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PRESENTACION O INTRODUCCION

La presente investigacion titulada “El marketing mix y su relacion con el posicionamiento en una
empresa comercializadora de alimentos con enfoque global en Lima, 2023 fue desarrollada con
el propdsito de determinar la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de una
empresa comercializadora de alimentos congelados y refrigerados ofrecidos al canal de ventas
HORECA y RETAIL, en la cual se evidencio que sus ventas durante los ultimos dos afios han
disminuido en un 12% ya que no cuentan con el desarrollo de estrategias de marketing que

contribuyan al cumplimiento de sus ventas proyectadas.
La investigacion se divide en los proximos capitulos que se sefialan a continuacion:

En el capitulo | se desarrolld el planteamiento del problema, describiendo la problemética de la
empresa en estudio, identificAndose el problema principal y problemas secundarios,
estableciendo el objetivo general y especificos, asi mismo, se menciond la justificacion e

importancia del estudio, alcance y limitaciones.

En el capitulo Il se presentaron los antecedentes nacionales e internacionales que fueron
relacionadas con ambas variables de la presente investigacion, asi como también se desarrollé las
bases teoricas y cientificas como el marco histérico, marco legal y marco tedrico y finalmente se

mencionaron las definiciones de términos basicos.

En el capitulo 11l se detall6 la hipdtesis general e hipétesis especificas, se identificaron ambas
variables de la investigacion, las cuales se usaron para elaborar la matriz de operacionalizacion

de cada variable y la matriz l6gica de consistencia.



\

En el capitulo 1V se menciono la metodologia usada en la presente investigacion, en la cual se
detalla el método y disefio usado, la poblacién considerada del canal HORECA y RETAIL
estuvo formada por 100 clientes que mediante el muestreo probabilistico se obtuvo una muestra
de 80 clientes. Adicional a ello, el instrumento que se us6 fueron cuestionarios virtuales enviados
a los clientes a través de un enlace en Microsoft forms y la técnica de procesamiento que

permitio que los resultados fueran interpretados fue el SPSS version 27.

En el capitulo V se mostraron los resultados obtenidos en las encuestas a través del analisis e
interpretacion de los resultados descriptivos e inferenciales, contrastacion de hipotesis, discusion

de resultados, benchmarking y cronograma de actividades para la mejora continua.

Finalmente, en el capitulo VI se mencionaron las recomendaciones y conclusiones de la

investigacion, asi como también las referencias y apéndices.
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RESUMEN

La investigacion titulada “El marketing mix y su relacion con el posicionamiento en una empresa
comercializadora de alimentos con enfoque global en Lima, 2023” tuvo como principal proposito
determinar la relacion que existe entre ambas variables. Entre los afios 2021 y2022 se presentd
en la empresa un descenso de ventas, motivo por el cual se identificaron las principales causas de

la problematica a través de un Diagrama de Pareto.

La metodologia empleada fue de tipo aplicada, de enfoque cuantitativa, de alcance descriptivo
correlacional, método hipotético deductivo, disefio no experimental y corte transversal. La
investigacion presentd una poblacion de 100 clientes del canal HORECA y RETAIL y la muestra
obtenida fue de 80 clientes, a los cuales se emple6 un cuestionario de 23 preguntas que se usaron

como el instrumento para la recopilacion de informacion.

Los resultados obtenidos dieron como conclusion la relacion significativa que tiene el marketing
mix y el posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos. Ademas, se recomendd
establecer estrategias del marketing como el mejoramiento del empaque del producto,
implementacién de métodos de pago, listado de precios segin consumo, el impulso del uso de
redes sociales , implementacion de una pagina web con carrito de compras entre otras; dichas
estrategias les permitirian alcanzar su posicionamiento en el mercado, lograr el incremento de

ventas, fidelizacion y captura de nuevos clientes.

Palabras claves: Marketing mix, posicionamiento, producto, precio, plaza, promocion, imagen.
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ABSTRACT

The main purpose of the research entitled "The marketing mix and its relationship with the
positioning in a food marketing company with a global focus in Lima, 2023" was to determine
the relationship that exists between both variables. Between 2021 and 2022, a decrease in sales
occurred in the company, which is why the main causes of the problem were identified through a

Pareto Diagram.

The methodology used was of the applied type, with a quantitative approach, descriptive
correlational scope, hypothetical deductive method, non-experimental design and cross section.
The research presented a population of 100 clients of the HORECA and RETAIL channel and
the sample obtained was 80 clients, to whom a questionnaire of 23 questions was used as the

instrument for the collection of information.

The results obtained concluded the significant relationship between the marketing mix and the
positioning of the food marketing company. In addition, it was recommended to establish
marketing strategies such as the promotion of the use of social networks and the implementation
of a web page with a shopping cart that allow them to achieve their position in the market,

achieve increased sales, loyalty and capture of new customers.

Keywords: Marketing mix, positioning, product, price, place, promotion, image.
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RESUMO

O principal objetivo da pesquisa intitulada "O mix de marketing e sua relacdo com o
posicionamento em uma empresa de marketing alimentar com foco global em Lima, 2023" foi
determinar a relacdo que existe entre ambas as variaveis. Entre 2021 e 2022, ocorreu uma queda
nas vendas da empresa, motivo pelo qual foram identificadas as principais causas do problema

por meio de um Diagrama de Pareto.

A metodologia utilizada foi do tipo aplicada, com abordagem quantitativa, escopo descritivo
correlacional, método dedutivo hipotético, delineamento ndo experimental e corte transversal. A
pesquisa apresentou uma populacdo de 100 clientes do canal HORECA e RETAIL e a amostra
obtida foi de 80 clientes, aos quais foi utilizado como instrumento de recolha de informacdo um

questionario de 23 questoes.

Os resultados obtidos concluiram a relacdo significativa entre o mix de marketing e o
posicionamento da empresa de marketing de alimentos. Além disso, foi recomendado o
estabelecimento de estratégias de marketing como a promocéo da utilizacdo das redes sociais € a
implementacdo de uma pagina web com carrinho de compras que lhes permitam alcancar o seu
posicionamento no mercado, conseguir aumento de vendas, fidelizacdo e captacdo de novos

clientes.

Palavras-chave: Mix de marketing, posicionamento, produto, preco, praga, promocdo, imagen.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1.1.  Descripcion de la realidad problematica:

1.1.1. Planteamiento del problema:

En los altimos tiempos, el marketing mix o mezcla de marketing ha logrado analizar el
comportamiento del cliente que facilita a las empresas ofrecer productos o servicios que cumplan
con la satisfaccion de las necesidades de sus clientes, asi como también, creando valor para la
empresa con la meta de conseguir resultados rentables y alcanzar su posicionamiento en el

mercado.

Kotler y Armstrong (2013) manifiestan que gran mayoria de habitantes tienen en su pensamiento
que el marketing es solo promocionar y vender un producto, sin embargo, el marketing es el pilar
esencial que necesitan todas las empresas, ya que tiene como funcion analizar las necesidades del
cliente, desarrollar nuevos productos con valor agregado estableciendo precios adecuados y

distribuyéndolos eficazmente.

Es asi como definimos al marketing mix como la agrupacion de actividades que desarrolla una
empresa para lograr su posicionamiento realizando un analisis de cada variable que conforman
las 4P’S del marketing mix formadas por: producto, precio, plaza y promocion. El analisis de
cada variable es imprescindible ya que les permiten a las empresas disefiar las mejores

estrategias del marketing para alcanzar el éxito anhelado.

La empresa comercializadora de alimentos en estudio; es una empresa especialista en

comercializacion y produccién de alimentos ofrecidos al canal de ventas HORECA formada por:
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hoteles, restaurantes, catering y al canal de ventas RETAIL. La empresa tiene 15 afios de
experiencia y desarrollo en la industria alimentaria abasteciendo alimentos congelados y

refrigerados como: verduras, frutas, papas pre fritas y quesos.

La empresa comercializadora de alimentos ofrece diversos formatos y presentaciones para las
distintas necesidades de sus clientes, los cuales prometen ayudar a mejorar el desarrollo de sus
negocios, es asi como a través de la compra de sus productos los clientes logran reducir mermas,
reducen tiempos de preparacion, ahorran costos de personal, facil control de inventarios y mayor
rendimiento de sus productos. A continuacion, detallamos los principales productos que

abastece la empresa comercializadora de alimentos:

TABLA 1 - LISTA DE PRODUCTOS POR CATEGORIA DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE
ALIMENTOS.

IMAGEN CATEGORIA DESCRIPCION
MIXTURA ENSALADA RUSA PRECOCIDA CONGELADA -BLS X
N 400 GR (arveja, beterraga en cubos, choclo en granos, papas en cubos,
vainita en trozos)
VEGETALES
MIXTURA ENSALADA RUSA PRECOCIDA CONGELADA -BLS X
’ ‘ 1 KG (arveja, beterraga en cubos, choclo en granos, papas en cubos,
vainita en trozos)
-, SRy MIXTURA ITALIANA PRECOCIDA CONGELADA- BLS X 400 GR
% (arveja, choclo en granos, fideos, zanahoria en cubos)
L VEGETALES
MIXTURA ITALIANA PRECOCIDA CONGELADA-BLS X 1 KG
e (arveja, choclo en granos, fideos, zanahoria en cubos)
r CHOCLO AMERICANO GRANOS CONGELADO - BLS 400 GR
— VEGETALES

CHOCLO AMERICANO GRANOS CONGELADO - BLS X 1KG

_—

ZANAHORIA EN CUBOS PRECOCIDA CONGELADA - BLS X 400

s GR
VEGETALES

ZANAHORIA EN CUBOS PRECOCIDA CONGELADA -BLS X 1
KG
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’ E% = : ARVEJA GRANOS PRECOCIDA CONGELADA - BLS X 400GR
Lol VERDURAS

ARVEJA GRANOS PRECOCIDA CONGELADA - BLS X 1KG

FRUTAS |FRESA ENTERA CONGELADA - BLS X 1 KG

FRUTAS FRUTAS DEL BOSQUE CONGELADAS - BLS X 1 KG

FRUTAS |PULPA FRESA CONGELADA - BLS X 1 KG

FRUTAS |PULPA MARACUYA CONGELADA - BLS X1 KG

QUESOS QUESO MOZZARELLA RALLADO EN HEBRAS CON ATMOSFERA -

BLS X 500 GR
q-m;“
W/ QUESOS  |QUESO EDAM FETEADO AL VACIO - PQT X 500 GR
: e QUESOS QUESO PARMESANO RALLADO EN HEBRAS - BLS X 500 GR

Nota: Categoria de principales productos ofrecidos por la empresa comercializadora de

alimentos (2022). Elaboracion propia

Segun el diario EI Comercio (2022), el consumo de los alimentos congelados obtuvo un alto

crecimiento de ventas del 19.66% durante el afio 2020 mientras combatiamos la pandemia del



23

Coronavirus (Covid-19) gracias a las restricciones que disponia el Gobierno y la necesidad que
sentian las personas para abastecerse con productos perecederos que los ayuden a evitar las
compras en el supermercado. Hoy en dia, es una de las tendencias de los hogares modernos ya
que dedican menos tiempo a la cocina por las actividades diarias en las que se ocupan buscando
siempre la practicidad y alimentos que sean nutritivos, sin embargo, aun existen algunos clientes

que tienen creencias erradas de los productos congelados; los cuales se detallan a continuacion:

v Productos congelados “menos nutritivos”: Un producto congelado puede llegar a ser mas
nutritivo que un fresco, esto debido a que un producto fresco esta mas expuesto al calor y
al ambiente, sin embargo, un producto congelado es cosechado luego de su madurez para
pasar por un proceso de precocido y como ultimo paso el proceso IQF (individual quick

freezing) donde los productos son congelados de forma rapida e individual.

v Productos congelados “no son naturales”: La materia prima o ingredientes con las que se
produce un alimento congelado es 100% natural ya que es sometido a un proceso de

ultracongelacion que les permite conservar el valor nutritivo del producto.

v Productos congelados “son costosos”: Los clientes analizan el costo/beneficio de un
producto congelado ya que les permite la conservacion del producto y ahorro de tiempo

en la preparacion.

v Productos congelados “contienen quimicos o aditivos™: Los aditivos y quimicos no

forman parte de un producto congelado.

A continuacién, podemos observar que la categoria de papas pre fritas fue la mas vendida por la

empresa comercializadora de alimentos en el 2022.



FIGURA 1 - % VENTAS POR CATEGORIA DE PRODUCTOS DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE

ALIMENTOS DEL ANO 2022
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Nota: La figura 1 muestra el % de ventas por categoria de productos de la empresa

comercializadora de alimentos del afio 2022. Elaboracion propia

Segun el boletin informativo presentado por MercadoNegro (2021), en el afio 2022, la categoria

de productos papas pre fritas fue la mas vendida. A pesar de que el Per( posee una gran variedad

de papas y de ser el principal pais en Latinoamérica en producir este alimento, muchas empresas

optan por la importacion de este producto debido a que no existe inversion privada y a las

incorrectas practicas de manufactura que existen en nuestro pais. A continuacion, observamos las

ventas en S/. y % por categoria de productos durante el afio 2021 y 2022:
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TABLA 2 - VENTAS EN S/. POR CATEGORIA DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE ALIMENTOS

DEL 2021 Y 2022.
GATEGORIA
DE VENTAS S/ % VENTAS VENTASS/. % VENTAS

PRODUCTOS 2021 2021 2022 2022
Verduras S/ 7°456,000 15% S/ 7°690,953 17%
Frutas S/ 3°642,000 7% S/ 6°333,726 14%
Quesos S/ 13°250,000 26% S/ 11°762,634 26%
Papas pre fritas S/26°330,000 52% S/ 19°453,587 43%
Total S/50°678,000 100% S/ 45°240,900 100%

Nota: Ventas en S/. por categoria del afio 2021 y 2022. Elaboracion propia

Segun la informacion mostrada en la tabla 2, durante los 2 Gltimos afios las ventas de la empresa

comercializadora de alimentos han disminuido en un 12% originando que no logren cumplir con

sus ventas proyectadas.

A pesar de que la empresa comercializadora de alimentos cuenta con certificacion HACCP

(Hazard Analysis and Critical Control Point System) o Andlisis de Riesgos y Puntos de Control

Critico y que si cumplen con todos los estandares de calidad que deben tener sus productos

ofrecidos en el rubro alimenticio; la empresa no es reconocida como lo son otras empresas,

evidenciando asi la falta de posicionamiento en el mercado. Actualmente la empresa solo ofrece
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sus productos al canal HORECA y RETAIL, sin embargo, tienen proyectado el ingreso al canal

de venta de consumidores finales.

El area de Marketing no realiza un analisis de listas de precios de productos segun consumo de
clientes que les permita obtener precios competitivos. Ademas, sus clientes solo pueden realizar
pedidos via WhatsApp o Ilamada telefonica, siendo su unico medio de comunicacion entre los
vendedores y clientes. EI medio de pago que tienen sus clientes para realizar la cancelacion de
sus pedidos es solo por transferencia bancaria o depdsito, es decir, no cuentan con un POS que

les permita a sus clientes efectuar el pago mediante tarjetas de crédito.

La empresa comercializadora de alimentos no posee una inversion en publicidad y medios
digitales como el desarrollo de una pagina web con plataforma de pago y el manejo interactivo
de redes sociales, es por ello que la falta de promocién de sus productos y la ausencia de

publicidad influyen en los resultados de ventas de cada afio.

A lo largo de la pandemia del Covid-19, muchos habitantes decidieron realizar sus compras de
productos por medios digitales como: pagina web, instagram y facebook promoviendo asi que
muchos peruanos pierdan esa desconfianza que sentian al comprar productos por internet y ahora

opten a realizar sus compras digitales sin tener que salir de sus hogares.

El Institut Publique de Sondage d'Opinion Secteur. (IPSOS, 2022) inform6 que 7.8 millones de
peruanos ya habian realizado alguna compra por internet, dando como resultado al 55% de
peruanos urbanos entre la edad de 18 a 70 afios de los NSE A, B, C y D. Sus modalidades de
compras fueron mediante pagina web, aplicaciones o redes sociales. La principal categoria de
compras online fue la de alimentacion, y entre las principales ventajas mencionaron que el

proceso era facil y sencillo, y que les permitia ahorrar tiempo.
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Por lo tanto, resulta vital establecer estrategias del marketing mix que permitan alcanzar el
posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos y de esta manera generar el

incremento de sus ventas cumpliendo con las distintas expectativas de sus clientes.

1.1.2. Diagnostico:

Vilfredo de Pareto fue un sociélogo y economista italiano quién demostré que el diagrama de
Pareto nos permite identificar los principales problemas de una organizacién, asignandoles un
orden de prioridad segun la importancia de cada problema identificado con la finalidad de

ejecutar una adecuada toma de decisiones.

Segun Suarez (2007), es asi como el diagrama de Pareto representa una regla conocida como
80/20, nos explica que el 80% que corresponden a las consecuencias son originadas por el 20%
de las acciones o como también que el 80% de defectos de un producto es originado por el 20%

de las causas.

Considerando que la empresa comercializadora de alimentos presenta un descenso en sus ventas
anuales entre el afio 2021 y 2022. Se consider6 conveniente realizar el Diagrama Pareto, que nos

ayudara a identificar las principales razones por las que se ha presentado dicho descenso.

A continuacion, se elabord una tabla identificando las principales causas segin su porcentaje y

frecuencia:
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TABLA 3 - CAUSAS POSIBLES DEL DESCENSO DE VENTAS DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE
ALIMENTOS.

Problema: Descenso de las ventas de la empresa Comercializadora de Alimentos

Porcentaje
Frecuencia del Porcentaje
Probables causas del problema acumulado
acontecimiento %

%

Falta de pagina web y carrito de compras 23 23% 23%
Carencia de creacion de contenido en redes sociales 20 20% 43%
Pedidos atendidos solo por WhatsApp 0 correos 17 17% 60%
No cuentan con lista de precios segun consumo 15 15% 75%
Inadecuado empaque del producto 10 10% 85%
Clientes desconfian de los beneficios de sus

productos 9 9% 94%
Competencia de marcas similares 6 6% 100%

Total 100 100%

Nota. Probables causas que originan el descenso de las ventas de la empresa comercializadora de

alimentos. Elaboracién propia



FIGURA 2 - DIAGRAMA DE PARETO - DESCENSO DE LAS VENTAS DE LA EMPRESA

COMERCIALIZADORA DE ALIMENTOS
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Nota. La figura 2 nos muestra las principales causas que ocasionaron el descenso de ventas de la

empresa comercializadora de alimentos. Elaboracion propia

1.1.3. Pronostico:

La empresa comercializadora de alimentos en el Gltimo afio ha presentado un descenso de sus

ventas dado que no desarrollan estrategias de marketing mix que les permita conocer sus

aspectos mas importantes como empresa: producto, precio, plaza y la promocion. La empresa no

tiene una pagina web con plataforma de pago que le permita a sus clientes realizar sus pedidos en



30

cualquier momento, siendo la Unica opcion que los clientes realicen sus pedidos por llamadas y
WhatsApp y que puedan solo realizar el pago mediante transferencia bancaria o depositos ya que

no cuentan con un POS como opcién de medio de pago.

Asi como también la empresa no ha logrado el posicionamiento esperado ya que no posee una
inversion destinada a publicidad lo que les permitiria interactuar en las redes sociales, ofrecer
promociones, y gestionar lanzamientos de nuevos productos, es asi como la falta de publicidad
en la empresa comercializadora de alimentos trae como consecuencia que sus clientes tengan una
falta de conocimiento de un alimento congelado o refrigerado, ya que muchos no conocen de la

calidad y beneficios que tienen sus productos.

La empresa tampoco cuenta con un punto de venta virtual, y sus clientes son atendidos via
delivery previa programacion de pedidos via llamada o WhatsApp que se realizan 24 hrs antes,
originando asi que muchas ventas no logren concretarse en el momento que los clientes lo

necesitan y que la empresa no logre tener la captura de clientes nuevos.

De seguir asi, la empresa podria este afio tener un incremento en el descenso de sus ventas por
2do afio consecutivo, lo que podria perjudicar su rentabilidad como negocio y llevarla al quiebre

de la empresa.

1.1.4. Control de prondstico:

En la presente investigacion se propone que la empresa comercializadora de alimentos inicie el
desarrollo de una pagina web que conlleva muchos beneficios como por ejemplo: aumentar la
credibilidad de nuestros clientes, dar a conocer los beneficios y las caracteristicas de los
productos ofrecidos, contar con el carrito de compras que le permita a sus clientes adquirir sus

productos en cualquier momento y lugar, realizar un seguimiento de las visitas y el contenido
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que los clientes encuentren interesante en su web, entre otros. Adicional a ello, también se
propone dar inicio al uso interactivo de redes sociales que permitan la creacion de contenido
mediante publicaciones acerca de los productos, promociones, lanzamientos, etc. EI uso de redes
sociales permitird a la empresa comercializadora de alimentos mejorar su posicionamiento en el
mercado, ya que seria un canal de atencién al cliente mejorando la comunicacion con ellos.

Ambas propuestas conllevarian a la captura de clientes potenciales y al incremento de sus ventas.

1.2. Formulacion del problema:

De acuerdo con lo antes mencionado, se genera la siguiente problematica:
1.2.1. Problema principal:
¢De qué manera el marketing mix se relaciona con el posicionamiento en
una empresa comercializadora de alimentos de Lima?
1.2.2. Problemas secundarios:
1. ¢De qué manera el producto se relaciona con el posicionamiento de
una empresa comercializadora de alimentos de Lima?

2. ¢De qué manera el precio se relaciona con el posicionamiento de una

empresa comercializadora de alimentos de Lima?

3. ¢De qué manera la plaza se relaciona con el posicionamiento de una

empresa comercializadora de alimentos de Lima?

4. ;De qué manera la promocion se relaciona con el posicionamiento de

una empresa comercializadora de alimentos de Lima?
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1.3.  Objetivos, General y Especificos:

1.3.1. Objetivo General:

Determinar la relacién entre el marketing mix y el posicionamiento en una

empresa comercializadora de alimentos con enfoque global en Lima, 2023

1.3.2. Objetivos Especificos:

1. Determinar la relacién entre el producto y el posicionamiento de una
empresa comercializadora de alimentos con enfoque global en Lima,

2023.

2. Determinar la relacion entre el precio y el posicionamiento de una
empresa comercializadora de alimentos con enfoque global en Lima,

2023.

3. Determinar la relacion entre la plaza y el posicionamiento de una
empresa comercializadora de alimentos con enfoque global en Lima,

2023.

4. Determinar la relacion entre la promocion y el posicionamiento de una
empresa comercializadora de alimentos con enfoque global en Lima,

2023.
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Justificacion o importancia del estudio:

1.4.1. Justificacion tedrica:

1.4.2.

La presente investigacion facilitd el analisis de las distintas teorias del
marketing mix y el posicionamiento, asi como también nos dio a conocer la
relacion que existe entre las dos variables en una empresa comercializadora de
alimentos a través del desarrollo de estrategias de marketing que logren el

incremento de sus ventas y el posicionamiento deseado en su target market.

Ademés, fue de suma importancia la evaluacion de las dimensiones e
indicadores de ambas variables ya que nos ayudaron a conocer el feedback de
sus clientes sobre los alimentos ofrecidos por la empresa y al posicionamiento

alcanzado en el mercado.

Justificacion Practica:

La industria alimentaria es uno de los mercados en constantes cambios y
crecimiento, por ende, en la presente investigacion se realizé el anélisis del
marketing mix incluyendo sus componentes de las 4P’S (producto, precio,
plaza y promocion) y el posicionamiento de una empresa comercializadora de

alimentos.

En dicha investigacion se recomendo el desarrollo de estrategias de marketing
como por ejemplo el desarrollo de una pagina web que permitiria a sus

clientes la adquisicion o compra de productos por medio de la web, y al uso de
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redes sociales, las cuales permitiran que sus clientes obtengan la informacion

de productos que necesitan en cualquier momento.

Justificacion Metodoldgica:

La presente investigacion es de nivel descriptivo-correlacional que permitid
analizar y medir las variables del marketing mix y posicionamiento de una
empresa comercializadora de alimentos con la finalidad de conocer las causas
que originaron el problema, asi como también conocer las estrategias que
propicien a la empresa el crecimiento de sus ventas y el posicionamiento en el
mercado. La investigacion es no experimental de corte transversal ya que la
recopilaciéon de informacion se ejecutdé en un unico momento empleando el
uso de cuestionario como instrumento y la encuesta que se realizd a sus
clientes como técnica de estudio que permitié obtener informacion numérica

que luego fue analizada.

Importancia del estudio:

La presente investigacion serd atil para las empresas que tengan la misma
problematica y que logren sus objetivos a través de las propuestas de
desarrollo de estrategias de marketing. Dicha investigacion podra ser utilizada
como referencia para otras investigaciones que se realicen y que posean las

mimas variables de estudio.
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Alcance y limitaciones:

1.5.1. Alcances:

De acuerdo a Hernandez et al. (2014), el alcance de la investigacion tiene
como objetivo conocer la relacién que existen entre las variables del
marketing mix y el posicionamiento de una empresa comercializadora de

alimentos.

1.5.2. Limitaciones

1.5.2.1. Limitacion espacial:

La presente investigacion se efectud en la empresa comercializadora
de alimentos de la provincia de Lima, considerando sus clientes del
canal de ventas HORECA y RETAIL. La empresa nos brindé toda la
informacidn que se necesite para la elaboracion de la investigacion, sin

embargo, la razon social de la empresa se mantendra bajo anonimato.

1.5.2.2. Limitacién temporal:

La presente investigacion se realiz6 durante marzo hasta junio del
2023 considerando la informacién de la empresa comercializadora de

alimentos correspondiente al afio 2022.

1.5.2.3. Limitacion conceptual:
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En la presente investigacion se estudiaron 2 variables: variable

marketing mix y variable posicionamiento de la empresa

comercializadora de alimentos en base a los siguientes autores:

Marketing (14ta ed.): Kotler y Armstrong (2012).

Direccion de Marketing (14ta ed.): Kotler y Keller (2012).
Como Elaborar un Plan de Marketing (1° ed.): Diaz, R. (2013).
Marketing: conceptos y estrategias. (5ta ed.): Santesmases, M.

(2004).
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO - CONCEPTUAL

2.1.  Antecedentes de la investigacion:

2.1.1. Antecedentes Nacionales:

A continuacion, se mencionan tesis nacionales que se consideraron como referencia para la
presente investigacion, en la cuales nos demuestran la relacion que existe entre el marketing mix

y el posicionamiento de una empresa:

Cépeda y Soliz (2019) nos presenta su tesis “Relacion entre el marketing mix y el
posicionamiento de marca en la empresa Sanguchon.com S.R.L, Cajamarca — 20197, se
selecciond la tesis en mencion ya que tuvo como objetivo establecer la relacion que existe entre
la variable del marketing mix y la variable del posicionamiento de marca de Sanguchon.com. Su
disefio fue no experimental, de tipo descriptivo y corte transversal. En la investigacion
emplearon el cuestionario como el instrumento y la encuesta como la técnica de estudio. Su
muestra obtenida fue de 360 clientes. La tesis en mencién fue una de las primeras seleccionadas
ya que afirmé que si existe una relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de la marca
en Sanguchon.com. Entre las recomendaciones que se hicieron fue que la empresa debia mejorar
la publicidad en redes sociales y promociones a sus clientes, mediante el uso de las herramientas

tacticas y las estrategias del marketing mix.

