecuada gestion en el area de marketing, no se cuenta
con publicidad adecuada, productos clasificados por linea, no se conoce el
posicionamiento y no se trabaja con estudios de mercado para entender las

devoluciones y reclamos de los clientes.

Entre las probables causas del estancamiento de las ventas, esta el no saber
comunicar la propuesta de valor de la marca, los beneficios del producto, por el cual
el mercado objetivo no reconoce todos los beneficios que obtiene con los productos
que se ofrecen. Otra probable causa es que no se ha desarrollado un estudio de mercado
que permita desarrollar las estrategias de marketing, lo que impide que se pueda
identificar de manera exacta las necesidades de nuestro mercado objetivo al cual se

dirige satisfacer.

De no lograrse resolver estos propdsitos la empresa no lograra satisfacer las
necesidades de los clientes, por lo que la empresa no comunicara ni construira su
propuesta de valor, sera menos competitiva lo que ocasionara que la empresa no logre
sus objetivos comerciales, por lo tanto, vendera mucho menos y esta situacion no les

permitira lograr sus objetivos financieros.

De no aplicarse las estrategias de marketing no se lograra posicionar en la mente
de nuestros clientes y por lo tanto no se lograra crecer en el mercado lo cual ocasionara
un estancamiento y problemas de gestion, lo que a su vez perjudicara al estado debido
a que tendra un menor nivel de recaudacion al no recibir los impuestos esperados,
siendo muy perjudicial para los trabajadores debido a que se quedaran sin empleo y la

empresa no estara en capacidad de brindar mas empleo en el futuro.

Para el diagnostico de la empresa fue muy relevante la utilizacién de la

herramienta FODA.



1.2 Formulacioén del Problema

1.2.1 Problema General

¢De qué manera la implementacion de estrategias de marketing influird en las

ventas en la empresa minimarket Panama SAC?

1.2.2 Problemas Especificos

1.2.2.1 Problema Especifico 1

¢De queé manera el precio, en la implementacion de estrategias de

marketing, influira en las ventas en la empresa minimarket Panama SAC?

1.2.2.2 Problema Especifico 2

¢De qué manera el servicio al cliente, en la implementacion de las
estrategias de marketing, influird en las ventas en la empresa minimarket

Panaméa SAC?

1.2.2.3 Problema Especifico 3

¢De qué manera la promocion, en la implementacion de las estrategias de

marketing, influira en las ventas de la empresa minimarket Panama SAC?

1.2.2.4 Problema Especifico 4

¢De qué manera la plaza, en la implementacion de las estrategias de

marketing, influird en las ventas de la empresa minimarket Panama SAC?



1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo General

Determinar como la implementacién de estrategias de marketing tendra

influencia en las ventas de la empresa minimarket Panama SAC.
1.3.2 Objetivos Especificos
1.3.2.1 Objetivo Especifico 1

Determinar cdmo el factor precio, en la implementacion de las estrategias
de marketing, tendra influencia en las ventas de la empresa minimarket

Panama SAC.
1.3.2.2 Objetivo Especifico 2

Determinar cémo el factor servicio al cliente, en la implementacién de las
estrategias de marketing, tendra influencia en las ventas de la empresa

minimarket Panaméa SAC.
1.3.2.3 Objetivo Especifico 3

Determinar como el factor promocién, en la implementacion de las
estrategias de marketing, tendra influencia en las ventas de la empresa

minimarket Panaméa SAC.
1.3.2.4 Objetivo Especifico 4

Determinar como el factor plaza, en la implementacion de las estrategias
de marketing, tendra influencia en las ventas de la empresa minimarket

Panama SAC.



1.4 Justificacion del Estudio e Importancia

1.4.1 Importancia

La Trascendencia de la presente investigacion ayuda a mejorar el area de ventas
de la empresa minimarket Panama SAC para lo cual se evalla las oportunidades
y necesidades del mercado a fin de encontrar las medidas mas efectivas y

aplicables a laempresa con los cuales se tendra como objetivo influir en las ventas.

Es importante porque ayuda a que la empresa busque mejoras en el precio de
los productos, servicio de atencion al cliente, promocion y plaza, lo que sera muy

relevante para entender las necesidades de los clientes.

La presente tesis ayudarad a la empresa minimarket Panama SAC a tener un

mayor éxito comercial, asi como también ser mas competitiva en el mercado.

1.4.2 Justificacion

1.4.2.1 Justificacion Tebrica

El marketing es parte fundamental dentro de la gestion comercial de las
empresas, que partiendo del conocimiento del segmento y sus necesidades
busca construir una propuesta de valor atractiva y comunicarla en forma
eficiente. Las empresas exitosas identifican esos elementos diferenciadores,
las experiencias Unicas que los clientes buscan y articulan sus procesos y tus
productos para destacar en el mercado objetivo, asi como también construir

el posicionamiento de la marca.

En los dltimos afios se hace ain mas necesario debido a que los ofertantes
en el mercado y la competitividad de las empresas cada vez son mayores

por lo tanto conocer y satisfacer las necesidades del cliente se vuelve



fundamental. Sirve para que las empresas puedan definir las estrategias de

marketing.

Es importante porque sirve de guia para tener un posicionamiento en la

mente de los clientes y ayuda a comunicar el valor de las empresas.

1.4.2.2 Justificacion Préctica

La presente tesis tiene como objetivo emplear el marketing a fin de
estudiar el mercado y comprender mejor las necesidades de los clientes y
mejorar en el servicio de atencion al cliente, precio, plaza y promocién para

influir en las ventas en la empresa minimarket Panama SAC.

1.4.2.4 Justificacion Metodoldgica

Tratando de validar las hipotesis de la investigacion se opta por utilizar
la metodologia de las encuestas para la validacién de las hipotesis. De
acuerdo a Hernandez et al. (2014): Indica que el enfoque cuantitativo se
fundamenta en el método hipotético deductivo, es decir, establece teorias y
preguntas iniciales de investigacion de las que se derivan hipétesis. Luego
se debe desarrollar el cuestionario para validar disefios de investigacion

apropiados.

De la misma forma, Bernal (2021) describe que una investigacion se
justifica metodologicamente cuando se propone o desarrolla un nuevo

método o estrategia que permita obtener conocimiento valido o confiable.



1.5 Alcance y Delimitaciones
1.5.1 Alcance

En esta investigacion se tomd en cuenta los clientes de 18 a 70 afios, sobre un
estudio donde el método empleado es hipotético — deductivo, donde se propuso
tener una relacion de causa y efecto donde se elabord un cuestionario que luego
se aplico a una muestra de 50 clientes, con un tiempo de estudio de 6 meses y con

un presupuesto limitado.
1.5.2 Delimitaciones
1.5.2.1 Delimitacién Espacial

La investigacion se realizara especificamente en el distrito de San Bartolo
donde se aplicard el cuestionario a una muestra de nuestro publico objetivo;
donde se encuentran personas que residan permanentemente o en la
temporada de verano en el distrito de San Bartolo, para lo cual se tomara la
muestra de 50 clientes, para lo cual se tuvo dificultad para encontrar a las

personas que cumplan los requisitos para la presente investigacion de tesis.
1.5.2.2 Delimitacion Temporal

La presente investigacion esta comprendida entre los meses de mayo a
octubre, donde en el mes de mayo se busco el tema a investigar luego en el
mes de junio y del 1 al 15 de julio se desarrollo el plan de tesis, después para
la tesis desde el 16 de julio hasta terminar el mes de septiembre y finalmente

para las conclusiones y recomendaciones el mes de octubre del 2022.



1.5.2.3 Delimitacién Social

La investigacion se enfoca en aplicar el método hipotético -deductivo, en
donde se aplico el cuestionario donde se tomara como mercado objetivo a
todo el publico en general de las edades de 18 a 70 afios de los sectores
econdmicos B y C del distrito de San Bartolo donde se tomara una muestra
de 50 personas en el distrito de San Bartolo, se tuvo mayor dificultad en

buscar a nuestro publico objetivo que pertenezca a la clase econémica B.

1.5.2.4 Limitaciones del Estudio

Se tiene que tener en cuenta que se tuvo un presupuesto limitado y se
dispuso de 6 meses para seleccionar y estudiar a nuestro publico como
objetivo, asi como investigar sus principales gustos y preferencias de
nuestros clientes; se tiene que tener en cuenta que la mayoria de nuestro

publico objetivo no se investigd en la temporada de verano.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO-CIENTIFICO

2.1 Antecedentes de la Investigacion

2.1.1 Antecedentes Nacionales de la investigacion

2.1.1.1 Antecedente Nacional 1

Segun Puelles (2021) en su tesis titulada “Plan de Marketing para
Implementacion de Restaurante Tex-mex en Lima”. Sostiene que la gran
oferta de restaurantes en la ciudad de Lima hace que sea dificil para las
marcas nuevas posicionarse y diferenciarse de la competencia. Por ello, en
este trabajo se busca determinar las condiciones que deberia cumplir un
restaurante en Lima para que sea aceptado y acudido por los consumidores.

Se desarroll6 un focus group y se entrevistd a nuestro publico objetivo
para poder determinar la viabilidad y preferencia del negocio

Luego de analizar las encuestas realizadas los resultados de la
investigacion fueron muy satisfactorios debido a que las respuestas
obtenidas de nuestro publico objetivo fueron un enfoque en calidad de

servicio y apariencia del local lo cual son nuestras principales fortalezas.

La hipotesis general del trabajo de investigacion fue aceptada debido a
que los consumidores que estan dispuestos a acudir a este restaurante
presentan una alta percepcion de satisfaccion. Esto se mide a través del NPS,
el cual obtuvo un 13.33%, estando esto por encima del 9%, el cual segun lo

convierte en un buen indicador.
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Luego de analizar los datos el resultado de la investigacion fue
satisfactoria debido a que se enfoca en la calidad de servicio y la apariencia
del local, estos aspectos son muy positivos.

En la siguiente tesis podemos concluir que el proyecto que se quiere
implementar es viable y tiene gran aceptacion si se comunica
apropiadamente la propuesta de valor.

Esta tesis es de mucha relevancia para la investigacion realizada debido
a gque desarrolla un plan de marketing donde nos permite ver paso a paso
como realizar un estudio de mercado y a la utilizacion del marketing para
satisfacer de la mejor manera las necesidades de nuestros clientes y

diferenciarnos de nuestra competencia.

2.1.1.2 Antecedente Nacional 2

Segln Becerra (2021) en su tesis titulada “Influencia de las Tecnologias
de autoservicio en la Experiencia del Consumidor en los Principales
Supermercados”. Sostiene que esta investigacion se basa en el estudio de las
nuevas tecnologias de autoservicio, implementadas en los principales
supermercados minoristas, se busca observar la aceptacion de estas por parte
de los clientes, ver los beneficios que generan, la facilidad de uso, las
interacciones, el tiempo de espera, pero sobre todo la calidad percibida por
parte de los clientes, ya que si ellos perciben que la tecnologia tiene una
calidad alta, la experiencia del consumidor sera positiva y por consecuencia
motivara a que se visite nuevamente el supermercado y se haga uso de los
servicios. Adicional a esto, se busca examinar el entorno de la tienda, las
percepciones y las preferencias de los clientes cuando estan usando los

autoservicios, puesto que la mayoria determina que prefieren utilizarlos por
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cuenta propia ya que les genera autocontrol cuando pueden resolver algin
inconveniente que se presente, ademas, les genera cierta molestia cuando
hay algun empleado observandolos.

La implementacion de la tecnologia permite ser mas eficiente ya que
reduce los tiempos de espera, aumenta la autonomia y la rapidez de los
procesos.

Se tuvo como resultado que las personas mas interesadas en nuestro
negocio son los jovenes ya que se sienten mucho mas comodos con las
nuevas tecnologias que se implementan.

Las tecnologias buscan ser mucho mas eficiente para dar un buen
servicio, también buscan reducir el tiempo de espera a las personas, otro
aspecto a tener en cuenta es que el publico que se siente mas comodo con
estas nuevas tecnologias son los menores de 35 afios.

La presente tesis es relevante para el trabajo de investigacion por motivo
que se nos explica como la implementacidn de nuevas ideas en los negocios
en este caso particular de nuevas tecnologias puede brindar una forma de ser
mas eficiente, reducir el tiempo de espera asi como también influir

rapidamente en aumentar las ventas de la empresa.

2.1.1.3 Antecedente Nacional 3

Segun Roque (2020) en sus tesis titulada ‘“Plan de Marketing para
Datilbar”. Universidad de Lima. Sostiene que la presente tesis se realizo con
el objetivo de realizar y estudiar un plan de marketing sobre Datilbar para
la empresa ecoachual, para poder plasmar los estudios adquiridos por el
investigador en su carrera universitaria y poder servir como referencia

bibliografica a futuras investigaciones.
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Para la siguiente tesis se desarrollé un modelo mixto centrandose tanto
en realizar un enfoque cuantitativo como cualitativo para tener una mayor

compresion de las necesidades de los clientes.

Asimismo, se obtuvieron resultados cualitativos y cuantitativos que
ayudaron a proyectar los aspectos funcionales del producto y los aspectos
numeéricos que permitieron proyectar la demanda anual de 5 afios, desde el
afio 2019 al 2023, que ayudaron a evaluar la rentabilidad a mediano plazo

de Datilbar.

Se concluye que el producto tiene mucha demanda para ser adquirido por
su tarjet en el mercado limefio. Los productos saludables y orgénicos cada
vez tienen mayor demanda y representan un nicho de mercado con un gran
crecimiento a futuro por tanto se recomienda expandirse a la empresa y

conseguir mayor financiamiento.

La presente tesis es importante para la investigacion realizada ya que
brinda un enfoque en como realizar un plan de marketing de forma que este
orientado a las necesidades de los clientes, nos brinda una correcta forma de
identificar y comunicar la propuesta de valor que se debe brindar a nuestros

clientes como también a nuestros futuros clientes.

2.1.1.4 Antecedente Nacional 4

Segun Escobar (2021) en su tesis titulada “Calidad de Servicio Percibida
y el precio como factores que determinan la satisfaccion del cliente en
supermercados”. Sostiene que actualmente, el sector retail considera de vital
importancia la brecha que se establece entre las expectativas y percepciones

de los clientes dentro de su experiencia de compra, las cuales se ven
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influenciadas por diversos factores, tanto internos como externos, dando
como resultado la calificacion obtenida, por medio de los modelos de la
evaluacion de la calidad de servicio y, en consecuencia, en la satisfaccion

generada en el cliente.

Esta tesis se trata de satisfacer las demandas tanto presentes como futuras
de nuestro publico objetivo en el campo del sector minorista, todo esto
dentro del nicho de los supermercados donde el enfoque es centrado en la

calidad de servicio.

Se realizara dos estudios en la primera evaluacion de manera cuantitativa
con un enfoque en la estadistica y en un segundo estudio cualitativo con un
enfoque en la subjetividad todo esto para medir la importancia de la

capacidad de respuesta, adaptabilidad, tangibilidad y empatia.

Entre los resultados que se encontro en el estudio de los clientes se pudo
identificar que los clientes buscan un buen servicio y unos productos de
calidad son fundamentales para ser competitivos en los supermercados de

Lima.

Con los nuevos cambios tecnoldgicos se volvié fundamental tener
plataformas de pago digitales que se ve muy demanda en los tiempos de
pandemia, por este motivo se requiere tener plataformas como Yape, Tunki
entre otras plataformas digitales, asi como también servicio de pagos como

Pos que aceptan pagos de todas las tarjetas.
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Esta tesis es de vital importancia para el trabajo de investigacion que se
realizd porque permite identificar que la calidad es un elemento muy
importante para las personas, se debe tener un precio bien establecido y el
uso de plataformas digitales son cada vez mas necesarias y demandadas por
nuestro publico objetivo, también muestra como las empresas deben evaluar
cuales son las necesidades que los clientes tienen y que medidas deben

implementar tanto al corto como al largo plazo.

