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Presentacion o Introduccién

El presente trabajo investigativo presentard evidencias cuantitativas que respaldaran los
modelos y perspectivas tedricas sobre la correspondencia entre el marketing mix y las ventas en
una empresa de embutidos en la provincia de Lima, Perd, en el afio 2022. La empresa objeto de
estudio, fundada en Tacna alrededor de 1977, se dedica en la actualidad a la elaboracion y
comercializacion de embutidos, destacando especialmente en los métodos de refrigeracion,
envasado y distribucién dentro de la industria. En este contexto de crecimiento, para el 2021, se
decidi6 expandir las operaciones a Lima; sin embargo, se han encontrado dificultades para lograr
el mismo nivel de posicionamiento que en la region de Tacna. Entre las razones, se destaca la
presencia de una competencia mas agresiva, ademas de otros factores que se exploraran en la

presente investigacion.

Acorde a la estructuracion, se proponen los siguientes apartados: En la primera seccion se
expone el planteamiento del problema, donde se analiza el contexto que experimenta la institucion
seleccionada para esta investigacion en relacién con el comportamiento del marketing mix y las
ventas. Se consideran las causas y consecuencias asociadas a estos conceptos, ademas de incluir
la justificacidn de la investigacion, los problemas, objetivos, alcance y delimitaciones. La segunda
seccion aborda el marco teorico, que engloba trabajos previos tanto a nivel internacional como
nacional. También se presentan las bases tedrico-cientificas, la definicion de términos basicos, la
formulacion de hipdtesis y la definicion conceptual y operacional de variables. En la tercera
secciodn se analiza el marco metodoldgico en funcion del enfoque de la investigacién, la poblacion,
las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos y se describe el procedimiento de analisis. En

la cuarta seccidn se examinan los resultados descriptivos e inferenciales y se lleva a cabo la



discusion correspondiente. Por ultimo, se concluye con la presentacion de las conclusiones y

recomendaciones.
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Resumen

El objetivo de la investigacion consistio en determinar la relacion entre el marketing mix y las
ventas para una empresa de embutidos en la provincia de Lima, Pert durante el afio 2022. Se utilizd
una metodologia de disefio no experimental, cuantitativa, transversal y tipo relacional. La muestra
se conformd mediante un proceso de seleccion probabilistica y consté de 384 clientes de los
productos de la empresa de embutidos, a quienes se les aplicd un cuestionario para recopilar
informacion sobre su percepcion en relacién con el marketing mix y las ventas. Respecto al
procesamiento y andlisis de los datos se emplearon técnicas de estadistica descriptiva para tabular
las variables y se utilizaron gréaficas. Ademas, se aplic6 la prueba chi cuadrado y se calcul6 el
coeficiente de contingencia para evaluar la asociacion. Estas herramientas se desarrollaron
utilizando el programa SPSS 26. De acuerdo con los resultados obtenidos, se evidencié una
relacion directa y significativa entre el marketing mix y sus dimensiones (producto, precio, plaza,

promocion) y las ventas en una empresa de embutidos de Lima durante el afio 2022.

Palabras clave: Embutidos, marketing mix, posicionamiento, ventas



Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between the marketing mix and
sales for a sausage company in the province of Lima, Peru, for the year 2022. A non-experimental,
quantitative, cross-sectional, and relational design methodology was employed, using a
probabilistic sampling method with a sample size of 384 customers of the sausage company's
products. A questionnaire was administered to collect information regarding their perception of
the marketing mix and sales. Regarding data processing and analysis, descriptive statistical
techniques were used for variable tabulation, the use of graphs, as well as the chi-square test and
calculation of the contingency coefficient to evaluate the association. These analyses were
conducted using SPSS 26 software. According to the results, it was evidenced that there is a direct
and significant relationship between the marketing mix and its dimensions (product, price, place,

promotion) and sales for a sausage company in Lima in the year 2022.

Keywords: Sausages, marketing mix, positioning, sales



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La industria alimentaria en el Pert cuenta con una de las competencias méas consolidadas
entre todos los productores. Por esta razon, las empresas buscan desarrollar productos con alto
valor nutricional que sean competitivos en términos de precio, calidad y servicio en el mercado.
Esto representa un desafio significativo para los empresarios dentro de un mercado tan exigente.
En este sentido, considerar el crecimiento o la expansion de la empresa debe ir de la mano con la
innovacion, la cual permite que la empresa se adapte a las demandas de los clientes, ya que no hay

mejor publicidad que un cliente satisfecho.

En un mercado altamente competitivo a nivel nacional, tanto para grandes como para
pequefias empresas, es fundamental tener en cuenta la importancia de implementar una estrategia
de marketing mix. Esta estrategia permite analizar el comportamiento del consumidor con el
objetivo de satisfacer sus necesidades a través de cuatro componentes principales: producto,
distribucion, precio y promocion. Segun Kotler y Armstrong (2013), la mezcla de marketing esta

compuesta por variables conocidas como precio, plaza, producto y promocion.

En este contexto, uno de los mercados que esta experimentando un crecimiento continuo
es el de los embutidos. La formalizacion de la industria peruana de embutidos y el aumento de la
presencia del canal moderno estan impulsando las ventas en el sector. Se ha reportado un
crecimiento superior al 2,7%, con un crecimiento cercano al 7% en los dltimos afios (Gestion,
2015). En este sentido, el mercado estd compuesto en un 90% por produccion local, liderada por

las empresas mencionadas en la Tabla 1.



Tabla 1

Principales empresas de embutidos en el mercado peruano

Nivel socioeconémico

Total A B C D
San Fernando 63,1% 36,2% 65,9% 63,1% 66,1%
La Segoviana 20,3% 23,2% 22,5% 21,5% 16,7%
Otto Kunz 19,5% 55,8% 55,8% 13,7% 10,2%
La Preferida 14,0% 4,8% 4,8% 19,1% 14,7%
Braedt 13,1% 28,8% 28,8% 11,1% 4,9%
Razzeto 11,4% 15,9% 15,9% 11,7% 8,8%
Cerdefa 10,6% 6,2% 6,2% 8,1% 13,5%

Nota. Datos obtenidos del Diario Gestion (2015)

De acuerdo con la Tabla 1, la marca San Fernando ostenta la mayor participacion de
mercado en general, alcanzando un 63,1% del total de consumidores de embutidos. Sin embargo,
al analizar por niveles socioecondmicos, se observan variaciones interesantes. En el nivel
socioecondmico A, San Fernando sigue liderando con un 36,2%, seguida por Razzeto con un
15,9%. Por otro lado, en los niveles B y C, San Fernando continda siendo la marca méas popular,
con un 65,9% y un 63,1% respectivamente. La marca Otto Kunz también muestra una fuerte
presencia en estos niveles, con un 55,8% en ambos casos. En cuanto al nivel socioeconémico D,
San Fernando se mantiene a la cabeza con un 66,1%, seguida por La Segoviana con un 16,7%. Es
interesante destacar que la participacion de mercado de algunas marcas, como Braedt y Razzeto,

disminuye considerablemente en este nivel.

Estos datos revelan la importancia de considerar la segmentacion socioecondémica al
desarrollar estrategias de marketing para marcas de embutidos. Las marcas lideres, como San
Fernando y Otto Kunz, han logrado establecerse de manera exitosa en multiples niveles

socioecondémicos, mientras que otras marcas presentan un enfoque mas especifico en ciertos



segmentos. Estos hallazgos proporcionan informacion valiosa para la toma de decisiones y la

formulacion de estrategias de mercado en la industria de los embutidos.

Asimismo, se destaca que el mayor consumo proviene de las salchichas (hot dogs), las
cuales representan cerca del 45% del volumen total, seguidas por los jamones con un 14% de la
venta total, y los chorizos con un 11%. En comparacion con otros paises de Latinoamérica, Peru
se sitia como uno de los paises de menor consumo de embutidos, con un promedio de casi tres

kilos por persona al afio, mientras que Ecuador duplica esa cifra (Gestion, 2015).

La elaboracién de embutidos dio su inicio con el simple proceso de salado y secado de la
carne, lo cual permitié una mayor duracion y conservar la carne fresca que no podia consumirse
en su totalidad. De esta forma, los antepasados lograron descubrir que los productos mejoraban
con el uso de condimentos y el empleo de envases précticos, los cuales mantenian el producto en

mejor estado.

En la industria carnica, anteriormente considerada un arte y ahora una ciencia sofisticada,
se encuentran las empresas dedicadas a la elaboracion de embutidos. Con el paso del tiempo, han
surgido nuevos cambios, como la implementacion de tecnologias en el proceso de produccion, que
hacen el proceso mucho mas rapido y perfeccionan la entrega del producto final. En este sentido,
las innovaciones que se aplican al proceso de produccion, desde el inicio hasta el envasado, hacen

que la elaboracién de embutidos sea una de las areas mas dinamicas de la industria carnica.

A nivel nacional, esta industria ha experimentado un aumento en la demanda a lo largo del
tiempo, hasta el punto en que ha influido en las mejoras de la empresa objeto de estudio, tanto en

la elaboracion como en la comercializacion del producto. Ademas, se consideran los métodos de



refrigeracion, envasado y distribucion como algunos de los puntos mas desarrollados dentro de la

industria.

La empresa objeto de estudio fue establecida en 1977 en la provincia de Tacna por
descendientes de inmigrantes italianos. La idea surgié hace mas de 20 afios con la apertura de su
primera tienda en la avenida Bolognesi. Con el paso del tiempo y viendo los buenos resultados del

negocio, se decidio construir un segundo local en la Calle Gral. Vizquerra.

Debido al éxito obtenido en los ultimos afios, la empresa tomé la decision de expandirse a
la provincia de Lima. Asi, en el afio 2021, se abrieron operaciones y se inauguro el primer almacén
para distribucién en Villa El Salvador, especificamente en la Avenida Magisterio MZ R LT 4. Esto
representd un nuevo desafio al dirigirse a un pablico objetivo diferente y enfrentar una fuerte

competencia en el mercado de embutidos.

De acuerdo con lo mencionado anteriormente, si bien la empresa ha logrado posicionar
adecuadamente su marca en la provincia de Tacna, este éxito no se ha trasladado a Lima. Se han
observado dificultades para alcanzar el mismo nivel de posicionamiento, debido a una competencia

mas intensa y otros factores que se exploraran en este trabajo.

En la actualidad, la empresa dispone de numerosos recursos favorables, siendo el mas
destacado la calidad del producto que ofrece a sus clientes. Esto contribuye a generar fidelidad
hacia la marca gracias al resultado final. Sin embargo, en la sucursal de Lima se han identificado
ciertas limitaciones, como la falta de estrategias para promocionar las ventas y establecer precios
adecuados. En este sentido, resulta crucial desarrollar un sistema de distribucion mas eficiente para

abastecer de manera oportuna a todos los clientes que forman parte de la cartera de la compaifiia.



En cuanto al sector publicitario de la empresa objeto de estudio, en la actualidad cuenta
con un sitio web basico que muestra los productos mas relevantes de la empresa. Sin embargo, es
necesario implementar mas informacién que beneficie a los clientes. Esto se evidencia en los
resultados de ventas del Gltimo afio en comparacion con las proyecciones, lo cual demuestra la

importancia de desarrollar una estrategia de marketing mix para la provincia de Lima.
La empresa cuenta con una mision y vision especifica.
Su vision es la siguiente:

Ser una empresa con un gran reconocimiento a nivel departamental y nacional
llevando nuestros productos al exterior del pais, nos caracterizamos por la excelente
atencion al puablico y la inigualable calidad de nuestros productos hemos
implementado tecnologia de punta para ofrecerles a nuestros clientes y consumidores

un producto en su punto exacto de sabor y nutricion (La Genovesa, s.f.).
Por otro lado, la mision que ostentan es la siguiente:

Desarrollar y producir productos céarnicos con los mas altos estdndares de calidad
innovando constantemente para salvaguardar el medio ambiente, buscando mejoras
y haciéndolos asequibles a todos los consumidores con profesionalismo y servicio

basado en la excelencia (La Genovesa, s.f.).

De acuerdo con La Genovesa (s.f.), los productos de servicios de la compafiia estudiada

se agrupan en cuatro unidades:

e Agroindustria: En produccién se trabaja con el tratamiento de carnes, embutidos y

alimentos diversos.



e Autoservicio: Se cuenta con dos Supermercados Express y un Supermercado
Mayorista.

e Distribuciones: Poseen la distribucion de las marcas Gloria, Kraft, Cereales Angel y
embutidos La Genovesa.

e Logistica: Almacenamiento y reparticion.

Del mismo modo, la empresa comercializa los siguientes productos:

e Salumeria italiana y fiambres clasicos: jamones, salami, pizzicheria, salsamentaria.
Salumeria es también un complejo de fiambres.

e Aceitunas y aceite de oliva

e Pastas artesanales: Tallarines, ravioles y lasafias.

e Artigianale: comidas preparadas artesanales, pizza, por ejemplo.

Es importante sefialar que no se observa una correlacion entre lo que se promociona como
producto y lo que se refleja en los contenidos. En cuanto a los precios, se han identificado los
precios de Vivanday Plaza Vea para realizar una comparacion mas precisa y fiable, como se puede

apreciar en la Tabla 2.

Tabla 2
Precio de Productos en Supermercados
Producto Gramos Precio en Soles
Prosciutto de bondiola 100 18.9
Chorizo con algarrobina 450 15.9
Prosciutto de bondiola con alcaparra 100 215
Prosciutto tipo parma 100 19.9
Chorizo italiano 450 185
Chorizo genovés picante 450 185
Chorizo parrillero 450 19.9
Chorizo a las finas Hierbas 450 20.9
Sanguinaccio (morcilla) 450 16.9
Antipasto italiano 200 36.9

Nota. La Genovesa (s.f)



En el analisis posterior dentro de una matriz de competitividad se puede argumentar la
importancia de ajustar los precios de acuerdo con la competencia. En resumen, se observa que el
embutido en sus diferentes variedades es el producto destacado en el mercado nacional, el cual se
explord exhaustivamente. Durante el periodo 2012-2020, se ha experimentado un crecimiento
constante y dindmico en el sector de embutidos y carnes preparadas, con un incremento acumulado
del 81,7% a una tasa media anual del 10,2%, como se muestra en la Figura 1.

Figura 1
Crecimiento de productos embutidos y carnes preparadas
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En 2020, la oferta de embutidos importados representd aproximadamente el 1,24% del
tamano total del mercado, una cifra muy similar al 1,22% registrado en 2012. Es importante tener
en cuenta que los datos de importaciones provienen de las aduanas, mientras que las estimaciones

del tamafio del mercado estan sujetas a una notable incertidumbre.

Entre las empresas que proveen al mercado peruano, destacan Sociedad Suizo Peruana de

Alimentos, Braedt, Laive y La Preferida. Cada empresa tiene un segmento de mercado al que



apunta, incluso con varias marcas para diferentes publicos objetivos. En la Tabla 3 se presentan
las principales empresas productoras, sus marcas Yy el tipo de cliente especifico para cada una de

ellas, lo que permite conocer también a los competidores directos.