Segun Mendoza y Ruiz (2020) presentan en su tesis titulada “El marketing mix Yy
posicionamiento en el resto-bar Bufalo, Chepén 2020” tuvo como finalidad determinar la

relacion existente del marketing mix y el posicionamiento del restobar. La metodologia
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empleada fue de tipo aplicada, no experimental y de nivel correlacional. En la tesis usaron como
instrumento un cuestionario de preguntas que se realizaron a una muestra de 166 pobladores. La
conclusion fue que si existe una relacion entre el marketing mix y el posicionamiento del resto-
bar, y que era importante planificar y ejecutar las estrategias para lograr el incremento del nivel
de calidad de sus platos, la promocién, la plaza y un buen precio, es decir, a las 4P conformadas

por el marketing mix.

Bach (2020), en su tesis “El marketing mix y posicionamiento de la empresa INVERSIONES
TRILAMA S.A.C en la ciudad de Chiclayo, 2019” tuvo como objetivo general determinar la
relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de la empresa en mencién. Segun la
metodologia aplicada fue enfoque cuantitativo y descriptivo correlacional, por medio de un
disefio no experimental. Segun la muestra obtenida fueron de 71 clientes a quienes se les disefio
un cuestionario formado por 19 preguntas aplicadas al marketing mix y 9 preguntas en base al
posicionamiento de la empresa. Entre las recomendaciones brindadas se mencionaron que era de
vital importancia la capacitacion de los colaboradores respecto al servicio brindado y sugirieron
al gerente la implementacion de la mezcla de marketing como estrategia dentro de su

organizacion.

Segun Espinola y Loyaga (2020), su investigacion “El marketing mix y posicionamiento de
mercado de la empresa Chuck E. Cheese’s Trujillo - 2019” tuvo como objetivo general
demostrar la relacion del marketing mix y posicionamiento de Chuck E. Cheese’s, su
metodologia empleada fue aplicada cuantitativa y de disefio descriptivo-correlacional. La
encuesta se realizO mediante cuestionarios a 383 clientes del Mall Plaza Trujillo. Entre las

recomendaciones brindadas mencionaron que era importante analizar las 4P’S como estrategia
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de marketing donde evallen el producto ofrecido a sus clientes a un precio establecido, con las

promociones necesarias para dar a conocerlos en los puntos de venta o plaza.

Delgado J. (2021), en su tesis “El marketing mix y su incidencia en el posicionamiento de marca
de la empresa inmobiliaria Menorca Inversiones, afio 2020” cuyo principal objetivo fue utilizar
el marketing mix como herramienta con el fin de lograr el posicionamiento de Menorca
Inversiones. La metodologia fue correlacional, de disefio no experimental y de corte transversal
donde no se manipul6 ninguna variable del problema principal y la recopilacion de informacion
solo se realizo en un solo momento. Su muestra fue de 65 clientes los cuales fueron encuestados.
Entre las conclusiones realizadas se evidencid que no existia un plan de accion en la empresa que
se basara en la mezcla del marketing mix, dando como recomendacién el desarrollo de
estrategias de publicidad para dar a conocer todos los beneficios y atributos de sus productos
ofrecidos, asi como también se recomendd que realicen constantes capacitaciones para el

personal, los cuales permitiran su desarrollo y captacion de nuevos clientes.

2.1.2. Antecedentes Internacionales:

A continuacién, se mencionan las tesis internacionales que se consideraron como referencia, en
la cuales nos demuestran la relacion que existe entre el marketing mix y el posicionamiento de

una empresa:

Segun Avila (2017) en su tesis “Estrategias de marketing y el posicionamiento de mercado. Caso
empresa [IYAYKUTEC CIA. LTDA, ubicada en el distrito metropolitano de Quito, sector norte”,
determinan como problematica que la empresa no establece estrategias de marketing en el
proceso de ventas que les ayude a lograr un posicionamiento en el mercado, originando que

disminuyan sus ingresos. Es asi como su objetivo principal es el de analizar la incidencia de las
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estrategias de marketing y su influencia en el posicionamiento de la empresa. La investigacion
realizada fue cuantitativa con enfoque cualitativo y con un alcance descriptivo. La muestra
considerada fue de 120 clientes y 3 empleados usando como instrumento un cuestionario
compuesto de 20 preguntas que se realizo a sus clientes y entrevistas que se realizaron a sus 3
empleados. Una de las conclusiones brindadas fue que la empresa deberia establecer estrategias
de marketing para dar a conocer los servicios que ofrecen a través de las 4P’s, asi como también

estrategias para lograr alcanzar el posicionamiento deseado.

Segun Figueroa et al. (2020) en la tesis titulada “El marketing mix y su incidencia en el
posicionamiento comercial de las Pymes” cuya finalidad era determinar la relacion entre las
variables del marketing mix y el posicionamiento de las Pymes del cantén Pedro Carbo. El tipo
de investigacion fue de método inductivo y descriptiva correlacional, donde su muestra fue de 50
propietario que fueron encuestados. Una de las conclusiones importantes que mencionaron fue
que el marketing mix es primordial para las Pymes ya que les permite ganar posicionamiento en
el mercado, sin embargo, en el Canton Pedro Carbo en lo Unico que se centraban era la

publicidad de sus productos.

Segln Yépez et al. (2021) en su investigacion titulada “El marketing mix como estrategia de
posicionamiento en las Mipymes ecuatorianas” tuvo como finalidad analizar la incidencia del
marketing mix y el posicionamiento. La metodologia empleada fue descriptiva donde se permitié
una revision de 12 articulos cientificos de mayor relacion con las variables marketing mix y
posicionamiento, los cuales fueron obtenidos de diferentes fuentes bibliograficas entre libros,
revistas y base de datos cientificas. El estudio concluy6 que el marketing mix contribuye a cémo
alcanzar las metas comerciales de la compafiia, los cuales beneficiaran la cartera de clientes, y la

competitividad de la empresa en el mercado.
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Segun Alvarez y Norefia (2021) en su tesis titulada “Estrategias de marketing para el
Posicionamiento de las Instituciones de Educacion Superior (IES) que ofrecen programas
presenciales en el municipio de Cartago Valle del Cauca”. El problema surge sobre qué
estrategias de marketing deben implementarse para que las IES que ofrecen programas en el
municipio de Cartago logren posicionarse en el sector de educacién, por lo tanto, la finalidad de
la investigacion era sugerir estrategias de marketing a traves de un enfoque cualitativo, con un
alcance descriptivo no experimental y un método inductivo usando como instrumento la
informacién a través de la entrevista a cuatro IES que ofrecen programas presenciales. La
conclusion de la investigacion fue que seria esencial una propuesta de plan de mejoras que

logren atraer mayor cantidad de usuarios y alcancen asi el posicionamiento de las IES.

Finalmente, segun Alcivar y Pincay (2022) en su tesis “Plan de marketing para el
posicionamiento de la marca “Y 'EPA” de la empresa VP Coctel de la ciudad de Tosagua”. Nos
explican que el problema de la empresa era que no habia logrado una imagen propia de su licor
frutal Y'EPA , lo cual no les permitié diferenciarse de su competencia, originado por la falta de
posicionamiento de su marca. Por ello la empresa tuvo como finalidad el disefio de un plan de
marketing con el fin de alcanzar el posicionamiento de la marca Y EP. La metodologia usada fue
descriptiva, inductiva y analitica y entre las técnicas que usaron para recaudar la informacion
fueron: la entrevista y la encuesta. Como conclusién en la investigacion plantean planes que se
gjecutarian durante cinco afios, con la finalidad que la empresa alcance reconocimiento de sus

productos ofrecidos en el territorio, acompafiado de un presupuesto de publicidad anual.

2.2. Base teorico — cientificas:
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Se considera el marketing mix como la variable 01, conformada por producto, precio, plaza y
promocion, mas conocidas como las 4P’s. La variable 02 es el posicionamiento, no obstante, es

de suma importancia conocer también la evolucion del Marketing hasta la actualidad.

2.2.1. Marco Historico:

2.2.1.1. Marco Historico del Marketing:

A continuacién, describiremos las 05 fases del marketing que reflejan su evolucion desde sus

origenes:
1. Marketing 1.0:

Segun Kotler y Armstrong (2008) era la fase donde el producto era lo mas importante,
todo lo que incluian sus caracteristicas fisicas como el precio, composicion, etc. En esta
fase las empresas eran las que brindaban la informacion y donde las empresas no

tomaban en consideracion las necesidades de sus clientes.

Los Unicos medios que usaban para difundir la comunicacion de sus productos o servicios
eran: la prensa, television y radio, es decir, usaban una estrategia de marketing
unidireccional donde su principal objetivo solo fue el incremento de sus ventas. Es asi
como los empresarios de esa época se preocupaban mas porque la produccion en sus

compafiias sea de bajo costo y mas eficiente.
2. Marketing 2.0:

Segun Kotler y Armstrong (2008) era la 2da etapa de la evolucion del marketing que
ponia su atencion en el consumidor, donde lo mas importante era proponer al mercado un

producto o servicio que satisfaga las necesidades de sus clientes. El desarrollo hizo que
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generen una propuesta de valor, es decir, no solamente dedicaban su énfasis a la
satisfaccion del cliente sino también otorgarle mas de lo que necesiten y deseen como,
por ejemplo: el tiempo de entrega del producto, ofrecerle una buena atencion a sus

clientes y la comunicacion constante entre el vendedor y comprador.

En esta fase usaron los medios tradicionales y los medios interactivos dando inicio al uso
de las redes sociales logrando el aumento de la presencia de sus marcas en internet. En
esta fase los clientes realizaban compras inteligentes y no compulsivas ya que se
encargaban de buscar toda la informacion que pudieran conseguir para elegir el producto

0 servicio que cumplan con sus necesidades.
Marketing 3.0:

Segun Kotler (2011) en esta fase el valor de la marca de un producto era el principal
objetivo, evaluando aspectos como la responsabilidad social. En esta fase las empresas no
solo se preocupaban en cumplir con las necesidades de sus clientes, sino que también se

centraban en satisfacer los sentimientos y valores de sus clientes.

Es asi como en esta fase muchas empresas ofrecian productos sostenibles que aportaron
valor a la sociedad, fue asi como se origin0 la tendencia del greenmarketing; estrategia
que le permitia a las empresas ofrecer productos asegurando asi la lealtad de su publico
objetivo que tenian preocupacion por los impactos que originaba la contaminacion en el

medio ambiente.
Marketing 4.0:

Segun Kaotler et a. (2018) luego de ver la evolucidon del marketing 1.0, marketing 2.0 y

marketing 3.0, apareci6 el marketing 4.0 en la que predominaban las nuevas tecnologias
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que fueron usadas para alcanzar el posicionamiento de la empresa y para ofrecer sus
productos o servicios mediante la tecnologia. En esta fase la tecnologia cumplia un rol
importante en todos los &mbitos de vida de los consumidores que disponian de menos

tiempo en su vida personal.

En esta fase se origino la integracion del marketing tradicional en donde las empresas
utilizaban medios tradicionales y el marketing digital, donde usaron los medios digitales
como herramientas para llegar a su publico objetivo. Entre las herramientas usadas

fueron: el internet mavil, e-commerce y redes sociales.
Marketing 5.0:

Segun Kaotler (2021) es la fase en la que se desarrollan una serie de tecnologias que tienen
como tarea simular algunas funciones de los seres humanos como, por ejemplo: chatbots;
aplicaciones que generan respuestas automaticas a las consultas de clientes en cualquier
momento del dia que les permitio a muchas empresas lograr el incremento de su
capacidad de respuesta a servicio de sus clientes. También podemos tomar como ejemplo
los probadores virtuales que muchas veces permiten al cliente ver como podria quedarle
algin producto que una empresa le esté ofreciendo sin necesidad de ir a la tienda para

realizar dicha compra.

Uno de los componentes importantes en esta base fue la recopilacion de datos o mas
conocido como big data; medio en el cual muchas empresas usan el analisis de
comportamientos del consumidor, andlisis de precios, analisis de preferencias de sus
clientes, entre otros, dichos componentes les permiten a muchas empresas mas certeza en

sus decisiones y encontrar nuevos canales de venta.
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FIGURA 3 - EVOLUCION DEL MARKETING HASTA LA ACTUALIDAD
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Nota. La figura muestra la evolucion de marketing 1.0 al marketing 5.0. Fuente: Nufiez (2021)

Segun se observa en la figura 3 mostramos los enfoques que han tenido cada fase del marketing
desde sus inicios hasta la actualidad, desde el marketing 1.0 donde la importancia se daba en el
enfoque del producto hasta el marketing 5.0 fase en la que se desarrollan nuevas tecnologias que

tienen como finalidad simular algunas funciones de los seres humanos.

2.2.1.2. Marco Histdrico de Posicionamiento:

Roldan (2010) nos menciona que Jack Trout fue el creador del concepto de “posicionamiento”
como principal elemento de estrategia del marketing, quien lo define como el deseo que tiene
una empresa para ocupar un lugar dentro de un segmento de mercado, logrando obtener atributos

que los diferencien frente a su competencia.

A continuacion, mencionamos las 4 eras del posicionamiento:
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v' Top of mind: Toda la importancia se centraba en los atributos y referencias que tenian
los consumidores acerca de los productos, es decir, las empresas buscaban llegar a
obtener un lugar en la mente de sus clientes con nuevos atributos, logrando ser la primera
eleccion al momento de sus compras, centrandose en la calidad y costo del producto que

ofrecian al mercado.

v' Top of heart: Fue definida como la relacién que tenian los consumidores con sus marcas
que las convertian en sus marcas preferidas. Expresaban el sentimiento de un cliente
hacia sus marcas, siendo el factor emocional la estrategia que buscaban obtener para
lograr su posicionamiento y fidelizacién. Es aqui donde las empresas enfocaban su

importancia en la experiencia, recordacion y sentimientos de los clientes a sus marcas.

v' Top of hand: Surgidé con la necesidad de involucrar al cliente con la interaccion que
tenian con las marcas. El internet fue su herramienta principal como, por ejemplo: blog,
redes sociales, videoblogs, etc. que les permitieron a sus clientes compartir y editar las

publicaciones que realizaban dando a conocer sus percepciones y experiencia.

v' Top of tongue: Proceso en el que se dio a conocer que la difusién de mensajes no era
solo responsabilidad de la empresa, sino que también el cliente cumplié un papel
importante en transmitir sus recomendaciones positivas 0 negativas acerca de la

experiencia obtenida al adquirir un producto o servicio.

Posteriormente, segun Kotler y Keller (2012) consideran que las empresas no solo deben
tomar en cuenta los atributos o caracteristicas del producto o servicio ofrecido a sus clientes,
sino que también deben tomar como otras dimensiones las siguientes estrategias de

diferenciacion ante su competencia: diferenciacion por producto, diferenciacién por canal de
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diferenciacion por sus colaboradores, diferenciacion por imagen vy

diferenciacion por servicios ofrecidos.

2.2.2. Marco Legal:

2.2.2.1. De laempresay empleados:

Tipo de empresa:

La Sociedad Andnima Cerrada (S.A.C) es aguella empresa que esta formada
desde los 2 hasta los 20 accionistas 0 socios ya sean personas naturales o

personas juridicas.

El capital es definido por la contribucidn de cada accionista 0 socio cuyo registro
se debe realizar en el registro de acciones. Asi mismo la empresa debe formar
una gerencia, una junta general de accionistas y como manera opcional un

directorio.
Politica de contrataciones y remuneraciones:

La empresa debe cumplir con el DS N° 003-97-TR; ley de la productividad y
competitividad laboral, con el DL N° 776 ley de tributacion municipal y contar
con licencia municipal de funcionamiento. Asi mismo es importante que se
cumplan con las leyes laborales del Pert, como asegurar que todo colaborador
reciba como minimo el salario minimo vital, cuenten con un horario
correspondiente a su almuerzo, una jornada laboral de 8 horas y el pago de horas

extras de ser necesario, el descanso semanal de 24 horas como minimo y un
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seguro social de salud. Segun politicas internas el personal puede acceder a

bonos por ventas y desempefio.

2.2.2.2. Productos y distribuidores de alimentos

La empresa debe cumplir con la normativa que regula la inocuidad alimentaria en

el Perd, entre las cuales se encuentra;

DL N° 1062:

Es la ley de inocuidad de alimentos y su reglamento DS N° 034-2008-AG, cuyo
objetivo principal es el garantizar que todo alimento que se comercialice sea
apto para su consumo, es decir, no origine dafio al bienestar y salud de los

consumidores finales.
DS N° 007-98-SA:

Es el reglamento de vigilancia y control sanitario de bebidas y alimentos, que
establecen los requerimientos sanitarios que deben efectuar las empresas que
elaboran bebidas y alimentos de consumo humano con el objetivo de garantizar

la inocuidad de sus productos ofrecidos.
RM N° 591-2008/MINSA.:

Es una norma del MINSA que implanta las normas microbiologicas de calidad
e inocuidad de bebidas y alimentos de consumo humano, que establece cuales

son los tipos de microorganismos y sus tolerancias minimas y maximas que
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pueden estar presente en cada tipo de alimentos y que permitira su aceptacion

para consumo humano.

- Ley N° 30021

Ley de promocidn de alimentacion saludable para nifios, nifias y adolescentes y
su reglamento DS N° 017-2017-SA, que busca designar alimentos y bebidas
saludables destinadas a dicho publico objetivo con el objetivo de disminuir y

eliminar enfermedades relacionadas con la obesidad y enfermedades cronicas.
- DS N°012-2018-AS:

Es el decreto en el cual se aprueba el manual de advertencias publicitarias, que
fija los parametros para registrar las advertencias de publicidad (octégonos) en
los alimentos que sobrepasen los limites permitidos de sodio, azucar total,

grasas saturadas y grasas trans.

2.2.3. Marco Teorico:

2.2.3.1. Marketing:

Segun Kaotler y Keller (2012), “El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades
humanas y sociales. Una de las mejores y mas cortas definiciones del marketing es: satisfacer las
necesidades de manera rentable” (p. 5). Es asi como el padre del marketing establecio el
concepto del marketing como el proceso de reconocer los requerimientos de sus clientes con el

fin de desarrollar las estrategias adecuadas para cumplirlas a través de sus servicios o productos.
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Segun Kaotler (2007). “El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando valor con
otros” (p.7). Este concepto nos menciona que el marketing es el procedimiento en el que las
compaiiias desarrollan, comunican y entregan valor a sus clientes por medio de sus productos o

servicios ofrecidos.

Segun Stanton et al. (2007), “El marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado
para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos vy
distribuirlos al mercado meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion” (p. 6). En este
sentido nos mencionan que el marketing es la agrupacion de estrategias que desarrollan las

compafiias para detectar y satisfacer las necesidades de sus clientes y sus metas como empresa.

2.2.3.2. Marketing Mix:

Segun Feijo et al. (2018), nos menciona que el marketing mix es una integracion del producto,
precio, distribucion y promocion; vitales en las empresas para atender las necesidades del
segmento al cual se dirigen, es decir es la suma de esfuerzos que realizan para lograr el

posicionamiento del servicio o producto que ofrecen en el mercado.

Segun Vallet y Frasquet (2005), definen al marketing mix como la agrupacion de 4 pilares
conformados por variables controladas por la empresa y son elaboradas a través de un plan de

marketing con el objetivo de lograr la satisfaccion de sus clientes.

Segun Kotler y Armstrong (2012) el marketing mix es el grupo de herramientas desarrolladas por
las compariias para conseguir el cumplimiento de sus objetivos, generando valor en los productos

0 servicios ofrecidos a sus clientes. Asi como también, la definen como una herramienta tactica
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que facilita a las empresas alcanzar un posicionamiento adecuado en el mercado donde

participan.

Lo antes mencionado, se logra a través de la mezcla de marketing formado por: el producto,
precio, plaza y promocion a las cuales se llaman las “4 P’s”. La buena aplicacion del marketing
mix ayudard a que la empresa tome acciones mas planificadas y alineadas tanto a sus
necesidades como a las del cliente, con el fin de lograr un beneficio para ambos. A continuacion,

mostraremos las 4 P’s que forman el marketing mix segun dichos autores:

FIGURA 4 - EL MARKETING MIX O LAS 4P'S

PRODUCTO PRECTIO
- Variedad _ )
_ Calidad K¢ - Precio de lista
- Disefio ‘ - Descuentos iﬁ- i
- Caracteristicas - Negociacion individual ;
- Nombre de lamarca # - Periodo de pago .
- Envase - Planes de crédito
- Servicios

PLAZA PROMOCION

- Canales
- Cobertura - Publicidad
- Surtido - Ventas personales
- Ubicaciones @ 9 - Promocion de ventas Ggm
- Inventario - Relaciones publicas [
- Transporte
- Logistica

Nota: En la figura 4 podemos apreciar los elementos que forman las 4P’s del Marketing Mix.

Elaboracion propia
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Como observamos en la figura 4, se encuentran los aspectos que corresponden a cada elemento
del marketing mix. Las 4 “P’s” son los componentes de todas las campafas exitosas y que se

pueden aplicar a cualquier negocio, desde emprendedores hasta compafiias.

Es importante que cuando se elaboren las estrategias de marketing, las 4 “P’s” deben influir de
manera positiva al posicionamiento del producto o servicio, la estrategia promocional y el buen

uso de contenido creativo en toda la campafia.

2.2.3.2.1. Producto:

La primera variable es el principal motivo para que los clientes ejecuten una compra, ya que se

define como la planificacion de bienes y servicios ofrecidos por una compafiia a su target market.

Segun Stanton et al. (2007) determinan al producto como “un conjunto de atributos tangibles e
intangibles que conformen: empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios de y la
reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una
idea”. (p. 221). Asimismo, el producto no puede ser solo fisico, sino que también puede ser un
servicio, siendo de suma importancia que se analicen correctamente los aspectos desde la imagen

hasta el servicio post venta, encontrando asi una diferenciacion con relacion a la competencia.

Segun Kotler y Armstrong (2013) nos indican que el producto es la suma formada por los bienes
y servicios ofrecidos por la empresa con el proposito de complacer o satisfacer una necesidad o

deseo en su mercado meta.

Segun Stanton et al. (2007), nos menciona la importancia de los atributos o caracteristicas del

producto ya que muchos clientes al elegirlos no solamente le dan importancia a la marca, sino
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también consideran la calidad, el disefio, envase, servicio, entre otros aspectos fundamentales al

momento de satisfacer sus necesidades. A continuacion, se detallan:
1. Marca:

La marca del producto es definida como el simbolo o nombre el cual las
empresas eligen para la identificacion de los productos o servicios ofrecidos a

sus clientes, asi como también para distinguirse de la competencia.

Segun nos explica Arellano (2010), la marca posee componentes que se

detallan a continuacioén:

a. Nombre de la marca: Es la denominacion que se le coloca a un
producto o servicio que permite su identificacion y que puede ser
pronunciada por los clientes, debiendo ser creada considerando las

caracteristicas o atributos que poseen.

b. Isotipo: Es la representacion mediante simbolos para identificar una
marca y gque no puede pronunciarse, pero si identificarse mediante la

observacion.

c. Logotipo: Es la representacion mediante letras que poseen colores,
simbolos, formas y tipografia de letras Unicas que son elegidas por las

empresas para la identificacion de la marca.

d. Imagotipo: Segin Chaves (1942), nos explica que el imagotipo es la
composicién visual de una imagen y texto ya sea numeros, palabras o

siglas que son separados y que representan la marca de un producto.
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e. Isologo: Es la agrupacion de texto y la grafica o figura que son unidos,

es decir, son inseparables.

A continuacién, mostraremos ejemplos de los 4 elementos antes

mencionados:

FIGURA5 - COMPONENTES DE LA MARCA

g ©

ISOTIPO: Es la representacion de la
marca mediante simbolos

Ccegzdy NETFLIX

LOGOTIPO: Es la representacion de
la marca mediante texto.

LACOSTE =' Microsoft

IMAGOTIPO: Es la representacion
de la marca compuesta por texto v
simbolos separados.

ISOLOGO:Es la representacion de la
marca compuesta por texto v simbolos
unidos.
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Nota. La figura muestra los elementos que conforman una marca. Elaboracién

propia

2. Calidad de un producto: Es el aspecto principal que deben considerar las
empresas si buscan lograr un posicionamiento en el mercado y esto es
logrado si respetan las normas, estandares y especificaciones (fichas
técnicas) que deben cumplir para que sus productos o servicios sean de
calidad. La calidad de un producto o servicio es definida por la agrupacién
de caracteristicas fisicas, sensoriales, microbiologicas, que deben efectuar
para cumplir con satisfacer las necesidades de un cliente o consumidor
como, por ejemplo: el sabor, color, olor, cantidad proteinas, contenido de

calcio, etc.

Disefio de un producto: Es el proceso que realizan las empresas para crear
nuevos productos analizando como primera instancia el problema que desean
resolver, luego su funcionamiento, definiendo el segmento al cual desean

dirigirse y buscando la mejor seleccion de materias primas que se adecuan.

Envase y etiquetado: Es uno de los atributos importantes ya que su funcién
principal es proteger al producto escogiendo el mejor material para asegurar su
condicion y su almacenamiento. Asi como también el etiquetado debe incluir
informacién como: nombre del producto, nombre del fabricante, envasador,
ingredientes, fecha de caducidad, lote de produccion, pais de origen y

principales caracteristicas.

Servicio al cliente: La calidad de un buen servicio es esencial para un cliente,

desde la solicitud del producto, la entrega (delivery) del producto hasta el
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servicio post venta que muchas empresas hoy en dia emplean, logrando asi que

mejoren y fortalezcan la relacion con sus consumidores.

2.2.3.2.2. Precio:

Segun Kotler y Armstrong (2008), lo define como el valor monetario que es cobrado al cliente a
cambio del producto o servicio ofrecido por la empresa, es asi como definimos que el precio es la
cantidad monetaria que se intercambia por el valor de un producto o servicio ofrecido, es
primordial que las empresas cuenten con un exhaustivo analisis de precio considerando aspectos

como el mercado, los costos, la competencia, etc.

Segun Kotler y Armstrong (2013), nos menciona que la variable precio es la cantidad monetaria

que los consumidores cancelan para adquirir un producto o servicio que deseen.

Asi como lo menciona, Lopez-Pinto et al. (2015) quienes definen el precio como el instrumento
que genera ingresos a la empresa, que cuenta con una flexibilidad que le permite modificarse a
muy corto plazo de acuerdo con las variables que motiven a realizarlo, sin embargo, debemos
recordar que una fijacién de precios inadecuada podria motivar el descenso de las ventas en una

empresa.

Segun Monferrer (2013), nos menciona que existen los factores internos y externos que influyen

que las empresas realicen la fijacion de sus precios como se menciona a continuacion:
a. Factores internos:

Se refiere a todos los factores que se originan y pueden ser modificados por la misma

empresa como, por ejemplo:

v Obijetivos corporativos de marketing que deben ser planteados por la empresa.
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v’ Las estrategias del marketing mix considerando las 4 variables que la conforman.

v Persona encargada que tendrd como principal funcion la fijacién correcta de

precios ofrecidos por los productos o servicios de la empresa.
b. Factores externos:
Aquellos factores que no pueden ser controlados por la empresa como, por ejemplo:

v La oferta y la demanda del producto o servicio que ofrecen las empresas ya que,
asi como los costos determinan un precio minimo, también el mercado determina

un limite superior de precios.
v Los precios y costos ofrecidos por la competencia.

v’ Situacion del entorno econémico del pais, entorno politico, legal, etc. que
afectaria a los clientes de una empresa al momento de la compra o adquisicion de

productos.

2.2.3.2.3. Plaza o Distribucion:

Segln Martinez et al. (2014) la Plaza o Distribucion es el proceso de ventas desde la fase de
procesamiento hasta el lugar de entrega de un producto final, es decir, es la suma de todos los
canales de comercializacién del producto o servicio, incluyendo el transporte, puntos de ventas y

comercio electronico (eCommerce).

Segun Kotler y Armstrong (2013), la plaza es el grupo de las tareas que realiza una empresa para

ofrecer sus productos o servicios a sus consumidores en el momento en el que lo necesiten.