2.1.1.5 Antecedente Nacional 5

Segln Gutiérrez Torres (2020) en su tesis titulada “ Plan de Marketing
para el relanzamiento de macerados artesanales de pisco SAPHI” . Sostiene
que en el presente plan de marketing se investig6 la factibilidad del
relanzamiento de la marca de macerados artesanales de Pisco 1972 bajo el
nombre Saphi en el mercado de bebidas alcohdlicas de Lima Metropolitana,
para ello se trabajé un nuevo concepto de marca y posicionamiento de la
marca, se abarcO todos los aspectos necesarios para la consolidacion de
marca y empresa partiendo de la eleccion de un nuevo publico objetivo hasta
la evaluacion financiera del proyecto. Para ello cada fase ha sido investigada

y sustentada por diferentes fuentes secundarias y de campo.

Los intermediarios digitales como las empresas de delivery y comercio
electronico son canales que también se adecuan a las preferencias de
consumo del mercado, ademas de ser un aliado importante de canal de

ventas.

Se concluye que se deben hacer esfuerzos constantes en publicidad

digital para mantener, retener e incrementar las ventas, asimismo se
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aprovechara los contactos de Richard Melgarejo para participar en eventos
relacionados al consumo de bebidas alcohdlicas. * Se puede concluir que el
proyecto es rentable ya que se tiene una utilidad positiva desde el primer
afo, la cual ira aumentando progresivamente cada afio. ¢ Se establece KPIs
relacionados al marketing digital a fin de poder evaluar constantemente la

efectividad y rendimiento de los canales online establecidos.

Se determina que como estrategia de crecimiento penetracion de mercado
atrayendo a nuevos consumidores e incrementando los momentos de

compra hacia los consumidores recurrentes.

Esta tesis es de suma relevancia para la tesis que se realizd ya que nos
permite identificar como realizar un estudio sobre las preferencia y gustos
de los clientes, ver como influyen los diferentes factores como calidad,
precio, adaptabilidad de la empresa deben estar correctamente establecido
asi como también muestra como el desarrollo de tener una propuesta de
valor enfocada en calidad muestra una muy buena rentabilidad y un

potencial de crecimiento para la empresa que lo aplica correctamente.

2.1.2 Antecedentes Internacionales

2.1.2.1 Antecedente Internacional 1

Segln Venegas et al. (2016) en su tesis titulada “La importancia del
Marketing en las Empresas y la Sociedad en General”. La comunidad
empresarial invertira mas de un billén de dolares en 2017 en marketing
programado para promover la aceptacion de bienes y servicios. Uno de los

factores clave en el éxito de las organizaciones comerciales es que no solo
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invierten en marketing, sino que también invierten tiempo y esfuerzo en la
planificacion e investigacion de marketing estratégico. Piensan a largo plazo
y seleccionan y ejecutan estrategias balatas en datos e informacion sobre sus
clientes, el entorno y la competencia a la que se enfrentan. Intentan eliminar
las conjeturas y las respuestas reactivas a favor de una accion estratégica a

largo plazo para influir en el comportamiento del consumidor.

A medida que los ciudadanos se vuelven mas educados, ricos y
empoderados, los gobiernos y otras organizaciones publicas deben guiarse
cada vez mas por las expectativas y necesidades de las personas en lugar de
solo datos y andlisis de expertos. Este cambio de énfasis sefiala un cambio
inevitable y fundamental en la relacion de poder entre los estados y las
organizaciones publicas y los ciudadanos a los que buscan servir. Este
cambio requiere la integracion del mercadeo social como una caracteristica
integrada y consistente del desarrollo y la entrega de politicas sociales, esto
se debe a que el mercadeo social es la disciplina que se enfoca en desarrollar
la comprension de los ciudadanos y como pueden ser influenciados y

comprometidos para ayudar a brindar soluciones a los retos sociales.

Sabemos que muchas decisiones individuales y el consiguiente
comportamiento relacionado con problemas sociales como el abuso del
alcohol, comer en exceso y el uso de energia estan influenciados por una
combinacion de pensamiento social, econémico, cultural e inconsciente y
automatico, asi como por una consideracion racional consciente. Estas
decisiones tienen implicaciones tanto personales como sociales y estan
influenciadas por una variedad de respuestas derivadas de la evolucion y

sistemas heuristicos que interactian con los contextos emocionales
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especificos, la influencia social, las indicaciones ambientales y factores
como el tiempo y nuestro estado .Gran parte de esta nueva comprension
sobre como influir en el comportamiento ha sido utilizada durante muchos

afios por el sector del marketing comercial, pero menos por los gobiernos.

De este modo se concluye que se ha explorado los desafios para los
gobiernos y las instituciones sociales cuando buscan desarrollar una politica
social enfocada en influir en el comportamiento para el bien social. La
compleja red de influencias sobre el comportamiento y la complejidad
aparentemente igualmente asociada con el desarrollo de intervenciones

efectivas y eficientes es clara.

La tendencia actual en muchos paises de depender de la transmision de
informacion simplista y de sanciones legales y fiscales para influir en el

comportamiento social puede reducir el impacto de los programas sociales.

Los principios del mercadeo social se pueden utilizar para informar y
estructurar este proceso y garantizar que la creacion de valor definido por
los ciudadanos y el bien social se sientan en el centro del desarrollo y la

entrega de politicas sociales futuras.

Esta tesis es de mucha relevancia para el trabajo de investigacion ya que
nos permite comprender como es que el marketing es utilizado para
satisfacer de la mejor manera las necesidades de los clientes no solo en el
campo de los negocios sino también en el campo de la politica y en la
sociedad en general lo cual permite tener en un enfoque mucho més amplio

del entorno de las organizaciones empresariales.
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2.1.2.2 Antecedente Internacional 2

Segun Francisco et al. (2013) en su tesis titulada “Diseno Estratégico de
un plan de marketing para el posicionamiento y comercializacion de los
productos de la empresa la casa espafiola a implementarse en el afio 2013 en

la ciudad de Guayaquil”.

El presente trabajo de Tesis fue realizado en la empresa La Casa Espariola
Cia. Ltda. De la Ciudad de Guayaquil. En el mismo se disefié un plan de
marketing con el propdsito de revisar y proponer soluciones a las diferentes
labores operativas y de ventas que estan deteniendo el avance en los
procesos y presupuestos establecidos por la empresa. Se hizo énfasis en
seguir los resultados de la encuesta realizada para que en base a estos

realizar labores correctivas para el buen desempefio del Talento Humano.

El plan de marketing que se implementara en la “Casa Espafiola” es de
suma relevancia tener una buena planificacion y organizacién de las

funciones operativas, control, despacho y publicidad.

Es importante dentro del disefio de marketing tener en cuenta un buen
presupuesto de ventas, actualizarnos con las nuevas necesidades de los

clientes y un manejo financiero adecuado.

De este modo se concluye que el plan de marketing propuesto tiene como
finalidad esencial de llevar a cabo todos los procedimientos, presupuestos y
propuestas planteadas para llevar a cabo un determinado objetivo, utilizando

las principales herramientas de la compafiia de manera adecuada como son:
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los recursos materiales, humanos y financieros. El posicionamiento de
productos de alta calidad contribuye al mantenimiento y busqueda de
nuevos clientes, mejorando asi el posicionamiento en el mercado, ya que la
variedad de productos de marcas reconocidas en el pais, es el respaldo de

que el cliente obtendra mayores margenes de utilidad.

Esta tesis es relevante para el trabajo de investigacion debido a que nos
explica como desarrollar un plan de marketing para poder posicionarse en
la mente del pablico objetivo y como implementar una serie de medidas que
tendrén un gran impacto en la calidad de servicio que se brinda, un mayor
conocimiento sobre las preferencias y gustos de los clientes, asi como

también estar pendiente de los nuevos cambios que surgen en el mercado.

2.1.1.3 Antecedente Internacional 3

Segun Ferrer y Giner (2018) en sus tesis titulada “Trabajo Fin de Grado

Plan de Marketing para una aplicacién digital”. Sostiene que:

El objetivo de la realizacion del trabajo de fin de grado consiste en la
elaboracion de una investigacion de mercado, que se trata de una técnica
que permite la recopilacion de datos para poder interpretarlos
posteriormente y hacer uso de ellos, los cuales se utilizaran para realizar una
adecuada toma de decisiones. Seguidamente, se desarrollara un plan de
marketing, donde se recogera todos los estudios de mercado realizados, los
objetivos a conseguir, las estrategias a implementar y la planificacion a

sequir.
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Esta tesis tiene por objetivo desarrollar un estudio de mercado con el fin
de ver si los productos y servicios que ofrecemos son los méas adecuados
para satisfacer al cliente, asi como también tener un plan de marketing que

se debe llevar a la practica por toda la empresa.

Se elaborard un plan de marketing donde se realizara un analisis externo,
seguido de un FODA para definir las amenazas, oportunidades, debilidades
y fortalezas del producto. Seguidamente se elaborara una investigacion
comercial donde se determinara el grupo al que va dirigido el estudio, se
elaborard un test de concepto para averiguar hasta qué punto puede ser
aceptado por el consumidor, qué valores le ven y con qué categoria de
producto seria asociable por el consumidor. Por otro lado, se realizard un
analisis de los datos adquiridos anteriormente con el fin de organizar los
resultados y obtener conclusiones. A continuacion, si se desea ser
consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que elaborarse un plan
de accidn para conseguir los objetivos definidos en el plazo determinado.

Estas distintas tacticas estaran englobadas dentro del Marketing Mix.

De este modo se concluye que el sector de los videojuegos se trata de un
mercado en crecimiento constante con un grandisimo potencial, tanto a nivel
nacional como internacional. Sin embargo, dos de los principales problemas
que amenazan la industria son las bajas barreras de entrada y los grandes

volumenes de competidores existentes, que hacen que exista incertidumbre.

El analisis exterior, gracias a la investigacién comercial se ha podido

observar que el modelo de negocio que se quiere seguir, el cual esta basado
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en un modelo gratis con el que el usuario final tiene la oportunidad de

obtener dinero y la principal fuente de ingreso son las ventas de espacios.

Por lo cual se puede concluir que la aplicacion digital es una idea viable
y un nicho de negocio con mucho potencial a futuro, por lo cual se tiene que

estar en constante innovacion para ser mas competitiva en el mercado.

Esta tesis es importante para el trabajo de investigacion que se realizo
debido a que nos muestra como realizar un estudio de mercado para
identificar cuales son las nuevas necesidades de las personas en donde las
aplicaciones digitales son muy demandadas para las transacciones
financieras y con esta informacion elaborar un plan de marketing que

impactara de manera directamente proporcional en el aumento de las ventas.

2.1.1.4 Antecedente Internacional 4

Segin  Enzo (2016) en su tesis titulada “Plan de Marketing de

aromatizadores en Chile Patagonia Candels”. Sostiene que:

Se puede identificar que las empresas que ofrecen aromatizados no
ofrecen un producto que cumpla con las perspectivas de los clientes, para lo

cual se brinda un plan de marketing para solucionar este problema.

Este trabajo es de suma relevancia ya que permite a la empresa explorar
una propuesta de valor enfocada en la calidad que comunicada de la forma
apropiada llevaria a la empresa en una posicién muy favorable frente a sus

competidores.

El estudio muestra como se fideliza a los clientes otorgando

aromatizantes de una calidad alta y con un posicionamiento adecuado a lo
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cual al largo plazo muestra aumentar las ventas tanto a corto como largo

plazo.

Con el plan de marketing se pretende alcanzar los objetivos de aumentar
la rentabilidad para el afio 2017 en un 21,1% y aumentar las ventas para el
afio 2018 en un 23.3%, asi como también tener una mayor expansion del

mercado entre el 4% a 7 % respectivamente a los afios 2017 y 2018.

Se requiere cambiar los insumos, asi como también una mayor inversion
para poder ofrecer los productos de mas alta calidad para de esta manera se

alcance los objetivos propuestos.

Esta tesis es muy importante para el trabajo de investigacion que se
realizd ya que muestra que al identificar las necesidades insatisfechas de
nuestros clientes puede mostrarnos un océano azul donde podemos brindar
un producto diferenciado y de alta calidad que nos permitira alcanzar los

objetivos propuestos asi como también aumentar nuestras ventas.

2.1.1.5 Antecedente internacional 5

Segun Gomez (2018) en su tesis titulada “ Estrategias de Marketing para

el comercio electrénico en Chile” .

Sostiene que Este trabajo presenta una nueva forma de evaluar y utilizar
las distintas herramientas de marketing digital disponibles en el mercado
basada en la experiencia del emprendimiento Beerly.cl. El autor realiza un

analisis de los resultados obtenidos con las distintas herramientas que se
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utilizaron en este emprendimiento, con los cuales elabora una nueva

metodologia de incorporacion de nuevas herramientas.

El objetivo principal es entregar a los nuevos emprendedores las claves
y la metodologia necesarias para poder elegir objetivamente las
herramientas de marketing digital acorde a la naturaleza del

emprendimiento.

Los resultados obtenidos por https://beerly.cl con esta herramienta de
marketing digital, como se expuso y analizo en los capitulos anteriores, no
fueron favorables para los KPI del negocio. Hubo dos factores importantes.
El primero fue el alto costo de conversion y el segundo fue el objetivo que
tenian los usuarios de google al realizar basquedas relacionadas con el
término “cerveza”. El alto costo de conversion de los anuncios, que en
algunos casos superd al costo de adquisicion del producto, obligé a
https://beerly.cl a dar de baja las campafias de marketing e intentar con otras
herramientas. Por el lado del usuario, este estaba mas interesado en buscar

eventos relacionados con la cerveza y en como elaborarla.

Estas indagaciones se obtuvieron utilizando la herramienta Google
Trends (Seccion 4.1.1.2). Es posible, que, en un futuro cercano, los usuarios
del buscador Google modifiquen su comportamiento de busqueda y
comiencen a interesarse mas en adquirir cerveza artesanal que sélo buscar
eventos o elaborar. Esta tendencia tendria que ser monitoreada con la

herramienta Google Trends.
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Esta tesis es importante porque brinda al trabajo de investigacion que se
realizé como el marketing puede ofrecer diversas oportunidades de negocio
en alto crecimiento y con una buena rentabilidad, también es importante
tener en cuenta como la tecnologia aplicada a satisfacer las necesidades de
los clientes tiene gran demanda y puede ser aplicada facilmente a las

empresas para ser mas eficientes y competitivos.

2.2 Estructura Teorica y Cientifica que sustenta el Estudio

2.2.1 Definicién de la Variable Independiente

MARKETING

Segun Kotler (2013) EI marketing no debe ser entendido con el viejo
significado de hacer una venta “decir y vender “sino en el nuevo sentido de

satisfacer las necesidades de los clientes.

Un buen mercaddlogo debe comprender las necesidades presentes y
futuras de los clientes que desarrollan productos de calidad, precios
competitivos acorde al mercado, una buena distribucion y un buen lugar de

venta.

De hecho, de acuerdo con el gurii de la direccion Peter Drucker, “el

proposito del marketing es hacer que la venta sea innecesaria”.

Lo que busca el marketing es conocer a profundidad cuales son la
necesidades presentes y futuras de los clientes. Definido ampliamente, el
marketing es un proceso social y directivo mediante el que los individuos y
las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion

y el intercambio de valor con los demas.
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Respecto a los negocios el marketing se ha vuelto fundamental en todas

las empresas desde las multinacionales hasta las pequefias empresas.

Asi, definimos marketing como el proceso mediante el cual las empresas
crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en

reciprocidad, captar el valor de sus clientes.