Tabla 3
Empresas productoras de embutidos
Empresas Marcas Segmentos de mercado
Fabrica de embutidos Walter Braedt S. A Braedt Medio — alto
. Laive .
Laive S. A La Preferida Medio — alto
Sociedad Suizo Peruana de Embutidos Otto Kupz Medio — alto
La Segoviana
Salchicheria Alemana Wilde & Kuhn Salchicheria Alemana Medio — alto
Productos Razzeto y Nesterovic S.A.C Razzeto Medio — alto
San Fernando S. A San Fernando Medio

Asi pues, la empresa de embutidos se enfoca en Mercados Medio y Medio-Alto, donde su
tienda fisica en Tacna se ha convertido en uno de los mas populares en este sector. De esta forma,
se plantea como desafio incursionar en la provincia de Lima, donde a partir del 2021 ha establecido
su primer almaceén en el distrito de Villa el Salvador, con el objetivo de mejorar la distribucion

para las diferentes empresas que comercializan su producto.

Asimismo, en términos de la plaza, como se mencion6 anteriormente, la empresa coloca
sus productos en al menos 2 supermercados: Plaza Veay Vivanda. Sin embargo, su lista de clientes
es mas amplia, ya que también atienden a instituciones, especialmente enfocandose en el canal de

distribucion HORECA (Hoteles, restaurantes y catering) ubicado en el distrito de Lima.

La empresa cuenta con una pagina de Facebook muy poco actualizada, y no emplea medios
tradicionales como la televisién o la radio en Lima. Basicamente, se mueve a través de un pequefio

equipo de ventas y su fortaleza radica en la calidad de sus productos.



Figura 2
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En relacion a lo expuesto, es necesario realizar un analisis FODA que permita identificar
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas en las que se encuentra la empresa en su
actual desafio en la provincia de Lima, como se muestra en la Tabla 4. Es importante destacar que
esta herramienta es muy Uutil para planificar e identificar las necesidades mas urgentes de la
empresa, y asi implementar estrategias de mejora que impulsen el incremento de las ventas y el
posicionamiento de la marca en el mercado objetivo.

Tabla 4
FODA de la empresa de embutidos

Fortaleza Oportunidades
Posicionamiento en el canal Horeca (Hotel,
restaurantes y Catering)

Variedad de productos

Servicio al cliente Apertura de nuevos mercados
Instalaciones Desarrollo de productos
Calidad de productos Mayor poblacion
Asesoramiento al cliente
Debilidades Amenazas
Ausencia de un equipo de ventas Mercado saturado
Falta de una clara estrategia de marketing Altos precios

Cambios en las necesidades y gustos de los
consumidores
No contar con una pagina Web actualizada Situacién econdémica del pais

Poco posicionamiento en la provincia de Lima

Por su parte, los objetivos estratégicos son aquellas metas que se establecen a nivel
estratégico y que la organizacion tiene como proposito lograr en un periodo de tiempo determinado
(véase en la Tabla 5). Estos objetivos se fundamentan en la vision, mision y valores de la
organizacion, asi como en el andlisis del entorno interno y externo de la empresa, lo que determina

las acciones y recursos necesarios para alcanzarlos.



Tabla b

Obijetivos estratégicos

11

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

NRO OBJETIVO PERSPECTIVA

Aprovechar la calidad de los productos y la capacidad del servicio al cliente para .

OE1l Clientes
encontrar nuevos mercados

OE2 pregr visitas guiadas a las instalaciones invitando a la poblacion para que conozca Aprendizaje
in situ el desarrollo de los productos

OE3 Utilizar el buen asesoramiento al cliente y la variedad de productos para Clientes
posicionar en canales HORECA de Lima
Utilizar la existencia de una mayor poblacién y nuestra posicion en HORECA

OE4 para convocar a un equipo de ventas mas amplio y lograr un mejor Clientes
posicionamiento en Lima
Aprovechar la apertura de nuevos mercados para generar una clara estrategia de .

OE5 - o o Procesos internos
Marketing centrada en canales de promocion bien desarrollados y utilizados
Emplear el conocimiento adquirido sobre el desarrollo de nuevos productos y los . .

OEG6 . . . . . . . Financiero
costos de sus insumos para fijar precios diferencias en mercados diferenciados
Exponer adecuadamente nuestra variedad de productos el nivel de servicio al .

OE7 . - - . Clientes
cliente para reducir la saturacion del mercado y el alza de los precios
Aprovechar la calidad de nuestros productos para fortalecer el gusto de los .

OES8 : . . . . . Clientes
consumidores y evitar cambios repentinos en sus necesidades y preferencias
Darle al cliente asesoria nutricional y de la competitividad de nuestros precios

OE9 empleando nuestras instalaciones para que la situacion econémica del pais no Aprendizaje
afecte nuestra oferta
Incrementar las capacidades y competencias del equipo de ventas y concentrar
esfuerzos en el mejoramiento de la estrategia de marketing a través de un buen .

OE10 L A . Procesos internos
uso de los canales de comunicacion para reducir el impacto de la saturacién del
mercado y el alza de los precios producto de la situacién econémica
Ampliar nuestra posicion en Lima y eliminar precios idénticos en mercados

OE11 diferentes con la finalidad de reducir el impacto del cambio de necesidades de Financiero

consumo en la poblacién.
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A partir del analisis de los objetivos estratégicos, podemos llevar a cabo la
operacionalizacion de nuestras variables y definir los indicadores e indices de medicion que se
describirdn mas adelante. Estos nos permiten delimitar de manera inmediata la formulacion del

problema y establecer pardmetros claros para su evaluacion.

1. Formulacion del problema
Problema general

¢De qué forma el marketing mix se relaciona con las ventas de una empresa de embutidos

en la ciudad de Lima- Peru en el afio 2022?

Problemas especificos

e (En qué medida el producto se relaciona con las ventas de una empresa de embutidos en
la ciudad de Lima- Peru en el afio 20227

e En qué medida la plaza se relaciona con las ventas de una empresa de embutidos en la
ciudad de Lima- Per0 en el afio 20227

e En quée medida el precio se relaciona con las ventas de una empresa de embutidos en la
ciudad de Lima- Peru en el afio 2022?

e (En qué medida la promocion se relaciona con las ventas de una empresa de embutidos

en la ciudad de Lima- Peru en el afo 2022?

2. Objetivos General y Especificos
Objetivo General

Determinar la relacion entre el marketing mix y su relacion con las ventas para una empresa

de embutidos en la ciudad de Lima, Per( — 2022.
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Obijetivos Especificos

e Identificar la relacion entre el producto y las ventas de una empresa de embutidos en la
ciudad de Lima- Per0 en el afio 2022.

e |dentificar la relacion entre el precio y las ventas de una empresa de embutidos en la
ciudad de Lima- Peru en el afio 2022.

e Identificar la relacion entre la plaza y las ventas de una empresa de embutidos en la
ciudad de Lima- Per0 en el afio 2022.

e ldentificar la relacion entre la promocion y las ventas de una empresa de embutidos en la

ciudad de Lima- Peru en el afio 2022.

3. Justificacion e importancia del estudio

El presente estudio se justifica a nivel tedrico, dado que tiene como objetivo establecer y
comprender la relacion entre el marketing mix y las ventas en la empresa de embutidos, con el fin
de mejorar el desarrollo de estrategias y el posicionamiento de la empresa en la provincia de Lima.
Esto permitira incrementar su participacion en el mercado, impulsar cambios que conduzcan al

crecimiento y resolver desafios existentes.

La investigacion se basa en un enfoque cientifico que ayuda a evaluar la realidad de la
empresa de embutidos en relacion con la evolucion de los elementos del marketing mix y el
proceso de ventas. En este trabajo, se proponen estrategias para obtener conocimiento valido y
confiable, mediante la medicion de datos obtenidos en cada aspecto, con el objetivo de generar

nuevo conocimiento.

Ademas, este estudio brinda una vision mas clara de los desafios identificados y permite

implementar soluciones para mejorar la gestion en la nueva ubicacion. Esto contribuira a mejorar
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los elementos que influyen en el canal de ventas de la empresa. Es importante que las empresas
sean conscientes de que sus productos deben destacarse significativamente en comparacion con la
competencia, con el fin de darlos a conocer y utilizar herramientas de negocio para mejorar su

rentabilidad y lograr el éxito.

4. Alcance y limitaciones

e Delimitacion espacial: Provincia de Lima, Peru
e Delimitacion temporal: Afio 2022
e Delimitacion tedrica: Fundamentos de Marketing, Marketing estratégico, ventas y

gerencia de ventas.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1. Antecedentes de la investigacion
Internacionales

Quisbert (2020) en su tesis titulada Analisis promocional del consumidor para una
destacada empresa de embutidos y fiambres en la ciudad de La Paz identifica un problema
importante en la empresa Tusequis Ltda. en relacion con su incapacidad para alcanzar sus objetivos
de ventas en los ultimos dos periodos en la ciudad mencionada. El objetivo principal del estudio
es superar el bajo nivel de cumplimiento de las ventas proyectadas mediante la implementacion de
una estrategia de marketing mas sélida, lo cual permitira una mayor influencia en el mercado. La
metodologia de investigacion utilizada es de naturaleza descriptiva, pues se enfoca en la
comprobacion de una hipdtesis especifica. La muestra de estudio comprende a 384 clientes
habituales de la empresa de embutidos. La conclusion de la investigacion es que resulta
indispensable implementar una estrategia de marketing con énfasis en promocién de ventas y

publicidad, con el fin de captar un mayor porcentaje de consumidores.

Guzman (2017) en su investigacion Marketing mix y su incidencia en el posicionamiento
del producto Arroz Gustadina en el sector La Chala del suroeste de la ciudad de Guayaquil, afio
2017 identifica un problema fundamental relacionado con la escasa comprension de los
consumidores sobre las marcas de los productos, lo cual ha resultado en una disminucion de las
ventas en los Gltimos periodos. El objetivo principal de este estudio es presentar una propuesta
para implementar una estrategia de marketing que permita posicionar el producto en el mercado.
La investigacion se llevé a cabo utilizando métodos descriptivos, exploratorios, inductivos y

encuestas de campo. La muestra incluyé un total de 381 clientes y consumidores de Arroz
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Gustadina. En conclusion, el autor destaca la importancia de implementar una mezcla de marketing
para identificar el producto ideal que satisfaga las necesidades del cliente y fomente la fidelizacion.
Esta investigacion resalta la necesidad de mejorar la comprension de los consumidores sobre las
marcas de los productos y presenta una propuesta estratégica para posicionar el Arroz Gustadina

en el mercado del sector "La Chala" en el suroeste de la ciudad de Guayaquil en el afio 2017.

Restrepo (2014) en su investigacion Aplicacion de herramientas de marketing para mejorar
la competitividad en un negocio minorista de ventas al detalle con sede en el norte del Cauca,
Colombia identifica un problema crucial que consiste en determinar como implementar
herramientas de marketing minorista para sobrevivir en el mercado y aumentar las ventas. El
objetivo principal es desarrollar una estrategia de marketing que mejore la competitividad y
obtenga resultados positivos para el negocio minorista. EI método de investigacion utilizado fue
exploratorio cuantitativo, mediante el cual se realiz6 un censo que involucré a empleados,
fundadores, gerentes y empleados de empresas minoristas de la zona. Como conclusion, se
determiné que la empresa debe fortalecer sus estrategias de marketing directo a través del
telemarketing, pues esta herramienta permitira ampliar su alcance y fuerza de ventas. Esta
investigacion destaca la importancia de aplicar las herramientas de marketing de manera efectiva
para mejorar la competitividad en el negocio minorista y lograr un aumento en las ventas en el

contexto del norte del Cauca, Colombia.

Maigua (2012) en su investigacion Aplicacion de los elementos de marketing para
incrementar las ventas de los embutidos La Madrilefia en la ciudad de Latacunga aborda un
problema central relacionado con la falta de reconocimiento de la empresa en el mercado nacional
y su limitada capacidad para afrontar los desafios del mercado. El objetivo principal del estudio

fue identificar los elementos del marketing y desarrollar una estrategia que permitiera mejorar el



17

posicionamiento de la empresa en el mercado. EI método utilizado en la investigacion fue de
naturaleza descriptiva, lo que permitio determinar las caracteristicas mas relevantes del problema
y recopilar datos sobre los factores que estan afectando el crecimiento de la empresa. La muestra
utilizada en el estudio estuvo compuesta por 200 clientes de la empresa "La Madrilefia". En
conclusion, el investigador llegd a la conclusion de que la ausencia de una estrategia de marketing
ha generado insatisfaccion entre los clientes, lo que a su vez ha brindado oportunidades de
crecimiento a los competidores. Esta investigacion resalta la importancia de implementar una
estrategia de marketing efectiva para mejorar el reconocimiento de la marca y fortalecer la
satisfaccion del cliente. Con ello, contribuira al crecimiento y éxito de la empresa "La Madrilefia"

en el mercado de Latacunga.

Cocha (2012) en su investigacion Aplicacion de los elementos del marketing mix y su
incidencia en el volumen de ventas de la empresa INARECROM S.A. en la ciudad de Ambato
aborda un problema crucial relacionado con la pérdida de cuotas de mercado y la consecuente
disminucion de las ventas, atribuidas a la falta de ventaja competitiva y una gestion de recursos
ineficiente. El objetivo principal es desarrollar un plan estratégico que beneficie a la gerencia en
la toma de decisiones oportunas y permita implementar una estrategia de marketing efectiva. La
metodologia empleada se basa en un enfoque cualitativo que vincula los temas relevantes con los
actores sociales involucrados. La muestra para la encuesta fue conformada por 90 clientes. Como
conclusion, el investigador sefiala la necesidad de desarrollar un plan de marketing con estrategias
actualizadas, que permitan a la empresa competir de manera efectiva en el mercado. Finalmente,
se destaca la importancia de una ventaja competitiva sostenible y una gestion eficiente de recursos
para aumentar las cuotas de mercado y mejorar el volumen de ventas de INARECROM S.A. en la

ciudad de Ambato.



18

Nacionales

La investigacion realizada por Cérdenas y Garrote (2021) en su estudio Caracteristicas del
enfoque de marketing en la direccion de ventas de una empresa procesadora de alimentos. Lima -
2018 identifico que la empresa enfrentaba un problema relacionado con la disminucion de las
ventas en el afio 2017. Esto se debid a una baja demanda por parte de los clientes, lo que llevé a
detener la produccion. La situacion se origin6 debido a un incidente donde se encontrd un trozo de
guante y una piedra en el producto final, lo cual generé una mala reputacion entre los clientes y
tuvo un impacto significativo en la disminucion de las ventas durante el periodo 2017. En este
contexto, el objetivo del trabajo de investigacién fue describir las caracteristicas del mercado, asi
como analizar el intercambio comercial en la gestion de la empresa y la influencia de la
formulacién de estrategias de marketing. La metodologia utilizada fue de enfoque descriptivo
simple y un disefio de estudio no experimental con un alcance transversal. La muestra consistio en
23 empleados que trabajan en la direccion de marketing. Al concluir la investigacion, se
identificaron deficiencias en la implementacion de estrategias de marketing, asi como en el uso de

canales adecuados para la comercializacion en linea y en el sector productivo de la empresa.

Diaz (2020) en su investigacion Marketing mix y ventas en la empresa Gustitos en tu Casa
Tarapoto, 2019 aborda un problema crucial relacionado con la falta de una estrategia de marketing
efectiva que impide a la empresa superar sus principales debilidades. El objetivo principal fue
determinar la relacion entre las ventas y la implementacion de la estrategia de marketing, asi como
evaluar la percepcion del cliente. El tipo de estudio realizado fue no experimental, pues se
recopilaron datos sin una manipulacién intencional de las variables. La poblacién de estudio estuvo

compuesta por 300 clientes durante el periodo de 2019, y finalmente se obtuvo una muestra
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representativa de 135 clientes mayores de 18 afios residentes en Tarapoto. El autor concluye que
se encontro una relacion significativa entre el marketing mix y el nivel de ventas de la empresa.
Estos resultados resaltan la importancia de desarrollar una estrategia de marketing sélida y efectiva

para mejorar el desempefio comercial de Gustitos en tu Casa en Tarapoto.