Segun Acosta (2017) clasifica a los canales de distribucion con relacion a la cantidad de

intermediarios que se encuentran entre el producto hasta el consumidor final.
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A continuacion, se detallan los 3 tipos:
a. Canal directo:

Es el canal donde solo existe el fabricante y el consumidor final, y no existe ningun
intermediario. Por ejemplo, el canal usado en el sector de empresas que ofrecen

servicios de internet.

b. Canal corto:

Es el canal donde el fabricante ofrece los productos al minorista, y el minorista los
ofrece al consumidor final, es decir, el intermediario en ese tipo de canal es el

minorista, como por ejemplo las empresas de venta de automoviles.
c. Canal largo:

Es el canal més largo de distribucién desde el productor que ofrece a un mayorista, y
de este a un minorista hasta llegar al consumidor final, es decir pueden existir dos o
mas intermediarios. Un ejemplo es el canal usado en la venta de aceites ya que el
producto es ofrecido por el agricultor para ofrecerlo a un mayorista o distribuidor,
luego es comprado por una tienda minorista que los ofrece finalmente a sus

consumidores finales.
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Nota. La figura 6 presenta los tipos de canales de distribucion segin longitud. Elaboracion

propia.

En la figura 6 podran observar los 3 tipos de canal de distribucién de acuerdo a su longitud los
cuales son: canal directo, canal corto y canal largo, aquellos que tienen una sola finalidad de
conseguir que sus productos o servicios se encuentren disponibles. Los intermediarios que
existen en el canal corto como canal largo que son los mayoristas y minoristas tienen como

funcidn distribuir, pero no son fabricantes ni consumidores.

2.2.3.2.4. Promocion:

Segun Kotler y Armstrong (2013), nos mencionan que la promocién es la suma de las labores
que benefician a las empresas para mostrar los beneficios, atributos, beneficios y caracteristicas
de sus productos o servicios. Es la Gltima P y debemos entender que es un elemento donde las
empresas logran promover las ventas a través del uso de las mejores estrategias de promocion,
utilizando los distintos medios para hacerlo adaptando el formato de su contenido segun la

plataforma donde se deseen lanzar.

Segun Feijo et al. (2018) nos menciona que es el conjunto de instrumentos que usan las empresas
con el objetivo de dar a conocer sus productos o servicios a sus clientes, entre las que mencionan

se encuentran: la publicidad, crecimiento de ventas, promocién de ventas, etc.
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2.2.3.3. Posicionamiento:

Segun Kotler y Armstrong (2013) nos mencionan que el posicionamiento es el logro alcanzado
cuando un producto o servicio ocupa un lugar Unico en comparacién a los que ofrece la
competencia en el mercado, alcanzando el posicionamiento competitivo en la razén o mente de

sus consumidores meta.

Segun Diaz (2013) declara que el posicionamiento es la forma de como un producto logra
introducirse en la mente de sus consumidores, pero para que esto sea logrado es importante la
publicacién masiva dando a conocer todos los beneficios que ofrecen a través de sus productos o

servicios.

Segln Santesmases (2004), nos explica que el posicionamiento es el lugar distintivo que
alcanzan las empresas con relacion a sus competidores en la mente de sus competidores. Asi
mismo, nos menciona que existen 3 requisitos importantes que toda organizacion debe conocer
para alcanzar el posicionamiento de la empresa y se vea reflejada en el mercado competitivo de
la actualidad. La primera condicion es que la empresa represente una imagen solida logrando asi
posicionar sus productos de manera sencilla en la mente sus clientes. La segunda condicion
indica que la imagen proyectada debe ser adecuada, informando asi que los contenidos que
colocan en la publicidad de sus productos sean realmente sinceros y la tercera condicién es que
recomienda a la empresa tener claro los atributos que diferencian sus productos de los que tienen
la competencia. En conclusién, un adecuado posicionamiento de la empresa generara confianza,
logrando asi que los clientes adquieran productos para satisfacer sus necesidades en una empresa

posicionada.
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Segun Kotler y Armstrong (2012) nos indican que en un mercado competitivo como el actual no

solo es suficiente los atributos, caracteristicas y beneficios del producto o servicio que las

empresas ofrecen, sino que también se deben tomar en consideracion las siguientes dimensiones:

1.

Diferenciacién por imagen: En esta dimension las empresas siempre buscan
desarrollar imagenes o simbolos que les permitan el reconocimiento de sus
marcas ante la competencia y esto es logrado a través de un desarrollo de

anuncios o campafias publicitarias.

Diferenciacién por canal de distribucion: El buen desarrollo de canales de
entrega de productos que les permitan a las empresas ofrecerlos de forma
eficiente y con una optima cobertura cumpliendo con las necesidades de sus
clientes por medio de los siguientes canales: Canal Directo; cuando las
empresas ofrecen sus productos directamente al consumidor final o Canal
Indirecto cuando las empresas a través de un intermediario ofrecen sus

productos.

Diferenciacién por sus colaboradores: Es de suma importancia la
capacitacion que le brinda una empresa a sus colaboradores, una correcta
induccion de funciones se reflejarda en la atencion que les brinden los
colaboradores a sus clientes desde absolver sus dudas, brindar
recomendaciones hasta realizar el seguimiento de la entrega del producto como

proceso final de compra.

Diferenciacién por servicios: Es muy importante la entrega del producto a sus
clientes ya que aqui logran obtener ventajas ante la competencia gracias a una

entrega rapida y oportuna, siendo de suma importancia el servicio post venta
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que realizan los vendedores luego de la entrega de sus productos identificando
asi problemas, beneficios o posibles mejoras que sus clientes pudieran

proponer.

Estado del arte:
A continuacion, detallaremos las sintesis que se elaboraron en relacion con cada
uno de los libros usados para la investigacion de las variables del marketing mix y

el posicionamiento.

2.3.1. Marketing Mix:

El libro “Direccién de Marketing” nos da a conocer la evolucion que se ha
presentado en la disciplina del marketing durante los ultimos afios ya sea como
teoria 0 como préactica. Segun Kotler y Keller nos mencionan que el Marketing ya
no es una definicion que involucra a solo un area, sino que su labor es primordial
para dirigir la vision, mision y la planificacién de estrategias en la empresa y para
alcanzar el éxito de la misma es esencial que todas las areas laboren como equipo.
Asi como también nos da a conocer todas las herramientas y conceptos que
permitan analizar los problemas que son explicados a través de casos de empresas
que han logrado solucionarlos ejecutando estrategias, principios o practicas
eficaces. Finalmente, el libro concluye que es fundamental que las empresas
ofrezcan sus productos o servicios desarrollando nuevas formas de comunicacion
como el marketing viral, marketing de entretenimiento, ademas de la preparacion de
un plan de marketing que servira para el lanzamiento de un nuevo producto o el

propdsito de incrementar las ventas.
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El libro “Marketing aplicado en el sector empresarial” tiene como proposito dar a
conocer las estrategias de marketing que las empresas deben desarrollar para lograr
conservar su ventaja competitiva en el mercado. Los autores Feijo y otros en cada
capitulo desarrollado presentan temas como la importancia de la investigacion y
segmentacion de mercados, el marketing mix y las estrategias de ventas con el fin
de desarrollar buenas préacticas para alcanzar las metas que se establecen en el
sector empresarial. El libro tiene como conclusion principal que la comunicacion es
el pilar elemental en las empresas y que hoy en dia, es importante que las empresas
adquieran tecnologia de informacion y comunicacion para ofrecer sus productos o
servicios, teniendo como punto de partida la segmentacion de mercado hasta llegar

a elegir el medio digital como son las redes sociales.

En el libro “Fundamentos de Marketing” nos brindan una amplia cobertura de los
conceptos, las estrategias y todas las técnicas esenciales que se necesitan en el
marketing, su objetivo es que las empresas seleccionen el mercado objetivo que
desean atender con sus productos o servicios, considerando todo tipo de
informacion para la correcta toma de decisiones. Es asi, como los autores Stanton y
otros en cada capitulo del libro nos presentan un caso real con la finalidad de
analizarlo y aplicar lo ensefiado. En el libro podemos encontrar informacion de la
seleccion de mercado, el marketing mix y sus componentes: producto, precio, plaza
y promocion, asi como también el planeamiento de estrategias de marketing en una
empresa. Como conclusion nos mencionan que hoy en dia las empresas no solo

buscan lograr sus ventas proyectadas sino tambien se preocupan en ser socialmente
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responsables, no sin antes investigar la importancia de la opinion del mercado antes

del lanzamiento de productos o servicios que deseen ofrecer.

En el libro “Marketing, version para Latinoamérica” nos explican la importancia de
las relaciones que deben tener las empresas con los clientes por medio de la
creacion de valor con sus productos o servicios ofrecidos, también nos da a
comprender el posicionamiento de una marca para la mente de sus consumidores,
siempre aprovechando las tecnologias que hoy en dia tenemos en la era digital.
Kotler en el desarrollo de sus capitulos nos menciona maltiples casos empresariales
como claro ejemplo de las buenas acciones de una empresa en el mercado. Como
conclusidn del libro nos mencionan que las empresas deben comprometerse con la
labor fundamental de comprender las necesidades de sus clientes y disefiar
estrategias para entregarles valor logrando alcanzar las metas de sus ventas y

utilidades proyectadas.

El libro “Marketing” tiene como objetivo darnos a conocer el significado del
marketing en la actualidad, cuyo objetivo es crear valor a sus consumidores y
establecer o desarrollar la relacion con ellos. Kotler y Armstrong nos mencionan la
importancia de saber y comprender los requerimientos o necesidades de los
consumidores, para asi lograr llegar al mercado meta generando propuestas de valor
para ellos. En el desarrollo del libro podemos encontrar una gran variedad de casos
empresariales y analisis relacionados a los temas que mencionan y que nos
demuestran la evolucién que ha tenido la relacion de una empresa con sus clientes,
asi como también el uso de nuevas tecnologias que han ido aportando que dichas

relaciones sean interactivas y personales. Como conclusion podemos mencionar el
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grado de significancia que ha adquirido el hecho de que las empresas disefien
estrategias de marketing y una mezcla de marketing que significa el marketing mix
orientada a los consumidores y a sus necesidades logrando asi que las empresas

alcancen una ventaja competitiva en el mercado.

2.3.2. Posicionamiento:

El libro “Fundamentos del marketing” tiene como objetivo explicar
cuidadosamente lo importante que es que las empresas proporcionen 0 muestren los
atributos de sus servicios o productos que ofrezcan a sus clientes frente a la
competencia. Kotler y Armstrong nos manifiestan claramente las dimensiones de
posicionamiento que las empresas deben obtener ya sea por imagen, canal de
distribucion, colaboradores o servicios. Una de las recomendaciones es que las
empresas logren tener ventajas competitivas con los productos o servicios que
brindan a sus clientes y para lograr lo antes mencionado es importante que se
apliquen estrategias de posicionamiento que sean obtenidas y desarrolladas

constantemente segln las necesidades del segmento meta.

El libro “Como elaborar un plan de marketing” tiene como finalidad dar a conocer
todas las gestiones de integracion que se deben realizar en una empresa para la
elaboraciéon de un plan de marketing en todos sus tipos. La metodologia que se
empled en el libro fue didactica y préactica ya que nos brindan ejemplos de casos
empresariales reales que facilitaran su comprensién. Una de las conclusiones
brindadas por el autor Diaz es que la preparacion de un plan de marketing permite

alcanzar el posicionamiento de una empresa, en dicho plan desarrollan una serie de
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estrategias y acciones bien organizadas para que se usen de la mejor manera sus
recursos disponibles, dando como resultado el incremento de las ventas, atraccion

de nuevos clientes, logro de los objetivos trazados y fidelizacion de sus clientes.

El libro “Direccion de Marketing” tiene como objetivo manifestar que hoy en dia es
esencial que las empresas adopten estrategias de posicionamiento y de
diferenciacion ante la competencia permitiendo posicionarlos en la mentalidad de
sus consumidores con los productos o servicios que ofrezcan al mercado objetivo.
La metodologia usada por Kotler y Keller fue préactica y tedrica en cada uno de los
22 capitulos que contiene el libro. En una de las conclusiones nos mencionan que el
posicionamiento no inicia con algun producto que ofrezca una empresa, sino es la
imagen creada en la mentalidad de los consumidores con el fin de alcanzar las

utilidades de la empresa y crear una propuesta de valor para ellos.

El libro “Marketing: conceptos y estrategias” nos dan a conocer todos los conceptos
que integra el marketing en la actualidad y todas las estrategias que permiten a las
empresas lograr su posicionamiento frente a la competencia. La metodologia
empleada por Luna en el libro fue tedrica ya que en los veintidos capitulos nos
mencionan una lista de objetivos, resumen por capitulo, preguntas de discusién y
lecturas que recomiendan para incrementar los contenidos del libro. Hoy en dia
muchas empresas realizan una investigacion de mercado para alcanzar el
posicionamiento de marca, dicha investigacion es realizada a sus clientes,
competidores y a su entorno, desarrollando distintas estrategias de diferenciacion
frente a su competencia. Como conclusién nos explican que el posicionamiento

debe ser trazado como objetivo en todas las empresas disefiando un producto o



2.4.

a.

68

servicio que satisfaga las necesidades de sus consumidores y ocupe un gran lugar
en la mente de ellos, siempre considerando que lo primordial es elegir el mercado

meta a donde desean llegar.

El libro “Marketing” tiene como finalidad revelar todos los cambios del Marketing
tanto en la teoria como en la practica, incluyeron temas muy importantes como la
seleccion y segmentacion de mercado y el posicionamiento en una empresa. La
metodologia empleada por Kotler y Armstrong fue tedrica y practica ya que nos dan
a conocer diferentes casos que permiten entender a cabalidad la teoria que nos
mencionan en el libro. El libro concluye que es esencial que las empresas busquen
nuevas formas de comunicacion con sus clientes a través del marketing viral y la
experiencia, permitiéndoles asi que los clientes puedan darles a conocer qué, cémo
y doénde requieren aquel producto o servicio que necesiten. Ademas, es muy
importante que las empresas elijan la mejor estrategia de posicionamiento ya sea el
producto que ofrecen, por la seleccion del personal, por el canal de distribucién
elegido o por la imagen que les permita el reconocimiento de sus clientes frente a la

competencia.

Definicidon de términos basicos:

Marketing Mix: Conjunto de herramientas que permite a las empresas la

planificacion del producto o servicio ofrecidos con el fin de alcanzar las
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expectativas de sus clientes y lograr el posicionamiento de la empresa (Kotler y
Armstrong, 2012).

Posicionamiento: Logro obtenido por un producto o servicio en la memoria de
sus clientes logrando un lugar diferenciado que los distinga de la competencia
(Kotler y Armstrong, 2013).

Producto: Es el bien o servicio ofrecido por una empresa al mercado y que
busca satisfacer las necesidades de sus consumidores. (Stanton et al., 2007).
Precio: Es el valor monetario que un cliente debe cancelar con el fin de obtener
un producto o servicio (Kotler y Armstrong, 2013).

Plaza: Conjunto de actividades que realiza la empresa para que un producto o
servicio se encuentre a libre disposicion para sus clientes en el momento y
lugar que ellos lo requieran (Kotler y Armstrong, 2013).

Promocidn: Es la suma de actividades realizadas por una empresa para dar a
conocer las caracteristicas o atributos de sus productos o servicios usando
estrategias de comunicacion y publicidad (Kotler y Armstrong, 2013).

Calidad: Conjunto de atributos y cualidades que posee un producto o servicio y
que es usada para medir las caracteristicas mas que sus funciones por las que
fue fabricado (Nava, 2005).

Etiqueta: Es la identificacion del producto o de la marca en el cual se coloca
informacién como: informacion de la empresa fabricante y distribuidora,
ingredientes, fecha de vencimiento, condiciones de conservacion, modo de uso,

informacién nutricional (Kotler y Armstrong, 2013).
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Empaque: Es el planteamiento o disefio de la envoltura mas adecuada de un
producto que permite lograr el reconocimiento de una marca en sus clientes
(Kotler y Armstrong, 2013).

Canal de Distribucion: Proceso o ruta de un producto o servicio que desarrollan
las empresas desde su produccién hasta la entrega a sus consumidores finales
(Kotler y Armstrong, 2013).

Redes sociales: Son plataformas digitales que ofrecen la conexion a personas
que poseen el mismo interés comin como, por ejemplo: Facebook, WhatsApp,
Instagram (Fernandez, 2015).

Web: Es una herramienta de internet que usan mucha empresa para Su
presentacion de productos o servicios que ofrezcan a sus clientes (Rueda,
2006).

Marca: Es el conjunto de nombres y simbolos, y el identificador de bienes o
servicios ofrecido por una empresa y que permite el reconocimiento de sus
clientes ante su competencia (Kotler y Armstrong, 2013).

Servicio post venta: Es el seguimiento que realiza un vendedor para asegurar la
satisfaccion de sus clientes luego del proceso de entrega de un producto o
servicio adquirido (Kotler y Armstrong, 2013).

Target market: Es el segmento de mercado donde los consumidores poseen
deseos en comuln que se adecuan al producto o servicio ofrecido por una

empresa (Kotler y Armstrong, 2007).
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Diagrama Pareto: Segun Vilfredo P. es un meétodo de analisis que logra
identificar las causas y relevancia de los problemas en una empresa.

HORECA: Es un acrénimo utilizado en el mundo comercial formado por las
dos primeras letras de los tipos de negocios: hoteles, restaurantes y catering.
RETAIL: Es el término comercial que se usa para la venta minorista de

productos en los supermercados.
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CAPITULO 111

HIPOTESIS Y VARIABLES

Hipotesis y/o supuestos basicos:

3.1.1.

3.1.2.

Hipotesis General:

H1: El marketing mix se relaciona significativamente con el posicionamiento
de la empresa comercializadora de alimentos con enfoque global en Lima,

2023.

HO: El marketing mix no se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos con enfoque

global en Lima, 2023.

Hipotesis Especificas:

H1: El producto se relaciona significativamente con el posicionamiento de
una empresa comercializadora de alimentos con enfoque global en Lima,

2023.

HO: El producto no se relaciona significativamente con el posicionamiento de
una empresa comercializadora de alimentos con enfoque global en Lima,

2023.

H1: El precio se relaciona significativamente con el posicionamiento de una

empresa comercializadora de alimentos con enfoque global en Lima, 2023.
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HO: EIl precio no se relaciona significativamente con el posicionamiento de
una empresa comercializadora de alimentos con enfoque global en Lima,

2023.

H1: La plaza se relaciona significativamente con el posicionamiento de una

empresa comercializadora de alimentos con enfoque global en Lima, 2023.

HO: La plaza no se relaciona significativamente con el posicionamiento de
una empresa comercializadora de alimentos con enfoque global en Lima,

2023.

H1: La promocidn se relaciona significativamente con el posicionamiento de
una empresa comercializadora de alimentos con enfoque global en Lima,

2023.

HO: La promocion no se relaciona significativamente con el posicionamiento
de una empresa comercializadora de alimentos con enfoque global en Lima,

2023.

3.2. Las variables de estudio y su operacionalizacion:

Las variables de la investigacion fueron dos: variable 01 (marketing mix) y

variable 02 (posicionamiento) segln se detalla a continuacion:

- Variable 01: Marketing mix:
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Segun Kotler y Armstrong (2012) el marketing mix es la suma de
herramientas que desarrollan las empresas con el fin de conseguir el
logro de sus objetivos, generando valor en los productos o servicios

ofrecidos a sus clientes.

A continuacion, mostraremos las dimensiones e indicadores que

conforman la variable del marketing mix:

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES

Categoria de productos

Nivel de Calidad
Producto

Empaque

Fijacion de precios

Estrategia de descuentos por
Precio volumen

Condiciones de pago
Marketing Mix

Meétodos de pago

Tiempos de despacho

Plaza Punto de venta virtual

Localizacion

Redes Sociales

Promocion Sitio web

Ofertas y promociones

Elaboracion propia

- Variable 02: Posicionamiento:
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Segun Kotler y Armstrong (2013) nos mencionan que el posicionamiento
es el resultado del logro alcanzado de un producto o servicio logre ocupar
un lugar unico frente a los que ofrece la competencia, alcanzando asi el

posicionamiento competitivo en la mente de sus consumidores meta.

A continuacion, mostraremos las dimensiones e indicadores que

conforman la variable del posicionamiento:

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES

Marca del producto

Atributos v beneficios

Canal de distribucion Canal de distribucion

Posicionamiento Atencion de pedidos

Personal

Atencion a reclamos o
sugerencias

Atencion a consultas

Servicios
Servicio post venta

Elaboracion propia
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3.3. Matriz de operacionalizacion de Variables:

TABLA 4 - MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DEL MARKETING MIX.

DEFINICION . i, -
T . "\ . "\ . Y "\ "\ . M . .
VARTABLES CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA

Categoria de productos

El marketing mix es Nivel de Calidad

el conjunto de todas , Producto lal4
Es la suma de acciones que las empresas

deben planificar v desarrollar Empaque
considerando las 4 variables: producto,
precio , plaza v promocion que le

las herramientas y
acciones que deben
desarrollar las

Fijacion de precios

et:l];::r;f;;ﬁra permitard a la empresa conocer su Estrategia de descuentos
. situacion actual con el fin de alcanzar sus Precio por volumen 5al8
cumplimiento de sus . . . .
: : . L : objetivos v lograr la satisfaccion de sus Condiciones de pago Escalade
Marketing Mix objetivos. Dichas . " . C ., .
herramientas son clientes. En la presente investigacion Métodos de pago Likert

para lograr la medicion de dicha variable
se usO una encuesta que permitio evaluar
dimensiones e indicadores que la Plaza Punto de venta virtual 9all1
conformaban, mediante una muestra de
80 clientes de la empresa
comercializadora de alimentos.

formadas por 4
variables conocidas
como la Mezcla de
Marketing Mix
llatnadas las 4P'S.
Kotler y Armstrong
(2012)

Tiempos de despacho

Localizacion

Redes Sociales

Promocion Sitio web 12 al 14

Ofertas y promociones

Elaboracion propia
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TABLA 5- MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DEL POSICIONAMIENTO.

77

DEFINICION

VARIABLES DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
CONCEPTUAL
Marca del producto
L , Imagen 15al 17
Alcanzar el posicionamiento de una Atributos y beneficios
empresa 10 solo es ocupar un lugar unico
El posicionamiento P las caracteristicas de los productos ICaxllal dler Canal de distribucién 18
P L ofrecidos, sino también deben considerar distribucion
es el lugar distintivo . : .
las dimensiones como: la imagen, canal . :
que logra alcanzar un e r . Atencion de pedidos
producto o servicio de distribucion, personal y el servicio Escala de
ici ' ' ' investioacid Personal 19al 21
et e, e Erle e st s st
publico objetivo. .. , o sugerencias
posicionamiento se utilizo una encuesta
Kotler y Armstrong s . .
y que permitio evaluar las dimensiones e .
(2013) iy Atencion a consulfas
indicadores que la conformaban ,
mediante una muestra de 80 clientes de la Servicios 22al 23

empresa comercializadora de alimentos. -
servicios post venta

Elaboracion propia



3.4. Matriz logica de consistencia:

TABLA 6 - MATRIZ LOGICA DE CONSISTENCIA
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. PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS .
_ 7 . TENSION : N /
TITULO CENERAL CENERAL CENERAL VARTABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Categoria de productos
Producto Nivel de Calidad
Empaque
Fijacién de precios Tipo: Investigacion
- aplicada
El marketing Estrategia de descuentos Enfoque:
mix y su relacion ;De qué manera el Determinar la relacion El markemllg T s Precio por volumen Cuantitativa.
con el . . . . . relaciona ..

. ient marketing mix se relaciona enire el marketingmixy Ficativ ; o Condiciones de pago Alcance:
i:ls::r::[;ﬂ;l::g: con el posicionamiento en el posicionamiento en Semhea ament e;mll VARIABLE 01 - Descriptivo
com erciallzr; dulra una empresa wma empresa pusau:m;:;zao £ Marketing Mix Metodos de pago correlacional
de alimentos de  comercializadora de comercializadora de comercializadora de Tiempos de despacho  Meétodo: hipotético -

Lima. con alimentos de Lima? alimentos de Lima. fimentos de Li deductivo.

enfoque global. Frios de L. Plaza Punto de venta virtual Dise.ﬁu: Nanir
.. experimental.
Localizacién Corte: Transversal
Redes Sociales
Promocion Sitio web

Ofertas y promociones
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. PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS
; - . . 7 ; TENSION :
TITULo ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS VARIABLES  DIMENSIONES INDICADORES
.De qué manera el Determinar la relac-mn El producto se relaciona Marca del producto
oducto se relaciona con entre el producto y el significativamente con el
Elr osicionamiento de una posicionamiento de una :}sicionamienm de una Imagen
P . g empresa P g - i
empresa comercializadora o empresa comercializadora Atributos v beneficios
. . comerciaizadora de . . /
de alimentos de Lima? Afmentos de Li de alimentos de Lima.
entos de Lima.
. Determinar la relacid . .
:De qué manera el precio © At ;f.u:mn El precio se relaciona
se relaciona con el entre el precio y el significativamente con el
El marketing .. . posicionamiento de una g,”ﬂl . ; Canal de . L Poblacién : 100
L +.  posicionamiento de una posicionamiento de una . .. Canal de distribucion .
mixy su relacion empresa comercializadora Frpresa empresa comercializadora distribucién clientes.
con el P . . comercializadora de Pr . . Muestra: 80
- jento e alimentos de Lima? . de Li de alimentos de Lima. S
posiIClonamien almentos de Lima. VARIABLE 02 chientes.
el tha evipresa Determinar la relacién Posicionamiento Instrumento:
comercializadora ;De qué manera 1a plaza ] La plaza se relaciona Cuestionario
de alimentos de elaci el entre Ia plaza y el ienificativ el )
: se relaciona con .. . 4 significativamente con Técnica de
Lima. con . e . pDS\lCIDI].aII]lEntU‘ £ uma . . N .
. posicionamiento de una empresa posicionamiento de una Atencitn de pedidos  ogiudio- Encuesta
enfoque global empresa comercializadora comercizizadora de  CHPresa comercializadora Personal
de alimentos de Lima? Sfmentos de Lima de alimentos de Lima.
) ) Atencion a reclamos o
(De due manera 1 2 D"?F ar la La promocion se relaciona sugerencias
promocion se relaciona  promocién entre laplaza =, 5,0, .
.. . ) .. . significativamente con el Atencion a consultas
con el posicionamiento de v el posicionamiento de .. .
posicionamiento de una
una empresa una empresa \ g .
comercializadora de comercializadora de T B oo comercializadora Servicios
alim i Servicios post venta
alimentos de Lima? alimentos de Lima. de entos de Lima. P

Elaboracion propia
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

Tipo, enfoque, alcance y méetodo de investigacion:

4.1.1.

4.1.2.

4.1.3.

Tipo:

Segun Paz (2017), una investigacion aplicada es la forma en la que se busca
encontrar los problemas especificos para resolverlos o proponer soluciones,
por lo tanto, la investigacion es aplicada ya que se busco el posicionamiento
de una empresa comercializadora de alimentos aplicando el marketing mix

con el objetivo de lograr el aumento de sus ventas.

Enfoque:

Segun Hernandez et al. (2014), una investigacion es cuantitativa cuando se

evallan los efectos de variables obtenidas en las hipotesis.

La investigacion es cuantitativa donde se obtiene informacion numérica y se
empled como instrumento el cuestionario y como técnica de estudio las

encuestas.

Alcance:

Segun Hernandez et al. (2014), una investigacion es de alcance descriptivo-
correlacional cuando asocian dos 0 mas variables que son medidas, analizadas
y luego establecen su vinculacion, es asi como definimos el nivel de la

investigacion como descriptivo-correlacional puesto que su propoésito sera



81

comprobar la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de una

empresa comercializadora de alimentos de Lima.