Comprension del mercado y de las necesidades del cliente

Como primer paso, los mercad6logos necesitan comprender las
necesidades y deseos de los clientes y del mercado en el cual operan.
Examinaremos cinco conceptos fundamentales del cliente y del mercado: 1)
necesidades, deseos y demandas; 2) ofertas de mercado (productos,
servicios y experiencias); 3) valor y satisfaccion; 4) intercambios y
relaciones; y 5) mercados. Necesidades, deseos y demandas de los clientes
El concepto mas basico que fundamenta al marketing es el de las

necesidades humanas.

Hay 3 tipo de necesidades entre las cuales estan los de primer orden
siendo las relacionadas con lo fisico siendo estas necesidades de comida,
calor, seguridad, luego tenemos a las necesidades de segundo orden siendo
estas las relacionadas con pertenencia y afecto y finalmente tenemos las de
tercer orden siendo estas las relacionadas al conocimiento y la

autorrealizacion.

Las necesidades son un proceso que la empresa debe identificar que es
innato en el ser humano y que esta relacionado directamente con la cultura

y la personalidad individual.
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Asimismo, las necesidades dependen mucho del caracter cultura de los
individuos, tomemos en cuenta que las personas de diferentes paises a pesar

de tener la misma necesidad de alimento decidiran diferentes productos.

Los deseos son necesidades que los clientes tienen que las empresas
deben estar muy pendientes para poder ofrecer con la maxima calidad y

ofreciendo un precio acorde al poder de compra de los clientes.

Los clientes suelen comprar tomando en cuenta dos factores muy
relevantes siendo estos el deseo de las personas y los recursos que cuentan

para poder solventarlo.

Es de mucha relevancia para las empresas actualmente tener un
departamento de marketing, asi como publicidad enfoca en el

posicionamiento de la mente de los consumidores.

También es importante que el personal en todos los niveles, incluida la
alta direccion, se mantiene cerca de los clientes. Por ejemplo, el presidente
y CEO de Kroger, David Dillon, regularmente se pone unos jeans y
deambula por los pasillos de los supermercados Kroger locales,

mezclandose y hablando con otros compradores.

La empresa debe aprender a tener empatia y pensar como el cliente a fin
de que pueda adaptarse mas rapidamente que necesitan los clientes de las

empresas.

De manera similar se sabe que, para mantenerse mas cerca de los clientes,
el exitoso CEO de Ford, Alan Mulally, ha pasado algunas horas vendiendo

automoéviles en las concesionarias de Ford.
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Construccion de relaciones con los clientes

Los primeros tres pasos del proceso de marketing entender las
necesidades del mercado y de los clientes, disefiar una estrategia de
marketing orientada al cliente y generar un programa de marketing
conducen al cuarto paso y mas importante de todos: construir y gestionar

relaciones rentables con los clientes.

Administracién de las relaciones con los clientes

La administracién de las relaciones con los clientes es tal vez el concepto

mas importante del marketing moderno.

Algunos mercadologos la definen tan estrechamente como una actividad
de gestion de datos de clientes y desde esta perspectiva, implica gestionar
cuidadosamente tanto informacion detallada acerca de clientes individuales
como los puntos de contacto con ellos para maximizar la lealtad de los
mismos. Més adelante, en el capitulo 4, analizaremos esta actividad méas

estrecha de CRM cuando hablemos de informacion de marketing.

Sin embargo, la mayoria de los mercad6logos considera a la
administracion de las relaciones con los clientes un concepto mas amplio;
en este sentido, la administracion de las relaciones con los clientes es el
proceso general de crear y mantener relaciones rentables con los clientes al
entregar satisfaccion y valor superior al cliente. Maneja todos los aspectos
de adquirir, mantener y crecer a los clientes. Bases para la creacion de

relaciones: valor del cliente y satisfaccion.
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La clave para construir relaciones duraderas con los clientes es crear

valor superior y satisfaccion para el cliente.

Los clientes satisfechos tienen mayores probabilidades de ser clientes
leales y dar una porcion mas grande de sus negocios a la empresa. Valor del

cliente.

Niveles y herramientas de las relaciones con clientes. Las empresas
pueden construir relaciones con los clientes a muchos niveles, dependiendo

de la naturaleza del mercado meta.

En un extremo, la empresa con muchos clientes y bajo margen podria
buscar desarrollar relaciones béasicas con ellos. Por ejemplo, Nike no llama
por teléfono o visita a todos sus clientes para conocerlos personalmente, sino
que crea relaciones por medio de publicidad que construye a la marca,

relaciones pablicas y sus numerosos sitios y aplicaciones Web.

En el otro extremo, en mercados con pocos clientes y alto margen, los
vendedores desean crear sociedades completas con clientes clave. Por
ejemplo, los representantes de ventas de Nike trabajan de cerca con Sports
Authority, Dick’s Sporting Goods, Foot Locker y otros grandes minoristas.
Entre ambos extremos son adecuados otros niveles de relaciones con los

clientes.

Maés alla de ofrecer un alto valor y satisfaccion de manera consistente,
los mercadologos pueden utilizar herramientas de marketing especificas
para desarrollar vinculos més fuertes con los clientes. Por ejemplo, muchas
empresas ofrecen programas de marketing de frecuencia que premian a los

clientes que compran con regularidad o en grandes cantidades. Las
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aerolineas ofrecen programas de viajero frecuente, los hoteles ofrecen
mejores habitaciones a sus huéspedes frecuentes y los supermercados dan
descuentos por el auspicio de sus “clientes muy importantes”. Por ejemplo,
JetBlue Airways ofrece a los miembros de su club TrueBlue puntos de
viajero frecuente que pueden utilizar en cualquier asiento para cualquier

vuelo de JetBlue sin fechas restringidas.

JetBlue promete a sus miembros “Mas vuelos de premio. M&s puntos.
Mas que amar”. La campaia de marketing “Be True” de la aerolinea, incluso
destaca a miembros reales de TrueBlue que fueron nominados por miembros
de la tripulacién de JetBlue por su dedicacion TrueBlue a causas
inspiradoras. Otras empresas patrocinan programas de marketing de club,
que ofrecen a sus miembros beneficios especiales y crean comunidades de
miembros. Por ejemplo, compre una de esas parrillas Weber y podré unirse

a la Weber Nation, “el sitio para gente real que ama sus parrillas Weber”.

La membresia le da a usted acceso exclusivo a clases en linea de cocina

a la parrilla, una caja interactiva.

La naturaleza cambiante de las relaciones con los clientes Estan
sucediendo cambios significativos en las maneras en que las empresas se
relacionan con sus clientes. Las compafiias de ayer se centraban en un
marketing masivo a todos los clientes con cierta distancia. Actualmente, las
empresas estan creando relaciones mas profundas, mas directas y duraderas

con clientes elegidos con mayor cuidado.

A continuacion, algunas tendencias importantes en las maneras que las

empresas y los clientes se relacionan entre si. Relaciones con clientes
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elegidos con mayor cuidado Pocas empresas en la actualidad practican el
verdadero marketing masivo: ventas de manera estandarizada a cualquier
cliente que llegue. Hoy, muchos mercadologos se dan cuenta de que no
desean relaciones con todos los clientes. En vez de ello, se dirigen a menos
clientes, pero mas rentables. “No todos los clientes valen los esfuerzos de
marketing”, dice un analista. “Algunos de ellos son mas costosos de atender

que de conservar”.

Muchas empresas actualmente utilizan el andlisis de rentabilidad del
cliente para omitir o seleccionar a los clientes que representan pérdidas, y

dirigirse a los que representan ganancias para consentirlos.

Un método es filtrar de forma preventiva a los clientes potencialmente
no rentables. Progressive Insurance hace esto con eficacia. Hace a sus
clientes potenciales una serie de preguntas de filtrado para determinar si son
clientes correctos para la empresa. Si no lo son, es probable que Progressive

les diga, “Usted tal vez desee contratar con Allstate”.

Un consultor de marketing lo explica: “Prefieren enviar clientes a un
competidor que atender a clientes no rentables”. Filtrar a clientes no
rentables permite que Progressive provea un servicio incluso mejor a los

clientes potencialmente mas rentables.

Pero ¢qué deberia hacer la empresa con los clientes no rentables que ya
tiene? Si no puede convertirlos en rentables, la empresa tal vez deba
descartar a aquellos que son poco razonables o a los que cuesta mas atender
que su valor. “Salve a su empresa despidiendo a sus clientes”, aconseja un

mercadoélogo. “Bueno, no a todos sus clientes, s6lo a los que piden mas de
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lo que ellos dan”. Otro mercaddlogo agrega: “Despedir a los clientes a los
que no es posible agradar le proporciona el ancho de banda y los recursos
para mimar a los que en realidad merecen su atencién y le recompensan con
recomendaciones, aplausos y lealtad”.18 Considere este ejemplo: En fechas
recientes Sprint envio cartas a cerca de 1 000 personas informandoles que
habian sido despedidos; solo que los receptores eran clientes de Sprint, no

empleados.

Durante cerca de un afio, el proveedor de servicios inalambricos habia
estado registrando el numero y frecuencia de las llamadas de servicio
realizadas por un grupo de usuarios que requerian alto mantenimiento.
Segun un portavoz de Sprint, “en algunos casos estaban llamando a servicio
al cliente cientos de veces al mes sobre los mismos asuntos, incluso después

de que, desde nuestro punto de vista, esos asuntos habian sido resueltos”.

En ultima instancia, la empresa determind que no podia satisfacer las
necesidades de este subconjunto de suscriptores, y por lo tanto les condond

las cuotas de cancelacion y suspendio su servicio.

Tales practicas de ‘“desinversion” de clientes alguna vez fueron
consideradas una anomalia, pero los nuevos enfoques y tecnologias de
segmentacion han hecho mas facil enfocarse en retener a los clientes

correctos y, por extensidn, mostrarles la puerta a los clientes problema.

Crear valor capital del cliente Ahora podemos ver la importancia de no
solo captar clientes, sino también de mantenerlos y hacerlos crecer. El valor

de una empresa proviene de sus clientes actuales y futuros.
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La administracion de las relaciones con los clientes toma una perspectiva
de largo plazo. Las empresas no sélo desean crear clientes rentables, sino
tenerlos por toda la vida, ganar una mayor participacion de sus compras y

captar el valor de por vida del cliente. ;Qué es el valor capital del cliente?

El fin Gltimo de la administracion de las relaciones con los clientes es

producir un alto valor capital del cliente.

El valor capital del cliente es la suma de los valores de por vida
combinados de todos los clientes actuales y potenciales de la empresa.
Como tal, es una medida del valor futuro de la base de clientes de la
empresa. Claramente, cuanto mas leales sean los clientes rentables de la

empresa, mayor serd su valor de clientes.

El valor capital del cliente podria ser una mejor medida del desempefio
de la empresa que las ventas actuales o su participacion de mercado. En
tanto que las ventas y la participacion de mercado reflejan el pasado, el valor
capital del cliente pronostica el futuro. Considere el caso de Cadillac: En
las décadas de 1970y 1980, Cadillac tenia algunos de los clientes mas leales

de su sector.

Para una generacién completa de compradores de automaviles el nombre
de Cadillac definia el lujo estadounidense. La participacion del mercado de
automoviles de lujo de esta marca alcanzo un increible 51% en 1976, y con
base en la cuota de mercado o ventas, el futuro de la marca se percibia
optimista. Sin embargo, las medidas del valor capital del cliente hubieran

dibujado un panorama mas débil.
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Los clientes de Cadillac estaban envejeciendo (edad promedio de 60
afios) y el valor promedio de por vida del cliente estaba decreciendo.
Muchos compradores de Cadillac estaban comprando sus Gltimos

automoviles.

Asi, aunque la participacion de mercado de Cadillac era buena, su valor
capital de clientes no lo era. Compare esto con el caso de BMW. Su imagen
mas juvenil y vigorosa no gand la guerra de la cuota de mercado al inicio.
Sin embargo, si gand a clientes méas jovenes para BMW (edad promedio de

40 afos) con valores de por vida del cliente més altos.

El resultado: en los afios siguientes la participacion de mercado y las
utilidades de BMW se elevaron en tanto que la fortuna de Cadillac se

desgasto.

En afios recientes, Cadillac ha batallado para que el Caddy vuelva a estar
de moda al dirigirse a una generacion mas joven de consumidores. Moraleja:
Los mercad6logos deben preocuparse no solo por las ventas actuales y su

cuota de mercado.

Segun Mezquita (2021) el marketing es la ciencia y el arte de explorar,
crear y entregar valor para satisfacer necesidades de un mercado objetivo
con lucro. ElI Marketing identifica necesidades y deseos no realizados.
Define, mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado y el lucro

potencial.
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El primer paso para comenzar a comprender qué es marketing es definir

el concepto.

Para poder comprender el significado de marketing es de vital
importancia comprender su origen y saber de donde proviene. El origen de
la palabra se remonta al idioma inglés donde se desarrollé atravez de
diversos autores que concluyeron que Market tenia un significado de merca,

asi también el significado de marketing es mercadotecnia o mercadeo.

El marketing se centra en ofrecer los mejores productos y servicios
atravez de comprender las necesidades de los clientes, asi como también

estar a la vanguardia sobre su s gustos y preferencias.

El marketing esta orientado a identificar, procesar, analizar una serie de
pasos para conseguir los objetivos comerciales de las empresas y se centra

en como aumentar las ventas tanto al corto como al largo plazo.

El marketing utiliza los recursos disponibles con el objetivo de elaborar
las mejores estrategias, técnicas y practicas que tienen como objetivo dar

valor al cliente.

El marketing es mucho méas complejo y tiene in objetivo mas ambicioso
que solo vender un determinado producto o servicio. El encargado de debe
tener un amplio panorama de toda la empresa para que de esta manera sea
mucho maés conciso al establecer la propuesta de valor de la empresa y saber

cémo comunicarla.
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Es de vital importancia el marketing mix establecidos ya que nos
permiten tener un analisis mucho mas especifico sobre lo que se necesita en

la empresa para ofrecer mejores productos y servicios.

Las 4 P del marketing mix son las siguientes

Precio

Plaza,

Producto

Promociodn.

Precio

El Precio se centra en ofrecer de acuerdo a un analisis de mercado un
precio accesible y a la vez que nos otorgue ganancias a la empresa para lo
cual se debe tener en cuenta la demanda del mercado, las ganancias

esperadas, asi como también la competencia.

Plaza

Se entiende por plaza el lugar fisico o virtual donde se retnen los
ofertantes y demandantes en donde se ofrecen productos y servicios a
cambio de intereses monetarios, cabe resaltar que se tiene que tener en

cuenta toda la cadena logistica que esta detras.

Producto

Es lo que la empresa ofrece a los clientes por lo cual se debe tener en
cuenta que debe ser con buenos materiales y que se ajusten a las necesidades

actuales y futuras de nuestros clientes.
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Promocion

Se refiere a las estrategias que se tiene que aplicar en la empresa con el
objetivo de dar a conocer al publico nuestra propuesta de valor que debe ser
comunicada a nuestros clientes que se ha identificado como nuestro pablico

objetivo.

Marketing Mix

Segun Porter ( 2018) el marketing mix es uno de los elementos clasicos
del marketing, el cual se utiliza para englobar y trabajar sus cuatro
componentes basicos: producto, precio, servicio de atencién al cliente y

plaza.

En las siguientes hojas se desarrollara cada una de las dimensiones del

Marketing Mix.

Precio

Una de las dimensiones del marketing mix es el precio es de vital
importancia ya que estd directamente relacionado con las ventas de la
empresa, ya que son los clientes quienes deciden si el precio que se
establecio es el correcto. Esto debe ir acompafiado con la propuesta de valor

de la empresa.