Hinostroza (2019) en su investigacion Estrategia de marketing mix y su influencia en los
niveles de venta de maca gelatinizada por la empresa Foods Perdl Andinos abordé el problema de
determinar el impacto de las estrategias de marketing mix en las ventas durante el periodo 2015-
2018, debido a la falta de una estrategia establecida por parte de la empresa. El objetivo principal
fue evaluar el impacto de las 4P del marketing en la empresa, asi como desarrollar estrategias de
marketing para aumentar las ventas en el préximo periodo. EI enfoque metodolégico utilizado fue
analitico, y la investigacion se clasifica como aplicada, pues se propusieron soluciones a problemas
basadas en los resultados obtenidos. La muestra utilizada para el estudio const6 de 146 clientes, a
quienes se les aplicd un cuestionario disefiado para recolectar datos sobre las variables de estudio.
En conclusion, el autor destaca la necesidad de implementar estrategias de marketing y de innovar
en las lineas de productos como medios para aumentar las ventas y mantener un crecimiento
sostenible en el tiempo. Estas recomendaciones se basan en los hallazgos del estudio y buscan

mejorar la competitividad de Foods Pert Andinos en el mercado de la maca gelatinizada.

Manchego (2019) en su investigacion Incremento de ventas en una empresa cementera
mediante la estrategia de marketing mix abordo el problema de la intensa competencia en el sector
del cemento. El objetivo principal del estudio fue analizar el impacto de las variables del marketing
mix en la industria del cemento y proponer estrategias para incrementar las ventas. Para llevar a
cabo el estudio, se utilizd una investigacion no experimental con un disefio descriptivo, que

permitio describir y observar el efecto del marketing mix. La poblacién objetivo consistié en 7000
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ferreterias hasta septiembre de 2018, y se seleccionaron 191 ferreterias de la capital Lima como
muestra final. Los hallazgos del estudio revelaron que la implementacion de la estrategia de
marketing mix tiene un impacto significativo en los resultados de la empresa, especialmente en el
volumen de ventas. Estos resultados resaltan la importancia de utilizar de manera efectiva las
variables del marketing mix para enfrentar la competencia y lograr un crecimiento en el sector del
cemento. En resumen, el estudio de Manchego proporciona una comprensién mas profunda de
cdémo la estrategia de marketing mix puede ser empleada en una empresa cementera para aumentar

las ventas y superar los desafios de un mercado altamente competitivo.

Talavera (2017) en su investigacion Evaluacion del impacto del marketing mix en las
ventas y rentabilidad de una tienda de articulos deportivos en el centro comercial Plaza Norte en
el periodo 2015-2016 abordd el principal problema de determinar el efecto de la combinacion del
marketing en las ventas y el resultado final de una tienda de articulos deportivos. EIl objetivo fue
evaluar la adopcion del plan de marketing desde un enfoque técnico y financiero, y desarrollar
estrategias basadas en el analisis de los cuatro puntos del marketing mix. El disefio del estudio fue
transversal, permitiendo obtener una instantanea de la situacion en el periodo analizado. La
poblacién estuvo compuesta por las ventas de la empresa en cuestion. Para evaluar el impacto del
marketing mix, se utilizaron datos financieros basicos y se contd con la participacion de tres
expertos con grado de maestria. Los resultados revelaron que el efecto del marketing mix en las
ventas y utilidades fue significativo para la empresa en estudio. Esto demuestra la importancia de
una adecuada combinacion de las variables del marketing mix y su implementacién estratégica
para lograr resultados positivos en términos de ventas y rentabilidad en una tienda de articulos

deportivos. En conclusion, la investigacion de Talavera proporciona una evaluacién integral del
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impacto del marketing mix en una tienda de articulos deportivos, destacando la relevancia de su

implementacion efectiva para alcanzar el éxito en el mercado y lograr una mayor rentabilidad.

2. Bases tedricas — cientificas
Variable Marketing Mix
Marco Historico Marketing Mix

Uno de los conceptos mas importante dentro del desarrollo del marco historico es

determinar los inicios del marketing dentro de la historia.

El marketing surge de la necesidad de colocar en el mercado el excedente de una
produccidn no planificada. Es entonces que desde 1950, aparece la empresa orientada al marketing
atendiendo solo la demanda del mercado. A medida que avanza el tiempo la cantidad de personas
aumenta, asi como también la necesidad de intercambio y de ese modo se incrementan las

transacciones. (L6opez-Pinto et al., 2008)

La base del marketing en los Estados Unidos se remonta a la era colonial cuando los
colonos europeos comerciaban entre ellos con los estadounidenses. En la segunda mitad del siglo
XI1X, el marketing comenz6 a tomar forma con el inicio de la Revolucion Industrial. Desde
entonces, el marketing ha evolucionado a través de tres etapas sucesivas de desarrollo: orientacion
al producto, orientacion a las ventas y orientacién al mercado como se puede observar en la Figura

4.
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Figura 4

Evolucidn del Marketing en Estados Unidos

Orientacién al producto

Algunas industrias ¥ organizaciones parmanecen en la etapa de orientacién al producto.

Orientacion al producto Crientacién a las ventas

Otras industrias y organizaciones han progresado sdlo a la etapa
de orientacidn a las ventas.

Orientacion al mercado

Orientacion a las ventas

Orientacion al producto

Muchas industrias y organizaciones han progresado a la etapa de orientacidn al mercado.

Finales del siglo x1ix  Principios da la década Mediados de la década Década de 1880
de 1930 de 1950

Nota. Obtenido de Stanton et al. (2007).

El término marketing no aparece como tal desde los origenes de la humanidad sin embargo
las précticas de esta ciencia se veian desde los origenes de las comunidades. De esta forma, se
buscaron desarrollar reglas debido a que nacié la necesidad del trueque y el intercambio para
comercializar bienes con la finalidad de satisfacer a la comunidad. A medida que la sociedad crecia

no solo se realizaba el intercambio de bienes sino también de servicios.

Marketing Mix

El marketing mix, también conocido como las 4P del marketing, es un conjunto de

variables estratégicas que una empresa utiliza para influir en la demanda de su producto o servicio
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en el mercado. Estas variables incluyen el producto, que abarca sus caracteristicas, calidad, disefio
y marca; el precio, que determina el valor monetario del producto; la plaza o distribucion, que se
refiere a cdmo el producto llega al cliente; y la promocién, que engloba las actividades de
comunicacion y promocién para dar a conocer el producto. EI marketing mix permite a las
empresas gestionar de manera integral y coherente estas variables con el objetivo de satisfacer las
necesidades del mercado, aumentar las ventas y obtener una ventaja competitiva (Kotler y

Armstrong, 2013).

El marketing mix, también conocido como las 4P del marketing, es un concepto fundamental
en el campo del marketing. Se refiere a las cuatro variables o elementos principales que una
empresa puede controlar para influir en la demanda de su producto o servicio en el mercado. Estas

cuatro variables, de acuerdo con Kotler y Armstrong (2013) son:

e Producto: Se refiere a los bienes tangibles o servicios intangibles que la empresa ofrece
al mercado. Incluye aspectos como disefio, calidad, caracteristicas, variedad, marca,
empaque, entre otros.

e Precio: Es el valor monetario que se asigna al producto o servicio. Implica decisiones
relacionadas con estrategias de fijacion de precios, descuentos, promociones, y otras
politicas de precios.

e Plaza (o distribucion): Hace referencia a la forma en que el producto o servicio llega al
cliente final. Involucra la seleccion de canales de distribucion, logistica,
almacenamiento, transporte y estrategias de cobertura geografica.

e Promocion: Comprende todas las actividades de comunicacion que se utilizan para dar

a conocer el producto, persuadir a los clientes y fomentar su compra. Incluye
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publicidad, relaciones publicas, ventas personales, promocién de ventas y marketing

digital.

Estas cuatro variables del marketing mix son interdependientes y deben ser gestionadas de
manera integrada y coherente para lograr los objetivos de la empresa en términos de satisfacer las

necesidades y deseos del mercado, aumentar las ventas y obtener una ventaja competitiva.

De esta forma, el rol de las empresas es combinar cada herramienta en este marketing mix
para comunicar y entregar el valor de la oferta que se determine. Dicho proceso no es sencillo y
requiere valorar el mercado, los potenciales clientes, el posicionamiento entre otros, como se puede
observar en la figura 5.

Figura 5

Gestion de estrategias de marketing

Intermediarios — I Competidores

de marketing //\ ~—
. T %
— "
/ o

relaciones
con
clientes

Proveedores T _—— Puiblicos

Nota. Obtenido de Kotler y Armstrong (2013).
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Teniendo en consideracion los aspectos planteados, las 4 Ps incluyen las siguientes

dimensiones:

Tabla 6
Dimensiones e Indicadores de las 4 Ps — Kotler y Armstrong
Dimensiones Indicadores
4 Ps
Producto Variedad, calidad, disefio, caracteristicas, marca, empaque y servicios.
Precio Precio de lista, descuentos, bonificaciones, periodo de pago y condiciones de crédito.
Plaza Canales, cobertura, ubicaciones, inventario, transporte y logistica.
Promocion Publicidad, ventas personales, promocion de ventas y relaciones piblicas.

Nota. Obtenido de Kotler y Armstrong (2013).

Por otro lado, en su investigacion, Monferrer (2013) analiza los fundamentos del marketing
y establece los principios basicos del mismo, incluyendo las 4Ps. En este sentido, propone diversos
aspectos e indicadores, que se detallan en la Tabla 7. Esto facilita la aplicacion practica del

marketing mix en una estrategia especifica.
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Tabla 7
Dimensiones e Indicadores de las 4 Ps — Monferrer
4 Ps Dimensiones Indicadores
Producto  Producto bésico: Implica el beneficio del e Caracteristicas funcionales
consumidor. e Valor percibido
e Imagen
e Tecnologia asociada
Producto real: Sostiene atributos reales o fisicos. e Etiquetado
e Envase
¢ Disefio
e Entre otros
Producto aumentado: Aspectos afiadidos al e Servicio de postventa
producto. e Mantenimiento
e Garantia
e Entre otros
Precio e Instrumento a corto plazo e Obijetivos financieros
e Instrumento competitivo e Costes
e Influye en la oferta y demanda ¢ Naturaleza del mercado
e Suele ser la unica informacion disponible en e Competencia
decisiones de compra e Otros
e Oftros.
Plaza e Beneficio de tiempo: proporcionar productos e Canal de distribucion
cuando sea necesario. e Puntos de venta
e Uso de lugar: a través del punto de venta. e Logistica
e Beneficio de la posesion: Cuando los bienes se e Entre otros.
entregan para el uso o consumo del producto.
Promocion e Publicidad: Transmision de informacidn Recursos
impersonal. Tipo de producto a vender
e Promocion de ventas: Actividades que Caracteristicas del mercado

mediante incentivos estimulan la demanda.
Relaciones publicas

Venta personal

Marketing directo

Estrategias
Entre otros.

Nota. Obtenido de Monferrer (2013).

En resumen, Monferrer (2013) elabora las estrategias del marketing mix. Segun su enfoque,

son estas estrategias las que permitiran alcanzar los objetivos de marketing, lo que también implica

el desarrollo de las 4Ps. Cada estrategia cuenta con dimensiones especificas, como se muestra en

la siguiente tabla.



Tabla 8

Estrategias y dimensiones - Monferrer

Estrategias

Dimensiones

Tipologia/ Indicadores

Crecimiento

Estrategias de crecimiento
intensivo: Buscan  crecer
actuando en mercados donde
ya se opera.

Estrategias de crecimiento
por diversificacion: Buscan
crecer basandose en
oportunidades en nuevos
mercados.

Estrategias de crecimiento
por integracion: Persiguen el

crecimiento  mediante
desarrollo.

Crecer mediante productos existentes.

Crecer mediante la comercializacion de
productos actuales en nuevos mercados.
Crecer a través de nuevos productos o
reformulaciones de los existentes.

Nuevas actividades que no guardan relacion
con las actuales.

Nuevas actividades que tienen una base
coman.

Adquirir otras empresas proveedoras.
Adquirir otras empresas distribuidoras.
Adquirir otras empresas competidoras.

Competitivas e Estrategia de lider: Cuando el producto ocupa la posicién dominante, la empresa
de Kotler debe mantener su posicidn desarrolldndose continuamente.
e Estrategia de retador: Cuando el producto pretende alcanzar al lider, la empresa
debe desarrollar estrategias méas agresivas.
e Estrategia de seguidor: Cuando el producto ocupa una cuota reducida del mercado

busca una coexistencia.

e Estrategia de especialista: La empresa concentra uno o varios segmentos.

Segun la e Estrategia de costes: Se buscan reducir costes cuando la organizacion actlia en todo

ventaja el mercado.

competitiva e Estrategia de diferenciacidn: Se busca diferenciar el producto al actuar en todo el

mercado.

e Estrategia de enfoque o especializacion: El producto se dirige a un segmento

particular.

Nota. Obtenido de Monferrer (2013).
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De esta manera, es importante seleccionar estrategias de marketing adecuadas,

considerando las dimensiones mencionadas, con el fin de alcanzar los objetivos y hacer frente a

las demandas del mercado. Es necesario analizar detenidamente el entorno en el que se operara

para tener en cuenta todos los aspectos relevantes.

Otro autor que examina el concepto del marketing mix es Mesa (2012), quien lo define

como el conjunto de herramientas que una empresa emplea para alcanzar sus objetivos a través de

las 4Ps.



Tabla 9
Dimensiones e indicadores de las 4 Ps - Mesa
4 Ps Dimensiones Indicadores
Producto e Producto basico o fundamental: Los elementos o e Variedad
caracteristicas intangibles de un producto que satisfacen e Calidad
una necesidad. e Disefio
e Producto real: El producto consta de atributos fisicos. e Garantia
e Producto aumentado: Ofrece beneficios adicionales al e Devoluciones
consumidor. ° Entre otros.
Precio e Orientado hacia la rentabilidad e Listade precios
e Orientado hacia el volumen de ventas e Descuentos
o Estabilizar precios e Incentivos
o Enfrentar a la competencia. e Entre otros.
e Entre otros.
Plaza o o Controlar el flujo de producto e Canales
distribucion e Maximizar cobertura e Cobertura
comercial o Minimizar costos de distribucion e Surtido
e Ubicacion
e Inventarios
e Transporte
Promocion e Comunicar sobre los productos. e Publicidad

Generar agrado
Posventa.

Promocién de
ventas
Merchandising
Eventos

Entre otros
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Nota. Obtenido de Mesa (2012).