4.1.4. Método:

De acuerdo a Hernandez et al. (2014), una investigacion es de método
hipotético — deductivo cuando se realiza un planteamiento del problema, para
luego formular las hipotesis que permitirdn obtener conclusiones y

predicciones y que a la vez son sujetas a revision o verificacion.

La presente investigacion es de meétodo hipotético — deductivo ya que se
plantearon los problemas de la empresa creando hipdtesis que fueron

analizados mediante los resultados obtenidos.

4.2. Disefio y corte de investigacion:

4.2.1. Disefo:

Segln Hernandez et al. (2014), define a una investigacion no experimental
cuando es realizada sin la manipulacion de la variable 01 para observar el
efecto que originan sobre la variable 02, por lo tanto, la investigacion es no
experimental puesto que nos permite observar la relacion existente entre el
marketing mix y el posicionamiento de una empresa comercializadora de

alimentos de Lima.
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Corte:

De acuerdo a Herndndez et al. (2014), el corte de la investigacion es
transversal, ya que recopila informacidén en un momento Unico, es asi como la
presente investigacion es de corte transversal ya que analizd la relacion
existente entre el marketing mix y el posicionamiento de una empresa

comercializadora de alimentos de Lima en un solo momento.

4.3. Poblacion y muestra de investigacion:

4.3.1.

4.3.2.

Poblacion:

Segun Hernandez et al. (2014), la poblacién es la totalidad de elementos que
poseen caracteristicas o especificaciones en comun. En la presente
investigacion se define a la poblacion total de clientes de la empresa
comercializadora de alimentos que pertenecen al canal de ventas HORECA y

RETAIL conformada por 100 clientes del afio 2022.

Muestra:

Segun Hernandez et al. (2014), la muestra es el subconjunto que representa
una poblacion que comparten las mismas caracteristicas y que representan el
propésito de un trabajo de investigacion. Las muestras son obtenidas por

técnicas de estadistica.

La investigacion se realiz0 mediante un muestreo probabilistico aleatorio
simple ya que cualquier cliente de la poblacion fue elegido de forma aleatoria

y todos tuvieron la misma probabilidad de ser seleccionados. EI muestreo en
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mencion nos permitio medir y reducir el tamafio del error maximo aceptable

que es de 5% y el nivel de confianza que se usé fue de 95%.

A continuacién, se presenta un muestreo probabilistico para la recoleccion de

la informacion que se demando en la presente investigacion.

n= Z2xpxqxN
e?(N-1)+z2xpxq

Los valores considerados son los siguientes:

Poblacién N 100

Nivel critico de confiabilidad z 95% =1.96
Probabilidad de éxito p 50%
Probabilidad de fracaso q 50%

Error maximo permitido e 5%
Tamario de la muestra n 80

n= (1.96) 2 x 0.50 x 0.50 x 100
(0.05) 2 (100-1) + (1.96) 2 x 0.50 x 0.50
n = 79.5098

n = 80 clientes

Es asi, como definimos que la muestra sean 80 clientes de la empresa

comercializadora de alimentos en la provincia de Lima.

4.4. Instrumentos de obtencién de datos:

De acuerdo a Hernandez et al. (2014), el cuestionario es el instrumento mas usado
en los trabajos de investigacion cuyo objetivo es la recoleccion de informacion y
que contiene una lista de preguntas tomando en cuenta cada variable del problema

planteado e hipotesis.
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La presente investigacion se realiz6 mediante 1 cuestionario virtual de 23

preguntas que fueron enviados a los clientes del canal de ventas HORECA y

RETAIL de la empresa comercializadora de alimentos mediante un enlace en

Microsoft Forms.

- Dimensién del Marketing Mix:

Dicho cuestionario se dividio en los siguientes indicadores y dimensiones del Marketing Mix:

TABLA 7 - CATEGORIZACION DE LA VARIABLE MARKETING MIX

Dimensién Indicador Nro. de Pregunta
Categoria de productos Pregunta Nro. 1
Nivel de calidad Pregunta Nro. 2
Producto
Pregunta Nro. 3
Empaque
Pregunta Nro. 4
Fijacion de precios Pregunta Nro. 5
Estrategia de descuentos Pregunta Nro. 6
Precio por volumen
Condiciones de pago Pregunta Nro. 7
Métodos de pago Pregunta Nro. 8
Tiempos de despacho Pregunta Nro. 9
Plaza Punto de venta virtual Pregunta Nro. 10

Localizacion

Pregunta Nro.

11

Redes sociales

Pregunta Nro.

12

Promocion Sitio web

Pregunta Nro.

13

Ofertas y promociones

Pregunta Nro.

14

Elaboracion propia



- Dimension del Posicionamiento:
Dicho cuestionario se dividio en los siguientes indicadores y dimensiones del Posicionamiento:

TABLA 8- CATEGORIZACION DE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO

Dimension Indicador Nro. de Pregunta
Marca del producto Pregunta Nro. 15
Imagen Pregunta Nro. 16

Atributos y beneficios
Pregunta Nro. 17

Canal de

AR Canal de distribucion Pregunta Nro. 18
distribucién

Pregunta Nro. 19

Atencién de pedidos
Pregunta Nro. 20

Personal
Atencmn_ a reclamos o Pregunta Nro. 21
sugerencias
N Atencion a consultas Pregunta Nro. 22
Servicios —
Servicio post venta Pregunta Nro. 23

Elaboracion propia
Se empleo la escala de Likert desde el 1 al 5, donde cada escala representa lo siguiente:

FIGURA 7 - ESCALAS DE LIKERT

Muy satisfecho

Satisfecho

Ni satisfecho, ni insatisfecho

Insatisfecho

P IN[WwW |~ |on

Muy insatisfecho|
Elaboracion propia
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4.4.1. Validez y confiabilidad del instrumento

4.4.1.1. Validez del instrumento:

El instrumento de la investigacion fue sometido a juicio de expertos, los mismos que validaron
cada pregunta del cuestionario y brindaron sus recomendaciones en base a su trayectoria y

reconocimiento profesional y se mencionan a continuacion:

TABLA 9 - VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

Cargo Nombres y Apellidos DNI Especialidad

Dr. Jorge Luis Escalante Flores 09390378  Marketing

Mag. Renzo Daniel Minchola Guardia 45614158  Logistica

Mag. Naty Alejandrina Romero Alarcon 41005435  Calidad e investigacion

Elaboracion propia
4.4.1.2. Confiabilidad del instrumento:

Segun Hernandez et al. (2014) nos mencionan que uno de los procesos méas usados para hallar la

confiablidad del trabajo de investigacion a través del coeficiente es el Alfa de Cronbach.

El coeficiente de la presente investigacion fue analizado mediante lo siguientes criterios:

1. Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.90 es Confiabilidad muy alta
2. Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.80 es Confiabilidad alta
3. Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.70 es Confiabilidad aceptable
4. Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.60 es Confiabilidad baja

5. Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.50 es Confiabilidad muy baja
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6. Coeficiente Alfa de Cronbach < 0.50 es Confiabilidad inaceptable

Se consideraron los resultados de cuestionarios resueltos por 80 clientes y el instrumento
compuesto por 23 preguntas que fueron elaboradas con la finalidad de manifestar la
confiabilidad del instrumento, posterior a ello se procedio con el célculo del coeficiente del

Alfa de Cronbach mediante el programa SPSS.

TABLA 10- RESUMEN DEL PROCESAMIENTO DE CASOS DE LA INVESTIGACION

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 80 100
Casos Excluido? 0 0
Total 80 100

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Elaboracion Propia

TABLA 11- COEFICIENTE DE ALFA DE CRONBACH DE LA INVESTIGACION

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.879 23
Elaboracion Propia

En la tabla N° 11, podemos observar que el coeficiente de Alfa de Cronbach representa un

0.879% dando como resultado que la confiabilidad del instrumento es alta.

La validez de la investigacion se realizo a través del juicio de 3 expertos que tienen gran

experiencia especializados en Marketing, Logistica, Calidad e investigacion como se muestra



en la tabla N° 9.
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y a través del Alfa de Cronbach; nos dio a conocer la fiabilidad de las

preguntas del cuestionario mediante los resultados obtenidos.

4.5.  Técnicas de procesamiento y analisis de datos:

En la presente investigacion se utilizo la técnica de encuestas para obtener la

recopilacién de informacion, la cual nos permitio saber la opinion de los clientes

del canal de ventas HORECA y RETAIL de la empresa comercializadora de

alimentos de Lima; los resultados fueron descargados en el Microsoft Excel y

analizados en el programa SPSS version 27.

4.6. Procedimiento de ejecucion de estudio:

La ejecucion de la presente investigacion se llevo a cabo mediante el proceso de

elaboracion de cada etapa mencionada a continuacion:

v

Elaboracion de la matriz AQP para identificar los problemas y eleccién

del titulo de investigacion.

Elaboracion del planteamiento de estudio, diagnostico, pronéstico y

control de prondstico.

Formulacion del problema principal y secundarios.
Formulacion de objetivos generales y especificos.
Justificacion, alcance y limitaciones del estudio.
Busqueda de antecedentes nacionales e internacionales.

Busqueda y elaboracion del marco tedrico, marco legal, marco historico.
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Planteamiento de hipdtesis general y especificas

Elaboracion de la matriz de consistencia y operacionalizacion de las

variables

Elaboracion de la metodologia de la investigacion.

Elaboracion y validacion del instrumento por juicio de expertos
Recoleccion de datos y analisis de resultados.

Elaboracion del informe final.

Elaboracion del benchmarking y plan de mejora.

Sustentacidn de conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUSION

5.1. Andlisis e interpretacion de los resultados

5.1.1. Andlisis e interpretacion de los resultados sociodemogréaficos y
descriptivos:

A continuacion, se mostraran tablas y figuras que contribuiran con el analisis descriptivo de los
resultados obtenidos a través del cuestionario que completaron los clientes de la empresa

comercializadora de alimentos.
v Resultados Sociodemogréaficos

TABLA 12 - RESULTADOS SOCIODEMOGRAFICOS DE EDAD

Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Frecuencia o0 Valido (%)  Acumulado (%)
20 a 30 aflos 28 35 35 35
31 a 40 afios 29 36.25 36.25 71.25
41 a 50 afios 14 17.5 17.5 88.75
51 a mas afos 9 11.25 11.25 100
Total 80 100 100

Elaboracion Propia

FIGURA 8- RESULTADOS SOCIODEMOGRAFICOS DE EDAD

W20 a 30 afios
m 31 ad0 afos
m41 a 50 afios

51 a mas afios

Elaboracion Propia
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En la tabla 12 y figura 8 observaremos que el 36% de encuestados tiene de 31 a 40 afios, el 35%

de 20 a 30 afios. EI 17.5% tiene de 41 a 50 afios y el 11.25% tiene de 51 afios a mas.

TABLA 13 - RESULTADOS SOCIODEMOGRAFICOS DE GENERO

. Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia

(%) Valido (%)  Acumulado (%)
Femenino 40 50 50 50
Masculino 40 50 50 100
Total 80 100 100

Elaboracion Propia

FIGURA 9- RESULTADOS SOCIODEMOGRAFICOS DE GENERO

B Femening

u piasculing

Elaboracion Propia

En la tabla 13 y figura 9 se muestra que el 50% de los clientes que contribuyeron con el llenado

del cuestionario fueron mujeres y 50% fueron hombres.
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TABLA 14 - RESULTADOS SOCIODEMOGRAFICOS DE TIPO DE CLIENTE

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje igzﬁrtljtlz{;o
0] Al (0)
(%) Vélido (%) (%)
Hotel 15 18.75 18.75 18.75
Restaurante 27 33.75 33.75 52.5
Catering 24 30 30 82.5
Retail 14 17.5 17.5 100
Total 80 100 100
Elaboracion Propia
FIGURA 10- RESULTADOS SOCIODEMOGRAFICOS DE TIPO DE CLIENTE
B Hotal
B Restaurants
B Catering
Retail

Elaboracion Propia

En la tabla 14 y figura 10 se observa que el 34% representan los clientes restaurantes, el 30% los

clientes catering, 19% clientes hoteles y el 17% representan los clientes retail.



TABLA 15- RESULTADOS SOCIODEMOGRAFICOS DE FRECUENCIA DE PEDIDOS

Frecuencia Porcentaje qu_centaje Z?:lrj(;]irlljtlzjc?o
(%) Vélido (%) (%)
Diario 35 43.75 43.75 43.75
Semanal 23 28.75 28.75 725
Quincenal 10 12.5 125 85
Mensual 12 15 15 100
Total 80 100 100

Elaboracion Propia

FIGURA 11- RESULTADOS SOCIODEMOGRAFICOS DE FRECUENCIA DE PEDIDOS

M Diario
= semanal
= Qincenal

Mensual

Elaboracion Propia
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En la tabla 15 y figura 11 se observa que el 44% representan los pedidos diarios, 29% pedidos

semanales, 12% pedidos quincenales y 15% representan los pedidos mensuales realizados por los

clientes.



TABLA 16- RESULTADOS SOCIODEMOGRAFICOS DE UBICACION
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
J€ valido Acumulado
Lima Norte 20 25 25 25
Lima Sur 27 33.75 33.75 58.75
Lima Este 20 25 25 83.75
Lima Oeste 13 16.25 16.25 100
Total 80 100 100
Elaboracion Propia
FIGURA 12- RESULTADOS SOCIODEMOGRAFICOS DE UBICACION
M Lima Norte
M Lima sur
H Lima Este
Lima Deste

Elaboracion Propia

En la tabla 16 y figura 12 se observa que el 25% representan los clientes de la zona lima norte,

34% clientes de la zona sur, 25% clientes de la zona este y 16% representan los clientes de la

zona oeste.



TABLA 17- RESULTADOS SOCIODEMOGRAFICOS DE ANTIGUEDAD DEL CLIENTE

. - Porcentaje
Frecuencia Porcentaje qupentaje Acumulado
(%) Valido (%) (%)
0 a 3 afios 44 55 55 55
4 a7 afios 26 32.5 32.5 87.5
8 a mas afnos 10 12.5 12.5 100
Total 80 100 100

Elaboracion Propia

FIGURA 13- RESULTADOS SOCIODEMOGRAFICOS DE ANTIGUEDAD DEL CLIENTE

m0 a3 afios
md a7 afos

m & a mas afios

Elaboracion Propia
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En la tabla 17 y figura 13 se observa que el 55% representan los clientes que poseen una

antigiiedad de 0 a 3 afios, 32% son los clientes que poseen una antigiiedad de 4 a 7 afios y el 13%

representan los clientes con antigiiedad de 8 a mas afios.



v Resultados descriptivos:
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TABLA 18 - RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR CATEGORIA DE PRODUCTOS

¢ Qué tan satisfecho se encuentra usted con las diversas categorias o variedades de productos que

ofrece la empresa comercializadora de alimentos?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Po,r.c entaje Acumulado
(%) Valido (%) (%)
Muy satisfecho 42 52.5 52.5 52.5
Satisfecho 35 43.75 43.75 96.25
Ni satisfecho ni
insatisfecho 3 3.75 3.75 100
Insatisfecho 0 0 0 0
Muy insatisfecho 0 0 0 0
Total 80 100 100

Elaboracion Propia

FIGURA 14- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR CATEGORIA DE PRODUCTOS

¢ Qué tan satisfecho se encuentra usted con las diversas categorias o variedades de productos que

ofrece la

empresa

W Muy satisfecho

m Satisfecho

Insatisfecho

B Muy insatisfecho

W Ni satisfecho ni insatisfecho

comercializadora de alimentos?
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Fuente: Elaboracion Propia
En la tabla 18 y figura 14 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimensién
producto y el indicador categorias de productos, en los cuales el 52% pertenecen a los clientes
muy satisfechos, 44% a los clientes satisfechos, 4% a clientes ni satisfechos ni insatisfechos y los

clientes insatisfechos y muy insatisfechos representan el 0%.

TABLA 19 - RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR NIVEL DE CALIDAD

¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con la calidad de los productos ofrecidos por la empresa

comercializadora de alimentos?

i . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje qu_centaje Acumulado
(%) Vélido (%) (%)
Muy satisfecho 47 58.75 58.75 58.75
Satisfecho 28 35 35 93.75
Ni satisfecho ni
insatisfecho 4 5 5 98.75
Insatisfecho 0 0 0 0
Muy insatisfecho 1 1.25 1.25 100
Total 80 100 100

Elaboracion Propia

FIGURA 15- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR NIVEL DE CALIDAD

¢Que tan satisfecho se encuentra usted con la calidad de los productos ofrecidos por la empresa

comercializadora de alimentos?
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B Muy satisfecho

m Satisfecho

W Mi satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

M Muy insatisfecho

Elaboracion Propia
En la tabla 19 y figura 15 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimensién
producto y el indicador nivel de calidad, en los cuales el 59% que pertenecen a los clientes muy
satisfechos con la calidad de productos, 35% a los clientes satisfechos, 5% a clientes ni
satisfechos ni insatisfechos, los clientes insatisfechos representan al 0% y el 1% representan los

clientes insatisfechos.

TABLA 20 - RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR EMPAQUE - INFORMACION

¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con la informacion que contiene el empaque de nuestros

productos?
Frecuencia Porcentaje qu_centaje Z%Lﬁﬁtg;o
(%) Vélido (%) (%)
Muy satisfecho 8 10 10 10
Satisfecho 3 3.75 3.75 13.75
Ni satisfecho ni
insatisfecho 3 3.75 3.75 17.5
Insatisfecho 55 68.75 68.75 86.25
Muy insatisfecho 11 13.75 13.75 100
Total 80 100 100

Elaboracion Propia

FIGURA 16- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR EMPAQUE-INFORMACION
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¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con la informacion que contiene el empaque de nuestros

productos?

W Muy satisfecho

m Satisfecho
Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

B Muy insatisfecho

Elaboracion propia

En la tabla 20 y figura 16 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimensién

producto y al indicador empaque, en los cuales el 69% pertenecen a los clientes insatisfechos,

14% representan los clientes muy insatisfechos, 10% a clientes muy satisfechos, 3% representan

los clientes satisfechos y el 4% representan los clientes ni insatisfechos ni satisfechos.

TABLA 21 - RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR EMPAQUE - MATERIAL

¢Que tan satisfecho se encuentra usted con el empaqgue de nuestros productos?

i . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje qup entaje Acumulado
(%) Valido (%) (%)
Muy satisfecho 6 7.5 7.5 7.5
Satisfecho 9 11.25 11.25 18.75
Ni satisfecho ni
insatisfecho 3 3.75 3.75 22.5
Insatisfecho 49 61.25 61.25 83.75
Muy insatisfecho 13 16.25 16.25 100
Total 80 100 100

Elaboracion Propia

FIGURA 17- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR EMPAQUE-MATERIAL

¢Que tan satisfecho se encuentra usted con el empaque de nuestros productos?
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W Muy satisfecho

m Satisfecho

Ni satisfecho ni insatisfecho

Insatisfecho

B Muy insatisfecho

Elaboracion Propia

En la tabla 21 y figura 17 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimensién

producto y al indicador empaque, en los cuales el 61% que pertenecen a los clientes

insatisfechos, 16% representan los clientes muy insatisfechos, 11% a clientes satisfechos, 4%

representan los clientes ni insatisfecho ni satisfechos y los clientes muy satisfechos representan

el 8%.

TABLA 22- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR FIJACION DE PRECIOS

¢Se encuentra usted satisfecho con la relacion precio - calidad de los productos ofrecidos por la

empresa comercializadora de alimentos?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje qupentaje Acumulado
(%) Valido (%) (%)
Muy satisfecho 13 16.25 16.25 16.25
Satisfecho 60 75 75 91.25
Ni satisfecho ni
insatisfecho 6 7.5 7.5 98.75
Insatisfecho 1 1.25 1.25 100
Muy insatisfecho 0 0 0
Total 80 100 100

Elaboracion Propia

FIGURA 18- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR FIJACION DE PRECIOS
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¢Se encuentra usted satisfecho con la relacién precio - calidad de los productos ofrecidos por la

empresa

B Muy satisfecho

M Satisfecho

m Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

M Muy insatisfecho

comercializadora de alimentos?

Elaboracion Propia
En la tabla 22 y figura 18 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimensién
precio y al indicador fijacion de precios, en los cuales el 75% son los clientes satisfechos, 16%
son los clientes muy satisfechos, 8% son los clientes ni insatisfecho ni satisfechos, 1%

representan los clientes insatisfechos y los clientes muy insatisfechos representan el 0%.

TABLA 23 - RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR ESTRATEGIA DE DESCUENTOS POR
VOLUMEN

¢Esta satisfecho con los descuentos por volumen de compras que le ofrece la empresa

comercializadora de alimentos?
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. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje quf:entaje Acumulado
(%) Vélido (%) (%)
Muy satisfecho 5 6.25 6.25 6.25
Satisfecho 3 3.75 3.75 10
Ni satisfecho ni
insatisfecho 6 7.5 7.5 175
Insatisfecho 57 71.25 71.25 88.75
Muy insatisfecho 9 11.25 11.25 100
Total 80 100 100

Elaboracion Propia

FIGURA 19- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR ESTRATEGIA DE DESCUENTOS POR

VOLUMEN

¢Esta satisfecho con los descuentos por volumen de compras que le ofrece la empresa

comercializadora

de

alimentos?

W Muy satisfecho

M Satisfecho
Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

W Muy insatisfecho

En la tabla 23 y fi Elaboracion Propia

Jos descriptivos que pertenecen a la dimensién

precio y al indicador estrategia de descuentos por volumen, en los cuales el 71% son los clientes

insatisfechos, 11% son los clientes muy insatisfechos, 8% son los clientes ni insatisfecho ni

satisfechos, 6% representan los clientes muy satisfechos y los clientes satisfechos representan el

4%.

TABLA 24 - RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR CONDICIONES DE PAGO
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¢Esta de acuerdo con las condiciones de pago: contado contra entrega, crédito a 7 dias, crédito a

15 dias y crédito a 30 dias que le ofrece la empresa comercializadora de alimentos?

. . Porcentaje
Frecuencia F:)orcentaje qu_centagje Acumulado
(%) Valido (%) (%)
Totalmente de acuerdo 22 275 27.5 275
De acuerdo 50 62.5 62.5 90
Neutral 6 75 75 97.5
En desacuerdo 2 25 25 100
Totalmente en
desacuerdo 0 0 0
Total 80 100 100

Elaboracion Propia

FIGURA 20- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR CONDICIONES DE PAGO

¢Esta de acuerdo con las condiciones de pago: contado contra entrega, crédito a 7 dias, crédito a
crédito a 30

15 dias vy

dias que le

empresa

ofrece

W Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
B Neutral

En desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

la



comercializadora de alimentos?

Elaboracion Propia
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En la tabla 24 y figura 20 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimension

precio y al indicador condiciones de pago, en los cuales el 62% son los clientes que se

encuentran de acuerdo, 27% son los clientes que se encuentran totalmente de acuerdo, 8% son

los clientes neutrales, 3% representan los clientes que se encuentran en desacuerdo y el 0%

representan los clientes que se encuentran totalmente en desacuerdo.

TABLA 25 - RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR METODOS DE PAGO

¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con los métodos de pago: transferencias bancarias y

depdsitos que ofrece la empresa comercializadora de alimentos?

i . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje qup entaje Acumulado
(%) Valido (%0) (%)
Muy satisfecho 6 7.5 7.5 7.5
Satisfecho 7 8.75 8.75 16.25
Ni satisfecho ni
insatisfecho 2 2.5 2.5 18.75
Insatisfecho 45 56.25 56.25 75
Muy insatisfecho 20 25 25 100
Total 80 100 100

Elaboracion Propia

FIGURA 21- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR METODOS DE PAGO
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¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con los métodos de pago: transferencias bancarias y

depdsitos  que ofrece la

empresa

B Muy satisfecho

m Satisfecho
M Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

W Muy insatisfecho

comercializadora de alimentos?

Elaboracion Propia
En la tabla 25 y figura 21 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimensién
precio y al indicador métodos de pago, en los cuales el 56% representan los clientes
insatisfechos, 25% son los clientes muy insatisfechos, 9% son los clientes satisfechos, 7% son

los clientes muy satisfechos y el 3% representan los clientes ni satisfechos ni insatisfechos.

TABLA 26 - RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR TIEMPOS DE DESPACHO

¢Considera usted que el tiempo de entrega de sus pedidos es rapida y eficiente?
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. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje qu.c entaje Acumulado
(%) Valido (%) (%)
Muy satisfecho 3 3.75 3.75 3.75
Satisfecho 4 5 5 8.75
Ni satisfecho ni
insatisfecho 6 7.5 7.5 16.25
Insatisfecho 54 67.5 67.5 83.75
Muy insatisfecho 13 16.25 16.25 100
Total 80 100 100

Elaboracion Propia

FIGURA 22- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR TIEMPOS DE DESPACHO

¢ Considera usted que el tiempo de entrega de sus pedidos es rapida y eficiente?

W Muy satisfecho
m Satisfecho
Ni satisfecho ni insatisfecho

Insatisfecho

B Muy insatisfecho

Elaboracion Propia
En la tabla 26 y figura 22 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimension
plaza y al indicador tiempos de despacho, en los cuales el 68% representan los clientes
insatisfechos, 16% son los clientes muy insatisfechos, 7% son los clientes ni satisfechos ni

insatisfechos, 5% son los clientes satisfechos y el 4% representan los clientes muy satisfechos.

TABLA 27 - RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR PUNTO DE VENTA VIRTUAL

¢ Estaria satisfecho que nuestra empresa tenga una tienda virtual para realizar sus pedidos?



107

. . Porcentaje
Frecuencia Poorcentaje qu_cent%]e Acumulado
(%) Valido (%) (%)
Muy satisfecho 42 52.5 52.5 52.5
Satisfecho 32 40 40 92.5
Ni satisfecho ni
insatisfecho 3 3.75 3.75 96.25
Insatisfecho 0 0 0 96.25
Muy insatisfecho 3 3.75 3.75 100
Total 80 100 100

Elaboracion Propia

FIGURA 23- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR PUNTO DE VENTA VIRTUAL

¢ Estaria satisfecho que nuestra empresa tenga una tienda virtual para realizar sus pedidos?

B Muy satisfecho

m Satisfecho

W Ni satisfecho mi insatisfecho
Insatisfecho

B Muy insatisfecho

Elaboracion Propia
En la tabla 27 y figura 23 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimensién
plaza y al indicador punto de venta virtual, en los cuales el 52% representan los clientes muy
satisfechos, 40% son los clientes satisfechos, 4% son los clientes ni satisfechos ni insatisfechos,

4% son los clientes insatisfechos y el 0% representan los clientes insatisfechos.

TABLA 28- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR LOCALIZACION

¢ Considera usted que la ubicacion de la planta es accesible?
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. . Porcentaje
Frecuencia Poorcentaje qu_cent%]e Acumulado
(%) Valido (%) (%)

Muy satisfecho 50 62.5 62.5 62.5

Satisfecho 21 26.25 26.25 88.75

Ni satisfecho ni

insatisfecho 8 10 10 98.75

Insatisfecho 1 1.25 1.25 100

Muy insatisfecho 0 0 0

Total 80 100 100

Elaboracion Propia
FIGURA 24- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR LOCALIZACION
¢Considera usted que la
ubicacion de la planta es

accesible?

B Muy satisfecho

m Satisfecho

W Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

B Muy insatisfecho

Elaboracion Propia
En la tabla 28 y figura 24 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimensién
plaza y al indicador localizacion, en los cuales el 63% representan los clientes muy satisfechos,
26% son los clientes satisfechos, 10% son los clientes ni satisfechos ni insatisfechos, 1% son los

clientes insatisfechos y el 0% representan los clientes muy insatisfechos.