Plaza

Se enfoca en el lugar fisico o virtual en la que se encuentran ofertantes y
demandantes donde se intercambian productos y servicios. Esta dimension
también tiene un eénfasis muy especial en la distribucion en todos los niveles

desde el proveedor hasta que llega a la empresa.
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Promocion

La promocion de ventas se refiere a un conjunto de técnicas, incentivos
o actividades para estimular la afluencia de publico y maximizar la compra

0 venta de un producto o servicio.

Esta dimension del marketing es muy relevante ya que tiene una relacion
directamente proporcional entre los incentivos que se den para que el cliente
compre nuestros productos o servicios y la captacion de atencion y

preferencia del cliente.

Servicio de Atencién al Cliente

El servicio al cliente se refiere a todas las acciones implementadas para
los clientes antes, durante y después de la compra. También conocido como
servicio de atencidn al cliente, se realiza para cumplir con la satisfaccion de

un producto o servicio.

Esta dimension se centra mucho en como encontrar las necesidades del
cliente tanto presentes y futuras, luego como otorgar una buena experiencia

de compra y finalmente como fidelizar al cliente.

2.2.2 Definicién de la Variable Dependiente

VENTAS:

Segun Gomez (2021) Las ventas son todas las acciones que se llevan a
cabo para realizar la venta de un producto o servicio a un cliente potencial

que ya se ha interesado en el producto-servicio que la empresa ofrece.
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El crecimiento de ventas se entiende por el crecimiento porcentual de la
cifra de ventas de un afio respecto del afio anterior. La cifra de ventas es una
de las variables muy importantes para valorar la rentabilidad de una
inversion en acciones. Para evaluar los rendimientos que se obtienen de una
accion se calcula dividiendo la cifra de ventas entre el niUmero de acciones.
Muy utilizado para comparativa la ratio sobre ventas por accién. Cabe
sefialar también que las ventas recogeran todas las realizadas, aunque parte

de ellas todavia no se hayan cobrado.

Indice de crecimiento de ventas

Por su parte, el indice de crecimiento de ventas es clave para conocer y
medir el aumento de los ingresos generados por las ventas durante un
periodo a elegir, que puede ser mensual, trimestral, semestral o anual, entre
otros. Para llevar a cabo el célculo se necesita conocer las ventas en el
periodo anterior y las ventas en el periodo actual para hacer la siguiente

operacion matematica.

Crecimiento de ventas = n° ventas en el periodo actual — n° de ventas en

el periodo anterior / n° ventas del periodo anterior * 100.

Asi, si una empresa vendié 2.000 unidades de sus productos o servicios
en el segundo trimestre de un afio y 2.500 en el trimestre posterior

tendriamos que hacer la siguiente operacion:

Crecimiento de ventas = 2.500 — 2.000 / 2.000 * 100 = 25

Se entenderia, entonces, que las ventas han crecido un 25%.
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Segun Crecimiento de ventas ( 2021) En el Peru existe poca informacion
disponible respecto a como mejorar la efectividad comercial en los puntos

de venta del canal moderno, especificamente, en supermercados.

Las ventas son de suma relevancia para la empresa ya que gracias a esto
podemos tener como resultado positivo para la empresa y todas las
actividades de la empresa en mayor o menor medida deben estar

relacionados con estas.

Es importante también evaluar a los proveedores para tener buena calidad
en los productos y enfocarnos en optimizar los recursos que la empresa

necesita.

2.3 Definicion de Términos Béasicos

A) Marketing: El marketing es el proceso de gestion responsable de identificar,

anticipar y satisfacer las necesidades del cliente de forma rentable. ( ESAN ,2019)

B) Marketing Estratégico: El marketing estratégico es una metodologia de
andlisis y conocimiento del mercado, con el objetivo de detectar oportunidades que
ayuden a la empresa a satisfacer las necesidades de los consumidores. (Marketing

Estratégico,2020)

C) Servicio: Es la accién o conjunto de actividades destinadas a satisfacer una
determinada necesidad de los clientes, brindando un producto inmaterial y

personalizado. (Galan,2021)

D) Control de Calidad: El control de calidad es una forma de verificar el estandar
de un producto o servicio durante su proceso de elaboracion y sirve para reducir la

probabilidad de insertar productos con fallas en el mercado. (Control de calidad,2022)
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E) Calidad de Servicio: Es un conjunto de estrategias y acciones que buscan
mejorar el servicio al cliente, asi como la relacion entre el consumidor y la marca.

(Cardozo,2021)

F) Posicionamiento: Posicionamiento de mercado se refiere a la percepcion que
los consumidores poseen sobre determinadas marcas, nombres comerciales o empresas

en relacion con sus competidores. (Galeano,2022)

G) Estrategias Competitivas: Conjunto de caracteristicas internas que la
empresa tiene que desarrollar para obtener y reforzar una posicion superior respecto a

las empresas competidoras. (BBVA,2022)

H) Calidad: Es Cumplir o exceder las expectativas del cliente a un precio que

pueda pagar y a un costo que se pueda soportar. (Alfonso,2019)

I) Estrategias Funcionales: Son las estrategias que adoptan las empresas ante
determinadas situaciones permiten maximizar la productividad y eficiencia de los

recursos. (Marketing ,2022)
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CAPITULO 111

3. HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipotesis y/o supuestos basicos.

3.1.1 Hipdtesis General

La implementacion de estrategias de marketing influye en las ventas en la

empresa minimarket Panama SAC.

3.1.2 Hipotesis Especificas

Hipotesis Especifica 1 La dimension precio de los productos en la
implementacién de estrategias de marketing influye en las ventas en la empresa

minimarket Panamé SAC.

Hipotesis Especifica 2 La dimension servicio de atencion al cliente en la
implementacién de estrategias de marketing influye en las ventas en la empresa

minimarket Panaméa SAC.

Hipotesis Especifica 3 La dimension promocion en la implementaciéon de
estrategias de marketing influye las ventas en la empresa minimarket Panama

SAC.

Hipétesis Especifica 4 La dimensién plaza en la implementacion de estrategias

de marketing influye en las ventas en la empresa minimarket Panama SAC.
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3.2 Identificacion de variables y unidad de analisis.

Tabla 1

Tabla de identificacion de variables y unidad de analisis.

Variables Dimensidn Indicadores
1. Precio por producto.
Precio 2.Descuentos.
3. Crecimiento de las Ventas.
4. Calidad.

5. Frecuencia de Consumo.

6.Preferencia de Consumo.

Servicio de Atencidn al cliente
7. Demanda de Nuevos Productos.

Variable
B. Empague y Envase.

Independiente : —
9, Servicio de Productos Importados.

Estrategias de :
10. Personal Capacitado.

Marketing
11. Catalago de Productos.

Promocidn 12. Publicidad Fisica y Redes Sociales .

13.Sepuimiento Publicitario,

14. Imagen Corporativa.

15. Delivery.

Plaza 16. Lugar Fisico .

17. Ubicacidn del Negacio.

18. Posicionamiento Funcional

Posicionamiento — - .
13, Posicionamiento Experimental

Variable 20.0emanda Agregada de Productos

, Demanda Agregada —
Dependiente: 21 Demanda Agregada de Servicios

Ventas 22 Atencidn Lugar Fisico

Mejorar la Atencidon .
23. Pedidos de Web.

Evaluacion del Mercado 24, Evaluacion de las necesidades de los clientes.

Nota: En la siguiente tabla se describe la variable dependiente y la variable

independiente, las dimensiones de las variables y los indicadores.
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3.3 Matriz de Operacionalizacion de Variables

Variables

Variable
Independiente:
Estrategias de

Marketing

Variable
Dependiente:
Ventas

Tabla 2
Tabla de matriz de operacionalizacion de variables.

Matriz de Operacionalizacion
La implementacion de estrategias de matketing v su influencia en las venta en la empresa minimarket Panama S.A.C
Definicion Conceptual Definicion Operacidnal Dimension Indicadores
1. Precio por producto.
2. Descuentos.
Precio 3.Crecimiento de las Ventas.

4. Calidad.
5. Frecuencia de Consumo.

Servicio de Atencidn al 6. Preferencia de Consumo.

El marketing es el proceso de ) cliente .
FHne p ElMatketine se enfoca 7. Demanda de Nuevos Productos.
gestidn responsable de ©

. .. en realizar una serie de 8. Empaque y Envase.
identificar, anticipary . .
. . acciones enfocadas en 9. Servicio de Productos Importados.
sastifacer las necesidades del i
las necesidades del

cliente de forma et 10. Personal Capacitado.
rentable.(ESAN) chente. 11. Catalogo de Productos.
12. Publicidad Fisica y Redes Sociales.

13. Seguimiento Publicitario.

Promocion 14. Imagen Corporativa.
15. Delivery.
16. Lugar Fisico.
Plaza 17. Ubicacidon del Negocio.
Las ventas son todas las 18. Posicionamiento Funcional.
acciones que se levanacabo  Las ventas son las Posicionamiento 19. Posicionamiento Experimental.

para realizar la venta de un  transaciones realizadas 20 Demanda A gregada de Produtos.

producto o servicio a un con los clientes a

. . . . Demanda Agregada  21.Demanda Agregada de Servicios.
cliente potencialque yase ha cambio de un beneficio e =E

mteresado en elproducto-  monetario o de facil 22. Atencion Lugar Fisico.
servicio(Estrategias de conversion monetaria. Mejorarla Atencion ~ 23. Pedidos de Web.
Inversion) Evalacion del Mercado  24. Evaluacion de las necesidades de los clientes.

Nota: En la siguiente tabla se describe el titulo de la presente tesis, asi como también las

variables, dimensiones e indicadores.
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Tabla 3

Matriz de Consistencia.
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Problemas Objetivos Hipotesis Variables Metodologia Poblacién
Problema general: ¢ De qué manera la Objetivo general: Determinar como la | Hipotesis general: La implementacion
implementacion de estrategias de marketing influira | implementacion de  estrategias  de | de estrategias de marketing influye en
en las ventas en la empresa minimarket Panama marketing tendra influencia en las ventas | las ventas en la empresa minimarket .
SAC? de la empresa minimarket Panama SAC. | Panama SAC. Variable Método de la Poblacion:
Problemas Especificos: Obijetivos Especificos: Hipotesis Especificas: Independiente: Investigacion: | | a poblacion de estudi
e ] i jeti ifico 1: i 5 ipotesi ifica 1: i ion | Estrategias de 2¢ - > | Lapoblacion de estudio
Problema especifico 1: ¢ De qué manera el precio, Objetivo esp_euflco 1_ Determlnar_(;omo Hlpc_)te5|s especifica 1: La dimension gic Descriptivo | estuvo constituida por los
- it . . el factor precio, en la implementacién de | precio de los productos en la Marketing ! ‘
en la implementacion de estrategias de marketing, : . | L . clientes y potenciales
S, L las estrategias de marketing, tendra|implementacion de estrategias de . -V
influird en las ventas en la empresa minimarket infl . I | Keting infl | I clientes del Distrito de San
Panamé SAC? influencia en las ventas de la empresa | marketing influye en las ventas en la Bartol |
' minimarket Panaméa SAC. empresa minimarket Panama SAC. artolo que consumen en e
Problema especifico 2: :De qué manera el servicio | OPIetivo especifico 2: Determinar como | Hipdtesis especifica 2: La dimension Rubro de Minimercados y
. pec e d ) el factor servicio al cliente, en la|servicio de atencion al cliente en la Supermercados.
al cliente, en la implementacion de las estrategias . S . . - -
A implementacion de las estrategias de | implementacion de estrategias de
de marketing, influira en las ventas en la empresa Keti 4 infi . | keting infl | I Muestra:
minimarket Panama SAC? marketing, tendra influencia en as ventas | marketing influye en las ventas en la L a Musstra estd constituida
' de la empresa minimarket Panamé SAC. | empresa minimarket Panama SAC. 50 clientes de |
Problema especifico 3 +De qué manera la Objetivo especifico 3: Determinar cdmo | Hipotesis especifica 3: La dimension . R/?.r v e |I<ert] ;s N gesn’&rgesa
romocion eﬁ laim Ier;entgcic’)n de las estrateqias el factor promocion, en laimplementacion | promocioén en la implementacion de . Disefio de_’la. I'”'”.‘ag ed anama i ben
ge marketin influir%en las ventas de [a em rega de las estrategias de marketing, tendra | estrategias de marketing influye las| _ Variable | Investigacion: g Iper~l02%2§‘ Mayo a octubre
minimarket%anamé SAC? P influencia en las ventas de la empresa | ventas en la empresa minimarket | Dependiente: | Correlacional | delano :
' minimarket Panama SAC. Panama SAC. Ventas

Problema especifico 4: ;De qué manera la plaza,
en la implementacion de las estrategias de
marketing, influird en las ventas de la empresa
minimarket Panama SAC?

Objetivo especifico 4 Determinar como
el factor plaza, en la implementacion de
las estrategias de marketing, tendra
influencia en las ventas de la empresa
minimarket Panama SAC.

Hipotesis especifica 4: La dimension
plaza en la implementacion de
estrategias de marketing influye en las
ventas en la empresa minimarket
Panama SAC.

Nota: En la presente tabla se describe los problemas, objetivos, hip6tesis, variables, metodologia y poblacion de la tesis a modo de resumen general




46

CAPITULO IV

4. METODO

4.1 Tipo y método de Investigacion

Segun Hernandez et al. (2021). La investigacion presente cumple con las
siguientes condiciones; por su proposito es de tipo aplicada, por tipo de datos
cuantitativos que se usa para comprender frecuencias, patrones, promedios y
correlaciones, entender relaciones de causa y efecto, la investigacion es de nivel

descriptiva.

Es de tipo aplicada porque se apoya en la base tedrica y en los conocimientos
adquiridos para su aplicacién con el fin de analizar los hechos a un nivel determinado

de las variables objetos de estudio y de relacion entre ellas

Es de nivel descriptivo porque intenta detallar cada variable de investigacion, y su

caracteristica principal es revelar la realidad del problema.

El método empleado es inductivo, debido a que se realizd la observacion del
problema de investigacion, se propuso las hipotesis del problema, se implicé
proposiciones de las hipdtesis y para finalizar se comprob6 la veracidad de los

enunciados deducidos.

4.2 Disefio Especifico de Investigacion

Segun Hernandez y Fernandez (2014). El disefio de estudio utilizado fue no

experimental de caracter transversal, debido a que los datos se obtuvieron sin
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manipulacion deliberada de las variables, y es de caracter transversal porque se

recopilaron durante un periodo de tiempo.

Para la siguiente tesis de Investigacion se utilizo un disefio no experimental: corte
transversal y correlacional esto es debido que las variables de estudio no son afectadas
por el investigador. Es no experimental ya que tiene el caracter de no interferir las

variables independientes en el estudio realizado.

Dentro de los disefios no experimentales, esta investigacion es de caracter

transaccional- causal. Estos marcan la relacion causa y efecto entre las variables.

Es de vital relevancia la utilizacion de los disefios correlacionales, debido a que
las variables no precisan sentido de causalidad. Las relaciones no causales, se centran

en hipotesis correlacionales, para buscar la relacion vinculada a las causas.

El proposito de la investigacion es establecer una relacion causa- efecto entre la

variable dependiente y la variable independiente.

Se pudo determinar la muestra debido a la aplicacion de una férmula que
comprueba que la muestra es Gptima para la poblacién estudiada. EI muestreo que se

utiliza es probabilistico puesto que los elementos fueron elegidos al azar con cuotas.
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4.3 Poblacion, Muestra o Participantes.

4.3.1 Poblacion Objetivo

Segun Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2019)

Grupo- Edad # Personas %
18-24 1115 20.00
25-39 2063 37.00
40-70 2398 43.00
Total: 5576 100.0
Sexo # Personas %
Hombres: 2922 52.40
Mujeres: 2654 47.60
5576 100.00
Sector Economico # Personas %
Sector Economico B 1233 22.11
Sector Economico C 2231 40.01
Otros Sectores Economicos: 2112 37.88
5576 100

Segun Hernandez (2006) define poblacion es la totalidad del fendmeno a
estudiar, donde las unidades poseen caracteristicas en comun, las cuales se

estudian y dan origen a los datos de la investigacion.