Por lo tanto, se hace referencia a los cuatro elementos del marketing como un conjunto de
herramientas que utiliza una empresa para poder lograr sus objetivos de marketing, encontrando
asi que cada P esté asociada e influya en diferentes variables que se pueden medir en relacion con

las ventas. Marin y Pérez (2007) consideran otras dimensiones de las estrategias, siendo estas:
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Tabla 10

Dimensiones de las estrategias

Dimensiones

Estrategia Independiente: Acciones individuales con lo que la
empresa intenta modificar el entorno (nuevo producto
diferenciacion precios agresivos, relaciones publicas, mejorar la
imagen)
Estrategia cooperativa: Acuerdos de colaboracion y alianzas.
La empresa !\/Ianiobr_as estratég_icas: Diversificacion de productos y mercados,
integraciones y fusiones de empresas.
Especializacién basada en la tecnologia: Se busca atender una
determinada necesidad, ofreciendo productos con tecnologia
comun.
Especializacién basada en los compradores: La empresa decidid
satisfacer la necesidad general y dirigirse al segmento total de
compradores.
Producto-Mercado Concentracion en un producto mercado: La empresa decide
especializarse para satisfacer a un determinado macrosegmento.
Cobertura selectiva: Se trata de satisfacer diversos
macrosegmentos empleando diversas tecnologias.
Cobertura completa: La empresa posee suficientes recursos y
capacidad todo su mercado de referencia.

Concepto de innovacion y nuevo producto: Determinado como la
capacidad de la empresa para poder generar nuevas ideas e innovacion
de productos existentes.
Productos nuevos para el mundo: Productos novedosos tanto para
la empresa como para el mercado, novedades nunca antes
conocidas en el mercado objetivo.
Nuevas Lineas de productos: Producto nuevo solamente para la
empresa.
Mejoras o revisiones de productos existentes: Se realiza el
El Producto lanzamiento de un producto mejorado bajo las exigencias del
cliente.
Incorporaciones de productos en la linea: Se afiade productos
diferentes dentro de una gama particular.
Reposicionamiento: Dirigir los productos hacia un nuevo mercado
Reduccion de costes: Se producen en productos con poca
demanda.
Nota. Obtenido de Marin y Pérez (2007).

Finalmente, en el contexto de esta investigacion, se aplicaré la metodologia propuesta por
Kotler como base metodoldgica para analizar la variable del marketing mix. EI marketing mix,
bajo la perspectiva de Kotler, permite a las empresas gestionar de manera coherente y efectiva las
variables estratégicas que conforman las 4P. El producto, el precio, la plaza y la promocion deben

ser cuidadosamente disefiados y coordinados para satisfacer las necesidades del mercado,
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aumentar las ventas y obtener una ventaja competitiva. Esta metodologia proporciona un marco
solido para el andlisis y la toma de decisiones en el ambito del marketing (Kotler y Armstrong,

2013).

Al adoptar la metodologia de Kotler como base metodoldgica, se pretende aprovechar la
solida fundamentacion tetrica y la amplia aceptacion de su enfoque en el campo del marketing.
La aplicacion de esta metodologia permitira analizar en detalle las dimensiones y los indicadores
asociados a las 4P del marketing mix, brindando un enfoque integral y estructurado para
comprender y optimizar las estrategias de marketing en la empresa de embutidos en la ciudad de

Lima, Pera, 2022.

Variable Ventas
Marco Histoérico Ventas

Por otra parte, es importante saber la historia y la evolucién de la variable venta, debido

que esto permite conocer con mas profundidad la evolucion a lo largo de la historia.

En sus inicios el vendedor se le conocia como buhonero donde su funcion principal era
obtener productos en los puertos y pequefias fabricas para que posteriormente logre venderlos en
los pueblos apartados de la ciudad. Solia ser una persona bien recibida por los habitantes porque
era la persona que proveia a otras pobladoras logrando de esta manera satisfacer la necesidad, se
caracterizaba por realizar una venta directa. A medida que las exigencias del mercado iban
incrementando los vendedores creaban asociaciones para implementar un lugar idéneo de compra
para los compradores provincianos donde el éxito dependia de del esparcimientos, comodidad y

ventajas que se le brindaban a los compradores. (Erickson, 2010, p. 27)
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Segun Acosta et al. (2018), las ventas se encuentran entre las actividades mas antiguas
desde maés del 4000 a. C., pues los arabes comercializaban entre si y luego expandian el mercado
a otras areas. La primera etapa fue en la agricultura y luego se domind la alfareria, luego del
advenimiento de la escritura se inici6 el comercio a través del cual se dio un trascendente punto de
inflexion donde se empezaron a utilizar y comerciar las rutas maritimas, y se especializd el
comercio. En la cuarta etapa surge el sistema monetario y crediticio a partir del uso del papel
moneda. Finalmente, en la Edad Media (1480 d.c.) y hasta el dia de hoy, las practicas de marketing
comenzaron a tomar forma, siendo Moses Brown y John Patterson considerados los padres de las

ventas.

Asi, las ventas existieron incluso mucho antes de que el ser humano tenga conocimiento de
la moneda y las funciones de estas. El inicio del termino venta se dio origen con el trueque donde
las personas realizaban los cambios de mercaderia entre ellos con la finalidad de satisfacer sus

diversas necesidades (Acosta et al., 2018).

A medida que fue evolucionando el mundo y sus exigencias nos podemos percatar la
importancia de las ventas en todas las empresas ya sean proveedoras de productos o servicios
Ilaméndose hoy en dia con el nombre de canal comercial, el cual se considera la columna vertebral
por enfocarse la facturacion y cumplimientos que cada empresa determina como proyecciones de

ventas anuales, lo cual permite y determina la rentabilidad de una empresa.

Ventas

Las ventas definen el éxito de una empresa reflejando el potencial de desarrollo y
rentabilidad que alberga. Como tal, diversos autores han desarrollado diversas teorias y conceptos

en torno a las ventas y las dimensiones que la componen. Un autor clasico en la variable de venta
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es Erickson (2010) quién define la organizacion y control de ventas a partir del servicio que debe

prestar a la eficiencia de la actividad para la que fue concebida.

La organizacion de ventas es el proceso de estructurar y administrar eficientemente la

fuerza de ventas de una empresa. Implica la asignacion de roles y responsabilidades dentro del

equipo de ventas, la definicion de territorios de ventas y la creacion de una estructura jerarquica

que facilite la coordinacion y el cumplimiento de los objetivos de ventas (Erickson, 2010). Algunos

aspectos claves para considerar en la organizacion de ventas son:

Estructura del equipo de ventas: Esto implica determinar el tamafio y la composicion
adecuada del equipo de ventas. Dependiendo del tamafio y alcance de la empresa, se pueden
establecer diferentes niveles jerarquicos, como gerentes de ventas, supervisores de
territorio y representantes de ventas.

Asignacion de territorios: La empresa puede dividir su mercado en areas geogréaficas
especificas y asignar a cada representante de ventas un territorio definido. Esto ayuda a
optimizar la cobertura del mercado y garantizar que todos los clientes potenciales sean
atendidos adecuadamente.

Definicion de funciones y responsabilidades: Cada miembro del equipo de ventas debe
tener roles y responsabilidades claros. Esto puede incluir la identificacion y prospeccion
de nuevos clientes, el mantenimiento y desarrollo de relaciones con los clientes existentes,
la realizacion de presentaciones de ventas, la negociacion de acuerdos comerciales y el
seguimiento de los resultados de ventas.

Establecimiento de metas y objetivos: Es fundamental establecer metas y objetivos claros

para el equipo de ventas. Estas metas deben ser realistas, medibles y alineadas con los
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objetivos estratégicos de la empresa. Al establecer objetivos desafiantes pero alcanzables,
se motiva al equipo de ventas a esforzarse por lograr resultados superiores.

e Comunicacién y colaboracién: La organizacién de ventas requiere una comunicacion
efectiva y una colaboracion estrecha entre los miembros del equipo de ventas y otros
departamentos de la empresa, como marketing, produccion y servicio al cliente. Esto
garantiza una coordinacion adecuada y un enfoque conjunto en la satisfaccion del cliente

y el logro de los objetivos de ventas.

El control de ventas se refiere al proceso de supervisar y evaluar el desempefio de las
actividades de ventas de una empresa con el fin de asegurar que se estén logrando los resultados
deseados. Implica el seguimiento y analisis de las métricas y los indicadores clave de desempefio
de ventas para identificar areas de mejora, tomar acciones correctivas y optimizar la eficacia de

las estrategias de ventas (Erickson, 2010). Algunos aspectos clave del control de ventas son:

e Establecimiento de objetivos: El control de ventas comienza por establecer objetivos claros
y especificos que sean medibles y realistas. Estos objetivos pueden estar relacionados con
los volimenes de ventas, la cuota de mercado, el crecimiento de clientes, los ingresos
generados, entre otros. Establecer metas proporciona una referencia clara para evaluar el
desempefio.

e Seguimiento de indicadores de desempefio: Se deben identificar y medir los indicadores
clave de desempefio (KPI, por sus siglas en inglés) relevantes para el proceso de ventas.
Estos KPI pueden incluir el nimero de visitas a clientes, el porcentaje de cierre de ventas,
el valor promedio de las transacciones, el tiempo de respuesta a los clientes, la tasa de
retencion de clientes, entre otros. El seguimiento regular de estos indicadores proporciona

informacidn valiosa sobre el rendimiento de las ventas.
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e Andlisis de resultados: Se debe realizar un analisis detallado de los resultados de ventas
para identificar tendencias, patrones y éareas de mejora. Esto implica comparar los
resultados actuales con los objetivos establecidos, realizar analisis de brechas y determinar
las razones detras de los desvios. El andlisis de resultados permite tomar decisiones
informadas para optimizar las estrategias de ventas.

e Retroalimentacion y coaching: El control de ventas implica proporcionar retroalimentacion
constante a los miembros del equipo de ventas. Esto puede incluir reuniones individuales,
sesiones de entrenamiento y retroalimentacion constructiva sobre el desempefio. El
coaching efectivo ayuda a los vendedores a mejorar sus habilidades, abordar desafios y
alcanzar sus objetivos.

e Ajustesy mejoras: El control de ventas implica tomar acciones correctivas y realizar ajustes
en las estrategias de ventas cuando sea necesario. Si se identifican &reas de bajo
rendimiento o desviaciones significativas, se deben tomar medidas para abordar los

problemas, revisar las tacticas de ventas y realizar mejoras en los procesos.

La organizacion y control de ventas permiten optimizar los recursos disponibles y
maximizar los resultados. Al establecer una estructura organizativa eficiente, se asignan roles y
responsabilidades claras, lo que ayuda a evitar duplicidades de esfuerzos y garantiza una mejor
utilizacién de los recursos humanos y materiales. Ademas, el control de ventas permite monitorear
el desempefio y realizar ajustes en tiempo real, lo que ayuda a maximizar la eficacia de las

estrategias y tacticas de ventas (Erickson, 2010).

La organizacion adecuada de las actividades de ventas permite una gestiéon mas eficiente
de los procesos comerciales. Al tener una estructura organizativa clara, se facilita la comunicacion

interna, se evitan confusiones y se fomenta la colaboracion entre los miembros del equipo de
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ventas. El control de ventas también ayuda a identificar posibles cuellos de botella o ineficiencias
en los procesos y tomar medidas correctivas para mejorar la eficiencia global del departamento de

ventas (Erickson, 2010).

El control de ventas permite un andlisis detallado de las métricas y los indicadores clave de
desempefio. Esto ayuda a identificar tendencias, patrones y oportunidades de mercado que pueden
aprovecharse para impulsar las ventas. Al mismo tiempo, el control de ventas también ayuda a
identificar desafios y obstaculos que pueden estar afectando el rendimiento de las ventas, lo que

permite tomar medidas para superarlos (Erickson, 2010).

La organizacion y control de ventas proporcionan informacion valiosa para la toma de
decisiones informadas. Al contar con datos precisos y actualizados sobre el desempefio de las
ventas, los gerentes y ejecutivos pueden tomar decisiones estratégicas fundamentadas en
informacion concreta. Esto incluye la asignacién de recursos, el disefio de estrategias de ventas, la
segmentacion del mercado, la fijacion de precios y otras decisiones clave que afectan directamente

a las ventas y la rentabilidad (Erickson, 2010).

Una organizacion de ventas bien estructurada y un control adecuado garantizan una
atencion al cliente efectiva y satisfactoria. Al contar con un equipo de ventas organizado y
capacitado, se puede brindar un servicio al cliente de calidad, responder de manera rapida y precisa
a las consultas y necesidades de los clientes, y generar relaciones solidas y duraderas. Esto
contribuye a mejorar la satisfaccion del cliente y fomentar la lealtad, lo que a su vez impulsa las

ventas y genera recomendaciones positivas (Erickson, 2010).

De esta forma, identifica las siguientes dimensiones:



Tabla 11

Dimensiones — Organizacion y control de ventas

Dimensiones

Estructura de una
red de ventas

Funciones y
responsabilidades

Control sobre los
vendedores

Control de las
ventas

Control de los
resultados por
clientes

Tiene como base tres modalidades que va de acuerdo a los niveles de operacién
gue necesita la empresa:

-Estructura de ventas en un solo nivel: La jerarquia inicia con el jefe de ventas
debajo de él se encuentran los vendedores.

- Estructura de ventas compuesta por dos niveles: A la cabeza de la jerarquia
se encuentra el jefe de ventas, el primer nivel se encuentra subordinado a la
direccion, los delegados de cada zona y en segundo nivel se encuentran los
vendedores.

- Estructura compleja: Esta compuesto por tres niveles disefiado por el jefe de
ventas también por los delegados de las zonas y sus respectivos supervisores el
cual se encarga de los vendedores asignados.

Es importante determinar la funcién de cada persona que trabaja o trabajara en
ventas. Asi como también la cantidad necesaria que se necesita para determinar
las funciones y responsabilidades como la captacion de cliente y la fidelizacion de
la cartera.

Este control es importante ya que se determina el correcto cumplimiento de las
funciones de cada vendedor el cual se ve reflejado en las ventas y mantenimiento
de cartera. El vendedor debe informar el cumplimiento del nimero de visitas el
informe se validara con las visitas conjuntas.

El control de las ventas es fundamental para establecer las existencias del producto
con el que cuenta la empresa, dato fundamental que necesita el vendedor para
realizar una gestion interrumpida.

Es importante contar con el control adecuado por parte de la empresa y de los
vendedores, lo cual ayudara en la gestién futura. Este control permitird mostrar
datos histdricos de gestion de cada uno de ellos.

Nota. Obtenido de Erickson (2010).
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El mercagrama gerencial, también conocido como mapa estratégico de marketing o

marketing scorecard, es una herramienta de gestién que permite visualizar de manera estructurada

y clara los objetivos, estrategias y métricas claves relacionadas con las actividades de marketing

de una organizacion. EI mercagrama gerencial se basa en la idea de que el marketing debe estar

alineado con los objetivos y estrategias generales de la empresa, y que su desempefio debe ser

medido y monitoreado de manera sistematica (Prieto, 2008). Esta herramienta se representa

graficamente en forma de un mapa o cuadro, en el cual se muestran los objetivos de marketing en

relacién con las perspectivas clave del negocio, como el crecimiento de los ingresos, la

participacion en el mercado, la satisfaccion del cliente, la rentabilidad, entre otros.