TABLA 29- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR REDES SOCIALES
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¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con el contenido de las redes sociales de la empresa

comercializadora de alimentos?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje qup entaje Acumulado
(%) Valido (%) (%)
Muy satisfecho 4 5 5 5
Satisfecho 3 3.75 3.75 8.75
Ni satisfecho ni
insatisfecho 6 75 7.5 16.25
Insatisfecho 54 67.5 67.5 83.75
Muy insatisfecho 13 16.25 16.25 100
Total 80 100 100

Elaboracion Propia

FIGURA 25- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR REDES SOCIALES

¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con el contenido de las redes sociales de la empresa

comercializadora

de

alimentos?

B Muy satisfecho

m Satisfecho
Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

B Muy insatisfecho

Elaboracion Propia

En la tabla 29 y figura 25 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimension

promocion y al indicador redes sociales, en los cuales el 68% representan los clientes

insatisfechos, 16% son los clientes muy insatisfechos, 5% son los clientes muy satisfechos, el 7%
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representan los clientes ni satisfechos ni insatisfechos y el 4% representan los clientes

satisfechos.

TABLA 30- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR SITIO WEB

¢Cuan importante considera usted que nuestra empresa desarrolle una pagina web para la

comercializacion de nuestros productos?

. . Porcentaje
Frecuencia F:)orcentaje qu_cent%]e Acumulado
(%) Valido (%) (%)
Muy importante 54 67.5 67.5 67.5
Importante 22 27.5 27.5 95
Moderadamente
importante 3 3.75 3.75 98.75
De poca importancia 1 1.25 1.25 100
Sin importancia 0 0 0
Total 80 100 100

Elaboracion Propia

FIGURA 26- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR SITIO WEB

¢Cuan importante considera usted que nuestra empresa desarrolle una pagina web para la

o Muy importante

N Importante

m Moderadamente importante
De poca importancia

M 5in importancia

comercializacion de nuestros productos?
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Elaboracion Propia
En la tabla 30 y figura 26 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimension
promocion y al indicador sitio web, en los cuales el 67% de clientes considera muy importante,
28% consideran importante, 4% consideran moderadamente importante, el 1% lo consideran de

poca importancia y el 0% lo consideran sin importancia.

TABLA 31- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR OFERTAS Y PROMOCIONES

¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con las promociones y ofertas que ofrece la empresa

comercializadora de alimentos?

i . Porcentaje
. Porcentaje Porcentaje
Frecuencia (%) valido (%) Acumulado
(%0)
Muy satisfecho 19 23.75 23.75 23.75
Satisfecho 52 65 65 88.75
Ni satisfecho ni
insatisfecho 8 10 10 98.75
Insatisfecho 1 1.25 1.25 100
Muy insatisfecho 0 0 0
Total 80 100 100

Elaboracion Propia

FIGURA 27 - RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR OFERTAS Y PROMOCIONES
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¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con las promociones y ofertas que ofrece la empresa

comercializadora de

alimentos?

B Muy satisfecho

m Satisfecho

m Ni satisfecho ni insatisfecho
Irsatisfecho

B Muy insatisfecho

Elaboracion Propia
En la tabla 31 y figura 27 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimensién
promocion y al indicador ofertas y promociones, en los cuales el 65% representan los clientes
satisfechos, 24% son los clientes muy satisfechos, 10% representan los clientes ni satisfechos ni
insatisfechos, el 1% son los clientes insatisfechos y el 0% representan los clientes muy

insatisfechos.

TABLA 32- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR MARCA DEL PRODUCTO

¢Se encuentra usted satisfecho con la marca de nuestros productos como para recomendarla?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje qu_c entaje Acumulado
(%) Vélido (%) (%)
Muy satisfecho 15 18.75 18.75 18.75
Satisfecho 62 77.5 77.5 96.25
Ni satisfecho ni
insatisfecho 3 3.75 3.75 100
Insatisfecho 0 0 0
Muy insatisfecho 0 0 0
Total 80 100 100

Elaboracion Propia



FIGURA 28- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR MARCA DEL PRODUCTO

;Se encuentra

satisfecho con la
nuestros

como para
recomendarla?

B Muy satisfecho

B Satisfecho:

B Mi satisfecho ni insatisfecho
Ins atisfecho

B Muy insatisfecho

Elaboracion Propia
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usted
marca de
productos

En la tabla 32 y figura 28 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimension

imagen y al indicador marca del producto, en los cuales el 77% representan los clientes

satisfechos, 19% son los clientes muy satisfechos, 4% representan los clientes ni satisfechos ni

insatisfechos, el 0% son los clientes insatisfechos y muy insatisfechos.

TABLA 33- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR ATRIBUTOS Y BENEFICIOS -

CARACTERISTICAS

¢Considera usted que nuestros productos poseen atributos (caracteristicas) que otras empresas

competidoras no ofrecen?

Frecuencia Porcentaje qu_centaje /F;?;Lmﬁj;o
(%) Vélido (%) (%)
Totalmente de acuerdo 22 27.5 27.5 27.5
De acuerdo 54 67.5 67.5 95
Neutral 3 3.75 3.75 98.75
En desacuerdo 0 0 0 98.75
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Totalmente en
desacuerdo 1 1.25 1.25 100

Total 80 100 100
Elaboracion Propia

FIGURA 29- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR ATRIBUTOS Y BENEFICIOS -
CARACTERISTICAS

¢Considera usted que nuestros productos poseen atributos (caracteristicas) que otras empresas

competidoras no ofrecen?

B Totzlmente de acuerdo
m Deacuerdo
B Meutral

En desacuerdo

N Totalmente en desacuerdo

Elaboracion Propia
En la tabla 33 y figura 29 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimensién
imagen y al indicador atributos y beneficios, en los cuales el 68% de clientes se encuentran de
acuerdo, 27% se encuentran totalmente de acuerdo, 4% mantienen una posicion neutral, el 1% de

clientes se encuentran totalmente en desacuerdo y el 0% en desacuerdo.

TABLA 34- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR ATRIBUTOS Y BENEFICIOS - BENEFICIOS

¢Considera usted haber recibido la informacién adecuada de los beneficios que ofrecen nuestros

productos?
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Z?:Lcrirlljtlgjcfo
(o) Al (o)
(%) Vaélido (%) (%)
Totalmente de acuerdo 6 75 75 75
De acuerdo 3 3.75 3.75 11.25

Neutral 4 5 5 16.25




115

En desacuerdo 54 67.5 67.5 83.75
Totalmente en

desacuerdo 13 16.25 16.25 100
Total 80 100 100

Elaboracion Propia

FIGURA 30 - RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR ATRIBUTOS Y BENEFICIOS - BENEFICIOS

¢Considera usted haber recibido la informacion adecuada de los beneficios que ofrecen nuestros

productos?

B Totalmente de acuerdo

m De acuerdo
Neutral
En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Elaboracion Propia
En la tabla 34 y figura 30 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimensién
imagen y al indicador atributos y beneficios, en los cuales el 68% de clientes se encuentran en
desacuerdo, 16% se encuentran totalmente en desacuerdo, 7% de clientes se encuentran
totalmente de acuerdo, 5% mantienen una posicion neutral y el 4% de clientes se encuentran de

acuerdo.

TABLA 35- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR CANAL DE DISTRIBUCION

¢ Considera usted que el canal de distribucion que ofrece la empresa es el adecuado?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje qupentaje Acumulado
(%) Valido (%) (%)
Totalmente de acuerdo 14 17.5 17.5 17.5
De acuerdo 59 73.75 73.75 91.25
Neutral 4 5 5 96.25

En desacuerdo 3 3.75 3.75 100
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Totalmente en

desacuerdo 0 0 0
Total 80 100 100
Elaboracion Propia

FIGURA 31- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR CANAL DE DISTRIBUCION

¢Considera usted que el canal de distribucion que ofrece la empresa es el adecuado?

B Totalmente de acuerdo
B De acuerdo
m Neutral

En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Elaboracion Propia

En la tabla 35 y figura 31 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimensién
y al indicador canal de distribucién, en los cuales el 74% de clientes se encuentran de acuerdo,
17% se encuentran totalmente de acuerdo, 5% de clientes mantienen una posicion neutral, 4% se

encuentran en desacuerdo y el 0% de clientes se encuentran totalmente en desacuerdo.

TABLA 36- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR ATENCION DE PEDIDOS - EXPERIENCIA

¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con la experiencia en la atencién de pedidos que ofrecen

nuestras ejecutivas de ventas?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje qu_centa;e Acumulado
(%) Vélido (%) (%)

Muy satisfecho 16 20 20 20
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Satisfecho 61 76.25 76.25 96.25
Ni satisfecho ni

insatisfecho 3 3.75 3.75 100
Insatisfecho 0 0 0

Muy insatisfecho 0 0 0

Total 80 100 100

Elaboracion Propia

FIGURA 32- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR ATENCION DE PEDIDOS - EXPERIENCIA

¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con la experiencia en la atencion de pedidos que ofrecen

nuestras ejecutivas de

ventas?

m Muy satisfecho

M Satisfecho

m Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

W Muy insatisfecho

Elaboracion Propia
En la tabla 36 y figura 32 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimensién
personal y al indicador atencion de pedidos, en los cuales el 76% son clientes satisfechos, 20%
son clientes muy satisfechos, 4% son clientes ni satisfechos ni insatisfechos y 0% son clientes

insatisfechos y muy insatisfechos.

TABLA 37- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR ATENCION DE PEDIDOS - CANAL DE
ATENCION

¢Considera usted que los canales de atencién de pedidos que ofrece la empresa comercializadora

de alimentos son rapidos y de facil acceso?



118

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje qu_centa;e Acumulado
(%) Valido (%) (%)
Totalmente de acuerdo 5 6.25 6.25 6.25
De acuerdo 5 6.25 6.25 12.5
Neutral 4 5 5 17.5
En desacuerdo 58 72.5 72.5 90
Totalmente en
desacuerdo 8 10 10 100
Total 80 100 100

Fuente: Elaboracién Propia

FIGURA 33- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR ATENCION DE PEDIDOS - CANAL DE

ATENCION

¢Considera usted que los canales de atencion de pedidos que ofrece la empresa comercializadora

de alimentos son

de facil acceso?

rapidos y

73%

m Totalmente de acuerdo

B De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

u Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracién Propia

En la tabla 37 y figura 33 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimensién

personal y al indicador atencién de pedidos, en los cuales el 73% de clientes se encuentran en

desacuerdo, 10% se encuentran totalmente en desacuerdo, 6% de clientes se encuentran de

acuerdo y totalmente de acuerdo y el 5% mantienen una posicion neutral,

TABLA 38 - RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR ATENCION A RECLAMOS O SUGERENCIAS
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¢Se encuentra usted satisfecho con los canales de atencion de reclamos o sugerencias que ofrece

la empresa comercializadora de alimentos?

Erecuencia Porcentaje qu_centaje Porcentaje
(%) Valido (%) Acumulado (%)

Muy satisfecho 17 21.25 21.25 21.25
Satisfecho 57 71.25 71.25 92.5
Ni satisfecho ni
insatisfecho 5 6.25 6.25 98.75
Insatisfecho 1 1.25 1.25 100
Muy insatisfecho 0 0 0
Total 80 100 100

Fuente: Elaboracion Propia

FIGURA 34- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR ATENCION A RECLAMOS O

SUGERENCIAS

¢Se encuentra usted satisfecho con los canales de atencion de reclamos o sugerencias que ofrece

la empresa
comercializadora

alimentos?

de

m Muy satisfecho

m Satisfecho
M Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

 Muy insatisfecho

Fuente: Elaboracion Propia

En la tabla 38 y figura 34 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimensién

personal y al indicador atencién a reclamos o sugerencias, en los cuales el 71% representan los

clientes satisfechos, 22% se encuentran muy satisfechos, 6% de clientes se encuentran ni

satisfechos ni insatisfechos, 1% de clientes insatisfechos y 0% clientes muy insatisfechos.
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TABLA 39- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR ATENCION A CONSULTAS

¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con la informacién recibida ante las consultas que nos

hace llegar?
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje izzﬁtﬁ?deo
0) Al 0)
(%) Valido (%) (%)
Muy satisfecho 27.5 27.5 27.5
Satisfecho 65 65 92.5
Ni satisfecho ni
insatisfecho 3 3.75 3.75 96.25
Insatisfecho 3 3.75 3.75 100
Muy insatisfecho 0 0 0

Total 80 100 100
Fuente: Elaboracién Propia

FIGURA 35- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR ATENCION A CONSULTAS

¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con la informacién recibida ante las consultas que nos

hace llegar?

m Muy satisfecho

B Satisfecho

= Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

B Muy insatisfecho

Fuente: Elaboracion Propia
En la tabla 39 y figura 35 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimensién
servicios y al indicador atencién a consultas, en los cuales el 65% representan los clientes
satisfechos, 27% se encuentran muy satisfechos, 4% de clientes se encuentran ni satisfechos ni

insatisfechos, asi como también insatisfechos y el 0% representan clientes muy insatisfechos.

TABLA 40- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR SERVICIO POST VENTA
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¢Cuan satisfecho se encuentra usted con el servicio post venta que ofrece la empresa?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje qupentaje Acumulado
(%) Valido (%) (%)
Muy satisfecho 8 10 10 10
Satisfecho 3 3.75 3.75 13.75
Ni satisfecho ni
insatisfecho 3 3.75 3.75 17.5
Insatisfecho 54 67.5 67.5 85
Muy insatisfecho 12 15 15 100
Total 80 100 100

Fuente: Elaboracién Propia

FIGURA 36- RESULTADOS DESCRIPTIVOS DEL INDICADOR SERVICIOS POST VENTA

¢Cuan satisfecho se encuentra usted con el servicio post venta que ofrece la empresa?

B Muy satisfecho

m Satisfecho

Ni satisfecho ni insatisfecho

Insatisfecho

= Muy insatisfecho

Fuente: Elaboracién Propia

En la tabla 40 y figura 36 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la dimension

servicios y al indicador servicio post venta, en los cuales el 67% representan los clientes

insatisfechos, 15% se encuentran muy insatisfechos, 10% de clientes se encuentran muy

satisfechos y el 4% representan los clientes satisfechos, asi como también los clientes ni

satisfechos ni insatisfechos.
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5.2. Andlisis e interpretacion de los resultados inferenciales

5.2.1. Contrastacion de hipotesis general

- H1 (hipotesis alternativa): EI marketing mix se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la empresa comercializadora

de alimentos con enfoque global en Lima, 2023.

- HO (hipotesis nula): EI marketing mix no se relaciona significativamente
con el posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos con

enfoque global en Lima, 2023.

TABLA 41 - RESUMEN DE PROCESAMIENTO DE CASOS DE LAS VARIABLES MARKETING MIX Y
POSICIONAMIENTO

Casos
Vélido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
VIR * 80 100.0% 0 0.0% 80 100.0%

V2 R

Elaboracion propia

TABLA 42 - PRUEBAS DE CHI-CUADRADO DE LAS VARIABLES MARKETING MIX Y
POSICIONAMIENTO

Significacion Significacion Significacion

asintotica exacta exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 69.041* 1 <.001
Pearson
Correccion de 58.517 1 <.001
continuidad®
Razon de verosimilitud 41.446 1 <.001

Prueba exacta de Fisher <.001 <.001
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Asociacion lineal por 68.178 1 <.001
lineal
N de casos validos 80

Elaboracion propia
a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .70.
b. S6lo se ha calculado para una tabla 2x2

El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 69.041 con un 1 de libertad que resulta
relevante ya que la significancia asintotica es <.001 , valor que es menor que el a = 0.05, por lo
tanto, se rechaza la hipotesis nula y se afirma la hipotesis alterna “EIl marketing mix se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos con

enfoque global en Lima, 2023”.

TABLA 43 - MEDIDAS SIMETRICAS DE LAS VARIABLES MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO

Valor Significacion
aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia .681 <.001

N de casos validos 80
Elaboracion propia

Asi mismo, el calculo del coeficiente de contingencia es de 0.681, lo cual es moderadamente

significativo.

5.2.2. Contrastacion de hipétesis especificas:

1. Producto y Posicionamiento

- H1 (hipdtesis alternativa): EI producto se relaciona significativamente con
el posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos con

enfoque global en Lima, 2023.

- HO (hipétesis nula): El producto no se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos con enfoque

global en Lima, 2023.
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TABLA 44 - RESUMEN DE PROCESAMIENTO DE CASOS DE PRODUCTO Y POSICIONAMIENTO

Casos

Valido Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
VI.R* 80 100.0% 0 0.0% 80 100.0%

D1 R
Elaboracion propia

TABLA 45- PRUEBAS DE CHI-CUADRADO DE PRODUCTO Y POSICIONAMIENTO

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion

asintotica exacta exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 70.123* 1 <.001
Pearson
Correccion de 60.595 1 <.001
continuidad®
Razon de verosimilitud 45.734 1 <.001
Prueba exacta de Fisher <.001 <.001
Asociacion lineal por 69.247 1 <.001
lineal
N de casos validos 80

Elaboracion propia
a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .90.
b. S6lo se ha calculado para una tabla 2x2

El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 70.123 con un 1 de libertad que resulta
relevante ya que la significancia asintotica es <.001 ,valor que es menor que el a = 0.05, por lo
tanto, se rechaza la hipétesis nula y se afirma la hipétesis alterna “El producto se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos con

enfoque global en Lima, 2023”.

TABLA 46 - MEDIDAS SIMETRICAS DE PRODUCTO Y POSICIONAMIENTO
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Valor  Significacion
aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia .683 <.001
N de casos véalidos 80

Elaboracion propia

Asi mismo, el célculo del coeficiente de contingencia es de 0.683, lo cual es moderadamente

significativo.

2. Precioy posicionamiento
- H1 (hipotesis alternativa): El precio se relaciona significativamente con
el posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos con

enfoque global en Lima, 2023.

- HO (hipotesis nula): El precio no se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos con

enfoque global en Lima, 2023.

TABLA 47 - RESUMEN DE PROCESAMIENTO DE CASOS DE PRECIO Y POSICIONAMIENTO

Casos
Vélido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
VI_R * 80 100.0% 0 0.0% 80 100.0%

D2 R
Elaboracion propia

TABLA 48 - PRUEBAS DE CHI-CUADRADO DE PRECIO Y POSICIONAMIENTO

Significacion Significacion  Significacion

asintotica exacta exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 62.222¢ 1 <.001

Pearson
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Correccion de 53.651 <.001

continuidad®

Razoén de verosimilitud 42.005 <.001

Prueba exacta de Fisher <.001 <.001
Asociacion lineal por 61.444 <.001

lineal

N de casos validos 80

Elaboracion propia

a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.00.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 62.222 con un 1 de libertad que resulta

relevante ya que la significancia asintdtica es <.001 , valor que es menor que el a = 0.05, por lo

tanto, se rechaza la hipétesis nula y se afirma la hipdtesis alterna “El precio se relaciona

significativamente con el posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos con

enfoque global en Lima, 2023

TABLA 49 - MEDIDAS SIMETRICAS DE PRECIO Y POSICIONAMIENTO

Significacion
Valor aproximada

Nominal por Nominal

Coeficiente de contingencia .661 <.001

N de casos validos

80

Elaboracion propia

Asi mismo, el calculo del coeficiente de contingencia es de 0.661, lo cual es moderadamente

significativo.

3.  Plazay posicionamiento:

- H1 (hipotesis alternativa): La plaza se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos con

enfoque global en Lima, 2023.
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- HO (hipotesis nula): La plaza no se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos con

enfoque global en Lima, 2023.

TABLA 50 - RESUMEN DE PROCESAMIENTO DE CASOS DE PLAZA Y POSICIONAMIENTO

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
VI R* 80 100.0% 0.0% 80 100.0%
D3 R
Elaboracion propia
TABLA 51 - PRUEBAS DE CHI-CUADRADO DE PLAZA Y POSICIONAMIENTO
Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 36.1822 1 <.001
Pearson
Correccion de 29.435 1 <.001
continuidad®
Razdn de verosimilitud 22.335 1 <.001
Prueba exacta de Fisher <.001 <.001
Asociacion lineal por 35729 1 <.001

lineal

N de casos validos 80

Elaboracion propia

a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .90.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2
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El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 36.182 con un 1 de libertad que resulta
relevante ya que la significancia asintética es <.001, valor que es menor que el a = 0.05, por lo
tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se afirma la hipotesis alterna “La plaza se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos con

enfoque global en Lima, 2023™.

TABLA 52 - MEDIDAS SIMETRICAS DE PLAZA Y POSICIONAMIENTO

Valor Significacion
aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia .558  <.001
N de casos validos 80
Elaboracion propia

Asi mismo, el calculo del coeficiente de contingencia es de 0.558, lo cual es moderadamente

significativo.

4.  Promocion y posicionamiento
- H1 (hipdtesis alternativa): La promocion se relaciona significativamente
con el posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos con

enfoque global en Lima, 2023.

- HO (hipotesis nula): La promocidn no se relaciona significativamente con
el posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos con

enfoque global en Lima, 2023.
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TABLA 53 - RESUMEN DE PROCESAMIENTO DE CASOS DE PROMOCION Y POSICIONAMIENTO

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
VI R* 80 100.0% 0 0.0% 80 100.0%
D4 R
Elaboracion propia
TABLA 54 - PRUEBAS DE CHI-CUADRADO DE PROMOCION Y POSICIONAMIENTO
Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 36.1822 1 <.001
Pearson
Correccion de 29.435 1 <.001
continuidad®
Razon de verosimilitud 22.335 1 <.001
Prueba exacta de Fisher <.001 <.001
Asociacion lineal por 36729 1 <.001
lineal
N de casos validos 80

Elaboracion propia
a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .90.

b. S6lo se ha calculado para una tabla 2x2

El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 36.182 con un 1 de libertad que resulta

relevante ya que la significancia asintotica es <.001 , valor que es menor que el a = 0.05, por lo

tanto, se rechaza la hipotesis nula y se afirma la hipétesis alterna “La promocion se relaciona

significativamente con el posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos con

enfoque global en Lima, 2023
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TABLA 55 - MEDIDAS SIMETRICAS DE PROMOCION Y POSICIONAMIENTO

Significacién
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia .558  <.001
N de casos validos 80
Elaboracion propia

Asi mismo, el célculo del coeficiente de contingencia es de 0.558, lo cual es moderadamente

significativo.

5.3. Discusién de resultados

La presente investigacion se realizd mediante el instrumento de un cuestionario virtual de 23
preguntas que fueron enviadas a los clientes del canal de ventas HORECA y RETAIL de la
empresa comercializadora de alimentos mediante un enlace en Microsoft Forms. 14 preguntas
correspondientes al marketing mix y 9 preguntas al posicionamiento de la empresa. La
investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion del marketing mix y posicionamiento de
una empresa comercializadora de alimentos, en la que se logré conocer que, si existe una
relacion entre ambas variables, a través del resultado obtenido del Alfa de Cronbach que
representd un 0.879, confirmando de esta forma la confiabilidad del instrumento como muy alta.
Respecto al estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson de ambas variables es 69.041 y la
significancia asintotica es <.001, por lo tanto, se rechazo la hipotesis nula y se afirmo la hipotesis
alterna “El marketing mix se relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa

comercializadora de alimentos con enfoque global en Lima, 2023

Asi como se asemeja al resultado en la investigacion titulada “El marketing mix y

posicionamiento en el resto-bar Bufalo, Chepén 2020” también se confirm¢ la relacion entre la



131

variable del marketing mix y posicionamiento del resto bar, se obtuvo un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.678 y una correlacion moderada positiva con un nivel de
significancia de 0.000 menor a 0.05, confirmando asi la relacién significativa entre ambas

variables.

Ademas, se logaron los objetivos especificos de la presente investigacion que se detallan a
continuacion. Segun el objetivo Nro. 1 se baso en determinar la relacion entre el producto con el
posicionamiento de una empresa comercializadora de alimentos, donde se consideraron
indicadores como la categoria de productos que ofrecia la empresa, el nivel de calidad y el tipo o
material de empaque de sus productos ofrecidos a sus clientes. Dicho objetivo se relacion6 con la
primera hipdtesis especifica de la investigacion, ya que se obtuvo un estadistico de Chi cuadrado
de Pearson 70.123 con un 1° de libertad que resulta significativo ya que el nivel de significancia
asintomética es de <0.01, por lo tanto se rechaza la hipotesis nula y se afirma la hipétesis
especifica alterna “El producto se relaciona significativamente con el posicionamiento de una
empresa comercializadora de alimentos con enfoque global en Lima, 2023 Asi como se asemeja
al resultado en la investigacion titulada “Relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de
marca en la empresa Sanguchon.com S.R.L, Cajamarca — 2019” donde el coeficiente de
correlacion de Pearson obtenido fue de 0.423 y confirmé que si existe una correlacién moderada
positiva entre el producto y el posicionamiento. Es asi que en la presente investigacion se
recomendo elaborar estrategias de la dimension producto como el mejoramiento del empaque del
producto con cierre zipper y la inclusion de mayor informacion util en el empaque con la

finalidad de mejorar su presentacion ante el mercado.

Respecto al objetivo Nro. 2 se demostro la relacion entre el precio y el posicionamiento de una

empresa comercializadora de alimentos, donde se consideraron indicadores como métodos de
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pago, condiciones de pago, fijacion de precios y estrategias de descuentos por volumen de
compras. Dicho objetivo se relaciona con la segunda hipétesis especifica de la investigacion, ya
que se obtuvo un estadistico de Chi cuadrado de Pearson de 62.222 con un 1° de libertad que
resulta significativo ya que el nivel de significancia asintomatica es de <0.01, por lo tanto se
rechaza la hipdtesis nula y se afirma la hipotesis especifica alterna “El precio se relaciona
significativamente con el posicionamiento de una empresa comercializadora de alimentos con
enfoque global en Lima, 2023”; resultado obtenido también en la investigacion “El marketing
mix y posicionamiento de mercado de la empresa Chuck E. Cheese’s Trujillo - 2019” donde
observo que sus variable precio y posicionamiento también tienen una relacion significativa. De
modo que en la presente investigacion recomendamos como estrategia incluir un POS para
clientes que deseen realizar pagos con tarjetas de crédito o débito, asi como también establecer

listas de precios segun su volumen de compras.

Con relacion al objetivo Nro. 3 se basdé en determinar la relacion entre la plaza y el
posicionamiento de una empresa comercializadora de alimentos, considerando indicadores como
el punto de venta virtual. El objetivo especifico anteriormente mencionado se relaciona con la
tercera hipotesis, ya que se obtuvo un estadistico de Chi cuadrado de Pearson de 36.182 con un
1° de libertad que resulta significativo ya que el nivel de significancia asintomaética es de <0.01,
por lo tanto se rechaza la hipotesis nula y se afirma la hipotesis especifica alterna “La plaza se
relaciona significativamente con el posicionamiento de una empresa comercializadora de
alimentos con enfoque global en Lima, 2023”. En la presente investigacion se recomienda la
implementacion de una tienda virtual con plataforma de pago que permitird que los clientes
puedan realizar sus pedidos en cualquier momento del dia y que sean entregados por delivery.

Cabe mencionar que en la investigacion “Marketing mix y su relacion con el Posicionamiento de
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una marca digital de accesorios y articulos de piedras naturales en Lima” también se confirmo la
relacion entre ambas variables ya que se obtuvo un nivel de significancia de 0.003 y 0.021

valores menores a 0.05; es asi como se rechaza la hipétesis nula y se confirma la alterna.