Chavez (2006) es la totalidad del fendmeno a estudiar, donde las unidades
poseen caracteristicas en comun, las cuales se estudian y dan origen a los datos de

la investigacion.

La poblacion de personas que viven en el distrito de San Bartolo que tienen
entre 18 a 70 afios donde son 5576 personas entre hombres 2922 que corresponde
al 52 % y mujeres 2654 lo que corresponde al 48% , donde se pasoé a clasificar
también por edad donde el total de personas de 18 a 24 afios son 1115 personas

que corresponden al 20 %, de 25 a 39 afios son 2063 personas que corresponden
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al 37% y de 40 a 70 afios son 2398 personas que corresponden al 43%, también
se procedio a clasificar por sector econdmico: el sector econémico B consta de
1233 personas que corresponden al 22% vy el sector C 2231 personas todas estas
de 18 a 70 afios que corresponden al 40% , también se esta tomando en cuenta a
las 1853 personas de 18 a 70 afios que viene exclusivamente en la temporada de

verano.

4.3.2 Muestra o Participantes
Metodologia de seleccion de la Muestra

El método empleado es inductivo, debido a que se realiz6 la observacion del
problema de investigacion, se propuso las hipétesis del problema, se implico
proposiciones de las hip6tesis y para finalizar se comprob6 la veracidad de los

enunciados deducidos.
Para determinar la muestra se aplico la siguiente formula:

~ NZ2PQ
"TIN-DEZ +22PQ

n= Tamafio de la muestra.

N= Tamafio de la poblacion.

P= Probabilidad a favor de la aplicacion de la variable.

Q= Probabilidad en contra de la aplicacién de la variable.

Z= Valor de la distribucion normal, para un nivel de confianza dado.

E= Error de la muestra.

5576 % 1.96 * 1.96 * 0.80 * 0.20
n=
5575 % 0.022 + 1.96 * 1.96 * 0.80 * 0.20




50

n =50
Esta muestra consta de 50 clientes a quienes se les aplic el cuestionario y estan
distribuidos de la siguiente manera:

Por sexo: 27 hombres y 23 mujeres
Por grupo de edad: 15 personas de 18 a 24 afios de edad

20 personas de 25 a 39 afos de edad

15 personas de 40 a 70 afios de edad
Por sector econdmico: 20 personas del sector B

30 personas del sector C

4.4 Instrumento de Recogida de Datos

Se utilizé el cuestionario que se muestra en el Apéndice 2, como instrumento para
el recojo de datos en la tesis de las estrategias de la implementacion del marketing que

influiran en las ventas de la empresa minimarket Panama SAC.

A continuacién, detallamos la relacion de preguntas sobre la implementacion de
estrategias de marketing y su influencia en las ventas, que se incluyeron en el mencionado
cuestionario, indicando que cada afirmacion cuenta con cinco alternativas de las cuales

deberan escoger una y marcar en el espacio correspondiente con una X.

Nota: Instrumento de Recoleccion de informacién Anexo 2: Formato de Encuesta y el

Anexo 3: Encuestas y Datos de los Entrevistados del Distrito de San Bartolo.

Segun corresponda, las alternativas son: 1=Totalmente en Desacuerdo (TD), 2=En
Desacuerdo (ED), 3= No Sabe / No Opina (NS/NO), 4=De Acuerdo (DA), 5= Totalmente

de Acuerdo (TA), que se constituyen en la Illamada Escala de Likert.
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4.4.1 Dimension del Precio

1. Es importante para usted el factor precio al momento de realizar la compra.

2. Esta usted dispuesto a pagar mas por productos de calidad.

3. El crecimiento de las ventas refleja la aceptacion de la tienda.

4. Considere que las plataformas virtuales son importantes ya que permiten

expandir a la empresa.

4.4.2 Dimension de Servicio de Atencion al cliente

5. Es importante para usted el factor calidad al momento de la compra.

6. Los clientes prefieren productos de marcas reconocidas en el mercado.

7. Considera que el servicio productos importados son mas atractivos en los

minimarket.

8. Un empaque y envase adecuado son fundamentales para su conservacion.

9. Es importante comunicar nuestra propuesta de valor a nuestros clientes.

10. Considera que un buen servicio es cada vez més demandado por los

clientes.

11. La importancia del enfoque en el servicio de la empresa es cada vez mas

demandados por el publico en general.

4.4.3 Dimensién Promocion

12. Considera que los servicios son cada vez mas importantes para los

clientes.
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13. Considera que la empresa debe enviar frecuentemente publicidad a sus

clientes mas frecuentes.

14. Las promociones o descuentos son fundamentales para aumentar las

ventas.

15. Un Minimarket debe tener publicidad tanto fisica como digital.

16. La apariencia del local es fundamental para llamar la atencién y atraer a

los clientes.

4.4.4 Dimension Plaza

17. Es muy beneficiosos que la empresa realice delibero a sus clientes.

18. El apoyo de la empresa en las costumbres y fiestas del distrito de San

Bartolo dara una buena imagen.

19. Un personal capacitado y una buena atencion son fundamentales para las

empresas.

20. Considera que un minimarket es importante tener un catalogo fisico de

productos y precios.

21. Es muy importante la experiencia de compra que se genera en las ventas.

22. Es muy importante que el lugar donde se compra sea acogedor y se

familiarice con los clientes.

23. Considera importante el estacionamiento en el lugar de compras.

24. Es fundamental el conocimiento certero del mercado permite ofrecer los

productos mas adecuados a las necesidades presentes y futuras del mercado.
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4.5 Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Se desarrollaron procedimientos de analisis de informacion, separacion de
dimensiones entre precio, servicio de atencion al cliente, promocion y plaza; las
técnicas empleadas son: la elaboracion de gréficos de barras, tablas de frecuencias, las
que nos permitieron realizar la comprobacion de las hip6tesis planteadas tanto general
como especificas a partir de las pruebas chi-cuadrado y del coeficiente de

contingencia.

4.6 Procedimiento de ejecucidon del estudio

La utilizacion de la recoleccion de datos es importante para el enfoque elegido y
a la muestra seleccionada de 50 clientes. Para el desarrollo de la recoleccion de datos
se deben registrar las siguientes actividades: Seleccionar el instrumento para la
aplicacion, preparar las observaciones, registro y mediciones lo cual finalmente seran

analizadas.

Para el procesamiento de los datos se utilizara el software estadistico SPSS v.19,
a partir del cual se obtendran estadisticas descriptivas, graficos de barras, y se
interpretaran los resultados de forma descriptiva y comparativa. Asimismo, se
desarrollaran las pruebas estadisticas correspondientes para validar las hipotesis de

investigacion.
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CAPITULO V

5. RESULTADOS Y DISCUSION.

5.1 Datos Cuantitativos

5.1.1 Dimensién Precio

Luego de elaborar el cuestionario y aplicarlo a una muestra de 50 clientes del
Distrito de San Bartolo en las cuales se realizo las siguientes afirmaciones: 1. Es
Importante para usted el factor precio al momento de realizar la compra. 2. Est4
usted dispuesto a pagar mas por productos de calidad. 3. El crecimiento de las
ventas refleja la aceptacion de la tienda. 4. Considera que las plataformas virtuales
son importantes ya que permiten expandir a la empresa. A los cuales se les
pregunto si estan de acuerdo con las siguientes afirmaciones siendo las posibles
respuestas: TD= Totalmente en Desacuerdo, ED= En desacuerdo, NS/No= No
sabe / No opina, DA= De acuerdo, TA= Totalmente de acuerdo; luego se procedid

al andlisis de los datos obtenidos en la tabla siguiente:
Tabla 4

Resultados numéricos y porcentuales de la dimension precio de los

encuestados.

Tabla: Factor Precio

D ED NS, NO DA TA 10
Preguntas fi % fi % fi % fi % fi % fi %
Pregunta 01: 1 2% 2 % 1 2% 20 4% 26 5% S0 100%
Pregunta 02: 8 16% 10 20% 11 2% 15  30% 6 1% 50 100%
Pregunta 03: 0 0% 1 2% 3 6% 26 5% 20 40% S0 100%
Pregunta 04: 0 0% 1 2% 0 0% 18 3% 31 6% 50 100%
Total: 9 4% 14 1% 15 8% 79 40% 83 41% 200 100%
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En la Tabla 4 se puede observar que el 81% de los encuestados afirma estar

absolutamente de acuerdo y de acuerdo con la dimension precio.

A continuacion, se presenta la representacion gréfica de las respuestas de la

dimension precio.

Figura 1

Representacion gréafica de la respuesta a la dimension precio de los

encuestados.

Dimension Precio

45%4
41%6

40%

4024

35%%

3024

25%%

Porcentaje

2094
15%

10946 Fog 894
- = - -
o R

9 14 15

cantidad

Fuente: Encuesta.

En la siguiente figura se esta midiendo los siguientes resultados a las preguntas:
1. Es Importante para usted el factor precio al momento de realizar la compra. 2.
Esta usted dispuesto a pagar mas por productos de calidad. 3. El crecimiento de
las ventas refleja la aceptacion de la tienda. 4. Considera que las plataformas
virtuales son importantes ya que permiten expandir a la empresa; a lo cual se

puede observar que nuestros clientes estan de acuerdo con todas las afirmaciones
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y por tanto esta medicion nos indica que es importante la aplicacién de la

dimensidn precio.

Asi mismo segun los resultados generales en promedio de la dimension precio
representados gréficamente por un gréafico de barras donde se obtienen los
resultados por cantidad y porcentaje a las preguntas mencionadas anteriormente
siendo los siguientes resultados un 81 % estan absolutamente de acuerdo o de

acuerdo con la dimension precio.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestras afirmaciones.

Figura 2

Representacion gréafica de la respuesta a la pregunta 1 de los encuestados.

Es importante para usted el factor precio al momento de realizar la compra.

Usted esta:
Figura 2: Pregunta 1l
60%
52%
502
40%
40%
2
=
§ 30%
5
o
20%
10%
2% A% 2%
0% [ . [
1 2 1 20 26
cantidad

Fuente: Encuesta.
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Segun la Figura 2, podemos interpretar que el 52 % de los encuestados este
absolutamente de acuerdo, el 40% esta de acuerdo, el 2% no sabe, el 4% esta en
desacuerdo y el 2 % esta totalmente en desacuerdo en que es importante para usted

el factor precio al momento de realizar la compra.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esté de acuerdo con nuestra afirmacion.
Figura 3
Representacion gréafica de la respuesta a la pregunta 2 de los encuestados.
Esta usted dispuesto a pagar mas por productos de calidad. Usted esta:

Figura 3: Pregunta 2
35%

30%
30%

25%
22%

20%
20%
16%
15%
10%
5%
0%
8 10 11 1

cantidad

Porcentaje

12%

5 [

En la Figura 3, podemos concluir que el 12% de los encuestados esta

Fuente: Encuesta.

absolutamente de acuerdo, un 30 % esta de acuerdo, un 22% no sabe / no opina,
el 20% esta en desacuerdo y el 16% esta totalmente en desacuerdo en que esta

usted dispuesto a pagar mas por productos de calidad.
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El resultado nos proporciona que segun nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.
Figural
Representacion gréafica de la respuesta a la pregunta 3 de los encuestados.

El crecimiento de las ventas refleja la aceptacion de la tienda. Usted esté:

Figura 4: Pregunta 3
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Fuente: Encuesta.

Segun la Figura 4, podemos interpretar que el 62 % de los encuestados esta
absolutamente de acuerdo, el 36 % esta de acuerdo, el 2% esta en desacuerdo en

que el crecimiento de las ventas refleja la aceptacion de la tienda.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.
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Figura 5

Representacion grafica de la respuesta a la pregunta 4 de los encuestados.

Considere que las plataformas virtuales son importantes ya que permiten

expandir a la empresa. Usted esta:

Figura 5: Pregunta 4
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Fuente: Encuesta.

Segun la figura 5, podemos interpretar que el 40 % esta absolutamente de
acuerdo, el 52 % esta de acuerdo, el 6 % no sabe / no opina, el 2 % esta en
desacuerdo en que considere que las plataformas virtuales son importantes ya que

permiten expandir a la empresa.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.

5.1.2 Dimensién Servicio de Atencion al cliente

Luego de elaborar el cuestionario y aplicarlo a una muestra de 50 clientes del
Distrito de San Bartolo en las cuales se realizé las siguientes afirmaciones: 5. Es

importante para usted el factor calidad al momento de la compra. 6. Los clientes



60

prefieren productos de marcas reconocidas en el mercado. 7. Considera que el
servicio de productos importados es mas atractivo en los minimarket. 8. Un
empaque y envase adecuado son fundamentales para su conservacion. 9. Es
importante comunicar nuestras propuestas de valor a nuestros clientes. 10.
Considera que un buen servicio es cada vez mas demandado por los clientes. 11.
La importancia del enfoque en el servicio de la empresa es muy llamativo para el
publico en general. A los cuales se les pregunto qué si estan de acuerdo con las
siguientes afirmaciones siendo las posibles respuestas: TD= Totalmente en
Desacuerdo, ED= En desacuerdo, NS/No= No sabe / No opina, DA= De acuerdo,
TA= Totalmente de acuerdo; luego se procedi6 al analisis de los datos obtenidos

en la tabla siguiente.
Tabla 3

Resultado numéricos y porcentuales de la dimensién servicio de atencion al

cliente.

Tabla: Factor Servicio de Atencidn al Cliente.
D ED NS, NO DA TA

Preguntas fi % fi % fi % fi % fi %
Preguntas: 0 0% 1 % 2 4% 14 2% 33 66%
Pregunta 6: 4 8% 4 8% 15 0% 20  40% 7 14%
Pregunta7: 1 % 6 1% 13 6% 23 46% 7 14%
Pregunta 8: 1 % 0 0% 1 2% 15 30% 33 66%
Pregunta9: 0 0% 0 0% 16 3% 2 4% 12 24%
Pregunta 10: 0 0% 3 6% 4 8% 25 0% 18 36%
Pregunta 11: 1 % 0 0% 0 0% 10 20% 39 78%
Total : 77w 14 4w st u% 1297 3 149 43%

En la Tabla nimero 5 se obtiene que un 80 % esté absolutamente de acuerdo o
de acuerdo con la dimension producto, a lo cual se puede observar que nuestros

clientes estan de acuerdo con todas las afirmaciones y por tanto esta medicion nos

T0
fi
50
50
50
50
50
50
50
350

%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
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indica que es importante la aplicacion de la dimension servicio de atencion al

cliente.

A continuacidn, se presenta la representacion grafica de las repuestas de la

dimensién servicio de atencién al cliente.

Figura 2

Representacion grafica de la dimension servicio de atencion al cliente de los

encuestados.
Dimension: Servicio de Atencion al
Cliente
A5%4 4394
A0%4 37%
35%
30%%
2
E 25524
8 2024
E 1494
1524
e .
424
5% 2%
0% — —
7 14 51 129 149
cantidad

Fuente: Encuesta.

En la siguiente figura se estd midiendo los siguientes resultados a las preguntas:

5. Es importante para usted el factor calidad al momento de la compra. 6. Los
clientes prefieren productos de marcas reconocidas en el mercado. 7. Considera
que el servicio de productos importados es mas atractivo en los minimarket. 8.
Un empaque y envase adecuado son fundamentales para su conservacion. 9. Es
importante comunicar nuestras propuestas de valor a nuestros clientes. 10.

Considera que un buen servicio es cada vez mas demandado por los clientes. 11.
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La importancia del enfoque en el servicio de la empresa es muy llamativo para el

publico en general.