Asi, se compone de los siguientes conceptos:
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e Gerencia de ventas: Se define como el proceso comercial de las empresas que tiene en
cuenta el entorno comercial en términos de tecnologia, demografia, competencia, clientes,
etc.; asi como aspectos internos (cultura, estrategias, sistemas, personal y objetivos
organizacional).

e Planeacion de ventas: Instrumento de direccién que posibilita el logro de las metas y
objetivos de marketing, fomentando la disciplina, la organizacion y el sentido del deber en
el desempefio de todas las actividades.

e Organizacion de ventas: Incluye la coordinacion de todas las actividades comerciales en
un area central en el marco de la vision y mision de la empresa.

e Direccion de la fuerza vendedora: El responsable comercial, como persona que lidera el
proceso comercial de laempresa, debe conocer todas las formas de gestionar, dirigir, dirigir
y motivar al equipo.

e Evaluacion de vendedores: La eficacia y la eficiencia del trabajo del vendedor se pueden
evaluar de varias maneras para comprender las tendencias de ventas.

e Retroalimentacién en la gerencia de ventas: La retroalimentacion implica planes constantes
de mejoramiento que involucren a las personas y papeles.

e Tendencias en el marketing: Son aquellos factores determinantes y condicionantes dentro

de las tendencias del marketing que afectan el desarrollo de la gerencia de ventas.

De esta forma, los conceptos del mercagrama gerencial sostienen las siguientes

dimensiones en la tabla 12.



Tabla 12
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Dimensiones del mercagrama gerencial

Mercagrama
Gerencial

Dimensiones

Gerencia de ventas

Planeacién de ventas

Organizacion de
Ventas

Direccion de la fuerza
vendedora

Evaluacion de
vendedores °

Desarrollo de producto o servicio

Distribucion fisica

Estrategias

Financiamiento

Promocién

Planificacion

Servicios afines

Manejo del personal de ventas

Evaluar el rendimiento

Definir normas y procedimiento

Motivar a sus vendedores

Organizacion de territorios

Asignacion de rutas

Acompaiiar en el terreno de ventas

Vender méas que sus vendedores

Seleccionar sus colaboradores

Politicas

Pronostico

Presupuesto

Procedimientos

Pago de vendedores

Entre otros.

Organizacion de ventas: Lineal, funcional, geografica, producto y clientes.
Escala jerarquica: Presidente de ventas, vicepresidente de ventas, director general de
ventas, director regional de ventas, director distrital de ventas, supervisor de ventas y
vendedor.

Tamafio de la fuerza de ventas

Territorio de ventas

Entre otros.

Liderazgo: Autocratico, paternalista, recreo y democratico.
Comunicacion

Manejo de conflictos

Delegacion en las ventas

Seleccidn técnica de vendedores

Entre otros.

Informes de ventas
Informes sobre el desempefio de un vendedor

Retroalimentacion en
la gerencia de ventas

Envidia organizacional
Envidia individual
Estrategias para manejar la envidia organizacional

Tendencias en el
marketing

Mercados cambiantes

Competencia

Creciente cooperacion

Menor crecimiento demografico y econémico
Fuertes cambios sociales y ecoldgicas
Creciente énfasis en el marketing

Entre otros

Nota. Obtenido de Prieto (2008).
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Asi, la mercagrama gerencial resulta en el proceso en el cual se involucran todas las etapas
de las ventas a partir de los objetivos, para que posterior a ello se haga un monitoreo estratégico

de los resultados.

Otro autor que relacionado a las ventas desarrolla diversas cuestiones es Schnarch (2014),
quien define las ventas como elemento del éxito. Asi también, concibe esta variable como el motor
para subsistir como negocio lo cual es indispensable para continuar con las operaciones. Por otro

lado, este autor, identifica algunos conceptos:

e Importancia de las ventas: La gestion mas importante dentro de la empresa es la venta, la
cual permite que la rentabilidad dentro del mercado. Define que la empresa sin un buen
marketing no lograra concretar con el cumplimiento del objetivo.

e La venta personal: Es relevante debido a que no solo influye la publicidad y el producto,
sino también es determinante la persona que lo ofrece y el conocimiento que tenga de ello.

e El proceso de las ventas: Implican diferentes etapas, las cuales se denominan proceso de
ventas, e implica la prospeccion del cliente, la venta y concluye con la fidelizacion del
cliente.

e Atencion y servicio: El servicio al cliente sera el factor decisivo que nos ayude a ganar
clientes leales.

e Fidelizacion de clientes: Hay muchas razones por las cuales los clientes se mantienen fieles
a la empresa, las principales razones son: precio, valor percibido, imagen, confianza, costo,

etc.

De esta forma, los conceptos de las ventas y el éxito sostienen las siguientes dimensiones

en la tabla 13.



Tabla 13

Las ventas y el éxito

Ventas y el . .
L Dimensiones
éxito
Es sumamente importante resaltar que no solo baste con preocuparse en el producto,
Importancia  la calidad o los planes de mercadeo que se implementa sin antes desarrollar la

de las ventas

La venta

personal

El proceso de

las ventas

Atencién y
servicio

Fidelizacion
de clientes

operativas de las ventas.

Implica tener en cuenta las siguientes estrategias para lograr las ventas:
- ldentificar la verdadera necesidad del cliente.
- Demostrar la capacidad para resolver su problema de compra.
- Mostrar los beneficios y especificaciones de los productos.
- Ayuda para tomar decisiones de compra.

Implica las siguientes etapas:
- Laplaneacidn (registrar la informacion del cliente, mercado y competencia)
- Organizar (Elaboracién y disposicidn de los recursos que se requieren)
- Entrevista de venta.
- Cierre de venta.
- Lapost venta.

Los elementos de atencion y servicio contemplan tres factores basicos:
- Filosofia: Buscar la satisfaccién del cliente involucrando a todos.
- Cultura: Buscar pensar y actuar de acuerdo al cliente.
- Estrategia: Buscar resaltar sobre los competidores.

Entre las ventajas podemos destacar los siguientes aspectos:

- Facilita e incrementa las ventas.

- Reduce los costes: Es muy caro captar nuevos clientes.

- Retencién de empleados.

- Menor sensibilidad al precio.

- Los consumidores fieles actlan como prescriptores: Es la parte més
relevante dentro de las ventajas debido a que un cliente satisfecho es que
comunican a los demés los beneficios del producto adquirido.

Nota. Obtenido de Schnarch (2014).

De esta forma, para que una empresa prospere en el tiempo debe tener en cuenta lo vital

que es desarrollar un area de ventas donde cuente con las estrategias necesarias.

Por tal motivo, Blanco (2021) analiza la direccion de ventas definiéndola como un proceso
fundamental dentro de las estrategias del marketing, el cual tiene como finalidad alcanzar los

objetivos de acuerdo con las metas comerciales de cada empresa.

De esta forma, identifica los siguientes conceptos:

e El proceso de venta — Ciclo de negocio



e Lanegociacion en el proceso de venta

e Clinicas de ventas

De esta forma, identifica las siguientes dimensiones:

Tabla 14

Direccion de ventas

Dimensiones

El proceso de
venta — Ciclo
de negocio

La
negociacién
en el proceso

de venta

Son las etapas por las que debe pasar una oportunidad de negocio desde que se
descubre hasta que se cierra con la firma del contrato por parte del cliente, cada etapa
de determina con un porcentaje de avance:
- 5% Lead.
- 10% Oportunidad potencial identificado y por calificar.
- 20% Prospecto (cliente con presupuesto esperado)
- 30 % decidimos avanzar e invertir.
- 40% Pipeline. Se presenta propuesta formal.
- 50% escenario de Lista corta de alta competencia. (finalista entre dos
opciones)
- 60% Forecast estimacion y el andlisis de la demanda futura.
- 70% Elegidos por el comprador.
- 80% Negociacion aceptada en términos legales.
- 90% Commitment. Se solicita al cliente el contrato firmado.
- 100% Won: Se recibe el contrato firmado por los representantes de la
empresa.
La negociacion se debe hacer en base a estos 4 elementos:
- Posiciones: Nunca aparte de foco su objetivo de la negociacién.
- Intereses: Observar los puntos en comin de ambas partes.
- Concesiones: Deben estar hechas en base criterios de minima y maxima,
nunca ceder por nada a cambio.
- Opciones: No negociar con solo una opcion.

Clinicas de
ventas

Una clinica de ventas en como un laboratorio de comportamientos y actitudes donde
todos los vendedores comparten su potencial y experiencias en una representacion
practica de lo que harian con un cliente en la vida real , esto ayuda de forma relevante
a otros vendedores a estar listos para diversos escenarios dentro de una negociacion
con un cliente.

Nota. Obtenido de Blanco (2021).

De esta manera, el autor propone dar a conocer los factores relevantes que inciden en el proceso

de las ventas para la atencion a los clientes; y la importancia de una planificacion y ejecucion

adecuada para el cumplimiento de los objetivos.
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Finalmente, al aplicar la metodologia propuesta, se adoptara a Schnarch (2014) como base
metodoldgica para la variable de ventas. Schnarch destaca la importancia de las ventas como
elemento fundamental para el éxito empresarial y la supervivencia del negocio. Segun este autor,
la gestion de ventas es la mas relevante dentro de la empresa, pues permite alcanzar la rentabilidad
y cumplir los objetivos. Ademas, Schnarch identifica conceptos clave como la importancia de las
ventas, la venta personal, el proceso de ventas, la atencién y servicio al cliente, y la fidelizacién
de clientes. Estos conceptos forman las dimensiones fundamentales que sustentan el éxito en las
ventas. Por tanto, es crucial enfocarse en el desarrollo de estrategias de ventas efectivas,
considerando las necesidades reales del cliente, la capacidad de resolver problemas de compra, la
presentacion de beneficios y especificaciones del producto, asi como brindar una atencién y
servicio de calidad. Asimismo, se debe tener en cuenta el proceso de ventas, que abarca la
planificacién, organizacion, entrevista de venta, cierre de venta y postventa. La atencion y servicio
al cliente deben estar respaldados por una filosofia, cultura y estrategia orientadas a satisfacer al
cliente y destacar sobre los competidores. Por ultimo, la fidelizacion de clientes proporciona
ventajas como el incremento de ventas, la reduccion de costos, la retencion de empleados, la menor
sensibilidad al precio y la promocidn positiva por parte de clientes satisfechos. En resumen, el
presente autor desarrolla de manera completa el concepto de ventas para aplicarse en el estudio de

la empresa de embutidos en la ciudad de Lima, Perd, 2022.

Marco legal
Para la empresa y los empleados se tiene los siguientes puntos:
e Forma societaria: La Sociedad Anonima Cerrada, formalmente se caracteriza por

su forma administrativa, permitiéndose de 2 a 20 accionistas. El capital social esta

representado por los aportes de los socios conformantes, que puede ser en moneda
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nacional y/o extranjera, 0 mediante contribuciones de tipo tangible o intangible.
Dicho capital es representado por acciones suscritos y registrados debidamente. El
organo de administracion y vigilancia esta representado en la asamblea general de
accionistas, el directorio y el nombramiento de un gerente general que tiene un
término fijo o indefinido.

e Politica de contrataciones y remuneraciones: Las empresas deben cumplir como
corresponde con lo dispuesto en Ley General de la pequefia y micro empresa Ley
N° 27268, Ley de Tributacion Municipal, y de Autorizacién Municipal de
Funcionamiento, asi como la Ley de productividad y competitividad laboral —
Decreto Supremo N°003-97-TR. En una empresa, todo el personal deberé contar
con un contrato de trabajo, de acuerdo a las leyes laborales vigentes y obtendra los
respectivos beneficios de ley. Asimismo, los trabajadores deben contar con un
seguro social. De acuerdo a lo establecido, por politica de la empresa se deben
asignar bonificaciones e incentivos por productividad y desempefio, y logro de

metas de ventas.

De acuerdo con lo dispuesto por el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de
la Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI) con respecto a la elaboracion y
comercializacion de alimentos, en el Perd, en lo referido a los proveedores de embutidos, ellos
deberan cumplir con las disposiciones de la norma técnica peruana (NTP) 201.058 (Carne y
Productos Carnicos), R. 0042-2006/INDECOPI-CRT, en la que se especifican las definiciones, la
clasificacion y los requisitos de transporte, y proteccion de las carnes utilizadas para los embutidos.

De igual manera, los proveedores también cumpliran con las disposiciones de la NTP 201.018
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(Carne y Productos Carnicos) que se refieren a las practicas de higiene para la carne fresca

(INDECOPI, 20086).

Asimismo, de acuerdo con la NTP 201.058, los requisitos basicos que se deben cumplir
son algunos como: el producto debe proceder de animales sanos y bajo inspeccion veterinaria., las
carnes deben estar exentas de cualquier olor considerado anormal, debe presentarse la firmeza al

tacto en el tejido muscular y en la parte grasa, entre otros.

El Ministerio de Salud de nuestro pais, mediante la resolucion ministerial 449-2006/
MINSADS, del 17 de mayo del 2006, establecio la norma sanitaria para la aplicacion del sistema
HACCP: Hazard Analysis and Critical Control Point, requeridos a nivel nacional para aquellos

involucrados en el proceso de produccién de alimentos y bebidas.

De esta forma, en Perd, de acuerdo con lo establecido por esa norma, las empresas deben
elaborar un plan HACCP vy presentarlo a la Direccion General de Salud Ambiental (DIGESA), el

cual sirve como una guia que garantice la calidad sanitaria y la inocuidad de los alimentos.

En lo referido a la normatividad que regula la inocuidad alimentaria en el Perd, se debe

tener en cuenta:

e Decreto Supremo N° 015-2012-AG. Reglamento Sanitarios del Faenado de Animales de
abasto: Con la finalidad de establecer las disposiciones que garanticen la inocuidad de los
alimentos agropecuarios primarios.

e Decreto Supremo N° 004- 2011 AG. Reglamento de Inocuidad: Los procesadores
primarios de alimentos deben cumplir con el sistema de HACCP, asi como el desarrollo de

los procedimientos estandarizados de saneamiento.

Ademas, se establecen los siguientes decretos respecto a la inocuidad de los alimentos:
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e Decreto Legislativo 1062. Ley de Inocuidad de los Alimentos: Su objetivo es garantizar la
inocuidad de los alimentos para el consumo.
e Decreto Legislativo 29571: Cddigo de proteccion y defensa del consumidor: Los

consumidores tienen derecho a consumir alimentos inocuos.

La presente normatividad descrita debe observarse en todo el Per( y debe ser seguida por
las personas naturales y juridicas que directa o indirectamente intervienen en cualquier etapa de

la cadena alimentaria.

Los precios y la promocién de alimentos en general siguen los lineamientos de oferta y
mercado que el mercado provee. No obstante, en épocas de crisis el Estado tiene la facultad de
establecer ciertas regulaciones para incidir en el precio de los alimentos. Dichas medidas pueden

ser en forma de subsidios, reduccién de impuestos, entre otros.

En el presente afio se intentd desde el ejecutivo impulsar una Ley que permitiera rebajar el
precio de los alimentos hasta un 19%, la cual incluia productos cérnicos (El Peruano, 2022). No
obstante, dicho proyecto fue bastante controversial puesto que ni el estado ni INDECOPI podria

imponer un control de precios estricto.

En ese contexto, INDECOPI no tiene ninguna autoridad legal para regular el mercado, ya
que no hay tarifas nacionales ni controles de precios. Esto nos permite concluir que los precios
siempre deberan ir de acuerdo con la oferta y demanda que el mercado nos indique en el &mbito

de los embutidos (INDECOPI, 2020).

En téerminos de promocion cabe resaltar lo establecido por el Congreso de la Republica
(2013) de acuerdo con la Ley N°30021, la cual vela por la alimentacion saludable. Entre los temas

que aborda, los relacionados a la publicidad nos interesan puesto que busca regular la promocion
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de alimentos procesados. Esta regulacion implica modificar los etiquetados de los alimentos e
indicar si tuviese que llevar algun octdégono. Este cambio fue bastante importante para toda la
industria alimentaria y se identifica como un desincentivo para que las personas adquieran ciertos

productos.