Con relacion al objetivo Nro. 4 se basd en determinar la relacién entre la promocién y el
posicionamiento de una empresa comercializadora de alimentos, en la cual se consideraron
indicadores como sitio web, redes sociales, ofertas y promociones. El objetivo especifico
mencionado se relaciona con la cuarta hipétesis especifica de la investigacion ya que se obtuvo
un estadistico de Chi cuadrado de Pearson de 36.182 con un 1° de libertad que resulta
significativo ya que el nivel de significancia asintomética es de <0.01, por lo tanto se rechaza la
hipdtesis nula y se afirma la hipotesis especifica alterna “La promocion se relaciona
significativamente con el posicionamiento de una empresa comercializadora de alimentos con
enfoque global en Lima, 2023”. Entre las recomendaciones brindadas en la presente
investigacion se propuso la creacion de una pagina web, creacion de contenidos en redes sociales
y el disefio de flyers publicitarios fisicos como virtuales. De igual modo, se asemeja al resultado
en la investigacion titulada ‘“Relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de marca en la
empresa Sanguchon.com S.R.L, Cajamarca — 2019” donde se comprueba que la plaza si se
relaciona con el posicionamiento de la empresa Sanguchon, dando como resultado el coeficiente

de Pearson de 0.423, siendo esta una correlacion moderada positiva.
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Benchmarking

1. Empresas Nacionales

TABLA 56 - BENCHMARKING - EMPRESAS NACIONALES
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Empresa Rubro / Tipo de Target Buenas practicas Estrategias aplicadas al Marketing Mix
categoria competencia market
OREGON  Papas pre fritas/ Directa Canal Horeca - Péagina web activa: Producto: Variedad de categoria de
FOODS Quesos / y Canal Incluye carrito de productos y presentaciones, certificacion
Hamburguesas/ Retail compras, cotizaciones, HACCP, recetas en el empaque de sus
Frutas / Cortes videos de presentacién productos.
de cerdo y res de la empresa. Precio: Ofrece descuentos segun el
- Productos con volumen de compra, diversas lineas de
informacién nutricional crédito para clientes segun evaluacion.
en la  web y Plaza: Tienen 5 puntos de venta en Lima,
especializacién por acceso a un carrito de compras en la web y
categorias. atenciones  directas por  WhatsApp.
- Redes sociales Promocién: Ofrece delivery gratis en su
activas: Facebook, primera  compra, lanza  campafias
Instagram, WhatsApp, publicitarias en redes sociales, publica
Tik  tok, Youtube. videos de preparacion de influencers.
- Videos de tips de
recetas con los
productos ofrecidos.
EL Frutas Directa Canal Horeca - Pégina web activa: Producto: Variedad de presentaciones,
FRUTERO congeladas y Canal Fotografia de productos marca posicionada en supermercados. Web
trozos y pulpa/ Retail por categorias, videos no muestra informacion nutricional de
Verduras de presentacion, productos.
congeladas enlaces de contacto, Precio: Ofrecen listas de precios
disponible en inglés. competitivos
- Redes sociales Plaza: Disponibilidad de productos en
activas: Facebook, supermercados Lima y provincias, sin
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Instagram.

embargo, no cuenta con tienda virtual en su
web.

Promocién: Publicaciones de tips vy
recomendaciones de uso con sus productos,
menciona los beneficios de sus productos
en redes sociales mediante publicaciones o
videos.

DEL
ANDE

Papa canchan Directa
congeladas/ Mix

de verduras /

Frutas en trozos

y pulpas /

Verduras

Canal Horeca
y Canal
Retail

- Péagina web

dinamica: incluye
carrito de compras,
presentacion de
productos por
categoria, lista de
precios.

- Redes sociales:

Facebook y LinkedIn

Producto: Variedad de mixtura de
verduras y frutas congeladas, empaque
atractivo.

Precio:  Ofrecen listas de precios
competitivos segun consumo.
Plaza: Disponibilidad de productos en
supermercados Lima , Exportacion de
productos a Canadéa, acceso a un carrito de
compras.

Promocion: Publicaciones de nuevos
productos en redes sociales, servicio de
envios express en menos de 70 minutos por
un adicional en el delivery, club de
beneficios donde puedes acumular puntos
por cada S/10 de compra y canjearlo por
envios express gratuitos, crédito , entre
otros.

Elaboracion propia



2. Empresas Internacionales:

TABLA 57 - BENCHMARKING - EMPRESAS INTERNACIONALES
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Empresa Rubro / Tipo de Target Buenas practicas Estrategias aplicadas al Marketing Mix
categoria competencia market
GRUPO Vegetales y Directa Canal Horeca - Pégina web con Producto: Gran de categoria de productos,
ALTEX frutas y Canal informaciéon de la variedad de empaques y pesos, 3 marcas
congeladas/ Retail empresa y catdlogo de propias: Eva, Freshly y Vita. Cuenta con
Procesados productos por categoria certificacion USDA Organic, SQF entre
Como: conservas con sus respectivos otras.
y jugos / precios, te deriva a Precio: Lista de precios segin consumo,
Preparados paginas para comprar lineas de crédito previa evaluacion.
como en linea con carrito de Plaza: Presencia en mas de 25 paises, 13
mermeladas y compras. Se encuentra plantas de produccidn, presencia en tiendas
yogurts. disponible en inglés, de autoservicio, acceso a compras en linea
espafiol 'y japonés. dependiendo el pais donde se realice.

- Incluyen recetas de
los productos ofrecidos.

- Redes sociales
activas: Facebook,
LinkedIn e Instagram

- Empresa amigable
con el medio ambiente.

Promocion: Pagina web interactiva que
incluye fotografias, videos de presentacion,
preguntas frecuentes y compras en linea.
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DARTA Verduras
congeladas /
Mix verduras
congeladas /
Frutas en trozos

/ Hierbas

Directa

Canal Horeca

y
Distribuidores

- Péagina web con
informacion completa y
fotografias de
productos. Se encuentra
disponible en 7

idiomas: espafol,
inglés, neerlandés,
francés, aleman,
portugués e italiano.
- Redes  sociales
activas: Facebook e
Instagram.

- Publicaciones de
nuevos ingresos de
productos.

Producto:  Categoria de  productos,
variedad de presentaciones, Marca propia
Greens,  Informacién  completa  de
empaques. Cuenta con certificaciones 1SO
14001y IFS Food.
Precio: Lista de precios competitivos.
Plaza: Exportacion de productos en mas de
100 paises, 4 plantas de produccion,
participacion en ferias de alimentos
Promocion: Pagina web interactiva que
incluye ingredientes, informacion logistica,
informacion  nutricional,  videos de
preparacion de productos, seccion de
noticias y eventos, sin embargo, no posee
tienda virtual.

Elaboracion propia
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Cronograma de actividades para la mejora continua

TABLA 58 - CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA LA MEJORA CONTINUA
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Dimension

Debilidad/
Problema

Accion correctiva

Estrategia Verificacién

Responsable Duracién

Producto o
.. Proveedor
servicio

Presupuesto
+IGV

Frecuencia

Dificultar al
manipular el

Cambio de empague Mejoramiento del empaque del

Verificacion de

Bolsa bilaminada IMPORTADORA

roductouna  de productos con roducto con cierre zipper para cantidad de Jefe de 2 meses litografiada con Y S/0.29  Segun inventario
procu¢ © proct P . “IPPErp empaques con Marketing zipper - 20 ecmx  EXPORTADOR e gun
vez abiertala  cierre zipper una mejor conservacion. . . .

cierre zipper 29cm A G&G
bolsa.
Producto
L - .. . . Pruebas de ti
Falta de Actualizacion de la  Incluir informacion de Verificacion de . fiebas 0o Hempos
. . . .. L . . . Asistente de vy métodos de
informacion en informacion que caracteristicas, tiempos de numero de disefios .., i .. L, ; .
. . . ‘s investigacion 1mes  preparacion de cada N/A S5/ 83180 N/A

empaque de contienen los coccion , métodos de preparacion de empagues

roductos empaques y nro. de porciones actualizados y desarrollo producto,
P ’ pagques. y -GeP ) {4 horas diarias)

POS POS android , -
HMAOIC ZIPAYSAC  S/148  pagodmico
, , , Verificacion de DX8000
Falta de Uso de un sistema  Incluir un POS para clientes que ,
. . reportes de ventas Analista
medios de POS (punto de deseen realizar compras con , 1 mes
. g s que se efectuaron ~ Comercial
pago. venta) tarjeta de crédito v débito
por el uso del POS. 3.95% por
Conision por ventas [ZIPAY SAC ’ P pago mensual
Precio venta

Falta de list . . . . i Listad i

ata e, 15tas . , Establecer lista de precios segin ~ Verificacion del , st eer_‘[?lOS por
de precios Lista de precios por Analista - categoria y - o .

. el volumen de compras mensual reporte de ventas , 7 dias N/A S5/437.50 N/A

segln consumo escalas AB, yC Comercial consumo.

de clientes.

de clientes. por cliente.

(5 horas diarias)
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Debilidad/ Presupuesto +
Dimension Accion correctiva Estrategia Verificacion Responsable Duracién Producto o servicic  Proveedor P . Frecuencia
Problema IGY
De s en los
d:;i:“d:n o8 Implementacion de  Establecer una lista de codigos de Verificacion de Asistente de Lista de rutas de
Hpos ¢e rutas de despacho  ruta de despacho considerando los  enfrega de pedidos .~ .~ 7 dias T N/A 5/12838 NA
despacho de o g Distribucion despacho
pedidos por distritos distritos de entrega. por ruta.
Plaza Ampliacion de canal de venta a rvici 301G
Falta de una N prac T e Servicio Creacion  .rueoasEs §/500.00  pago dnico
ienda virtual Implementacion de  consumidores finales que incluva el Verificacion de Tefe de pasarela de pagos
' tienda virtual con  carrito de compras que permita a pedidos realizados o
con plataforma ) i . Marketing . .
de pago plataforma de pagos: los clientes realizar sus pedidos las por 1a web. Servicio de tienda SHOPIFY S/ 14317 ( pago mensual
24 horas del dia. online £39)
Desarrollo del contenido de 1a web:
Historia, Mision |, visidn de la
empresa, buscador por categoria
de productos que incluyan
informacion nutricional ,
presentaciones & instrucciones de Verificacion de
uso, datos de contacto, botones cantidad de wvisitas a Jefe de Servicio disefio de .
- . . . S/ 700 pago tnico
con enlaces de redes sociales y la web y clientes =~ Markefing web
mapa de ubicacion. registrados. 4 meses
 Faltadeuna Desarrollo de una Colocar la categoria de P}'egmrfq; _ )
Promocion _. . - Frecuentes en la web que permitira CINCOASES
pagina web pagina web .
a los clientes absolver dudas o
consultas.
Creacion de una seccion de blogs
en la web que permitan colocar
videos tutoriales o recefas con los Verificacion de
productos ofrecidos. Eanl:idad de ' Jefe de Servicio de hostin 5/363.43 200 finico
e Marketing ' Hostng (g09)  Pe=
suscriptores

Desarrollar un video marketing de
todas las categorias de productos.
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Debilidad/ Product Pres st
Dimension eoriica Accion correctiva Estrategia Verificacion Responsable Duracion ro “,c _0 ° Proveedor 1esupmfs ° Frecuencia
Problema servicio +IGV
Activacion de publicaciones en
Facebook e Instagram que dena
conocer los beneficios de los
productos, incluir también
publicaciones por el ingreso de Verificacion de
nuevos productos. visitas v seguidores Jefe d,e
¥ , Marketing
del en redes sociales.
Falta de xlﬂ.umenhfn' £ Creacion de carrusel de fotos en
creacién de :11:::13;?:; lii facebool anuncio que p:larmitirzi 2 meses Servicio de gestion CINCOASES /1,790 ago mensual
contenido en redes sociales de la usar 5 fotos con URLs diferentes “ de redes sociales. e pag
redes sociales en cada imagen.
empresa.
Creacion de una cuenta Instagram
incluya publicacic . ..
e Imeiyd pubsicacion en WVerificacion de
historias video reels, dlbunes y ,
. i fotografias con descripciones que seguidores de la Jefe de
Promocion s P . L d cuenta de Marketing
den a conocer las caracteristicas e instagram
instrucciones de uso de los gram.
productos.
- Pieza grifica del
. C Disefiador . . - , -
Elaboracién del disefio del flyer. , 5 dias flyer (duracion 4 N/A S/20840 N/A
: grifico : .
B . ” horas diarias)
Creacion de flvers Verificacion de
publicitarios de la reportes de la
Falta d L ion de fly 1 tidad de visit Jefe d . . . -
a é .e eripresa que' . Ilnpresllon © TYErS pata fos cantt . © VISHas =e .e 15dias 500 Flyers impresos PROMAGRAF  §/584.74 pago unico
publicidad contengan codigo  ejecutivos de venta alapdginaweba  Marketing :
QR con enlace ala través del escaneo
pagina web. B o del codigo QR.
Implementacion de codigos QR en Tefe de
los flyers fisicos v virtuales que Marketing 7 dias Codigo QR QRFY 76.74 (€19.50 pago mensual

vinculen al url de la pagina web.
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Debilidad/ Producto o Presupuesto
Dimension Accidn correctiva Estrategia Verificacion  Responsable Duracion . . Proveedor P . Frecuencia
Problema servicio +IGV
Falta de Inicio de Capacitacion sobre el portafolio Examen a Capacitacion de
informacion . de productos a los ejecutivos de colaboradores Jefe de ) portafolio de . _
Imagen capacitaciones a L . . 15 dias .. N/A 5/4334 NA
acerca de los ) ) ventas (caracteristicas, beneficios, luego de la Calidad productos (duracion
, ejecutivos de venta. s
beneficios. formas de uso, etc). capacitacion 2 horas)
Falta de
, . Gestion de servicios post venta a Verificacion de Encuesta de
.. mejoras enel Incio de encuesta da . P . ‘s Gerente . oy MICROSOFT - .
Servicios .. ) traves de encuestas de satisfaccion  resultados de la ) 2 meses satisfaccion al N/A N/A
servicio al clientes ) Comercial ) FORMS
cliente del cliente. encuesta cliente

Elaboracion propia.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion, podemos concluir lo siguiente:

- Se concluye que el Marketing mix se relaciona con el posicionamiento de la empresa
comercializadora de alimentos, dicha relacion se observd en el coeficiente de
contingencia de 0.681 dando como resultado una relacion moderadamente significativa.
Por lo tanto, resulta vital que la empresa establezca estrategias de marketing mix que les
permita conocer sus aspectos mas importantes como empresa: producto, precio, plaza 'y
la promocion y asi alcanzar el posicionamiento deseado en el mercado.

- La dimension Producto se relaciona con el posicionamiento de la empresa
comercializadora de alimentos, dicha relacion se observd en el coeficiente de
contingencia de 0.683 dando como resultado una relacion moderadamente significativa.
Se identificd que el indicador de empaque es el méas observado por los clientes ya que el
disefio del empaque del producto y la informacion que lo contiene no es el mas
adecuado para su uso.

- La relacion de la dimension Precio y el posicionamiento de la empresa
comercializadora de alimentos es moderadamente significativa, dicha relacién se
observo en el coeficiente de contingencia de 0.661. Se identificé que los clientes
observaron los indicadores: métodos de pago y descuentos por volumen ya que la
empresa no contaba con el medio de pago por POS para clientes, asi como también no

implementaban una lista de precios segun el consumo de clientes.
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La relacion de Plaza y el posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos
es moderadamente significativa, dicha relacion se observd en el coeficiente de
contingencia de 0.558. Se observaron los indicadores tiempos de despacho y punto de
venta virtual; en el cual los clientes indicaron que existian demoras en los tiempos de
despacho de sus pedidos, asi como la falta de una tienda virtual con plataforma de pago.
La relacion de la dimensiébn Promocion y el posicionamiento de la empresa
comercializadora de alimentos es moderadamente significativa, dicha relacion se
observo en el coeficiente de contingencia de 0.558. Se observaron los indicadores: redes
sociales y sitio web, en los cuales se identificé que los clientes se encontraban
insatisfechos con la falta de creacidn de contenido en redes sociales, de publicidad y de

una pagina web con plataforma de pagos.
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6.2. Recomendaciones
Mediante el andlisis que se realiz6 a las variables del Marketing mix y Posicionamiento de la
empresa comercializadora de alimentos a continuacion se mencionara las recomendaciones a
considerar por dimension que permitirdn a la empresa lograr el incremento de ventas,

fidelizacion y captura de nuevos clientes.

Con relacion a la dimensién del Producto, observamos en los resultados del cuestionario que
muchos clientes dieron a conocer la dificultad de la manipulacion del producto una vez abierto,
ya que no contaban con un empaque apto el cual les permitiria una mejor conservacion, por tal
motivo la recomendacion seria realizar el cambio del empaque con cierre zipper elaborado con
un material de grado alimentario y libre de sustancias que podrian afectar la calidad e inocuidad
del producto. Asi mismo los clientes observaron el disefio del empaque del producto ya que no
contenia la informacion suficiente; es de suma importancia mencionar que el disefio del empaque
es el principal contacto del cliente con la marca de una empresa, es asi que se recomienda el
cambio en el disefio del empaque donde se agreguen las caracteristicas, tiempos de coccion,
métodos de preparacién y namero de porciones con la finalidad que el cliente conozca sobre el

uso y rendimiento del producto.

Respecto al anélisis de la dimension del Precio, se observé que la empresa comercializadora de
alimentos no ofrecia el medio de pago mediante POS a sus clientes, originando que muchas
ventas no se logren concretar. Es asi como se propone la implementacion de un POS el cual
permitiria que los clientes puedan realizar pagos con tarjetas de crédito y débito, evitando que los
auxiliares de distribucion reciban efectivo de los clientes y dando como beneficios que el proceso
de compras sea mas agil, que existan mayores opciones al vender, que se tenga una plataforma

de pagos que permita obtener un registro de transacciones y para una mayor seguridad para el
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cliente como para la empresa. Adicional a ello también se identifico que la empresa solo
manejaba una lista de precios por producto, por lo que se recomienda que el analista comercial
elabore un listado de precios de acuerdo al volumen de compras mensual segun el tipo de cliente
y de acuerdo a la categoria del producto. Es importante mencionar que para lograr una buena
estrategia de precios se deben analizar: costo de materia prima, mano de obra, empaqgue primario,

empaque secundario, transporte y el margen de contribucién de la empresa.

Mediante el analisis de la dimension Plaza se recomienda crear una plataforma de pago para la
tienda virtual que la empresa deberia tener habilitada para la compra de productos en su web,
dicha plataforma tiene como funcion transmitir y validar la informacion de la transaccion entre el
comprador y vendedor haciendo que el proceso de compra sea agil, sencillo y garantizando la
proteccion de datos de tarjetas y seguridad en las transacciones por internet. También se
recomienda que la empresa adquiera un servicio de tienda online que les permitiria mostrar un
catdlogo de productos ilimitados segin categoria y que contendria un campo de busqueda,
adicional a ello cada uno de los productos incluira informacion como codigo, descripcion, precio
y fotografias. Dicho servicio incluira el carrito de compras que permitiria que los clientes puedan
realizar sus pedidos de manera virtual y sean enviados a sus domicilios mediante delivery.
Ademas, se recomienda que el asistente de distribucion elabore una lista de rutas de despacho
con la finalidad de agrupar los distritos por zona segun su cercania y asi lograr que el tiempo de

entrega de productos sea rapido y eficiente.

Con relacion al analisis de la dimensién Promocion, la primera recomendacion seria la creacion
de una pagina web que le permitiera ofrecer a sus clientes informacion de sus productos y de la
empresa en cualquier momento del dia y desde cualquier lugar, aumentando asi también su

confianza y credibilidad. Las estrategias que se recomiendan son las siguientes: desarrollar el
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contenido de la web desde la historia, mision, vision, catalogo de productos con toda la
informacion relevante, datos de contacto incluyendo el mapa de ubicacion. La web tendria una
seccion de preguntas frecuentes donde se informaria al cliente acerca del proceso de compra
absolviendo cualquier duda que tuviera y, la creacion de una seccion de blogs que permitan
colocar videos tutoriales o recetas con los productos ofrecidos. La segunda recomendacion seria
la activacion de las redes sociales Facebook e Instagram de la empresa, siendo canales que
permitirian la interaccidn con sus clientes; entre las estrategias desarrolladas al usar estas redes
se encuentran las publicaciones por el ingreso de nuevos productos, publicaciones que aportarian
valor como el de sus beneficios 0 métodos de preparacion, dar a conocer el lanzamiento de
promociones y logrando la atraccion de sus actuales y nuevos clientes. La tercera y ultima
recomendacion con respecto a esta dimension seria la creacién de flyers publicitarios tanto

virtuales como fisicos que contengan codigo QR con enlace a la pagina web de la empresa.

Asi mismo, mediante el analisis de la dimensiobn Imagen se recomienda iniciar con
capacitaciones a los ejecutivos de venta en la que se les brinde una induccion acerca de las
caracteristicas, beneficios, formas de uso y almacenamiento del producto con la finalidad que
logren tener la confianza suficiente para que puedan transmitir una éptima informacién a sus

clientes y prospectos.

Finalmente, con relacién a la dimension Servicios se propone la elaboracion de una encuesta de
satisfaccion al cliente que permitiria mejorar la gestion de servicios post venta, a través del
feedback del cliente conociendo su experiencia en el servicio y adquisicion de productos. El
resultado de dicha encuesta serd informacion valiosa que la empresa obtenga para la elaboracion

de un plan de mejora y toma de decisiones. Dicha encuesta también dara a conocer el
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posicionamiento de la empresa frente a su competencia y favorecera la fidelizacion de los

clientes.
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Elaboracion propia.



APENDICE 3- INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS — CUESTIONARIO

Presentacion:

Estimados Clientes,

159

Es grato saludarlos y agradecerles de manera anticipada su colaboracién para completar el
presente cuestionario, cuya finalidad es conocer sus apreciaciones respecto al marketing mix y
posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos. Su colaboracidn sera esencial
para el trabajo de investigacion que se esta realizando.

Es importante mencionar que los datos recopilados seran confidenciales y anonimos, solo la
informacidn sera usada para el objetivo de la investigacion.

Instrucciones:

v

v
v
v

Elegir la respuesta que usted considere sea la mas acertada de acuerdo a su opinién.

Es importante responder todas las preguntas.
El cuestionario es anénimo y confidencial.
No existe limite de tiempo para completar el cuestionario.

DATOS

ALTERNATIVAS

Edad:

) 20 a 30 afios
) 31 a 40 afos
)41 a 50 afios
) 51 a mas afios

Geénero:

) Masculino
) Femenino

Tipo de cliente:

) Hotel

) Restaurante

) Catering

) Retail (supermercados)

Frecuencia de pedidos:

) Diario

) Semanal

) Quincenal
) Mensual

Ubicacion:

) Lima norte
) Lima sur

) Lima este
) Lima oeste

Antigiiedad del cliente:

— — — | — — — — | — — — — | — — — — | — — | — — — —

)0 a 3 afios
)4 a7 afios
) 8 a mas
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A continuacién, debera marcar con un aspa (X) segln su criterio, considerando las siguientes
escalas que se muestran a continuacion:

AN NI NI NN

Muy satisfecho/a (5)

Satisfecho/a (4)

Ni satisfecho/a ni insatisfecho/a (3)
Insatisfecho/a (2)
Muy insatisfecho/a (1)

Nro.

Indicadores

Preguntas

Respuestas

Categoria de

1. jQue tan satisfecho se encuentra usted con las
diversas categorias o variedades de productos que

Muy satisfecho
atisfecho
Wi satisfecho ni insatisfecho

pago

15 dias v crédito a 30 dias que le ofrece la
empresa comercializadora de alimentos?

En desacuerdo

()
()8
productos )
ofrece la empresa comercializadora de alimentos? () Insafisfecho
( ) Muy insatisfecho
( ) Muy satisfecho
2. jQue tan safisfecho se encuentra usted conla () Satisfecho
2 Nivel de calidad calidad de los productos ofrecidos por la empresa () Mi satisfecho ni insafisfecho
comercializadora de alimentos? { ) Insatizfecho
( ) Muy insatisfecho
( ) Muy importante
3. /Que tan safisfecho se encuentra usted conla () Importante
informacion que contiene &l empaque de nuestros () Moderadamente importante
productos? ( ) De poca importancia
( ) Sin importancia
3 Empaque () Muy satisfecho
4. ;Que tan satisfecho se encuentra usted con el () Satisfecho
empaque de nuestros productos? () Ni satisfecho ni insatisfecho
{ ) Insatizfecho
( ) Muy insatisfecho
( ) Muy satisfecho
Fijacion de 3. ;Se encuentra usted satisfecho con la relacion () Satisfecho
4 precios precio - calidad de los productos ofrecidos por la () Ni satisfecho ni insafisfecho
empresa comercializadora de alimentos? { ) Insatizfecho
( ) Muy insatisfecho
( ) Muy satisfecho
Estrategia de 6. ;Esta satisfecho con los descuentos por ( ) Satisfecho
5 descuentos por  volumen de compras que le ofrece la empresa ( ) Ni safisfecho ni inzatisfecho
volumen comercializadora de alimentos? ( ) Insatizfecho
( ) Muy insatisfecho
7. [Esta de acuerdo con las condiciones de pago : () Totalmente de acuerdo
] . ., ) . { ) De acuerdo
Condiciones de  contado contra entrega, crédito a 7 dias, credito a
] ( ) Neutral
()
()

Totalmente en desacuerdo
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8. ¢ Qué tan satisfecho se encuentra usted con los
métodos de pago: transferencias bancarias ,

() Muy satisfecho
() Satisfecho

7 Métodos de pago L . () Ni satisfecho ni insatisfecho
depositos y pago en efectivo que ofrece la .
empresa comercializadora de alimentos? () Insatisfecho
' () Muy insatisfecho
() Totalmente de acuerdo
. . De acuerdo
8 Tiempos de 9. ¢ Considera usted que el tiempo de entrega de E ; Neutral
despacho sus pedidos es rapida y eficiente ?
P P pay () En desacuerdo
() Totalmente en desacuerdo
() Muy satisfecho
10. ¢ Estaria satisfecho que nuestra empresa () Satisfecho
Punto de venta . . . . L S
9 . implemente una tienda virtual para realizar sus () Ni satisfecho ni insatisfecho
virtual . .
pedidos? () Insatisfecho
() Muy insatisfecho
() Totalmente de acuerdo
. L De acuerdo
., 11. ¢Considera usted que la ubicacion de la planta 0)
10 Localizacion . () Neutral
es accesible?
() En desacuerdo
() Totalmente en desacuerdo
() Muy satisfecho
12. ; Qué tan satisfecho se encuentra usted conel () Satisfecho
11 Redes sociales  contenido de las redes sociales de la empresa () Ni satisfecho ni insatisfecho
comercializadora de alimentos? () Insatisfecho
() Muy insatisfecho
() Muy importante
13. ;Cuan importante considera usted que nuestra () Importante
12 Sitio web empresa desarrolle una pagina web para la () Moderadamente importante
comercializacion de nuestros productos ? () De poca importancia
() Sin importancia
() Muy satisfecho
14. ; Qué tan satisfecho se encuentra usted con las () Satisfecho
Ofertas y . . c
13 . promociones y ofertas que ofrece la empresa () Ni satisfecho ni insatisfecho
promociones - . .
comercializadora de alimentos? () Insatisfecho
() Muy insatisfecho
() Muy satisfecho
. Satisfecho
Marca del 15. ¢ Se encuentra usted satisfecho con la marca de () - S
14 () Ni satisfecho ni insatisfecho
producto nuestros productos como para recomendarla ?