Asi mismo segun los resultados encontrados se obtiene que un 80% estan
absolutamente de acuerdo o de acuerdo con la dimension plaza, es considerada de
impacto en la decision del comprador, primero por la disponibilidad del producto
al ser su zona de influencia natural. Solo el 14 % no sabe/ no opina 'y el 6 % est4

en desacuerdo o absolutamente en desacuerdo.

El resultado nos proporciona un buen porcentaje de nuestra muestra esta de
acuerdo con las afirmaciones propuestas con la dimension servicio de atencion a

los clientes.
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Figura 3

Representacion grafica de la respuesta a la pregunta 5 de los encuestados.

Es importante para usted el factor calidad al momento de la compra. Usted esta:

Figura 7: Pregunta 5

70% 66%
60%
50%
2,
© 10%
o
28%
£ 30% 2
(-9
20%
10%
’ 0% 2% e
0% — [ |
o 1 2 14 33
cantidad

Fuente: Encuesta.

Segun la Figura 7: podemos interpretar que el 66% de los encuestados esta
absolutamente de acuerdo, el 28% esta de acuerdo, el 4% no sabe / no opina, el
2% estd en desacuerdo en que es importante para usted el factor calidad al

momento de la compra.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.
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Figura 4
Representacion grafica de la respuesta a la pregunta 6 de los encuestados.
Los clientes prefieren productos de marcas reconocidas en el mercado. Usted

esta:

Figura 8: Pregunta 6

70% 66%
60%
50%
3
T 10%
o
aQ,
S 30% 28%
o
20%
10%
° 0% 204 4%
0 1 2 14 33
cantidad

Fuente: Encuesta.

Segun la Figura 08, podemos interpretar que un 14% de los encuestados esta
absolutamente de acuerdo, el 40% de los encuestados esta de acuerdo, el 30% no
sabe/ no opina, el 8 % de los encuestados estd en desacuerdo, el 8 % esta
absolutamente en desacuerdo en que los clientes prefieren productos de marcas

reconocidas en el mercado.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.
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Figura 5

Representacion grafica de la respuesta a la pregunta 7 de los encuestados.

Considera que el servicio de productos importados es mas atractivo en los

minimarket. Usted esta:

Figura 9: Pregunta 7

50%

46%

45%

40%

35%

30%

26%

25%

Porcentaje

20%

14%

15% 12%

10%
5% 2%
0% [
6

1

13
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Fuente: Encuesta.

Segun la Figura 9, podemos interpretar que el 14% de los encuestados esta
absolutamente de acuerdo, el 46% esta de acuerdo, el 26% no sabe/ no opina, el
12% esta en desacuerdo, el 2% esta absolutamente en desacuerdo en que considera

que el servicio de productos importados es mas atractivo en los minimarket.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.
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Figura 6
Representacion grafica de la respuesta a la pregunta 8 de los encuestados.

Un empaque y envase adecuado son fundamentales para su conservacion.

Usted esta:
Figura 10: Pregunta 8
70% 66%
60%
50%
= 40%
£
S 30%
S 30%
20%
10%
2% 0% 2%
0% ] ]
1 0 1 15 33
cantidad

Fuente: Encuesta.

Segun la Figura 10, podemos interpretar que el 66% de los encuestados esta
absolutamente de acuerdo, el 30% esta de acuerdo, el 2% no sabe/ no opina y el
2% esté absolutamente en desacuerdo en que un empaque y envase adecuado son

fundamentales para su conservacion.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.
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Figura7

Representacion grafica de la respuesta a la pregunta 9 de los encuestados.

Es importante comunicar nuestra propuesta de valor a nuestros clientes. Usted
esta:

Figura 11: Pregunta 9
50%
Asos 44%5
A40%
35% 32%
30%

o
oo 24%

Porcentaje

20%
15%
10%:

5%

0%
0} o] 16 22 12
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Fuente: Encuesta.

Segun la Figura 11, podemos interpretar que el 24% de los encuestados esta
absolutamente de acuerdo, el 44% esta de acuerdo, el 32% no sabe/ no opina en

que usted es importante comunicar nuestra propuesta de valor a nuestros clientes.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.
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Figura 8

Representacion grafica de la respuesta a la pregunta 10 de los encuestados.

Considera que un buen servicio es vez mas demandados por los clientes. Usted

esta:

Figura 12: Pregunta 10

60%
50%

40%

36%

30%

Porcentaje

20%

cantidad

Fuente: Encuesta.

Segun la Figura 12, podemos interpretar que el 36% de los encuestados esta
absolutamente de acuerdo, el 50% esta de acuerdo, el 8% no sabe/ no opina, el
6% esté en desacuerdo en que considera que un buen servicio es vez mas

demandados por los clientes.

El resultado nos proporciona que segun nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.
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Figura 9
Representacion grafica de la respuesta a la pregunta 11 de los encuestados.

La importancia del enfoque en el servicio de la empresa es muy Ilamativa para

el pablico en general. Usted esta:

Figura 13: Pregunta 11
90%
80% 78%
70%

60%

50%

Porcentaje

40%
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20%
20%

10%
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0% 0%
0% —
1 0] 0] 10 39
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Fuente: Encuesta.

Segun la Figura 13, podemos interpretar que el 78% de los encuestados esta
absolutamente de acuerdo, el 20% esta de acuerdo, el 2% esta absolutamente en
desacuerdo en que la importancia del enfoque en el servicio de la empresa es muy

Ilamativa para el pablico en general.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.
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El resultado nos proporciona un buen porcentaje de nuestra muestra que esta
de acuerdo con las afirmaciones propuestas con la dimension Servicio de Atencion

al Cliente.

5.1.3 Dimension Promocién

Para analizar la dimension promocidn se realizd un cuestionario y luego se
aplicé el cuestionario a la muestra conformada por 50 clientes del Distrito de San
Bartolo en las cuales se realiz las siguientes afirmaciones: 12. Considera que los
servicios son cada vez mas importantes para los clientes. 13. Considera que la
empresa debe enviar frecuentemente publicidad a sus clientes mas frecuentes. 14.
Las promociones o descuentos son fundamentales para aumentar las ventas. 15.
Un minimarket debe tener tanto publicidad fisica como digital. 16. La apariencia
del local es fundamental para Ilamar la atencion y atraer a los clientes. 17. A los
cuales se les pregunto qué tan de acuerdo con las siguientes afirmaciones siendo
las posibles respuestas: TD= Totalmente en Desacuerdo, ED= En desacuerdo,
NS/No= No sabe / No opina, DA= De acuerdo, TA= Totalmente de acuerdo; luego

se procedi6 al andlisis de los datos obtenidos en la tabla siguiente:



Tabla 4

Resultados numéricos y porcentuales de la dimensién promocion.

Tabla: Factor Promocion
T

Preguntas

Pregunta 12:
Pregunta 13:
Pregunta 14:
Pregunta 15:
Pregunta 16:
Pregunta 17:

Total:

fi

U= O o O

%
0%
0%
4%
0%
4%
2%
2%

NS, NO

w o o W o w

15

%
6%
0%
6%

12%
0%
6%
5%

DA
fi
16
21
22
27
17
15
118

TA
fi
25
25
19
10
30
29
138

%
50%
50%
38%
20%
60%
58%
46%
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En la Tabla 6 se puede observar que el 85% de los encuestado afirma estar

absolutamente de acuerdo o de acuerdo con la dimensién promocion.

A continuacion, se presenta la representacion grafica de las respuestas de la

dimension promocion.

TO
fi
50
50
50
50
50
50
300

%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
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Figura 10

Representacion gréafica de la dimension promocidon de los encuestados.

Dimension Promocion

50%
46%
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Fuente: Encuesta.

En la siguiente figura se estd midiendo los siguientes resultados a las preguntas:
12. Considera que los servicios son cada vez mas importantes para los clientes.
13. Considera que la empresa debe enviar frecuentemente publicidad a sus
clientes mas frecuentes. 14. Las promociones o descuentos son fundamentales
para aumentar las ventas. 15.Un minimarket debe tener tanto publicidad fisica
como digital. 16.La apariencia del local es fundamental para llamar la atencion
y atraer a los clientes. 17. A los cuales se les pregunto qué tan de acuerdo con

las siguientes afirmaciones siendo las posibles respuestas.
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Asi mismo segun los resultados se puede sostener que un 85% estan
absolutamente de acuerdo o de acuerdo con la dimension promocion, el 5% no
sabe/no opina al respecto y 10% esta en desacuerdo o absolutamente en

desacuerdo.

El resultado nos proporciona que segun la muestra de nuestros entrevistados el
resultado a las afirmaciones realizadas son muy positivas con respecto a la

dimension promocion.
Figura 11
Representacion grafica de la respuesta a la pregunta 12 de los encuestados.

Considera que los servicios son cada vez mas importantes para los clientes.

Usted esta:

Figura 15: Pregunta 12
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Fuente: Encuesta.

Segun la Figura 15, podemos interpretar que el 50% de los encuestados esta

absolutamente de acuerdo, el 32% esta de acuerdo, el 6% no sabe/no opina, el
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12% estd en desacuerdo en considerar que los servicios son cada vez mas

importantes para los clientes.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.

Figura 12

Representacion gréafica de la respuesta a la pregunta 13 de los encuestados.

Considera que la empresa debe enviar frecuentemente publicidad a sus clientes

mas frecuentes. Usted esta:

Figural6: Pregunta 13

G602

50%
50%
42%
0%

30%

Porcentaje

2024

10% 8%
0 /‘ - 0-‘ ”
0%
0 4 0 21 25

cantidad

Fuente: Encuesta.

Segun la Figura 16, podemos interpretar que el 50% de los encuestados esta
absolutamente de acuerdo, el 42% esta de acuerdo, el 8% esta en desacuerdo en
que usted considera que la empresa debe enviar frecuentemente publicidad a sus

clientes mas frecuentes.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.
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Figura 13
Representacion grafica de la respuesta a la pregunta 14 de los encuestados.

Las promociones o descuentos son fundamentales para aumentar las ventas.

Usted esta:
50%%
. Figura 17: : Pregunta 14 ,,.,
40% 38%
35%

30%

25%
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20%

15%

- - . -
v R
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Fuente: Encuesta.

Segun la Figura 17, podemos interpretar que el 38% de los encuestados esta
absolutamente de acuerdo, el 44% esta de acuerdo, el 6% no sabe/ no opina, el 8%
esta en desacuerdo y el 4% estd absolutamente en desacuerdo en que considera

que las promociones o descuentos son fundamentales para aumentar las ventas.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.
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Figura 14

Representacion grafica de la respuesta a la pregunta 15 de los encuestados.

Un minimarket debe tener publicidad tanto fisica como digital. Usted esta:

Figura 18: Pregunta 15
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Fuente: Encuesta.

Segun la Figura 18, podemos interpretar que el 20% de los encuestados esta
absolutamente de acuerdo, el 54% esté de acuerdo, el 12% no sabe/ no opina, el
14% esté en desacuerdo en que un minimarket debe tener publicidad tanto fisica

como digital.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.
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Figura 15

Representacion gréafica de la respuesta a la pregunta 16 de los encuestados.

La apariencia del local es fundamental para llamar la atencion y atraer a los

clientes. Usted esta:

Figura 19: Pregunta 16
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Fuente: Encuesta.

Segun la Figura 19, podemos interpretar que el 60% de los encuestados esta
absolutamente de acuerdo, el 34% esta de acuerdo, el 2 % esta en desacuerdo y el
4% esta totalmente en desacuerdo en que la apariencia del local es fundamental

para llamar la atencion y atraer a los clientes.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.

Figura 16

Representacion gréafica de la respuesta a la pregunta 17 de los encuestados.
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Es muy beneficioso que la empresa realice delivery a sus clientes. Usted esta:

Figura 20: Pregunta 17
TO0%
e0% 58%
50%
A0%

30%
30%

Porcentaje

20%:
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Ser 4s5 °
%
o e - I
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Fuente: Encuesta.

Segun la Figura 20, podemos interpretar que el 58% de los encuestados esta
absolutamente de acuerdo, el 30% esta de acuerdo, el 6% no sabe/no opina, el 4%
estd en desacuerdo y el 2% estd totalmente en desacuerdo en que es muy

beneficiosos que la empresa realice delivery a sus clientes.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.

El resultado nos proporciona un buen porcentaje de nuestra muestra esta de

acuerdo con las afirmaciones propuestas con la dimension promocion.

5.1.4 Dimensiéon Plaza

Para analizar la dimension promocion se realizé un cuestionario y luego se
aplico el cuestionario a la muestra conformada por 50 clientes del Distrito de San
Bartolo en las cuales se realizd las siguientes afirmaciones: 17. Es muy

beneficioso que la empresa realice delivery a sus clientes. 18.El apoyo de la
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empresa en las costumbres y fiestas del distrito de San Bartolo dara una buena
imagen. 19. Un personal capacitado y una buena atencion son fundamentales para
las empresas. 20. Considera que un minimarket es importante tener un catalogo
fisico de productos y precios. 21. Es muy importante la experiencia de compra
que se genera en las ventas. 22. Es muy importante que el lugar donde se compra
sea acogedor y se familiarice con los clientes. Considera importante el
estacionamiento en el lugar de compra. 24. Es fundamental el conocimiento
certero del mercado permite ofrecer los productos mas adecuados a las
necesidades presentes y futuras del mercado. A los cuales se les pregunto qué tan
de acuerdo con las siguientes afirmaciones siendo las posibles respuestas: TD=
Totalmente en Desacuerdo, ED= En desacuerdo, NS/No= No sabe / No opina,
DA= De acuerdo, TA= Totalmente de acuerdo; luego se procedi6 al analisis de

los datos obtenidos en la tabla siguiente:

Tabla 7

Resultados numéricos y porcentuales de la dimension plaza.

Tabla: Factor Plaza

1D ED NS, NO DA TA

Preguntas fi % fi % fi % fi % fi %
Pregunta 18: 3 6% 4 8% 9 18% 2 M% 12 2%
Pregunta 19: 1 % 0 0% 0 0% 10 20% 39 78%
Pregunta 20: 0 0% 6 1% I 6% 16 3% B 5%
Pregunta 21: 0" 3% 4T 0 &% 14 3% 2 5%
Pregunta 22: 0 0% 1 % 5 10% 23 4% 20 4%
Pregunta 23: 1 W% 7 1% 5 1% 25 50% 12 24%
Pregunta 24: 0 0% 4 8% 0 0% W 28% 3 6%
Total: 5" w6 o 2T w14 3% 13 4

En la tabla 7 se puede observar que el 84% de los encuestados afirma estar

absolutamente de acuerdo o de acuerdo con la dimension plaza.

10
f
50
50
50

50
50
50
50
350

%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%



80

A continuacion, se presenta la representacion grafica de las respuestas de la

dimensién Plaza.

Figura 17

Representacion grafica de las respuestas a la dimension plaza de los encuestados.

Dimension Plaza
50% 47 %
A45%
40% 36%
35%
30%
25%
20%
15%

Porcentaje

10% 7% 7%
=
0% ]
5 26 22 124 173
cantidad

Fuente: Encuesta.

En la siguiente figura se estd midiendo los siguientes resultados a las preguntas:
17. Es muy beneficioso que la empresa realice delivery a sus clientes. 18.El apoyo
de la empresa en las costumbres y fiestas del distrito de San Bartolo dara una
buena imagen. 19. Un personal capacitado y una buena atencion son
fundamentales para las empresas. 20. Considera que un minimarket es importante
tener un catalogo fisico de productos y precios. 21. Es muy importante la
experiencia de compra que se genera en las ventas. 22. Es muy importante que el
lugar donde se compra sea acogedor y se familiarice con los clientes. Considera

importante el estacionamiento en el lugar de compra. 24. Es fundamental el
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conocimiento certero del mercado permite ofrecer los productos mas adecuados a

las necesidades presentes y futuras del mercado.