En este caso, las empresas en el Per( se benefician del sistema publico establecido por la
SUNAT, el cual estd conformado por personas naturales o juridicas que generan rentas de tercera
categoria. El régimen no establece un limite al monto de los ingresos ni el tipo de actividad que se
realice, por lo que todos los contribuyentes que no cumplan con las condiciones o requisitos
establecidos por el nuevo Rus, el Régimen Especial de Renta o en el Régimen MYPE Tributario

seran ubicados aqui.

El Régimen General obliga a los contribuyentes inscritos a llevar claras sus cuentas,
balance general, entre otros, lo que implica que la empresa debe contratar un contador para el

manejo contable y tributario de la empresa.

Otros Aspectos

Otros aspectos significativos a considerar en la presente investigacion son aquellos
relacionados con el papel fundamental de la pagina web como una herramienta clave en la

promocion dentro del marketing mix.

De esta manera, segun Pacherres (2018) un sitio web es la pagina de inicio que contiene un
conjunto de paginas web que cubren un tema. De esta forma, la importancia de dichas paginas

radica en su proceso de lectura al permitir y visualizar distintos tipos de informacion.

Las paginas web tienen 3 caracteristicas esenciales segun Pacherres (2018):
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1. Conectividad
2. Accesibilidad

3. Interactividad

Dichas caracteristicas son claves, especialmente en temas del marketing al proporcionar un
canal importante para promocionar y realizar ventas efectivas. Asimismo, seglin Pacherres (2018),

existen diferentes tipos de paginas web:

e Paginas web estaticas: Estilo informativo.
e Paginas web dinamicas: Se busca la interaccion.

e Privadas y publicas: El estilo variara dependiendo del uso final.

Asimismo, dependiendo del tipo de pagina web el uso de diferentes servidores o plantillas
variard, asi como el dominio o el hosting. En ese sentido, Pacherres (2018) menciona que las
paginas web pueden realizar en flask (caracter dinamico), html (visualizacién de informacién) y
en lenguaje de programacion de servidor (ideales para trabajar herramientas de marketing y
ventas). De esta forma, las paginas web de tipo dindmicas y programadas en lenguaje de servidor
serian las ideales para otorgar diferentes funcionalidades que no solo permitan visualizar

informacion sino también comprar, comparar, entre otros.

Otro aspecto relevante a tener en cuenta es el e-commerce. Asi, Banda (2019) define el e-
commerce como la actividad de comprar o vender productos o servicios online via internet. Asi,
el e-commerce utiliza diferentes herramientas tecnoldgicas para promocionar ventas de forma
online utilizando técnicas de marketing digital. En Gltima instancia ademas permite que sea mas

facil recolectar datos y evaluar el desempefio.
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Finalmente, y en linea con los aspectos desarrollados, las redes sociales ocupan un lugar
importante hoy en las ventas y el marketing. Asi segun Barrera (s.f.) las redes sociales ofrecen
visibilidad, participacion, interaccién, facilitan la comunicacion y poseen diferentes elementos

relevantes para aplicarlas en el marketing como:

e Identificar al Buyer Persona: Es una representacion virtual del cliente.
e Plan de Social Media: Involucra al marketing online.

e Formatos de contenido: Videos, fotos, estadisticas, etc.

e Categorias de contenido: Tips, frases célebres, novedades, etc.

e Seleccidn de redes sociales: Facebook, Instagram, TikTok, etc.

Asi, siendo el marketing digital uno de los mas importantes hoy en dia es relevante

entender los conceptos expuestos para comprender en su totalidad la presente investigacion.

3. Benchmarking

El benchmarking es un proceso de comparacion. En este caso, analizaremos 5 empresas
nacionales y 5 empresas internacionales, de rubro similar, con el propdsito de identificar a los
principales competidores, el rubro en el que operan, el publico objetivo, las buenas practicas, el

marketing mix que aplican y el tipo de competencia como el que se configuran.

Empresas Nacionales

Se han identificado 5 empresas de embutidos que, segun el diario Gestion (2015), son las
principales empresas de embutidos en el mercado peruano: San Fernando, La Segoviana, Otto

Kunz, Braedt y Razzeto.
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En primer lugar, San Fernando S.A. se encuentra en el rubro de criadero de Animales
domésticos y elaboracién de productos de molineria. Sus productos principales son carne de aves,
huevos, cerdo y embutidos. Su competencia se encuentra directamente relacionado con la empresa
de embutidos estudiada. Su publico objetivo son las familias peruanas. Entre sus buenas practicas

destacamos las siguientes:

e Campanias publicitarias de largo alcance.

e Premios: Effie Oro 2013, Gran Effie (2011. 2012, 2013), Gran Effie 2013, Premio
Creatividad Empresarial, etc.

e Pagina web dindmica: Cotizaciones, ventas, vales, recetas, tips nutricionales, etc.

e Productos: Detallados y con valor nutricional explicado.

¢ Redes sociales: Facebook, YouTube y LinkedIn

En términos de Marketing Mix, San Fernando utiliza distintas herramientas entendiendo

el comportamiento del consumidor:

e Producto: Al estar la marca ya consolidada el empaquetado es atractivo, y el plus es el

valor nutricional explicado. Se identifican los octégonos.



Figura 6

Producto Hot Dog — San Fernando
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Hot dog

Ingredientes

Agua, carne mecénicamente deshuesada de pollo, carne de cerdo, almidén de mafz,
grasa de cerdo, piel de cerdo, proteina aislada de soya (OGM), sal, saborizante artificial
(acentuadores de sabor (SIN 621, SIN 631 y SIN 627)), regulador de acidez (SIN 262(i) y
SIN 270), estabilizador (SIN 451(), SIN 450(ii) y SIN 451(ji)), antioxiclante (SIN 316),
colorantes (SIN 150d y SIN 120), saborizante humo y sal de cura (fijador de color (SIN

250)).
ALTO EN
SODIO

EVITAR SU CONSUMO

9 Valor diario *

Nota. Obtenido de San Fernando (2022).

Calorias 160 Keal
Grasa total 79 (9% VD)
Grasa saturada 259 (13% VD)
Grasa trans Og

Sodio 1120 mg (56% VD)

Carbohidratos totales 11g (4% VD)

Azlcares totales <1g (1% VD)
Proteina 12g (24% VD)

“El porcentaije del valor nutricional diario le dice qué
tanto contribuye un nutriente en una porcion de
alimento a la dieta diaria. Se usan 2000 Kcal al dia
como base para hacer recomendaciones generales de
nutricién. Valores diarios segtin CODEX/FDA/UE.

e Plaza: Se encuentra a disposicién del consumidor en la mayoria de los supermercados a

nivel nacional.

e Precio: Ofrece precios competitivos, descuentos por cantidad y cotizaciones.

e Promocion: Destaca por sus reconocidas campafias publicitarias en todos los medios y su

venta virtual.

En segundo lugar, La Segoviana S.A. se encuentra en el rubro de industria alimentaria. Sus

productos principales son embutidos. Su competencia es directa en relacion con la empresa de

embutidos. Su publico objetivo son las familias peruanas. Entre sus buenas préacticas destacamos

las siguientes:

e Pagina web dindmica: Productos, recetas y videos.

e Redes sociales: Facebook.
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e Campaiias publicitarias: Corto alcance.

En términos de Marketing Mix, La Segoviana utiliza distintas herramientas entendiendo el

comportamiento del consumidor:

e Producto: Marca y empaquetado atractivo, la pagina web no muestra informacion

sobre el valor nutricional. Se identifican los octégonos.

Figura7
Producto Hot Dog — La Segoviana
NUESTROS PRODUCTOS
(Hot dog y salchichas)
Hot dog
Embutido de camne de cerdo con textura y sabor caracteristico del producto.
01 de 04 DETALLES >

Nota. Obtenido de La Segoviana (2020).

e Plaza: Se encuentra a disposicion del consumidor en la mayoria de los supermercados
a nivel nacional.
e Precio: Ofrece precios competitivos.

e Promocion: No ofrece venta virtual y sus campafias publicitarias son limitadas.

Del mismo modo, la marca Otto Kunz S.A. se encuentra en el rubro de embutidos. Su
competencia es directa en relacion con la empresa de embutidos. Su publico objetivo son las
familias peruanas, enfocandose en un publico especializado que busque lo “gourmet”. Entre sus

buenas practicas destacamos las siguientes:
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e Péagina web dinamica: Recetas, tips, maridaje, punto gourment.

e Redes sociales: Facebook, YouTube e Instagram.

e Campaiias publicitarias: Corto alcance.

e Especializa sus productos.

e Ofrece servicios especializados: Mesa de quesos y embutidos, realiza parrilladas,
servicio de sandwiches, concurso de parrillas, corte en vivo de pierna gourmet, caja

china, chancho al palo/cilindro y platos de fondo.

En términos de Marketing Mix, Otto Kunz utiliza distintas herramientas entendiendo el

comportamiento del consumidor:

e Producto: Marca y empaquetado atractivo, la pagina web no muestra informacion
sobre el valor nutricional. Se identifican los octégonos. No venden "Hot-dogs"
sino “Salchichas”; varios productos utilizan diferente terminologia.

Figura 8
Producto Salchicha — Otto Kunz

Salchicha Vienesa Especial

Exquisita salchicha, ideal para acompanar
distintos platos.

Nota. Obtenido de Otto Kunz (2020).
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e Plaza: Se encuentra a disposicion del consumidor en la mayoria de los
supermercados a nivel nacional.

e Precio: Ofrece precios més altos en relacion con la competencia al identificarse
como gourmet, Premium e importador de algunos productos.

e Promocion: No ofrece venta virtual, sus campafias publicitarias son limitadas, pero

apunta a un publico especializado.

Por otro lado, Braedt S.A. se encuentra en el rubro de empresa manufacturera. Sus
productos son carnes y productos carnicos. Su competencia es directa en relacion con la empresa
de embutidos. Su publico objetivo son las familias peruanas, enfocandose en un publico
especializado que busque lo “parrillero” o “saludable” Entre sus buenas préacticas destacamos las

siguientes:

e Pagina web dindmica: La pagina web se divide en 3: Braedt Clasico, Balance
(Saludable) e Hijos del Carbén (Parrilla).

e Redes sociales: Facebook.

e Campaiias publicitarias: Corto y mediano alcance.

e Ofrece productos libres de octdégonos a diferencia de otras empresas de embutidos.

En términos de Marketing Mix, Braedt utiliza distintas herramientas entendiendo el

comportamiento del consumidor:

e Producto: Marca y empaquetado atractivo, la pagina web no muestra informacion
sobre el valor nutricional. Se identifican los octdgonos. Ofrece productos

diversificados para amplificar su llegada al consumidor de diferentes estilos.



Figura 9
Producto Hot-Dog Clasico — Braedt

ALTO EN

Nota. Obtenido de Braedt (2020).

Figura 10

Producto Hot-Dog Balance— Braedt

ALTO EN

Hot dog

Embutido cocido a base de carne de cerdo y pollo con predominantes cortes de
cerdo y con el sabor ahumado de siempre. Disfritalo con sdndwiches o
salchipapas.

Presentaciones

Hot dog Empaque 120 g.- 3 unidades
Hot dog Empaque 200 g.- 5 unidades
Hot dog Empaque 250 g.- 5 unidades
Hot dog Empaque 500 g.- 10 unidades
Hot dog Empaque 1.0 kg.- 20 unidades
Hot dog Empaque 3.0 kg.- 60 unidades

iEntra aqui y pruébalo en una receta!
Quinoto de hot dog

Balance

Nota. Obtenido de Braedt (2020).

OXC,

Hot Dog De Pavo Balance

Elaborado a base de carne de pavo ligeramente condimentado con especias.
Alternativa perfecta para ensaladas, snacks o piqueos.

Propuesta de valor: reducido en grasa, reducido en sodio”, sin gluten ni
colorantes artificiales.

*25% menos sodio que su formula original.
Presentaciones
Hot Dog De Pavo Empaque 500 g.

iEntra aqui y pruébalo en una receta!
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Figura 11

Producto Chorizo Parrillero — Braedt

ALTO EN

Chorizo Parrillero Precocido

Elaborade con carne de cerdo con un caracteristico y auténtico sabor a parrilla.
Ademas, es precocido Lo cual ayuda a reducir el tiempo de preparacion. Perfecto
para compartir en las parrillas. '

Presentaciones

Chorizo Parrillero Precocido Empaque 500 g.
Chorizo Parrillero Precocido Empaque 1.0 kg.
Charizo Parrillero Precocido Empaque 3.0 kg.

Nota. Obtenido de Braedt (2020).

e Plaza: Se encuentra a disposicién del consumidor en la mayoria de los
supermercados a nivel nacional.

e Precio: Ofrece precios variados dependiendo del tipo de producto (Braedt cléasico,
saludable o parrillero).

e Promocion: No ofrece venta virtual, sus campafias publicitarias son limitadas,

busca especializarse en el &mbito parrillero como "Los hijos del carbon”.

Finalmente, Razzeto S.A.C. se encuentra en el rubro de elaboracion y conservacién de
carnes. Sus productos son carnes y productos carnicos. Su competencia es directa en relacién a la
empresa de embutidos. Su publico objetivo son las familias peruanas. Entre sus buenas practicas

destacamos las siguientes:

e Pagina web dinamica: Tienda virtual, promociones y carrito virtual.
e Redes sociales: Facebook e Instagram.

e Campaiias publicitarias: Corto alcance.
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e Se destaca por su Tienda virtual.

En términos de Marketing Mix, Razzeto utiliza distintas herramientas entendiendo el

comportamiento del consumidor:

e Producto: Marca y empaquetado atractivo, la pagina web no muestra informacion
sobre el valor nutricional. Se identifican los octégonos. Su tienda virtual no ofrece
mucha informacion sobre el producto, mas si el precio.

Figura 12
Producto Hot-Dog Chico — Razzeto

Inicio / Salchichas / Hot Dog Chico

Hot Dog Chico

S/7.40

9 unidades

Peso aproximado 280 gr
Disponibilidad: 107 disponibles

- 1 + Anadir al carrito

SKU: 10312

Categoria: Salchichas

, Nota.

Obtenio de Razzeto (2022).

e Plaza: Se encuentra a disposicién del consumidor en la mayoria de los supermercados
a nivel nacional.

e Precio: Ofrece precios medios-altos.

e Promocion: Ofrece venta virtual, sus campafias publicitarias son limitadas, su pagina

web no es tan atractiva.
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Cabe resaltar a modo general que tanto Braedt, La Segoviana y Otto Kunz pertenecen al
Grupo SIGMA, empresa multinacional de alimentos. Esto implica que el modelo de negocios y

marketing es similar entre las tres empresas.

De esta forma, el presente Benchmarking resumido en el Anexo 1, nos brinda un panorama
general de la competencia directa de la la empresa de embutidos y recopilacion de buenas practicas

que nos pueden aportar al plan de mejora.

Empresas Internacionales

Se han identificado 5 empresas de embutidos de diferentes paises incluyendo Argentina,
Chile, México, Espafia y Ecuador: Paladini, EI Fiambre del Negro, Great for Chef, Espafia e Hijos

y La Vienesa.