() Insatisfecho
() Muy insatisfecho
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() Totalmente de acuerdo

16. ¢ Considera usted que nuestros productos () De acuerdo
poseen atributos (caracteristicas) que otras () Neutral
empresas competidoras no ofrecen? () En desacuerdo
Atributos y () Totalmente en desacuerdo
15 -
beneficios () Totalmente de acuerdo
17. ;Considera usted haber recibido la informacién () De acuerdo
adecuada de los beneficios que ofrecen nuestros () Neutral
productos? () En desacuerdo
() Totalmente en desacuerdo
() Totalmente de acuerdo
16 Canal de 18. ; Considera usted que el canal de distribucion 8 Egui(r::lerdo
distribucion que ofrece la empresa es el adecuado ?
() En desacuerdo
() Totalmente en desacuerdo
() Muy satisfecho
19. ;Qué tan satisfecho se encuentra usted con la () Satisfecho
experiencia en la atencion de pedidos que ofrecen () Ni satisfecho ni insatisfecho
nuestras ejecutivas de ventas? () Insatisfecho
17 Atencion de () Muy insatisfecho
pedidos () Totalmente de acuerdo
20. ¢ Considera usted que los canales de atencién () De acuerdo
de pedidos que ofrece la empresa comercializadora () Neutral
de alimentos son rapidos y de facil acceso? () En desacuerdo
() Totalmente en desacuerdo
() Muy satisfecho
Atencion a 21. ¢ Se encuentra usted satisfecho con los canales () Satisfecho
18 reclamos o de atencién de reclamos o sugerencias que ofrece () Ni satisfecho ni insatisfecho
sugerencias la empresa comercializadora de alimentos? () Insatisfecho
() Muy insatisfecho
() Muy satisfecho
., 22 ¢ Qué tan satisfecho se encuentra usted con la (') Satisfecho
Atencion a . iy Y - S
19 consultas informacion recibida ante las consultas que nos () Ni satisfecho ni insatisfecho

hace llegar ? () Insatisfecho
() Muy insatisfecho

() Muy satisfecho

() Satisfecho

() Ni satisfecho ni insatisfecho
() Insatisfecho

() Muy insatisfecho

Servicios post  23. (Cuan satisfecho se encuentra usted con el

20 L
venta servicio post venta que ofrece la empresa?

Elaboracion propia
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO A
CLIENTES

OPINION DE APLICABILIDAD DEL INSTRUMENTO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Los items son suficientes para la
medicion de la categoria.

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable [ ]

11 de Mayo del 2023

Apellidos v nombres del juez evaluador: Escalante Flores Jorge Luis

Especialidad del evaluador: Marketing

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto
v directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la categoria.

i

@ Qi ﬁ—},
i__ \I“}:,"' - zk.‘..-

Jorge Luis Escalante Flores

DNI: 09320378
APENDICE 4- CERTIFICADOS DE VALIDEZ DEL CUESTIONARIO




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO A
CLIENTES

OPINION DE APLICABILIDAD DEL INSTRUMENTO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia en el instrumento

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X ] Aplicable después de
corregir [ ] No aplicable [ ]

16 de Mayo del 2023
Apellidos v nombres del juez evaluador: MINCHOLA GUARDIA RENZ0O DANIEL
Especialidad del evaluador: LOGISTICA

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la categoria.

RENZO DANIEL MINCHOLA GUARDIA
45614158
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO A
CLIENTES

OPINION DE APLICABILIDAD DEL INSTRUMENTO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): 51 hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ |
No aplicable [ ]

16 de Mayo del 2023

Apellidos v nombres del juez evaluvador: Romero Alarcon, Waty Alejandrina

Especialidad del evaluador: Calidad e investigacion

1 Pertinencia: El itemn corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item ez apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto
v directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir 1a categoria.

Naty Alejandrina Romero Alareon
41005435
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APENDICE 5- BENCHMARKING

v' Empresas Nacionales
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. Tipo de - .
Empresa Rubro / categoria P . Target market Buenas practicas Estrategias
competencia
.. . . Producto: Variedad de categoria de productos v
- Pagina web activa: Incluve carrito de compras, . . - & P N
L . - . presentaciones, certificacion HACCP, recetas en el empaque de
cotizaciones, videos de presentacidn de la
. sus productos.
Papas prefritas / Smpresa. . .
. .. .. Precio: Ofrece descuentos segun ¢l volumen de compra,
_ Quesos / - Productos con informacion nutricional en la . ] . i . =
OREGON . Canal Horeca v . . diversas lineas de crédito para clientes segin evaluacion.
Hamburguesas/ Directa L web v especializacion por categorias. . - . .
FOODS Canal Retail - . . Plaza: Tienen 5 puntos de venta en Lima, acceso a un carrito
Frutas / Cortes de - Redes sociales activas: Facebook, Instagram, . .
. R de compras en la web v atenciones directas por Whatssap.
cerdo v res Whatssap, Tik tok, Youtube. . - . .
- - . Promocion: Ofrece delivery gratis en su primera compra, lanza
- Videos de tips de recetas con los productos N . - . . .
oftecidos campatias publicitarias en redes sociales, publica videos de
- preparacion de influencers.
Productoe: Variedad de presentaciones, marca posicionada en
supermercados.
. . . Precio: Ofrecen listas de precios competitivos
Frutas congeladas - Pagina web activa: Fotografia de productos por ] . e P .
. . . Plaza: Disponimlidad de productos en supermercados Lima v
- trozos v pulpa / . Canal Horeca v categorias, videos de presentacion, enlaces de L . . . -
EL FRUTERO - Dhrecta L . . . . provincias, sin embargo. no cuenfa con tienda virtual en su
Verduras Canal Retail contacto, disponible en inglés. web
congeladas - Redes sociales activas: Facebook, Instagram. N . . . .

& : et Promeocion: Publicaciones de tips v recomendaciones de uso
con sus productos, menciona los beneficios de sus productos
en redes sociales mediante publicaciones o videos.

Producto: Variedad de mixtura de verduras v frutas
congeladas.
Precio: Ofrecen listas de precios compefitivos segin CONsUMo.
Papa canchan - P . Plaza:Disponibilidad de productos en supermercados Lima |
P . - Pagina web dinamica: incluye carrito de p pr . P . :
congeladas/ Mix de Canal Horeca v compras, presentacion de productos por Exportacion de productos a Canada, acceso a un carrito de
DEL ANDE verduras / Frutas Directa - - - -

en trozos v pulpas
/ Verduras

Canal Fetail

categoria, lista de precios.
- Redes sociales: Facebook v LinkedIn

compras.

Promeoecion: Publicaciones de nuevos productos en redes
sociales, servicio de envios express en menos de 70 minutos
por un adicional en el delivery. club de beneficios donde puedes
acumular puntos por cada 5/10 de compra v canjearlo por
envios express gratuitos, crédito . enfre otros.
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Elaboracion propia.

v' Empresas Internacionales:
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Empresa Rubro / categoria

Buenas practicas

Estrategias aplicadas al Marketing Mic

Vegetales v frutas
congeladas/
Procesados como:
GRUPO ALTEX conservas vy jugos /
Preparados como
mermerladas v
vogurts.

- Pagina web con nformacidon de la empresa v
catilogo de productos por categoria con sus
respectivos precios, te deriva a paginas para
comprar en linea con carrifo de compras. Se
encuentra disponible en inglés, espatiol v japoneés.

- Incluven recetas de los productos ofrecidos.

- Redes sociales activas: Facebook, LinkedIn e
Instagram

- Empresa amigable con el medio ambiente

Producto: Gran de categoria de productos, variedad de
empaques v pesos, 3 marcas propias: Eva, Freshly v Vita.
Cuenta con certificacion ESR, certificacion USDA Organic.
Precio: Lista de precios segin consumo, lineas de crédito
previa evaluacion.

Plaza: Presencia en mas de 25 paises, 13 plantas de
produccion, presencia en tiendas de autoservicio, acceso a
compras en linea dependiendo el pais donde se realice.
Promocion: Pagina web interactiva que incluye fotografias |
videos de presentacion, preguntas frecuentes v compras en
linea.

Verduras
congeladas / Mix
verduras
congeladas / Frutas
en trozos / Hierbas

DARTA

Tipo de . Target market
competencia
. Canal Horeca v
Drrecta Canal Retai
Directa Canal Horeca v

Distribuidores

- Pagina web con informacién completa v
fotografias de productos. Se encuentra disponible
en 7 idiomas: espafiol, inglés, nerlandés, francés,
aleman, porfugués e italiano.

- Redes sociales activas: Facebook e Instagram.

- Publicacionss de nuevos ingresos de productos.

Producto: Categoria de productos, variadad de presentaciones,
Marca propia Greens, Informacion completa de empaques.
Cuenta con certificaciones IS0 14001 v IFS Food.

Precio: Lista de precios compefitivos.

Plaza: Exportacion de productos en mas de 100 paises. 4
plantas de produccion, participacion en ferias de alimentos
Promocion: Pagina web interactiva que mcluye mgredientes,
informacion logistica, informacidn nutricional, videos de
preparacion de productos, seccidn de noticias v eventos, sin
embargo, no poses tienda virtual

Elaboracion propia.
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APENDICE 6- CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA LA MEJORA CONTINUA

Dimension Debilidad/ Accion correctiva Estrategia Verificacion  Responsable Duracion Pl'Odll.Cl.O ° Proveedor Pl‘esuputjsto Frecuencia
Problema servicio +IGV
Dificultar al _ o Verificacién de Bolsa bilaminada IMPORTADORA
manipularel ~ Cambio de empaque Mejoramiento del empaque del . .
roductouna  de productos con oducto con cierre zipper para cantidad de Jefe de 2 meses litografiada con Y $/0.29  Segun inventario
P . > proc? Pr . ' ZIPperp empaques con Marketing *~ zipper - 20 cmx  EXPORTADOR e gun
vez abiertala  cierre zipper una mejor conservacion. . .
cierre zipper 29cm A G&G
bolsa.
Producto
. . - _— . Pruebas de tiempos
Falta de Actualizacién de la  Incluir informacioén de Verificacion de . .
. . . . L . . . . Asistente de vy métodos de
informacion en informacion que caracteristicas, tiempos de numero de disefios .. . .. , . ,
. . . . investigacion 1mes  preparacion de cada N/A S/832.80 NA
empaquede  contienen los coccion , métodos de preparacion de empaques
roductos empaques v nro. de porciones actualizados y desarrollo producto.
P ' pagues. v me-cep ' (4 horas diarias)
POSPOSandroid /) vsac  §/148  pago dnico
: Iy DX8000
. : . . Verificacion de
Falta de Uso de un sistema  Incluir un POS para clientes que .
. . reportes de ventas  Analista
medios de POS (punto de deseen realizar compras con . 1 mes
. s s que se efectuaron  Comercial
pago. venta) tarjeta de crédito y débito
por el uso del POS. 3.95% por
Conision por ventas IZIPAY SA.C o po pago mensual
Precio venta
Falta de listas . . , . .. Lista de precios po
de eciols Lista de precios por Establecer lista de precios segin ~ Verificacion del Analista ! catep;ri; v por
p'r P POT 1 volumen de compras mensual reporte de ventas . 7 dias goria} N/A S$/437.50 N/A
segilin consumo escalas AB. v C de clientes ¢ cliente Comercial consumo.
de clientes. i po ’ (5 horas diarias)
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Debilidad/ Presupuesto +
Dimension Accion correctiva Estrategia Verificacion Responsable Duracion Producto o servicio  Proveedor v . Frecuencia
Problema IGV
Demoras en los
. Implementacion de  Establecer una lista de codigos de Verificacion de . .
tiempos de . . Asistente de Lista de rutas de B B
rutas de despacho  ruta de despacho considerando los  entrega de pedidos . N/A 5/12838 NA
despacho de L L. Distribucion despacho
pedidos por distritos distritos de entrega. por rufa.
Plaza Ampliacion de canal de venta a rvici acio
Faltadewna - P dores fin el Verificacion & Servicio Creaclon  rueoasEs /50000 pago dnico
tienda virtual plementacion de  consumidores g5 que incluya & ‘erificacion de Jefe de pasarela de pagos
tienda virtual con  carrito de compras que permitaa  pedidos realizados .

con plataforma ) _ ] Marketing .. .

de pago plataforma de pagos: los clientes realizar sus pedidos las por 1a web. Servicio de tienda SHOPIFY S/143.17 ( pago mensual
24 horas del dia. online $39)
Desarrollo del contenido de la web:
Historia, Mision |, vision de la
empresa, buscador por categoria
de productos que incluyan
informacion nutricional ,
presentacionss & instrucciones de Verificacidn de
uso, datos de contacto, botones cantidad de visitas a Jefe de Servicio disefio de </ 700 L
con enlaces de redes sociales v la web v clientes Markefing web ! pago umco
mapa de ubicacion. registrados.

 Faltadeuna  Desarrollo de una Colocar la categoria de P}'eg.lmrq_s . )
Promocion . . . Fracugntes en la web que permifira CINCOASES

pagina web pagina web )
a los clientes absolver dudas o
consultas.
Creacion de una seccion de blogs
en la web que permitan colocar
videos tutoriales o recetas con los Verificacion de
productos ofrecidos. éanl:idad de ' Jefe de Servicio de hostin 5/363.43 200 finico

e e Marketing ' Hostng (600) P2
suscriptores

Desarrollar un video markeiing de
todas las categorias de productos.
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Debilidad/ Product Pre: st
Dimension eorica Accion correctiva Estrategia Verificacion Responsable Duracion re u-c _0 ° Proveedor 1esupuej~; ° Frecuencia
Problema servicio +IGV
Activacion de publicaciones en
Facebook e Instagram que den a
conocer los beneficios de los
productos, incluir también
publicaciones por el ingreso de Verificacion de
nuevos productos. visitas y seguidores Jefe d.e
y . Marketing
A to de la - en redes sociales.
Falta de Aumento de Creacion de carrusel de fotos en
creacion ge ::Illit::i?:; 1?1: facebook, amuncio que permiiri 2 meses Servicio de gestion CINCOASES s/1,790 ago mensual
contenido en redes sociales de la usar 5 fotos con URLs diferentes - de redes sociales. o pag
redes sociales en cada imagen.
empresa.
Creacion de una cuenta Instagram
incluya publicacit
qwlue 1nlc u}? Y 1cac1orn . Verificacion de
historias video reels, dlbunes y .
. i fotografias con descripciones que seguidores de la Jefe de
Promocion & pelones 4 cuenta de Marketing
den a conocer las caracteristicas e instacram
instrucciones de uso de los stat.
productos.
.. Pieza grafica del
. . Disefiador . .. - , -,
Elaboracion del disefio del flver. : 5 dias flyer (duracion 4 N/A S/20840 N/A
’ grifico ) .
B ) - horas diarias)
Creacion de flyers Verificacion de
publicitarios de la reportes de la
Falta d I ion de fly 1 tidad de visit Tefe d ] . . -
» a, ,e empresa que' , rlnpresllon © Tyers para 18 cant . . € vistas e ,e 15 dias 500 Flyers impresos PROMAGRAF  5/584.74 pago tnico
publicidad contengan codigo  ejecutivos de venta alapdginaweba  Marketing :
QR con enlace a la través del escaneo
pagina web. L L del codigo QR.
Implementacion de codigos QR en Tefe de
los flyers fisicos y virtuales que Marketing 7 dias Caodigo QR QRFY 76.74 (€19.50 pago mensual

vinculen al url de la pagina web.
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Debilidad/ Product Pres st
Dimension eriica Accion correctiva Estrategia Verificacion Responsable Duracion ro u.c _0 ° Proveedor 1esupu(fs ° Frecuencia
Problema servicio +IGV
Falta de Inicio de Capacitacion sobre el portafolio Examen a Capacitacion de
informacion o de productos a los ejecutivos de colaboradores Jefe de ] portafolio de - ; .
Imagen capacitaciones a . . . 15 dias .. N/A 5/4334 NA
acerca de los . . ventas (caracteristicas, beneficios, luego de la Calidad productos (duracion
. ejecutivos de venta. o .
beneficios. formas de uso, etc). capacitacion 2 horas)
Falta de
. . Gestion d fici t vent Verificacion d E ta d
. . mejoras enel Incio de encuesta da esrlon © SEIVICIOs pos Iven a ,a, et cacion e Gerente TICIJE‘S ,a, © MICROSOFT . -,
Servicios . , través de encuestas de satisfaccion resultados de la , 2 meses satisfaccion al N/A N/A
servicio al clientes . Commercial . FORMS
cliente del cliente. encuesta cliente

Elaboracion propia.



APENDICE 7 - COTIZACIONES DE PROVEEDORES PROPUESTAS

v Cotizacion empaque de productos con cierre zipper.

¢ Impex GsG

Axv. Alameda Los Honizontes 1055 Urh. Huertos de Villa Chornillos, Lima -Peri
teléfono: (511) 719 2061 - 933 775 247
RUC:20519496764

COTIZACION: 0000414

Cliente: Estefany Tipismana Ponce.

Fecha: Lima, 29 de Mayo del 2023

De acuerdo a su amable solicitud, tenemos el agrado de cotizarle lo siguiente:

DESCRIPCION

50,000 UND S/ 0.074 3.700.00

001 BOLSALAMINADAPET/PE DE 20CM X 29CM X
100 MIC INCL SELLO POUCH EN U DE 1 CM POR
LADO CON ZIPPER IMPRESION PAPAS FRITAS
CONGELADAS X 400 GR

IMPORTE: 5/ 3,700

IGV: 5/ 666

MONTO TOTAL: 5/ 4,366

Validez de Oferta: 5 dias
Tiempo de Entrega: 20 dias
Forma de Pago: Crédito a 30 dias.

A la espera de poder servirles. nos despedimos de Uds.

Atentamente,

SANDRAATEGRE

ASISTENTE COMERCIAL
asistente(@impexgyg com
Cel: 522 989 835

176



v Cotizacion de adquisicion de POS y comisién por venta.

[ ] ®
-
izipay
RUC: 20603235780
RAZON SOCIAL: IZIPAY S.A.C

COTIZACION
FECHA : 25/05/2023

177

COTIZACION N° : 1524 - 05 - 2020

DIRECCION: AV. JORGE CHAVEZ 275 - PISO 7 MIRAFLORES - LIMA - LIMA

Telef: (01) 213- 0808

CLIENTE: Estefany Tipismana
RUC:

CONTACTO: Estefany Tipismana

NRO MOVIL: 922 381 639
E-MAIL: esteftipismana@gmail.com

Producto: POS android DX8000

Precio POS: S/ 148 + igv

Comisién por venta: 3.95%
+IGV

- EI POS con tecnologia Android que imprime vouchers.

- Sistema operativo Android 10.

- Equipo incluye Chip con internet

- Duracioén de bateria de equipo : 24 horas

- Necesita conector para carga del equipo.

- Disponibilidad de los depositos a la empresa: 24 hrs después del cierre final de
ventas por dia.

Beneficios:

- Impresién de voucher desde tu POS o envialos por SMS o coreo.

- Acepta tarjetas y billeteras: Acepta pagos con billeteras méviles y tarjetas sin contacto, chip o banda.
- Pantalla tactil: Firma directamente en la pantalla.

- Siempre conectado: Conexién ilimtada a internet mediante chip y red wifi

- Descarga gratis la APP de IZIPAY para descargar el reporte de tus ventas.

TERMINOS Y CONDICIONES:

1. La facturacion sera mensual y sera enviada maximo el 3er dia del siguiente me por el siguiente correo:

sfacturacion@bizlinks.la

2. La disponibilidad de depésitos sera el siguiente dia util luego del cierre de ventas por dia. Puede realizar las consultas por web

con su usuario y contrasefia que se le brindara como usuario.

3. Se le brindara una capacitacién para el uso del POS previa coordinacién con el cliente y el ejecutivo a cargo.

Para cualquier duda o inquietud por favor comunicarse con su ejecutivo de venta a cargo.
Esperamos lener el placer de atenderlos muy pronto
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v" Cotizacion por el servicio de creacion de pasarela de pagos:

A\‘“n Calle Eifas Aguine 150 Mirsllores - Lima - Pani PRESUPUESTO

Tusiferes (1] 730 7T 6 Caslar (+51 | 947 758 D04
[ e ———

cincoaQses e

WAAKETING CREATRO

Fecha: 26/05/2023
- Cliente: Estefany Tipismana Ponce

- E- mail: esteftipismana@gmail.com
- Nro. Mavil: 922 381 639

Creacion pasarela de pago en web:

a) Opcidn 1: Recomendada para pocos productos.
Implementacidn sistema de pago en el sitio web (Pagolink o Paypal)’
Costo: 5/. 200 mas IGV (pago Gnico)

b) Opcidn 2: Recomendada para varios productos.
Creacion de tu tienda virtual en Shopify:

Costo: 5/ 500 mas IGV (pago unico)

INICIO Y PLAZO DE ELABORACION

v El plazo de elaboracidn es de 12 dias calendario.

* Elinicio de plazo se contabiliza a partir del dia siguiente de la entrega de los datos de
acceso al hosting / dominio y efectuado el adelanto correspondiente.

FORMA DE PAGO:

+ 50% del pago por adelantado y 50% de cancelacion una vez terminado el proyecto.
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l shopify

Empresa: Shopify International Limited
Direccion: 2nd Floor, 1-2 Victoria Buildings Haddington Road Dublin 4, D04 XN32, Ireland
Pais: Irlanda

servicio: Servicio de tienda online.

Precio 5 39/ 5/ 143.17

Caracteristicas del servicio

Tienda online : Incluye un sitio web de ecommerce y un blog.

Productos ilimitados

Atencion al cliente 24/7

Creacion de Codigos de descuento

Recuperacion de carritos abandonados

Reporte e informes de data

Automatizacion de marketing: Envia correos electronicos automatizados

Terminos y condiciones:
Todos los planes de Shopify son mensuales, a menos gue elijas un plan anual o bienal.

El pago online del servicio adguirido se podra realizar mediante tarjeta de crédito o débito.

Cancela tu suscripcion en cualguier momento, sin restricciones.

v" Informacion de servicio de tienda online:
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v' Cotizacion de desarrollo de pagina web.

A‘““E e e e P PRESUPUESTO

Tabtons [ 738 TT 76 Cakdar (+51] B4T T30 004
E-mas- contacic ficncnmsm o

CcincoQses e —

BARKETING CREATTO

Fecha: 26/05/2023

= Cliente: Estefany Tipismana Ponce
- E- mail: esteftipismana@agmail.com

= Mro. Mavil: 822 381 639

Creacion de Pagina web:

Inversion: s/. T00 + IGV (pago unico)

Incluye: Disefio personalizado de una web responsive (correcta visualizacion de la pagina en
distintos dispositivos ordenadores de escritorio, tablets o mdviles) creada en WordPress con hasta 6
secciones que puede incluir:

Inicic/ Home.

Cuignes somos (presentacion de la empresa)

Acerca del producto(s) o servicio|s) (descripcion, video wo galeria de fotos)
Puntos y'o canales de atencidn y/o venta.

Blog

Contacto (datos de contacto y formulario)

Incluye:

Instalacion y configuracion del tema de disefio seleccionado por el cliente
Instalacidn y configuracidn de los siguientes plugins:

» Advanced Editor Tools (incrementa las caracteristicas de edicidn).

= Akismet Anti-Spam (evita la recepcion de mensajes no deseados).

= Contact Form 7 (creacidn de formulanios de contacto).

« Site Kit by Google (integra estadisticas de seguimiento de Google Analytics).

= Yoast SEQ (herramientas para optimizacién en buscadores.

« Join.chat (integracidn de botdn de WhatsApp).

Requerimientos:

Las imagenes, logotipos y recursos graficos empleados en la elaboracion del sitio web seran
proporcionados por el cliente.

Se podran emplear imagenes referenciales de bancos de imagenes gratuitos, entendiéndose
la limitacién que pudiese existir en cuanto a su cantidad e idoneidad para la elaboracion del
sitio web, pudiendo optar también el cliente por el uso de bancos de imagenes de pago. El
costo de dichas piezas no esta incluido en la presente propuesta.

El cliente debera proporcionar el contenido textual del sitio, la presente propuesta no incluye
el servicio de redaccién de contenidos.

No Incluye:

Mo estd incluida la edicidén de las imagenes proporcionadas, salvo las necesarias para
optimizarias para la navegacion web.

La presente propuesta no incluye el desarrcllo de piezas graficas las mismas deberan ser
provistas por el cliente para su inclusidn en el sitio web de ser requerido.

Lapso de entrega del proyecto: 15 dias.
Forma de pago: 50% del pago por adelantado y 50% de cancelacién una vez terminado &l proyecto.
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v Cotizacion de servicio de hosting.

A““n R PRESUPUESTO

Tabiions=: (D1 | 738 TT 76 Cakue (+31] B4T 728204
E-ranl comtacie N L o

cCincoaQses e

ARE TIRG CREATTD

Fecha: 26/05/2023

= Cliente: Estefany Tipismana Ponce
- E- mail: esteftipismana@gmail.com

= Nro. Movil: 822 381 639

Servicio de Hosti

Inversion: $ 99 délares + IGV (pago anual) - TC 3.671 : 5/ 102.68 + IGV

Caracteristicas especificas del alojamiento:

Tipo de servidor Limux
Espacioen disco 10DGA (100,000 ME]:
& Almacenamiento
® Basesde datos
# Cuentas de cofreo
Transferencia mensual llmitada
Certificade 551 Gratis para &l dominio
FTR Nemitados
Ciseiitas de correa lenitadas de acwerds al espacio
Tamafio de buzdn A eleccidn del cliente
Access al corred POPS
SMTP
IMAF
W e beha il
Panel de administracion | PLESK Dbsidian 15
Bases de datos Ilenitadas de acserds 3l @spacio
Dominios 1

Servicios incluides en el plan:

Seguridad de su informacidn: Discos con alta redundancia que garantizan que su informacian
siempre estarda segura, protocolos de dlima generacion para la transferencia de datos
encriptados.

Servidores LINUX de dltima generacion de alto rendimiento, velocidad y estabilidad. Lo que los
clientes buscan, un servidor que sea capaz de brindarles facilidad de uso y aprovechamiento,
nuestros sernvidores, cuentan con el 99 9% de uptime. Servidores con procesadores INTEL®
XEONE E5-

1650 V3 Hexa-Core ¥ 64GB / 128GB de RAM

Mas de 140 herramientas y aplicaciones preinstaladas. Instalador aplicaciones: aplicaciones
gratuitas preinstaladas con solo un par de clicks. WordPress, PRESTASHOP, Joomla, Moodle,
Magento, etc.

Panel de control Plesk Obsidian. Plesk es un panel de control de hosting que actia como
intermediario entre los usuarios v los servicios del sistema.

Cuentas de ftp y bases de datos ilimitadas. Cuentas de comeo electrdnicos corporativas
ilimitadas, utilizando IMAP, POP3 o Webmail. Seguridad: Diagnostico y reparacidn de
afectaciones por ataques maliciosos a la web (virus o malware)

Servicios NO incluidos en el plan mensual:

Disefio o redisefo de la pagina web.

Compra o renovacion de licencias de plantillas

Disefio o redisefio de nuevas secciones en el sitio web.
Cambio del menud, disefio ni de la navegacion de la web.
Pago y/o gestion de renovacion de dominio.
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v’ Cotizacion por servicio de gestion de redes sociales.

A““i o s et s PRESUPUESTO

Tabidona (0] T30 77 T8 Cabular: (#51) D47 758 004
TR R ——

cinhcoases ——

WARKETING CREATRO

Fecha: 26/05/2023
- Cliente: Estefany Tipismana Ponce

- E- mail: esteftipismana@gmail.com

- Nro. Maovil: 922 381 639

Gestion de redes sociales

Inversion: si. 1,590 + IGV (pago mensual)
Incluye:

+  Elaboracion del Plan de Marketing Digital de la marca.

" Administracidn de todas las redes sociales iddneas para tu marca: Facebook,
Instagram, Linkedin, Twitter o Tik Tok. Incluye la configuracidn de tres (3) campafias
mensuales publicitarias en las redes sociales a elegir.