Asi mismo segln los resultados se puede sostener que un 84% estan
absolutamente de acuerdo o de acuerdo con la dimension plaza, el 7% no sabe/ no

opinay el 9% esté en desacuerdo o absolutamente en descuerdo.

El resultado nos proporciona que segun la muestra de nuestros entrevistados

los resultados son muy favorables respecto a la dimension plaza.
Figura 18
Representacion grafica de la respuesta a la pregunta 18 de los encuestados.

El apoyo de la empresa en las costumbres y fiestas del distrito de San Bartolo

dara una buena imagen. Usted esta:

Figura 22: Pregunta 18
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Fuente: Encuesta.

dara una buena imagen. Usted esta:
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La siguiente figura esta representada graficamente por un grafico de barras
donde se estd midiendo los resultados por cantidad y porcentaje a la pregunta

ndmero 18.

Seguln la Figura 22, podemos interpretar que el 24% de los encuestados esta
absolutamente de acuerdo, el 44% esté de acuerdo, el 18% no sabe/ no opina, el
8% esta en desacuerdo y el 6% esta totalmente en desacuerdo en que el apoyo de
la empresa en las costumbres y fiestas del distrito de San Bartolo dara una buena

imagen.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esté de acuerdo con nuestra afirmacion.
Figura 19
Representacion grafica de la respuesta a la pregunta 19 de los encuestados.

Un personal capacitado y una buena atencion son fundamentales para las

empresas. Usted esta:

Figura 23: Pregunta 19
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Fuente: Encuesta.
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Segun la Figura 23, podemos interpretar que el 78% de los encuestados esta
absolutamente de acuerdo, el 20% esta de acuerdo y el 2% esta totalmente en
desacuerdo en que un personal capacitado y una buena atencion son

fundamentales para las empresas.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.
Figura 20
Representacion gréafica de la respuesta a la pregunta 20 de los encuestados.

Considera que un minimarket es importante tener un catadlogo fisico de

productos y precios. Usted esta:

Figura 24: Pregunta 20
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Fuente: Encuesta.

Segun la Figura 24, podemos interpretar que el 50% de los encuestados esta
absolutamente de acuerdo, el 32% esta de acuerdo, el 6% no sabe/ no opina, el
12% esta en desacuerdo en que considera que un minimarket es importante tener

un catalogo fisico de productos y precios.
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El resultado nos proporciona que segun nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.
Figura 21
Representacion gréafica de la respuesta a la pregunta 21 de los encuestados.

Es muy importante la experiencia de compra que se genera en las ventas. Usted
esta:

Figura 25: Pregunta 21
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Fuente: Encuesta.

Segun la Figura 25, podemos interpretar que el 50% de los encuestados esta
absolutamente de acuerdo, el 32% esta de acuerdo, el 8% no sabe/ no opina, el 7%
estd en desacuerdo y el 3% estd totalmente en desacuerdo en que es muy

importante la experiencia de compra que se genera en las ventas.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.
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Figura 22
Representacion grafica de la respuesta a la pregunta 22 de los encuestados.

Es muy importante que el lugar donde se compra sea acogedor y se familiarice

con los clientes. Usted esta:

Figura 26: Pregunta 22
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Fuente: Encuesta.

Segun la Figura 26, podemos interpretar que el 42% de los encuestados esta
absolutamente de acuerdo, el 46% esté de acuerdo, el 10% no sabe/ no opinay el
2% esté en desacuerdo en que es muy importante que el lugar donde se compra

sea acogedor y se familiarice con los clientes.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.
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Figura 23
Representacion grafica de la respuesta a la pregunta 23 de los encuestados.
Considera importante el estacionamiento en el lugar de compras. Usted esta:

Figura 27: Pregunta 23
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Fuente: Encuesta.

Segun la Figura 27, podemos interpretar que el 24% de los encuestados esta
absolutamente de acuerdo, el 50% est4 de acuerdo, el 10% no sabe/ no opina, el
14% esta en desacuerdo y el 2% esté totalmente en desacuerdo en que considera

importante el estacionamiento en el lugar de compras.

El resultado nos proporciona que segin nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.
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Figura 24
Representacion grafica de la respuesta a la pregunta 24 de los encuestados.

Es fundamental el conocimiento certero del mercado permite ofrecer los
productos mas adecuados a las necesidades presentes y futuras del mercado. Usted

esta:

Figura 28: Pregunta 24
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Fuente: Encuesta.

Segun la Figura 28, podemos interpretar que el 64% de los encuestados esta
absolutamente de acuerdo, el 28% esta de acuerdo y el 8% esta en desacuerdo en
que es fundamental el conocimiento certero del mercado permite ofrecer los

productos mas adecuados a las necesidades presentes y futuras del mercado.

El resultado nos proporciona que segun nuestra muestra gran parte de los

encuestados esta de acuerdo con nuestra afirmacion.

El resultado nos proporciona un buen porcentaje de nuestra muestra esta de

acuerdo con las afirmaciones propuestas con la dimension plaza.
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Contrastacion de Hipotesis
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Para probar las hipotesis planteadas se procedié a formular la hipétesis nula 'y la

hipdtesis de trabajo o alternativa, luego se procedio a realizar la prueba Chi- Cuadrado

la que finalmente nos permiti6 rechazar o no rechazar la hipotesis nula.

5.2.1 Prueba de Hipotesis General

Ho: La implementacion de estrategias de marketing no influye en las

ventas en la empresa minimarket Panama SAC.

Hi: La implementacién de estrategias de marketing influye en las ventas

en la empresa minimarket Panamé SAC.
Prueba Estadistica = Prueba Chi — Cuadrado.
Nivel de Significancia: a = 0.05.

Grados de Libertad= 3.

Tabla cruzada Marketing y Ventas

Ventas
Totalmente en Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo Total
N % N % N %
Totalmente 1 100.0% 0 0.0% 1 2.0%
en
Marketing Desacuerdo
No Sabe/ 0 0.0% 2 4.1% 2 4.0%
No Opina
De Acuerdo 0 0.0% 13 26.5% 13 26.0%
Totalmente 0 0.0% 34 69.4% 34 68.0%
de Acuerdo
Total 1 100.0% 49  100.0% 50 100.0%
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 50.000* 3 =.001
Razdn de verosimilitud 9804 3 .020
Asociacion lineal por lineal 22.740 1 =.001

M de casos validos 50

a. 6 casillas (75.0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es .02.

Medidas simeétricas

Significacion
Valor aproximada

Mominal por Nominal Coeficiente de 707 <001
contingencia

M de casos validos 50

Conclusion

De acuerdo con la prueba estadistica de la hipdtesis general, observamos que el
valor de probabilidad de la misma (p-valor) es 0.001, que es inferior al nivel de
significacion (0=0.05), por lo que rechazamos la hipétesis nula y afirmamos la

hipétesis de trabajo o alternativa.

De conformidad con lo descrito las variables en estudio estan relacionadas, de
modo que la implementacion de estrategias de marketing influye en las ventas en la

empresa minimarket Panama S.A.C.

Asimismo, la fuerza de esa relacion, expresada por el coeficiente de contingencia

es 0.707 lo que nos indica una correlacion alta y ademas significativa.
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5.2.1.1 Prueba de Hipédtesis Especifica 1
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Ho: La dimension precio de los productos en la implementacion de

estrategias de marketing no influye en las ventas en la empresa minimarket

Panama SAC.

Hi: La dimension precio de los productos en la implementacion de

estrategias de marketing influye en las ventas en la empresa minimarket

Panama SAC.

Prueba Estadistica = Prueba Chi — Cuadrado.

Nivel de Significancia: o = 0.05.

Grados de Libertad= 9.

Tabla cruzada Precio y Ventas

Ventas
Totalmente
en No Sabe / No Totalmente de
Desacuerdo Opina De Acuerdo Acuerda Total
N % N % N % N % N %
Totalmente 1 100.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 1 20%
en
Precio Desacuerdo
No Sabe / 0 0.0% 1 100.0% 0 0.0% 0 0.0% 1 20%
No Opina
De Acuerdo 0 0.0% 0 0.0% 25 100.0% 1 4 3% 26 520%
Totalmente 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 22 957% 22 A40%
de Acuerdo
Total 1 100.0% 1 100.0% 25  100.0% 23 100.0% 50 100.0%
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacién

asintotica

Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 24.280° 9 004
Razdén de verosimilitud 28.865 9 <.001
Asociacidn lineal por lineal 6.333 1 012

N de casos vilidos 50

a. 12 casillas (75.0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es .02,

Medidas simétricas

Significacian
Valor aproximada
Mominal por Mominal Coeficients de LY o004
contingencia
M de casos validos 50
Conclusion

De acuerdo con la prueba estadistica de la hipotesis especifica 1,
observamos que el valor de probabilidad de la misma (p-valor) es 0.004, que
es inferior al nivel de significacion (0=0.05), por lo que rechazamos la

hipdtesis nula y afirmamos la hipétesis de trabajo o alternativa.

De conformidad con lo descrito las variables en estudio estan
relacionadas, de modo que la dimension precio de los productos en la
implementacion de estrategias de marketing influye en las ventas en la

empresa minimarket Panama S.A.C.

Asimismo, la fuerza de esa relacion, expresada por el coeficiente de
contingencia es 0.572 lo que nos indica una correlacion moderadamente alta

y ademas significativa.
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5.2.1.2 Prueba de Hipdtesis Especifica 2

Ho: La dimensidn servicio de atencion al cliente en la implementacion de
estrategias de marketing no influye en las ventas en la empresa minimarket

Panama SAC.

H1: La dimension servicio de atencion al cliente en la implementacion de
estrategias de marketing influye en las ventas en la empresa minimarket

Panaméa SAC.
Prueba Estadistica = Prueba Chi — Cuadrado.
Nivel de Significancia: o = 0.05.
Grados de Libertad=9.

Tabla cruzada Servicio de Atencion al Cliente y Ventas

Total
Ventas
Totalmente
en No Sabef No Totalmente de
Desacuerdo opina De Acuerdo Acuerdo

% N _ % N % N % N %

Totalmente 1000% 0  00% 0 00% 0 00% 1 20%

Desacuerdo
Servicio  No Sabe/ 0.0% 1 100.0% 0 00% 0 0.0% 1 20%
de NoOpina
Atencion  De Acuerdo 00% 0 00% 25 100.0% 1 43% 26 52.0%
al Cliente
Tatalmente 00% 0 00% 0 00% 22 907% 22 440%
de Acuerdo

Total 1000% 1 1000% 25 1000% 23 1000% 50 100.0%
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintotica

Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1459872 9 =.001
Razdn de verosimilitud 77.549 9 =001
Asociacion lineal por lineal 47147 1 =001

M de casos validos 50

a.12 casillas (75.0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es .02,

Medidas simetricas

Significacion
Valar aproximada
Nominal por Mominal Coeficiente de 863 <001
contingencia
N de casos validos 50
Conclusion

De acuerdo con la prueba estadistica de la hipotesis especifica 2,
observamos que el valor de probabilidad de la misma (p-valor) fue 0.001,
que es inferior a (¢=0.05), por lo que rechazamos la hipotesis nula y

afirmamos la hipoétesis de trabajo o alternativa.

De conformidad con lo descrito las variables en estudio estan
relacionadas, de modo que la dimensién servicio de atencién al cliente en la
implementacién de estrategias de marketing influye en las ventas en la

empresa minimarket Panama S.A.C.

Asimismo, la fuerza de esa relacion, expresada por el coeficiente de
contingencia es 0.863 lo que nos indica una correlacion alta y ademas

significativa.
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5.2.1.3 Prueba de Hipdtesis Especifica 3

Ho: La dimension promocion en la implementacion de estrategias de

marketing no influye en las ventas en la empresa minimarket Panama SAC.

Hi:: La dimension promocion en la implementacion de estrategias de

marketing influye en las ventas en la empresa minimarket Panama SAC.
Prueba Estadistica = Prueba Chi — Cuadrado.
Nivel de Significancia: a = 0.05.

Grados de Libertad= 9.

Tabla cruzada Promocidn

Ventas
Totalmente
en No Sabe / No Totalmente de

Desacuerdo Opina De Acuerdo Acuerdo Total

N % N % N % N % N %
Totamente 1 100.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 1 2.0%
en
Desacuerdo

Promocion

No Sabe/ 0 0.0% 1 100.0% 0 0.0% 0 0.0% 1 20%
NoOpina
De Acuerdo 0 0.0% 0 0.0% 25 100.0% 1 4.3% 26 52.0%
Totamente 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 22  957% 22 M0%
de Acuerdo

Total 1 100.0% 1 100.0% 25 100.0% 23 100.0% 50 100.0%
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintoética
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 200.000° 9 <.001
Razon de verosimilitud 118.754 9 <.001
Asociacion lineal por lineal 49.000 1 <.001

N de casos validos 50

a. 22 casillas (88,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es .02.

Medidas simeétricas

Significacion
Valor aproximada
Naominal por Naminal Coeficients de 894 <001
contingencia
N de casos validos 50
Conclusion

De acuerdo con la prueba estadistica de la hipotesis especifica 3,
observamos que el valor de probabilidad de la misma (p-valor) es 0.001 ,
que es inferior al nivel de significacion (a=0.05), por lo que rechazamos la

hip6tesis nula y afirmamos la hipdtesis de trabajo o alternativa.

De conformidad con lo descrito las variables en estudio estan
relacionadas de modo que la dimension promocion en la implementacion de
estrategias de marketing influye en las ventas en la empresa minimarket

Panama S.A.C.
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Asimismo, la fuerza de esa relacién, expresada por el coeficiente de

contingencia es 0.894 lo que nos indica una correlacion alta y ademas

significativa.

5.2.1.4 Prueba de Hipdtesis Especifica 4

Ho: La dimension plaza en la implementacion de estrategias de marketing

no influye en las ventas en la empresa minimarket Panaméa SAC.

H1: Ladimension plaza en la implementacion de estrategias de marketing

influye en las ventas en la empresa minimarket Panama SAC.

Prueba Estadistica = Prueba Chi — Cuadrado.

Nivel de Significancia: o = 0.05.

Grados de Libertad= 9.

Tabla cruzada Plaza y Ventas
Ventas
Totalmente
en No Sabe/ No Totalmente de
Desacuerdo Opina De Acuerdo Acuerdo Total
N % N % N % N % N %
Totalmenteen 1 100.0% 0 00% 0  00% 0 00% 1 2.0%
Desacuerdo
Plaza NoSabe/lNo 0  0.0% 1 100.0% 0  00% 0 00% 1 2.0%
Opina
DeAcuerdo 0 00% 0 00% 25 100.0% 1 4.3% 26 520%
Totalmentede 0  0.0% 0 00% 0  00% 2 9BT% 22 440%
Acuerdo
Total 1 100.0% 1 1000% 25 100.0% 23 100.0% a0 100.0%
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 145987° 9 =001
Razon de verosimilitud 77.949 9 =001
Asociacion lineal por lineal 47.147 1 <.001

N de casos validos 50

a. 12 casillas (75.0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es .02.

Medidas simétricas

Significacion
Walor aproximada

Mominal por Nominal Coeficiente de 863 = 001
contingencia

N de casos validos 50

Conclusion

De acuerdo con la prueba estadistica de la hipotesis especifica 4,
observamos que el valor de probabilidad de la misma (p-valor) es 0.001,
que es inferior al nivel de significacion (a=0.05), por tanto, rechazamos la

hip6tesis nula y afirmamos la hipdtesis de trabajo o alternativa.

De conformidad con lo descrito las variables en estudio estan
relacionadas de modo que la dimension plaza en la implementacion de
estrategias de marketing influye en las ventas en la empresa minimarket

Panamda S.A.C.