La Vienesa (Ecuador) produce embutidos y Carnes. Su competencia es directa en relacion
a la empresa de embutidos. Su pablico objetivo son las familias ecuatorianas de forma general.

Entre sus buenas practicas destacamos las siguientes:

e Pagina web dindmica: Productos, videos, promociones y ubicaciones fisicas de almacenes
e Redes sociales: Facebook, twitter, Instagram y YouTube.

e Ofrecen delivery directo.

La Vienesa utiliza distintas herramientas del marketing mix como:

e Producto: El empaquetado no se refleja en la pagina web, el producto no tiene informacion

adicional. Las imagenes pueden ser consideradas no realistas.
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Figura 13

Producto Chorizo Parrillero— La Vienesa

Chorizo parrillero

Categorias: Chorizos, Embutidos

QAdd to Wishiist

R Y

Nota. Obtenido de La Vienesa (s.f.).

e Plaza: Posee tiendas fisicas y 8 almacenes.
e Precio: Ofrece precios competitivos y promociones. Cabe resaltar que en el apartado de
promociones de la pagina web no aparece nada.

e Promocion: Sus redes son activas, tiene diferentes spots publicitarios de corto alcance.

Por otro lado, Paladini (Argentina) produce principalmente fiambres, embutidos, quesos,
untables, pastas, entre otros. Su competencia es directa en relacién a la empresa de embutidos. Su
publico objetivo son las familias argentinas de forma general. Entre sus buenas practicas

destacamos las siguientes:

e Pagina web dinamica: Productos, recetas, politicas de calidad y ubicaciones fisicas de
sucursales.
e Redes sociales: Facebook, twitter e Instagram.

e Ofrecen visitas guiadas a la Planta de produccion.
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Paladini (2014) utiliza distintas herramientas del marketing mix entendiendo el

comportamiento del consumidor:

e Producto: Ofrecen informacién detallada sobre los productos incluyendo la
informacidn nutricional e ingredientes. EI empaquetado resulta atractivo y ofrece
opciones saludables de embutidos en su linea "Permi*.

Figura 14
Producto Chorizo Tradicional — Paladini

Chorizo tradicional A/V x3 unidades

INFORMACION NUTRICIONAL

Cant. por f ‘."\‘“‘

Porcién 50g (1/2 Chorizo) porcién VD. 0
Valor energético a1l = 598 ki ~"'.:
Carbohidratos : 5
Proteinas 75g 10 = pALADT/I\ <
Grasas totales 2g 22 v\/
Grasas saturadas 479 21 CA& > ?’W
Grasas trans Og Y )'I/J)&
Fibra alimentaria O0g 0 . \
Sodio 525 mg 22 i

|

Nota. Obtenido de Paladini (2014).

e Plaza: Se encuentra a disposicién del consumidor en la mayoria de los supermercados
y posee 12 sucursales.

e Precio: Ofrece precios competitivos y diversificados de acuerdo con el producto.

e Promocion: Sus redes sociales son activas, poseen videos y fotos de recetas con los

productos de Paladini. Los spots son de corto y medio alcance.

Great for Chef (México) produce principalmente embutidos y quesos. Su competencia es

directa en relacion con la empresa de embutidos. Su publico objetivo es mas especializado



apuntando a chefs profesionales y/o amateurs. Entre sus buenas practicas destacamos las

siguientes:

e Pé&gina web dindmica: Productos, recetas, consejos y tips.

e Redes sociales: Facebook e Instagram.

e Al apuntar a un publico especializado desarrolla algunos testimonios de chefs que usan

los productos.

Great for Chef utiliza distintas herramientas del marketing mix como:
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e Producto: EI empaquetado resulta atractivo, se coloca la informacion del producto en

presentacion, forma y sugerencia de uso. Se identifican los octogonos.

Figura 15

Producto Salchicha Jumbo— Great for Chef

4 %
B s U

DESCUBRE RECETAS
CON SALCHICHA
JUMBO GFC®

SALCHICHA JUMBO

La estrella de tus Hot Dogs. La Salchicha Jumbo Great For
Chef® es una explosion de sabor para acompanar tus
platillos. Gracias su tamano, su sabor inigualable y su
textura deliciosa, la Salchicha Jumbo Great For Chef® es
una gran adicion a las opciones de tu menu.

Presentacion:

2KG

Forma:

Salchicha /17.5 cm de altura

Sugerencias de uso:

Hot Dogs, Pizzas, Crepas, Huevos revueltos, Omelettes

Nota. Obtenido de Great for Chef (2019).

e Plaza: Se encuentra a disposicion del consumidor en la mayoria de los supermercados

y tiendas virtuales.
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e Precio: Ofrece precios relativamente altos en comparacion a los competidores por su
apunte a especializarse.

e Promocion: Las redes no se actualiza a diario y los anuncios tienen poca influencia.

El fiambre del Negro (Chile) produce principalmente embutidos, carnes, quesos,
complementos, etc. Su competencia es directa en relacion a la empresa de embutidos. Su publico
objetivo son las familias chilenas y apunta a cierto publico profesional. Entre sus buenas practicas

destacamos las siguientes:

e PAagina web dindmica: Productos, tienda virtual, ubicacion de sucursales y tiendas.
e Redes sociales: Facebook, e Instagram.
e Ofrecen compray pago virtual. Asi como delivery.

e Disponen de un bot6n de "Whatssap" para contacto directo.

El fiambre del Negro utiliza distintas herramientas del marketing mix entendiendo el

comportamiento del consumidor:

e Producto: Empaquetado atractivo que busca atraer a un consumidor promedio y a uno
profesional o especialista. Su tienda virtual promociona los productos, pero no ofrece

detalles especificos del mismo.
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Figura 16

Producto Salchicha Jumbo- EI Fiambre del Negro

Butifarra

Instrucciones especiales

Incluye una nota

BUTIFARRA

PRODUCTO 490 % ARTESANAL

Nota. Obtenido de EI Fiambre del Negro (s.f.).

e Plaza: Se encuentra a Son sponsors en deporte y cultura.

e Tienen videos interactivos de sus secadores (almacenes de alimentos).

La empresa Espafia e Hijos utilizan distintas herramientas del marketing mix entendiendo

el comportamiento del consumidor:

e Producto: Cuenta con disposicion del consumidor en diferentes supermercados y
tiendas. Ofrece delivery directo.

e Precio: Ofrece precios competitivos.

e Promocion: El boton de Facebook redirige a una academia de Cocina. El Instagram

posee diferentes fotos, eventos y otros. Su publicidad es de corto alcance.

Finalmente, Espafia e Hijos (Espafia) producen principalmente embutidos ibéricos,

embutidos curados, jamones ibéricos, jamones curados y loncheados. Su competencia es directa
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en relacion a la empresa de embutidos. Su publico objetivo son las familias espafiolas y apunta a

cierto publico profesional. Entre sus buenas practicas destacamos las siguientes:

e Pagina web dinamica: Productos, certificados, premios, programas en los que participan y
tienda virtual.

e Redes sociales: Facebook, twitter e Instagram.

e Elaboran sorteos.

e un empaquetado atractivo y un amplio respaldo en términos de premios y certificaciones.
Se detalla la informacion bésica del producto incluyendo el precio y el peso.

Figura 17

Producto Salchichon de Toledo Entero - Hijos de Espafia

SALCHICHON DE TOLEDO ENTERO

Salchichon de Toledo Entero

6,95€
IVA incluido

Pieza entera de Salchichén de Toledo de 520 g

1 Anadir al carrito

Categoria: Embutidos Etiquetas: embutido, salchichon,
salchichdén de toledo

Descripcién Descripcion

Disfruta de la especialidad de Embutidos Espafna: el Salchichén de Toledo. Un embutido Unico por su
sabor y textura, que hacen de este salchichén un producto especial tanto para disfrutar en casa como
para regalar.

Informacién adicional

Nota. Obtenido de Espafia e Hijos (s.f.).

e Plaza: Se encuentra a disposicion del consumidor en la mayoria de los supermercados y
se puede ordenar via la tienda virtual.

e Precio: Ofrece precios competitivos.
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Promocidn: Posee diferentes medios publicitarios via sponsors, sorteos y redes sociales

activas.

De esta forma, cabe resaltar que a pesar de las diferencias culturales las empresas de

embutidos buscan comercializarse de forma diferenciada apuntando a diferentes nichos del

mercado. En ese sentido, utilizan distintas herramientas del marketing mix, teniendo en comun el

uso de redes sociales, paginas webs dinamicas e interactivas y fotos abundantes de los productos.

4. Definicion de términos basicos

Marketing mix: Un conjunto de herramientas de marketing que funcionan en conjunto
para satisfacer las necesidades de los clientes y construir relaciones con ellos (Kotler y
Armstrong, 2013).

Ventas: Una forma de ir al mercado para muchas empresas, con el objetivo de vender lo
que hacen. (Kotler, 2001).

Producto: Un producto es una propuesta o un conjunto de beneficios que buscan
responder a ciertas necesidades (Monferrer, 2013).

Plaza: Comprende todas las actividades y decisiones que la empresa desarrolla para
lograr la entrega del producto (Mesa, 2012).

Precio: Se define como una representacion del valor de una transaccién en los
intercambios de mercado, y en la practica es el monto a cobrar. (Monferrer, 2013).
Promocién: Es la transferencia de informacion del vendedor al comprador, siendo el

contenido el referido de la empresa o producto que lo fabrica y vende (Monferrer, 2013).



Ventas en linea: Incluye mostrar productos, servicios o ideas a través de un sitio web,
donde los compradores puedan adquirir los productos mediante pago electrénico y
recibirlos via delivery (Ayuntamiento de Salamanca, s.f.).

Proceso de venta: Son las etapas por las que debe pasar una oportunidad de negocio

desde que se descubre hasta que se cierra con la firma del contrato por parte del cliente.

(Blanco, 2021).

Marketing digital: Permite gracias al internet fomentar el intercambio de productos o

servicios (Fleming, 2000).

65
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CAPITULO 11l
HIPOTESIS Y VARIABLES

1. Hipotesis y/o supuestos bésicos
Hipotesis general

La hipdtesis general de la investigacion supone que el Marketing Mix se relaciona con las

ventas de una empresa de embutidos en la ciudad de Lima, Pera, 2022.

Hipdtesis especificas

Las hipdtesis especificas para la presente investigacion se basan en las 4 Ps y son las

siguientes:

e El Producto se relaciona con las ventas de una empresa de embutidos en la ciudad de

Lima, Peru - 2022.

e LaPlaza se relaciona con las ventas de una empresa de embutidos en la ciudad de Lima,
Per - 2022.

e El Precio se relaciona con las ventas de una empresa de embutidos en la ciudad de Lima,

Peru - 2022.

e LaPromocion se relaciona con las ventas de una empresa de embutidos en la ciudad de

Lima, Pera — 2022.

2. Las Variables de estudio y su operacionalizacion

Las variables identificadas para la presenta investigacion son las siguientes:
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e Variable 1: Marketing Mix

El Marketing Mix, también conocido como las 4P del marketing, constituye un conjunto
de variables estratégicas que influyen en la demanda de un producto o servicio en el mercado. Para
operacionalizar esta variable, se utilizara un enfoque basado en las dimensiones propuestas por

Kotler y Armstrong (2013). Estas dimensiones incluyen:

Producto: Esta dimension engloba las caracteristicas, calidad, disefio, variedad, marca,
empaque y servicios asociados al producto o servicio bajo andlisis. El producto representa la
propuesta de valor ofrecida al mercado, destacando los elementos distintivos que lo diferencian de

la competencia.

Precio: Esta dimension abarca el precio de lista, descuentos, bonificaciones, periodos de
pago Yy condiciones de crédito aplicados al producto o servicio en cuestion. El precio representa el
valor de transaccion establecido para el consumidor y tiene un impacto directo en la percepcion

del producto y la toma de decisiones de compra.

Plaza (o distribucion): Esta dimension se refiere a los aspectos relacionados con la
distribucion del producto o servicio. Involucra la seleccion y gestidn de los canales de distribucion
utilizados, la cobertura geogréafica, las ubicaciones de los puntos de venta, el control del inventario,
asi como las estrategias de transporte y logistica. La plaza implica poner el producto o servicio a

disposicién del consumidor en el lugar y momento adecuados.

Promocidn: Esta dimension comprende todas las actividades de comunicacion utilizadas
para dar a conocer el producto o servicio, persuadir a los clientes y fomentar su compra. La
promocion implica la creacion de mensajes persuasivos, el disefio de camparias publicitarias, la

participacién en relaciones publicas, las ventas personales, la promocion de ventas y el uso del
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marketing digital. La promocion tiene como objetivo transmitir informacién relevante al

comprador para convencerlo de adquirir el producto o servicio.

El enfoque de operacionalizacion de la variable de Marketing Mix permitira analizar de
manera integral y coherente las diferentes dimensiones que componen este concepto,
proporcionando una vision detallada de como se gestionan las estrategias de marketing en relacion
con el producto o servicio objeto de estudio. Estos datos serdn analizados mediante técnicas
estadisticas adecuadas, como analisis descriptivo, correlacional y de regresion, para identificar las

relaciones y efectos entre las variables del Marketing Mix y los resultados empresariales.

e Variable 2: Ventas

Schnarch (2014) explora diversos aspectos relacionados con las ventas y las define como
un elemento crucial para el éxito. Concibe las ventas como el motor que permite la subsistencia
del negocio y destaca su papel indispensable para mantener las operaciones. Schnarch identifica

varios conceptos clave relacionados con las ventas:

De esta manera, el autor destaca la importancia de las ventas como la funcién mas crucial
dentro de una empresa para lograr rentabilidad en el mercado. Ademas, resalta el papel
determinante de la venta personal, que considera tanto la influencia de la publicidad y el producto
como la habilidad y conocimiento del vendedor. Del mismo modo, enfatiza el proceso de ventas,
que abarca la prospeccion, la venta en si misma y la fidelizacion del cliente, destacando la
importancia de cada etapa en la consecucion de los objetivos de ventas. Asimismo, Schnarch
subraya la relevancia del servicio y la atencion al cliente como factores decisivos para ganar
clientes leales. Por ultimo, la fidelizacion de clientes se presenta como un resultado beneficioso,

ya que conlleva un aumento de las ventas, la reduccion de costos de adquisicion de nuevos clientes,
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la retencion de empleados, una menor sensibilidad al precio y la generacion de recomendaciones

positivas entre los clientes satisfechos.

En base a estos conceptos, Schnarch establece dimensiones que sustentan la relacion entre

las ventas y el éxito. Estas dimensiones, como se muestran en la Tabla 13, son las siguientes:

Importancia de las ventas: Es crucial reconocer que enfocarse Unicamente en el producto,
la calidad o los planes de marketing es insuficiente sin desarrollar adecuadamente las operaciones

de ventas.

Venta personal: Esta dimension engloba estrategias como identificar las verdaderas
necesidades de los clientes, demostrar la capacidad para resolver sus problemas de compra, mostrar
los beneficios y especificaciones de los productos y brindar ayuda en el proceso de toma de

decisiones.

Proceso de ventas: Esta dimension involucra varias etapas, que incluyen la planificacién
(capturar informacién de clientes, mercado y competidores), la organizacién (asignacion de
recursos y preparacion), la entrevista de ventas, el cierre de la venta y las actividades posteriores

a la venta.

Atencion y servicio: Esta dimensién comprende tres factores fundamentales: una filosofia
centrada en el cliente, alinear el pensamiento y las acciones con las necesidades del cliente e

implementar estrategias para destacar sobre los competidores.