' Armado de 20 publicaciones mensuales. Incluye dos post de carrusel de fotos en
Facebook y edicidn de 8 videos mensuales en formato post, reel yo Tik Tok de

maxima 30 segundos de duracidn.

* Creacion del arte de portada para Facebook vy disefio de los iconos de stories
destacadas en Instagram.

*" Creacion de 8 Instagram Stories mensuales.

¥ Implementacion de un chatbot de respuesta automatica en Facebook yio atencidn de
clientes de manera personalizada en tus redes sociales.

+  Administracion de canal de Youtube.

¥ Una sesidn fotografica de productos al mes.



v Cotizacion por impresion de flyers publicitarios.

Pro - GrAf
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Papeleria comercial, Identidad corporativa,

Desarrollo integral de
plezas y productos iImpresos

Av. Guardia Civil 508 Urb La Campifia

Chorrillos Lima Lima
999382912 / 998308465

COTIZACION: 304-00939

Fecha: 27/05/2023

Cliente: Estefany Tipismana
Teléfono 934 655 217

E-mail : esteftipismana@gmial.com

Tiempo de entrega: 7 dias

La presente oferta es valida: 15 dias habiles

ITEM CANTIDAD DESCRIPCION TOTAL
1 500 Flayer publicitario |mprtlasos‘a full color en _papel couche de 150 S/ 584.74
gramos con barniz brillante en tamafo 15 x 20 cm.
SUB TOTAL: S/584.74
IGV S/ 105.25
TOTAL: S/ 689.99




v Informacion por servicio de generacion de Codigo QR:

== QRFY

Direccion: Avinguda de Cerdanyola, 75, 1, 08195 Sant Cugat del Vallés, Barcelona, Espana
Teléfono: +1 800-387-1584

Pais: Espafia

Provincia: Provincia de Barcelona
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Servicio: Servicio, QRFY permite la suscripcidn al servicio para llevar a cabo la creacidn de codigos QR y
analisis.

Precio: €£19.50 5/ 76.74

Beneficios:

Crea QRs ilimitados y actualizalos cuando guieras en tiempo real.

Elige entre multiples tipos de QR, como URL, PDF, Mend, y mas.

Miembros ilimitados

Obtén estadisticas con la cantidad de escaneos, ubicaciones y dispositivos de usuarios.

Edicidn y gestion de QR

Personaliza tus QRs con colores, fuentes, y el logotipo que elijas.

Tus ORs podran escanearse ilimitadamente.

Recibe asistencia técnica prioritaria y personalizada para solucionar cualquier problema.

Cancela tu suscripcidn en cualguier momento, sin restricciones.

Usa tu propio dominio para personalizar la URL de tus QR.

Terminos y condiciones:
El plan es mensual.

El pago online del servicio adquirido se podra realizar mediante tarjeta de crédito o débito.
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APENDICE 8 - DIAPOSITIVAS DE PRESENTACION

F .. FACULTAD DE CIENCIAS
ECONOMICAS Y
‘ EMPRESARIALES

EL MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

POSICIONAMIENTO EN UNA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE ALIMENTOS CON ENFOQUE
GLOBAL EN LIMA, 2023.
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RICARDO PALMA  ACBSP  NEGOCIOS GLOBALES
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TESIS
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ADMINISTRACION DE NEGOCIOS GLOBALES

AUTORA
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO UN'VEggD%M

Pagina web

i\,\ if

EEEE RedesA ‘s)ocias

Empresa
comercializadora
- .~ Canal HORECA Descensode .
de alimentos > ) -
b 4 y RETAIL b 4 ventas

congelados y
refrigerados.
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éfb 1 uﬁ}z\ UNIVERSIDAD

FORMULACION DEL PROBLEMA: &\: _/,j RICARDO PALMA
a8
PRODUCTO ’ij
Ym0

PR PROBLEMA PRINCIPAL S FRECIO .

(De qué manera el marketing mix se
relaciona con el posicionamiento en

una empresa comercializadora de PLAZA
alimentos de Lima?
\
PROMOCION
POSICIONAMIENTO
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. éfﬁw\é. UNIVERSIDAD
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION: LS RicARDO PALMA
.
s
PRODUCTO ’E

P OBJETIVO PRINCIPAL = Ll

Determinar la relacion entre el

marketing mix y el posicionamiento
en una empresa comercializadora de PLAZA 9 5
alimentos de Lima. N

PROMOCION S
R ‘k‘@)

s

POSICIONAMIENTO
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CAPITULO II: MARCO TEORICO @ UNVERSDAD

Antecedentes de la investigacion:

* Nacionales:

Cépeda y Soliz Relacion entre el marketing mix  Establecer la relacion que existe entre la
(2019) v el posicionamiento de marca  variable del marketing mix y la variable

en la empresa Sanguchon.com del posicionamiento de marca de

S.R.L, Cajamarca— 2019. Sanguchon.com

Existe una relacion directa entre

Mendoza y Ruiz El marketing mix y Determinar la relacion existente del el marketing mix y el
(2020) posicionamiento en el resto-bar  marketing mix y el posicionamiento del posicionamiento.

Buifalo, Chepén 2020. restobar.

k. 7

Bach (2020) El marketing mix y Determinar la relacion entre el

posicionamiento de la empresa  marketing mix y el posicionamiento de O o

Inversiones Trilama S.A.Cenla la empresa Trilama. o o ; o o

ciudad de Chiclayo, 2019. R - o

5
i - Fg® unversipaD
CAPITULO II: MARCO TEORICO 5 i

78
Q

=)
\@ RICARDO PALMA

Antecedentes de la investigacion:

* Internacionales:

Figueroa et al. El marketing mix y su Determinar la relacion entre las variables

(2020) incidencia en el del marketing mix y el posicionamiento
posicionamiento comercial de de las Pymes del cantén Pedro Carbo.
las Pymes.

Avila (2017) Estrategias de marketing y el Analizar la incidencia de las estrategias Existe una relacion directa entre
posicionamiento de mercado. de marketing y su influencia en el el marketing mix y el
Caso empresa Iyaykutec CIA. posicionamiento de la empresa. posicionamiento.
LTDA, ubicada en el distrito
metropolitano de Quito, sector
norte.

Yépezetal. (2021)  El marketing mix como Analizar la incidencia del marketing mix

estrategia de posicionamiento en y el posicionamiento.
las Mipymes ecuatorianas.
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BASES TEORICAS: @ UNVERSOAD

Canal de venta
Cobertura
Ubicacion

Transporte

v’ Publicidad fisica
v' Publicidad digital
v' Redes sociales

w Eee
‘\Q'&/ Pégina web

v Marketing mix

SN

>

Segutin Kotler y
Armstrong (2012), es el
grupo de herramientas
desarrolladas por las
empresas para lograr sus
objetivos, generando
valor en los productos o
servicios ofrecidos a sus

clientes. V‘]
v Calidad v Precios
v Disefio v’ Descuentos
v’ Caracteristicas v Ofertas
v" Nombre de la marca v’ Formas de pago
v/ Envase v’ Lineas de crédito
7
3 A %\ UNIVERSIDAD
BASES TEORICAS: { j/f RICARDO PALMA
v' Posicionamiento - a ™)
I L
g BRAND ’ ’ Imagen ‘
Segun Kotler y Armstrong I I
(2012) nos indican que el //' Canal de distribucién ‘

posicionamiento es el /

logro alcanzado cuando un
producto o servicio ocupa

un lugar tnico en
comparacion a los que \‘ : &
ofrece la competencia en el e > ’ Personal ‘
mercado.

Servicios ‘
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CAPITULO III : HIPOTESIS DE INVESTIGACION

(“f/”/ W UNIVERSIDAD
\5/’/} RICARDO PALMA

HIPOTESIS SECUNDARIAS

a8

‘L‘g
PRODUCTO
P s v B s =
El marketing mix se relaciona
significativamente con el
posicionamiento de la empresa Qﬁ)
comercializadora de alimentos de PLAZA G
\_ Lima. J
PROMOCION ﬁl 9
POSICIONAMIENTO
9
" 1‘“%}
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES: (5 RS PR
& _”//
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Categoria de productos
Producto Nivel de Calidad
Empaque
Fijacion de precios
g Estrategia de descuentos por volumen
Precio e
Condiciones de pago
Marketing Mix Métodos de pago
Tiempos de despacho
Plaza Punto de venta virtual
Localizacién
Redes Sociales
Promocion Sitio web
Ofertas y promociones
= Marca del producto
- Atributos y beneficios
Canal de distribucion Canal de distribucién
Posicionamiento Atencion de pedidos
Personal = 5
Atencion a reclamos o sugerencias
_ Atencion a consultas
Servicios =
Servicio post venta
Elaboracion propia.

10



192

MATRIZ LOGICA DE CONSISTENCIA: HPIVERSIDAD
RICARDO PALMA
TITULO PROBLEMA GENERAL  OBJETIVO GENERAL HIPOTESISGENERAL  VARIABLIS DIMENSIONES  INDICADORES  METODOLOGIA
Categoria de productos
Droducto Nivel ds Calidad
Empague Tipo: [avestizacién
. Fijacion ds precios aplicada
Elmarketing Pt degrcios R
mix y surelacion Estratezia de descuentos Cuantitai
con el D= qué manera ol marksting Daterminar la relacién entre 2l El marketing mix se relaciona Precio por volumen ";1‘:;;‘
posicionamiento  mix s relaciona con &l masketing mix v &l siznificativaments conel  VARIABLE Condicionss ds gago :
enuma empresa icionzmisnto en vaa i iento enuaa i dela emprasa  01: Markating SR e
comercializador smprasa fizdorads smpresa ializadorade  comescializadora de alimentos Mix - B Letoos bt
adealimentosde  alimenios de Lima? alimentos de Lima ds Lima. _Tiempos dadupacho SO
Lima, con Plaza Punto de venta virtsal =ove
——pmoceeal VB2 Disedio: No
enfoque glabal I g
Redes S ociales Corte: Transvarsal
is Sitic wab
Ofertas
: PROBLEMAS OBJETIVOS - - .
TITULO LSPE CIFICOS ESPE CIFICOS HIPOTESISESPECIFICAS VARIABLES DIMENSIONES  INDICADORES
:Daqué manera el producio Determinar a relaciénentrzel  El producto se relaciona Marea del producto
32 relaciona con el producio yel posicionamiento s con el _—
posicionamisnto da vaz ds vaz emprasa posicionamisnto ds zna emprasa Imagen
empresa comercializadorade comercislizaderads alimentos comercializadora da zlimentos Atributos ¥ beneficios
alimentos da Lima? daLima da Lima.
:Daqué maneraelpracioss Datsrminarla relaciénentreel  El pracio sa salaciona
Elmarketing rlaciona con sl precio vl posicionami i con sl Poblacién : 100
b Fgnties Canalde . .
mixy surelaeion  posicionamisato da vaz ds vaz emprasa posicionamisnio ds una emprasa eaies Canal da distribucidn clientss
- . " distribucion
con el empresa comercializadorade comercializadora de alimentos comercializadora de alimentos . Mueztra: 80
S : b VARIABLE
posicionamiento alimentos de Lima? de Lima de Lima. > clientes
nUDA SHITEI) Dy gus manara b plazase . . La plaza 32 relacionz Posicionsmisnt Instrumento:
comercializador relaciona coa al D;fz‘“‘f“f‘ Lo relacién e“[":“ significativamentz coa el o Cuestionaric.
adealimentosde  posicionamientodevna  F oo 1"”‘“‘“’“"“1"*“: ® posicionamiznto d= vna smprasa Atencion d padidos Técnica de
Lima,con  ypresa comercializadorade T z”‘";:: “[“”‘: “L 122802 omereializadora de alimentos Personal estudio: Encuasta
enfoque global alimentos de Lima? @ 2limentos cs Lima da Lima
;De qué manerala 4n  Dat 1 6 La 6n se salaciona Ateneidn 2 reclamos o
3 relaciona con el entre la plaza v &l siznificativamentz con a1
o de vaa deuma 4 una emprasa Atencién a conmlns
emprasa lizadorade empresa lizadora de  comercializadora de alimentos Servicios
Elaboracién propia. alimentos de Lima? alimentos da Lima de Lima Servicios post venta 11

) UNIVERSIDAD

CAPITULO IV : METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION  AEEAD. A

Tipo: Investigacion

aplicada
P
Procesamiento y Enfoque:
analisis de datos: Investigacion
Software estadistico cuantigativa
SPSS
Instrumento: Al >
Cuestionario Deszrai,;:z\;o
Técnica de estudio: correlacional

Encuesta

\ /

Poblacién:100 Meétodo: Hipotético —
clientes deductivo
Muestra: 80 Disefio: No
clientes experimental
g P

Corte: Transversal

12
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UNIVERSIDAD

VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO: RICARDO PALMA

Valldez el > Juicio de expertos
instrumento

Confiabilidad del > Coeficiente Alfa de Cronbach
instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.879 23
Elaboracion Propia

Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.8 es Confiabilidad alta

13

%O\ UNIVERSIDAD
5/ RICARDO PALMA
<4

CAPITULO V: RESULTADOS INFERENCIALES

Hipatesis General

Significacién

Prueba estadistica ’ anntética
Chi-Cuadrado de Pearson 32 Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 69.041= 1 <.001
Pearson

Valor Significacion
aproximada

I Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 681 <.001
alid 80

v

El marketing mix se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos
con enfoque global en Lima, 2023,

Coeficiente de contingencia

N de casos v

14




RESULTADOS INFERENCIALES:
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%) UNIVERSIDAD
RICARDO PALMA

Prueba estadistica
Chi-Cuadrado de Pearson 32

Coeficiente de contingencia

RESULTADOS INFERENCIALES:

Hipotesis Especifica 1

Significacion
asintética
’ Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 70.1232 | <.001
Pearson
Valor Significacion
aproximada
’ Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia .683 <.001
N de casos vilidos 80

El Producto se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos
con enfoque global en Lima, 2023.

15

B UNIVERSIDAD
RICARDO PALMA

Prueba estadistica
Chi-Cuadrado de Pearson 32

Coeficiente de contingencia

Hipotesis Especifica 2

Significacion
asintética
> Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 62,2222 1 <.001
Pearson
Significacién

Valor aproximada

’ Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia .661 <.001

N de casos vilidos 80

v

El Precio se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos
con enfoque global en Lima, 2023.

16
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Gy
RESULTADOS INFERENCIALES: B L i
Hipotesis Especifica 3
Significacion
b disti asintética
Chi CPrl:;:. adesLa 1IS’t1(:a‘1 ) > Valor gl (bilateral)
-tuacrado de Tearson i Chi-cuadrado de 361820 1 <001
Pearson
Valor Significacién
aproximada
Coeficiente de contingencia > Nominal por Nominal  Coeficiente de contingencia .558  <.001
N de casos vilidos 80
La plaza se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos
con enfoque global en Lima, 2023.
17

RESULTADOS INFERENCIALES:

) UNIVERSIDAD
RICARDO PALMA

Prueba estadistica >
Chi-Cuadrado de Pearson 32

Coeficiente de contingencia ’

Hipétesis Especifica 4
Significaciéon
asintética
Valor el (bilateral)
Chi-cuadrado de 36.1822 1 <.001
Pearson
Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia .558 <.001
N de casos vilidos 80

v

La promocion se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos
con enfoque global en Lima, 2023.

18




CUESTIONARIO:
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UNIVERSIDAD
RICARDO PALMA

Nro.  Indicadores Preguntas Respuesta H
() Muy satisfecho H () Moy satisfecho
Coteeoringe 10 i smisfecho = encoenma veisdcon s () Sanefecho : 'Sn ;ﬁ."i'ﬁ “:fﬁg::“;fxﬂ‘:;‘imﬁms () Satisfecho
1 ;ﬁ:ﬂu dversas categorias o variedades de productos que () Ni safisfecho ni insatisfecho H 7 Métodos de pago v pago efgiﬁ'o 1z ofece 1z smpresa () Ni satisfecho niinsatisfecho
pre ofrece la empress comercializadora de alimentos? () Insatisfacho H Pl () Insatisfecho
() M H . () M
() My satisfacho H () Totalmente de acuerdo
2. {Qué tan satisfecho se encuentra usted con () Satisfecho ) H Tiemposde 9. Consider usted que ¢l fiempo de enirega de sus () De acuerdo
2 Niveldecalidad  calidad de los productos ofrecidos por empresa () Ni satisfecho ni insatisfecho H 8 despacho pedidos es ripida y eficiente 7 - () Neotral
comercizlizadora de alimentos? () Insatisfecho H - () En descuerdo
() Miry i : () Totalmente en d l
() My importante H () My satisfecho
3. {Que tin safisfecho 5= encentra usted con () lmportante H Punto deventa  10- {Estaria satisfchio que mest empress () Satisfacho
informacién que contiene el empaque de nuestros () Mbderadamente importante H g CUMOCEVENA o emente wna tienda virtual para realizar sus () N satisfecho ni insatisfecho
producios? () De poca mportancia H virtual pedidos? () Insatisfecho
() Sini i ; () Misy imsatisfacho
3 Empaque () My satisfecho H -
4. Que tin stisfecho s encuentra vsted con el gi;ﬁfa‘:hmmmﬂem : E;;‘:‘mﬁ;d”m“
empaque de muestros poductos? N H each ACUR
ipaq) pood ) Inmtsfcho T —— : :oe ;(‘:igmdem used e la sbcachn dela phsta s 1o ® A
() Mir H () En desacrerdo
() Muy satsfecho : () Totalments en desacuesdo
3. ¢ Se encuentra usted satisfecho con b relacién () Satisfecho H ) by sisfecho
4 Hjacion deprecios e :ﬁfﬁ:ﬁiﬂ;ﬁ;‘f sporla 8 :;::::? ni isatisfecho H 12 ;Qué tan stisfecho = encueniva wstedconel () Satisfecho
o )0 11 Redes sociales contemido da las redes sociales de b empresa () Ni satisfecho ni insatisfecho
Fy—— H comercializadora de almentos? () Tnsatisfecho
() My satisfecho : g
Estrategia de 6. ; Estd satisfecho con los descuentos por volumen () Satisfecho : () My imy e
5 descuentospor  decompras quele offece b empess comescialzadora ( ) N satisfecho ni insatisfocho 13, {Cisin importante considera usted que mestra () Imperta ;‘e’m
volumen dealimentos? () Insatisfecho i 12 Sitioweh empresa desarrole una pigina web para la () Moderadaments importaste
- ) 8 ;r'D’ aimente de acoero : comercializacion de avestros productos ? ()D_a oca h::lpo_mnm
7. ; Esti de acuerdo con las condiciones de pago : () De acverdo H (1 Sin
Condicionesde  confado contra enfrega, crédito a 7 dias, créditoa 13 :
6 . - b () Neutral B
pago diae y erédito a 30 dias que le ofrece la empresa Ea de: do H
comerciahizadora de alimentos? O sacuer H
() Totslments en :
19
CUESTIONARIO: UNIVERSIDAD
* RICARDO PALMA
() My ssfecho () My stisEcho
Ofertas v 14, ; Qué tan satisfecho se encuentra usted conlas () Satisfecho H Atencion a 21. ;Se encuent usted satisfecho con los canaksde () Satisfecho
13 Tomociones promociones v ofertas que ofrece b empresa ( )N satisfecho ni nsatisfecho : 18 rechmos o atencion de mclamos o sugersncias que ofrece la () Nisatisfecho ni insatisfecho
L comercializadom de alimentos? ( ) Insatisfecho H sugerencias empresa comercilizadora de aimentos? () Insatisfecho
() Min H () Mr
() My satisfecho H () Moy satisfecho
- . ( ) Satisfecho - 22, Qué tan satisfecho se encuentra usted conla () Satisfecho
in ;:;’;:‘f: ;&;::::xi{;:ﬁf:ﬁ“ sonlimanade ()3 sficho ni isatiech H 1 x::;“ nformacién recibida ante las consulas que noshace () Ni satisfecho g inmtisicho
. ( )y Insatisfecho H Tegar ? () Insatisfecho
() Nir H () Miry insa
() Totalmente de acuerdo H () Nuy sabisfecho
16. ; Considera vsted que nuestros productos poseen () De acverdo : L Servicios past 2. Cudn satisfecho s encueatra usted con &l () Satisfecho
atributos (caracted sticas) que ofras empresas ( y Newtral : 20 N () Nisatsfecho ni insatisiecho
g e : venta servicio post venta que ofrece la empresa? .
competidoras no ofrecen? ( ) En desacuerdo H () Insatisfecho
15 Awbutosy () Tolakmente en H ) Whiry insati
beneficios () Totalment de acverdo H
17. ; Considera nsted haber recibido b informacién () De acuerdo H . .
adecuada de los beneficios que oftecen muesros () Neiral Cuestionario (google.com)
productos? () En desacusrdo :
() Tolaimesie en :
() Totalmente de acuerdo
() De acuerdo H
16 Canalde 18. ; Considera usted que elcanal de distrbucion que () Nemiral H
L - > bs H
distribuciin oitece b empresa es el adecuado () En demeecto :
() Totakmente en i
() My satisfecho i
19. ; Qué tan satisfecho se encuentra usted con la ( ) Satisfecho H
experiencia en b atencion de pedidos que ofecen () Ni satisfacho ni insatisfacho H
nuestras gjecutivas de ventas? () Insatisfecho H
17 Atencion de ()M H
pedidos () Totalmente de acuerdo H
20. ; Considera usted que los canales de atencion de () De acuerdo H
pedidos que ofrece b empresa comerciaizadorade () Neufral :
alimentos son rapidos y de ficil acceso? () En desacuerdo :

() Totalm en

20
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BENCHMARKING NACIONAL:

Empresa  Rubro / categoria Tipo de . Target market Buenas practicas Estrategias
competencia
Prod Variedad de ia de prod y
- Pagina web activa: Incluye carrito de presentaciones, certificacion HACCP, recetas en el empaque
compras, cotizaci videos de i6n  de sus prod 2
Papas prefritas / de la empresa. Precio: Ofrece descuentos segiin el volumen de compra,
Quesos / = con i lenla diversas lineas de crédito para clientes segin evaluacion.
" o Canal Horeca y eI % gl _ S
Hamburguesas/ Directa Canal Retail web y especializacion por categorias. Plaza: Tienen 5 puntos de venta en Lima, acceso a un
Frutas / Cortes de AR - Redes sociales activas: Facebook, Instagram, carrito de compras en la web y atenciones directas por
cerdo y res Whatssap, Tik tok, Youtube. Whatssap.

- Videos de tips de recetas con los productos

ofrecidos.

Promocion: Ofrece delivery gratis en su primera compra,
lanza campafias publicitarias en redes sociales, publica
videos de preparacion de influencers.

Elaboracion propia.

Q gl

Resutodos
= -
SN % .
L] 2 [
T omy AN =

NUESTRAS

TIENDAS

Ol } of 18,0
gato. Te expen
Super doscrsen
porsia eve

21
BENCHMARKING INTERNACIONAL: UNIVERSIDAD
= / RICARDO PALMA
Empresa  Rubro / categoria ml:g’;::da Target market Buenas practicas Estrategias aplicadas al Marketing Mic
Producto: Categoria de productos, variedad de
P i . infe i0 pleta de empaques. Cuenta
- Pagina web con informacién y con certificacion ISO 14001
Verduras fc fias de p: Se Precio: Distintas lineas de crédito para clientes, promociones
@ vemwes  congeladas / Mix Canal H  disponible en 7 idiomas: espafiol, inglés, segln volumen.
d I a rta verduras Directa Dains:ribu(:iicra:s) nerlandés, francés, aleman, portugués e italiano. Plaza: Exportacion de productos en mas de 100 paises, 4
congeladas / Frutas - Redes sociales activas: Facebook ¢ I plantas de produccion, partici en ferias de ali
en trozos / Hierbas - Publicaciones de nuevos ingresos de Promocion: Pagina web interactiva que incluye
productos. i di i ion logistica, i on nutricional,
videos de preparacion de productos, seccion de noticias y
eventos.
Elaboracion propia.
a & e AR
diarta BAES Gy
Bella. ciae
PROPUCTOS o
FRESCOS
CONGELADPOS
- 4
’
e o
5 U’e‘?%l-
— Ve |
[ 4

22



CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA LA MEJORA CONTINUA:
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13 UNIVERSIDAD
)5/ RICARDO PALMA

Debilidad/ Accion = : 2 Producto o ! Presupuesto
Dimension Problema correctiva Estrategia Verificacion Responsable Duracién sexvicio Proveedor S IGY Frecuencia
m:ail Cambio de Mejoramiento del empaque  Verificacion de Bolsa bilaminada IMPORTAD
P empaque de del producto con cierre cantidad de Jefe de litografiada con ORA'Y Segin
producto una 5 5 S 2 meses . 5 S/0.074 s .
o abistata productos con  zipper para una mejor empaques con  Marketing zipper - 20 cm x EXPORTAD mventario
tiokea cierre zipper conservacion. cierre zipper 29%cm ORA G&G
Producto
Sty g Pruebas de
Falta de Actualizacion de Luchs or 2 de V’ de, 3 tiempos y
informacion la informacion | C2racteristicas, tiempos de  nimero de Asistente de dabtodon de
2 3 coccion . métodos de disefios de investigacion 1 mes R NA S/ 832.80 NA
saempeque. que conticnen preparacion y nro. de empaques desarrollo preparacion dc
de productos. los empaques. 5 y . “l::]q d y cada producto.
porciones. actualizados (4 horas diarias)
I POS POS IZIPAY 5 5
Incluir un POS para clientes cricacion de android DX8000 S.A.C Te pago {nico
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i . Gy UNIVERSIDAD
CAPITULO VI: CONCLUSIONES @ UNVERIOND
El Marketing mix se relaciona con el posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos, dicha
relacién se observo en el coeficiente de contingencia de 0.681 dando como resultado una relacién moderadamente
significativa. )
La dimensién Producto se relaciona con el posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos. )
Se identifico que el indicador de empaque es el més observado por los clientes ya sea por el disefio del empaque y
la informacién que lo contiene. )
La relacion de la dimension Precio y el posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos es
moderadamente significativa. Se identificé que los clientes observaron los indicadores como métodos de pago y
descuentos por volumen.
vy
La relacién de la dimensién Plaza y el posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos es
moderadamente significativa. Se observaron los indicadores: tiempos de despacho y punto de venta virtual con
plataforma de pago.
La relacion de la dimensidon Promocién y el posicionamiento de la empresa comercializadora de alimentos es
moderadamente significativa. Se observaron los indicadores: redes sociales y sitio web.
26
FYga ) UNIVERSIDAD
RECOMENDACIONES: @ RICARDO PALMA
~N
Con relacion a la dimension Producto se recomienda realizar el cambio del empaque con cierre zipper y el cambio en el
disefio del empaque con informacién relevante ya sea en caracteristica o métodos de uso.
vy
~
Respecto a la dimension Precio se recomienda la implementacion de un POS y la elaboracion de listas de precios de acuerdo al
volumen de compras mensual segin el tipo de cliente.
"y
Respecto a la dimensién Plaza recomendamos la creacién de una tienda virtual con plataforma de pago v la elaboracién de
rutas de despacho por distritos segiin su cercania.
Con relacion a la dimensiéon Promocién se recomienda la creacion de una pagina web, creacion de contenido en redes sociales
v la creacion de flyers publicitarios que contengan codigo QR con enlace a la pagina web.
Respecto a la dimension Imagen recomendamos iniciar con capacitaciones a los ejecutivos de venta en la que se les brinde una
capacitacion acerca de las caracteristicas, beneficios, formas de uso y almacenamiento de productos ofrecidos.
Con relacion a la dimension Servicios se recomienda la elaboracion de una encuesta de satisfaccion al cliente que permitiria
mejorar la gestion de servicios post venta.
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