Asimismo, la fuerza de esa relacién, expresada por el coeficiente de
contingencia es 0.863 lo que nos indica una correlacion alta y ademas

significativa.
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5.3 Discusion de Resultados

Para probar las hipotesis planteadas se procedio a formular la hipdtesis nula 'y la
hipotesis de trabajo o alternativa, luego se procedio a realizar la prueba Chi- Cuadrado

la que finalmente nos permitié rechazar o no rechazar la hipétesis nula.

El desarrollo de la hipotesis general nos indica que la variable marketing influye
en la variable venta, ya que el valor de probabilidad 0.001, es menor al nivel de

significacion de la prueba (a=0.05).

Asimismo, en la primera hipotesis especifica se establecio que la dimension precio
influye en la variable venta, ya que el valor de probabilidad es 0.004, es menor al nivel

de significacion de la prueba (0=0.05).

La segunda hipdtesis especifica nos indica que la dimension servicio de atencion
al cliente influye en la variable venta, ya que el valor de probabilidad es 0.001, es

menor al nivel de significacion de la prueba (0=0.05).

La tercera hipétesis especifica nos indica que la dimension promocion influye en
la variable venta, ya que el valor de probabilidad es 0.001, es menor al nivel de

significacion de la prueba (a=0.05).

La cuarta hipdtesis especifica nos indica que la dimension plaza influye en la
variable venta, ya que el valor de probabilidad es0.001, es menor al nivel de

significacion de la prueba (a=0.05).
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMEDACIONES

6.1 Conclusiones

1. Se concluye que la implementacion de estrategias de marketing y las ventas en la

empresa minimarket Panama SAC tienen una relacion directa y significativa, asi

como también la primera de ellas influye significativamente en la segunda.

. Se concluye que el precio de los productos y las ventas en la empresa minimarket
Panama SAC tienen una relacion directa y significativa, asi como también la

primera variable influye significativamente en la segunda.

Se concluye que el servicio de atencion al cliente y las ventas en la empresa
minimarket Panama SAC tienen una relacién directa y significativa, asi como

también la primera variable influye significativamente en la segunda.

. Se concluye que la promocién y las ventas en la empresa minimarket Panama SAC
tienen una relacion directa y significativa, asi como también la primera variable

influye significativamente en la segunda.

5. Se concluye que la plaza y las ventas en la empresa minimarket Panaméa SAC tienen

una relacion directa y significativa, asi como también la primera variable influye

significativamente en la segunda.
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6.2 Recomendaciones

1. Se recomienda aplicar la implementacion de estrategias de marketing para influir en
las ventas en la empresa minimarket Panama SAC debido a que hay una relacion
directa y debe enfocarse en las necesidades de los clientes y en la aplicacion del
precio, servicio de atencion al cliente , promocion y plaza para lo cual es necesario
tener en cuenta que todo el personal debe ser informado y capacitado para adoptar
las nuevas medidas propuestas que deberan ser integradas de forma progresiva pero
consistente , integrandolas dentro de la empresa, que esté de acuerdo con la mision,
visién y valores de la empresa y que las medidas a aplicar sean transmitidas a toda

los trabajadores de la empresa.

2. Se recomienda implementar la gestion del precio para influir en las ventas en la
empresa minimarket Panama SAC y se debe tener un enfoque de brindar calidad a
nuestros clientes, se recomienda ofrecer diversas formas de pago desde efectivo, a
integraciéon de Pos y plataformas como Yape, Tunki entre otros; para evaluar el
precio adecuado de los productos se debe tener en cuenta un conocimiento certero

del mercado.

3. Se debe aplicar el servicio de atencién al cliente para influir en las ventas de la
empresa minimarket Panaméa SAC; se debe ofrecer productos importados debido a
gue son muy aceptados por nuestro publico objetivo, se debe tener un encargado de
control de calidad para todos los productos ofrecidos, también se recomienda

comunicar a todo nuestro personal de trabajo, asi como a nuestro publico.

4. Se debe implementar la gestion de la promocion para influir en las ventas en la
empresa minimarket Panama SAC , se debe tener una politica enfocada en el

servicio al cliente, se debe tener un encargado de brindar publicidad a nuestros
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clientes para lo cual la empresa debe tener cuentas en las redes sociales asi como
también una pagina web con seguimiento a nuestro clientes mas frecuentes, asi
como también la implementacion de tarjetas para poder tener informacion valiosa
con la cual conocer los gustos y predisposicion de nuestros clientes; también
mejorar en la apariencia del local como mucho mejor infraestructura , unos carteles

Ilamativos y visuales hacia nuestro publico.

5. Se recomienda aplicar la gestion de la plaza para influir en las ventas en la empresa
minimarket Panama SAC, se debe contar con un vehiculo motorizado asi como
también una persona encargada con una persona encargada del delivery para lo
cual se debe poner una cuota de pago por brindar este servicio, es importante que
la empresa debe promocionarse en las fiestas principales del distrito de San Bartolo
, e debe tener un encargado de brindar capacitaciones al personal ya sea semanal
o0 cada quince dias , también se debe elaborar un catalogo con los productos y
precios que ofrece la empresa , se debe implementar a futuro un area de
estacionamiento para nuestros clientes los que nos brindara una ventaja competitiva
; asi como también se debe transmitir el mensaje a todos los trabajadores de brindar

una calidad de servicio.
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Apeéndice 1: Matriz de Consistencia

106

Matriz Légica de Consistencia

Problemas Obijetivos Hipdtesis Variables Metodologia Poblacién
Problema general ;De qué Objetivo general: Determinar Hipbtesis aeneral: La implementacion
manera la implementacion de como la implementacion de degstrate igs de mérketin ?nflu e en las
estrategias de marketing influird | estrategias de marketing tendra ventas en?a emoresa mini?narketyPanamé
en las ventas de la empresa influencia en las ventas de la SAC P
minimarket Panama SAC? empresa minimarket Panama SAC. Variable
Problemas Especificos: Objetivos Especificos: Hipétesis Especificas: Independiente: Método de la
— — - — " - Estrategias de Investigacion:
Eq;?]zlrzrz?perﬁ?glgﬁoli' ¢be que coé?quztw; esfgi(t:cl)frlcop:éclijoeterenr:m?; Hipotesis especifica 1: La dimension | Marketing Descriptivo Poblacion
implementacién de estrategias de | implementacion de estrategias de ?r;eﬁfmenci(:\cié:mos derdeusﬁgfe iaesn (:2 Ig:nzg%?géono?ﬁsst;?éﬁtgztuvo
marketing , influird en las ventas | marketing, tendra influencia en las pk ing infl | g | . po SY.
en la empresa minimarket ventas de la empresa minimarket marketing influye en las yentas en la potenciales clientes del Distrito
Panama SAC? Panama SAC empresa minimarket Panama SAC. de San Bartolo que consumen
— - — — - en el Rubro de Minemercados y
Problema especifico 2: ;De qué | Objetivo especifico 2 Determinar | ,,. .. . - . . .
manera el servicio al cliente, en la | como el factor servicio al cliente, Hipotesis ESpec'f'.C,a 2: lLa dimensién Supermercados.
implementacién de las estrategias | en la implementacion de las servicio de atencion al cliente en la Muestra
de marketing, influira en las estrategias de marketing, tendra implementa_cién de estrategias de La Muestra esta constituida por
ventas en la émpresa minimarket | influencia en las ventas] de la marketing _|r!fluye en las ventas en la 50_c!|entes de la empresa
Panama SAC? empresa minimarket Panamé SAC empresa minimarket Panama SAC. Minimarket Panama S.A.C en el
: - periodo de mayo a octubre del
Problema especifico 3: ;De qué | Objetivo especifico 3: Determinar | ,,. .. . . . . . afio 2022.
manera la promocion, en la cémo el factor promocion, en la I—|r|0prg'([)ecsi|ésn ese%eml];%ilms.|er|;12n?z;<r;?§rq$?jz L
implementacion de las estrategias | implementacion de las estrategias | P : npret ) Disefio de la
estrategias de marketing influye en las Variable Investigacion:

de marketing, influira en las
ventas de la empresa minimarket
Panama SAC?

de marketing, tendra influencia en
las wventas de la empresa
minimarket Panama SAC.

ventas en la empresa minimarket Panama
SAC.

Problema especifico 4: ;De qué
manera la plaza, en la
implementacion de las estrategias
de marketing, influira en las
ventas de la empresa minimarket
Panama SAC?

Obijetivo especifico 4: Determinar
como el factor plaza, en la
implementacion de estrategias de
marketing, tendra influencia en las
ventas de la empresa minimarket
Panama SAC.

Hipotesis especifica 4: La dimension
plaza en la implementacion de estrategias
de marketing influye en las ventas en la
empresa minimarket Panama SAC.

Dependiente: Ventas

Correlacional

Nota: En el apéndice 1 se describe los problemas, objetivos, hipotesis, variables, metodologia y poblacién de la tesis a modo de resumen. General.




Apéndice 2: Formato de Encuesta

A continuacidn, se presentard una serie de afirmaciones donde le pediremos que responda, marcando el numero 1,2,3,4,5 a las afirmaciones como
considere pertinente. Siendo estos equivalentes: 1=TD. 2= ED. 3= NS/NO. 4= DA. 5=TD.

Datos del Encuestado: Nombre y Apellidos, Edad, Distrito.
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Preguntas 1 2 3 4
Pregunta 1: Esimportante para usted el factor precio al momento de realizarla compra.

Pregunta 2: Esta usted dispuesto a pagar mas por productos de calidad.

Pregunta 3: El crecimiento de las ventas reflejala aceptacion de la tienda.

Pregunta 4: Considere que las plataformas virtuales son importantes ya que permiten expandir a la empresa.

Pregunta 5: Esimportante para usted el factor calidad al momento de [a compra.

Pregunta 6: Los clientes prefieren productos de marcas reconocidas en el mercado.

Pregunta 7: Considera que el servicio de productos importados son mas atractivos en los minimarket.

Pregunta 8: Un empaque y envase adecuado son fundamentales para su conservacion.

Preguntas 1 2 3

Pregunta 9: Es importante comunicar nuestra propuesta de valor a nuestros clientes.

Pregunta 10: Considera que un buen servicio es cada vez mas demandado por los clientes.

Pregunta 11: Lainportanciadel enfoque en el servicio de la empresa es cada vez mas demandados porel publico en general.
Pregunta 12: Considera que los servicios son cada vez mas importante para los clientes.

Pregunta 13: Considera que la empresa debe enviar frecuentemente publicidad a sus clientes mas frecuentes.

Pregunta 14: Las promociones o descuentos son fundamentales para aumentar las ventas.

Pregunta 15: Un Minimarket debe tener publicidad tanto fisica como digital.

Pregunta 16: La Apariencia del local es fundamental para llamar la atencion y atraer a los clientes.
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Preguntas 1 2 3 4 5
Pregunta 17: Es muy beneficiosos que la empresa realice deliverya sus dlientes.

Pregunta 18: El apoyo de la empresa en las costumbres y fiestas del Distrito de San Bartolo dara una buenaimagen.

Pregunta 19: Un personal capacitado y una buena atencion son fundamentales para las empresas.

Pregunta 20: Considera que un Minimarket es importante tener un catalogo fisico de productos y precios.

Pregunta 21: Es muyimportante [a experiencia de compra que se genera en las ventas.

Pregunta 22: Es muyimportante que el lugar donde se compra sea acogedor y se familiarice con los clientes.

Pregunta 23:Consideraimportante el estacionamiento en el lugar de compras

Pregunta 24 : Es fundamental el conocimiento certero del mercado permite ofrecer los productos mas adecuados alas necesidades presentes y futuras del mercado.

Validez de los Expertos para la encuesta Realizada.

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2. Relevancia: El item es apropiado para realizar el desarrollo estadistico.
3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado de item , es conciso ,exacto y directo.

Nombre: Firma

1. Mg. Luis Salazar Quea. %

2. Mg. Cesar Otalora Corrales.

3. Mg. Adan Humberto Estela Estela.



Apéndice 3: Organigrama de la empresa minimarket Panama SAC

Gerente General:
Guiseppe Diaz
Linares.

Sub gerente: Mailin

Diaz Linares.

Administrativo:
Fernando Linares
Mego.

Logistica : Homero
Altamirano
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Atencion al Cliente :

1. Fabricio Linares .

2. Yaris Borgas.
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Apéndice 4: Mision, vision y valores de la empresa minimarket Panaméa SAC

Misidon: Ofrecer productos de excelente calidad a buen precio, orientado a otorgar calidad de servicio al cliente y orientado a la mejora
continua.

Vision: Ser uno de los minimarket mejor valorados en el distrito de San Bartolo, que nuestros clientes sientan confianza y seguridad en
nuestra empresa.

Valores:

1. Orientacion a las actuales y futuras necesidades de los clientes.
2. Compromiso.

3. Honestidad.

4. Integridad.




Apéndice 5: Plan de accion a implementar en la empresa minimarket Panaméa SAC.

Al
A2
A3
A4
A5
A
A7
A8
A9
A10
All
A12
A13
Al4

Accion

Insercion de nuevos licores para la empresa

Control de Calidad de los Productos

Obtencion de Productos importados para [a venta.

La empresa debe estar en constante busquedad de las necesidades de los clientes
Implmentacion de Delivery

Integracion de Plataformas como Yape ,Tunkiy Otros

Mejoracion del mantenimiento y apariencia del local

Implementacion de promociones y descuentos

Capacitacion del personal

implementacion de catalogo fisico y virtual

Tener publicidad tanto fisica como virtual

Busquedad de la obtencion de las mejores frutas y verduras para las ventas.
Descuentos a clientes frecuentes

Segimiento de a parte financiera de la empresa

Obijetivo

Aumentar |a oferta de prodcutos para los clientes

Ofrecer productos de calidad a nuestros clientes

Aumentar [a oferta de prodcutos para los clientes

Sastifacer las necesidades y demandas de nuestros clientes

Captar nuevos mercados de clientes

Tener mayor oferta de Pasgo para nuestros clientes

Tener unamejor imagen para nuestros clientes y publico en general
Atraer a nuevos clientes y fidelizar a nuestros clientes.

Ofrecer un buen servicio a nuestros clientes.

Aumentar la publicidad de nuestra empresa y captacion de nuevos clientes
Aumentar |a publicidad de nuestra empresa y captacion de nuevos clientes
Ofrecer productos de calidad a nuestros clientes y tener una ventaja competitiva
Aumentar la publicidad de nuestra empresa y captacion de nuevos clientes
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Responsable
Guiseppe Diaz Linares
Homero Altamirano
Guiseppe Diaz Linares
Fernando Linares
Fernando Linares
Guiseppe Diaz Linares
Guiseppe Diaz Linares
Fernando Linares
Guiseppe Diaz Linares
Fernando Linares
Mailin Diaz Linares
Guiseppe Diaz Linares
Fernando Linares

Aprovechamiento de nuestros recursos y evaluacion de toma de desiciones mas eficiente Fernando Linares
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Apéndice 6: Carta de autorizacion de uso de Informacion de la empresa Minimarket Panama S.A.C.

MINIMARKET PANAMA S.A.C

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

Yo, Giuseppe Diaz Linares, identificado con D.N.l, en mi calidad de Gerente
General de la empresa Minimarket Panama S.A.C con R.U.C. N, ubicado en
el Distrito de San Bartolo Lima, Perd.

OTORGO LA AUTORIZACION.

Al Sefior Juan Fernando Linares Mego, identificado con D.N.| N° 76567270,
para que utilice la informacién recabada de la empresa con la finalidad de
que pueda desarrollar su trabajo de investigacion, a fin de optar el grado

de Titulo Profesional en Administracién y Gerencia de la Universidad
Ricardo Palma.

7
// -
l/

Guiseepe Diaz Linares.

Gerente General:
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