Fidelizacion de clientes: Esta dimensidn destaca las ventajas de la fidelidad del cliente,
como el aumento de las ventas, la reduccion de costos, la retencion de empleados, una menor
sensibilidad al precio y el hecho de que los clientes fieles actian como prescriptores que

comunican los beneficios del producto adquirido a otros.
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3. Matriz de operacionalizacion de variables

Las variables indicadas en la matriz de consistencia se operacionalizan a partir de la escala

de Likert. Las escalas de Likert, segiin Matas (2018), son instrumentos donde el encuestado debe

sefalar si esta de acuerdo o en desacuerdo sobre un item.

Variable 1: Marketing Mix

e Producto: El producto es definido como la propuesta de valor y ser& analizado por el cliente

a partir de la escala de Likert. Ademas, nos centraremos en el producto real, aquel que

posee ciertos atributos especificos y que de los cuales dependen la atraccién de los clientes

en términos de calidad, disefio, empaque, informacion y garantia. (Kotler y Armstrong,

2013)

o

Calidad: Identifica si las caracteristicas que identifican al producto permiten
satisfacer una necesidad.

Disefio: Aquellas caracteristicas fisicas que se conjugan como una “marca” y que
atraen a los consumidores de acuerdo al tipo de poblacion que se quiera llegar.
Empaque: Complementa y se adapta al disefio brindando funcionalidad.
Informacion: Cantidad de informacion sobre el producto que se coloca en el
producto (fisica o virtual).

Garantia: Se evidencia en premios, certificaciones y devoluciones que aseguran la

calidad del producto.

e Plaza: Laplaza implica poner a disposicion el producto para el consumidor. En ese sentido,

para identificar el impacto que tiene dicha distribucion en la decision de adquisicion o

compra identificaremos preferencias y facilidades para proveer el producto. (Kotler y

Armstrong, 2013)
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o Puntos de ventas fisicos: Son aquellos puntos fisicos donde el producto se
encuentra. En este caso en supermercados, tiendas, otros.

o Puntos de ventas virtuales: Son paginas webs o redes sociales que permiten adquirir
los productos de manera virtual y recibirlos en la direccion deseada.

o Canales alternos: Otros canales donde las personas opten por comprar embutidos
como ferias, mercados artesanales, entre otros.

Precio: El precio al ser el valor de transaccion representa un ambito importante de las
ventas. Asi, se analizara el precio en términos de preferencia combinando diferentes tipos
de frases para ofrecernos un panorama que complemente las otras Ps. (Kotler y Armstrong,
2013)

o Precio de ventaen relacion a lacompetencia: Es el precio que se ajusta a la demanda
del mercado. El cliente lo entiende en términos de competencia, preferencia, entre
otros.

o Descuentos: Es aquella disminucion del precio bruto, con el objetivo de fidelizar
clientes, promocionar el producto, entre otros. El cliente lo entiende en términos de
costo-beneficio, curiosidad, variedad, etc.

o Promociones: Las promociones suponen una disminucion del precio bruto a cambio
de una venta mayor por unidades buscan ofrecer una propuesta atractiva para el
cliente con diferentes propositos como fidelizar, promocionar, entre otros.

Promocién: La promocién implica toda la informacién que se transmite al comprador para
convencerlo de adquirir el producto. En ese sentido, se valorara a partir de la escala de
Likert para entender preferencias, alcance de herramientas, entre otros. (Kotler y

Armstrong, 2013)
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Valor diferencial: Es aquel valor que la promocién sefiala para atraer clientes.
Implica que los clientes identifiquen cual es el ambito que diferencia al producto
de la competencia.

Redes sociales (Incidencia): Debe entenderse si las redes sociales juegan un rol en
incentivar a los consumidores o mantenerlos informados.

Pagina Web (Interactividad): La pagina web contiene toda la informacion de la
empresa, el producto, la plaza y los precios, debe configurarse de tal forma que sea
dinamica para el cliente y fomenta la adquisicion de los productos.

Otros canales publicitarios: Identificar si otros canales son relevantes para

incrementar las ventas.

Variable 2: Ventas

e Fidelizacion del cliente: Parte de identificar las causas que llevan al cliente a mantenerse

fiel a una empresa o producto como por ejemplo el precio, el valor diferencial, la garantia,

entre otros. (Schnarch, 2014)

o

Nivel de lealtad de los clientes: Elementos que inciden en la readquisicion de un
producto.

Estrategias de fidelizacion: Estrategias que observan los clientes motivan a adquirir
el producto nuevamente.

Compromiso: Escala de Likert en temas de seguridad, readquisicion, valor

diferencial sobre la competencia, entre otros.

e Estrategias: Las estrategias se definen como los medios para alcanzar los objetivos de

marketing establecidos. Asi, buscan incidir en el cliente incrementando las ventas a partir

de actividades o actos concretos. (Schnarch, 2014)
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o Campafias publicitarias: Implica los niveles de influencia en los consumidores,
toma de decisiones, entre otros.

o Alianzas y colaboradores: Son aquellas instituciones, personas, empresas u otros
que en conjunta colaboracion inciden en el cliente para promover el producto de la
empresa brindandole un valor adicional o diferencial.

o Servicios adicionales: Aquellos servicios extras que se pueden ofrecer para
incentivar la adquisicién del producto como, por ejemplo, realizacion de eventos,
caterings, asistencia a ferias, entre otros.

Satisfaccion de los clientes: Implica medir la escala y/o percepcion de satisfaccion del
cliente respecto al producto. (Schnarch, 2014)

o Comunicacion: El nivel o porcentaje de comunicacién que existe entre la empresa
y el cliente influye en la adquisicion del producto.

o Confianza: La confianza se busca desde la empresa antes, durante y después de la
venta para alcanzar porcentajes altos de satisfaccion.

o Consultas: La recepcién de consultas y su resolucidn resulta un indicador relevante
de satisfaccion.

Ventas: Las ventas es el dato “duro” de nuestra investigacion mediante el cual
observaremos el volumen de transacciones para identificar el potencial de crecimiento en
el mercado. Dicha informacién serd recabada mediante entrevistas a empleados de la
empresa de embutidos con la intencion de obtener los datos mas fiables posibles.
(Schnarch, 2014)

o Minoristas: Cantidad de venta en términos minoristas.

o Mayoristas: Cantidad transaccional en términos de mayoreo.
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o Exportaciones: Porcentaje de exportaciones y rédito.

Asi, posteriormente se elaborara la guia de encuesta y entrevista tomando en cuenta los

aspectos desarrollados, especificando el tipo de pregunta y su desarrollo.

De esta forma, la Tabla 15 muestra como se operacionalizan las variables expresadas en los

indicadores desarrollados.
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Tabla 15
Matriz de Operacionalizacion
. Definicién Dimensio Definicién . Escala de :
Variables . Indicadores .y Item
conceptual nes operacional medicién
o Calidad
El producto es e Disefio
Producto definido como la | e Empaque P1,P2,P3,P4,P5
propuesta de valor | e Informacion y
Segun Kaotler Igiarantia -
Armstron S e Puntos e
Y (2013) el g La plaza} |mp!|gzi1 ventas fisicos
Kot Plaza poner a disposicion «PUNtoS de P6.P7 P8
marketing el producto para el . T
mix es un consumidor ventas virtuales
conjunto de o Canales alternos
V1 herramientas ePrecio de venta
Marketing | que trabajan El precio representa | comparativo
Mix juntas para Precio el valor de (competencia) P9,P10,P11
satisfacer las transaccion o Descuentos
necesidades « Promociones
de los cllen_tes B o Valor
relaciones ;
con ellos. Promocié informacié_n que se ¢ zﬁgfjeni?gales
n transmite al «PAqing web P12,P13,P14,P15
comprador para (Ingtleractividad)
convencerlo de
adquirir el producto | *OUas  canales
publicitarias Escala
| et oo s et | Uik
Flgellzam al cliente a de los clientes
(2014) define una empresa o « Compromiso
las ventas producto
como Las estrategias se | Campafias
Z!fi?;em;’ d:’; de%t’;zr:ocsoa?alos publicitarias
- ellyllnoqtor Estrategia leanaat los * Alianzas y P4.P5.P6
e S - colaboradores
para subsistir objetivos de e
V2: como marketing ¢ Se.rV.ICIOS
Ventas | negocio, o establecidos adicionales
cual es Escala y/o
indispensable | Satisfacci percepcion de e Comunicacion
para on del satisfaccion del e Confianza P7,P8,P9
continuar con cliente cliente respecto al | e Consultas
las producto
operaciones Volumen de eEstructura  de
de una transacciones para red de ventas
empresa Ventas identifi_car el o Organizacion de P10,P11 P12
potencial de ventas
crecimiento en el e \Ventas
mercado personales

Nota. Elaboracion propia.



76

Tabla 16
Matriz de Consistencia
Obijetivo general Hipdtesis general Variables Dimensiones | Indicadores Instrumentos Metodologia
e Calidad Disefio
Producto o Disefio No experimental
e Empaque
Informacion y garantia Método
e Puntos de ventas fisicos Cuantitativo
El marketing mix se Plaza e Puntos de ventas virtuales Tipo
n?aert;;? rzgar:wlii ;eﬁglsgniggg :r Ia relaciona con las ventas de Vi ?2::1?2 alternc;se venta o Aplicada cuantitativa,
- una empresa de embutidos | Marketing . X Cuestionario descriptiva 'y
una empresa de embutidos en la en la ciudad de Lima. Perd Mix Precio comparativo (competencia) correlacional
ciudad de Lima, Peru - 2022 - 2022 ! e Descuentos
Promocm_nes : Poblacién
* Valor diferencial Total de pobladores
- * Redes sociales (Incidencia) peruanos que residen
Promocion | e P4gina web (Interactividad) en la region de Lima
o Otras canales publicitarias y se encuentra en el
nivel socioeconémico
Objetivos especificos Hipotesis especificas B, Cy D, de modo
Identificar la relacion entre el El producto se relaciona e Nivel de lealtad de los que, segun los datos
producto y las ventas de una con las ventas de una S clientes del INEI (2021), la
empresa de embutidos en la empresa de embutidos en F|deI|z_aC|on o Estrategias de fidelizacion poblacién total se
ciudad de Lima — Pert en el afio la ciudad de Lima, Per( - del cliente » Compromiso encuentra conformada
2022 2022 por 2 902 400
Identificar la relacion entre la La plaza se relaciona con individuos
plazay las ventas de una las ventas de una empresa o Campafias publicitarias
empresa de embutidos en la de embutidos en la ciudad Estrategias | e Alianzas y colaboradores Muestreo
ciudad de Lima — Per( en el afio de Lima, Per( - 2022 Servicios adicionales El proceso de
2022 V2: Ventas Cuestionario muestreo fue

Identificar la relacion entre el
precio y las ventas de una
empresa de embutidos en la
ciudad de Lima — Pert en el afio
2022

El precio se relaciona con

las ventas de una empresa

de embutidos en la ciudad
de Lima, Pert - 2022

Identificar la relacion entre la
promocion y las ventas de una
empresa de embutidos en la
ciudad de Lima — Pert en el afio
2022

La promocion se relaciona
con las ventas de una
empresa de embutidos en
la ciudad de Lima, Per0 -
2022

Satisfaccion

e Comunicacién

del cliente | ®Confianza
Consultas
e Estructura de red de ventas
Ventas e Organizacion de ventas

e VVentas personales

aleatorio simple

Muestra

La muestra estuvo
conformada por 384
clientes de la empresa
de embutidos en el
afio 2022

Nota. Elaboracion propia.
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CAPITULO IV
METODO

1. Tipoy método de investigacion
Tipo de investigacion

Segun Tamayo (2004), la investigacion se basa en sus hallazgos y contribuciones tedricas,
cuyo objetivo es confrontar la teoria con la realidad y aplicarla a problemas concretos. Este tipo

de investigacion se enfoca en su aplicacion inmediata y no en el desarrollo de teorias.

En este sentido, el presente estudio se clasifica como investigacion aplicada (Hernandez,
2014), pues no se limita Unicamente a presentar los resultados, sino que tiene como objetivo

resolver problemas reales, como incrementar la rentabilidad de la empresa analizada.

Por otro lado, la investigacion es de caracter correlacional. Segin Hernandez et al. (2018),
se busca identificar la relacion entre los constructos objeto del estudio. En suma, se comprende
como aquellos cuyo proposito principal es la determinacion de la existencia y sentido de la relacion
entre dos 0 mas variables o conceptos que son de caracter imperativo para la comprension de un

determinado fendmeno de investigacion latente, a partir de técnicas estadisticas (Tamayo, 2004).

De esta manera, la presente se comprende como de nivel correlacional, dado que se plantea
como proposito principal la comprobacion de la relacion subyacente entre el marketing mix y las
ventas para el caso de la empresa de embutidos ubica en la provincia de Lima, Peru en el afio 2022;
ello a partir de la cuantificacion de las variables y la aplicacion de técnicas estadisticas de nivel

inferencial.
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Figura 18

Representacion gréafica de la relacion entre las variables de estudio

V1

\ !:,
WV
Nota. M corresponde a la muestra de estudio; V1 son las observaciones de la variable marketing mix; V2

son las observaciones de la variable ventas; y r representa la relacién subyacente entre las variables V1 'y
V2.

2

Método de investigacion

El enfoque aplicado para la presente investigacion es cuantitativo. Este enfoque involucra
la recoleccién de datos de tipo numérico, los cuales posteriormente seran analizados mediante

procesos estadisticos.

Para Behar (2008), este enfoque prioriza el establecimiento de patrones de comportamiento
de una poblacion estudiada, empleando para ello la medicion numérica. El enfoque cuantitativo
permite el analisis de un mayor nimero de casos sin necesariamente realizar un estudio profundo

de cada uno de ellos.

2. Disefo especifico de investigacion

Una investigacion de cuyo disefio de analisis es no experimental y corte transversal se
caracteriza por el empleo de informacién recolectada sin la existencia de alteraciones o

manipulaciones intencionadas y premeditadas sobre dicha informacién, de modo que Unicamente
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se busca comprender el comportamiento natural del fendmeno de interés con base en su

comportamiento pasado (Tamayo, 2004).

Ademas, se considera como un estudio de tipo transversal, siendo la recoleccion de
informacion realizada en un dnico momento en el tiempo. En este momento se capturan
observaciones que contienen caracteristicas relevantes para el estudio, las cuales se recopilan de
manera precisa y pueden utilizarse para describir o determinar correlaciones o causalidades en la

informacion recolectada (Tamayo, 2004).

En relacién a ello, la investigacion se estructura bajo disefio no experimental y de corte
transversal. La informacion recopilada corresponde Unicamente a la situacion en la que se
encuentran las percepciones de los individuos sobre la aplicacion del marketing mix y el nivel de
ventas de la empresa de embutidos durante el afio 2022. Esta informacion sera recopilada fielmente
de acuerdo con el fendbmeno latente y a través de instrumentos que seran debidamente validados y

confiables.

3. Poablacion, Muestra

La poblacién

La poblacion se define como la conformacion de un conjunto de unidades elementales de
informacidn que comparten de determinadas caracteristicas que son de interés para un estudio,
dado que dicha informacion sirve para el cumplimiento de los objetivos planteados y la

contrastacion de las hipétesis respectivas (Hernandez et al., 2018).

En este marco, la poblacién estudiada es total de pobladores peruanos que reside en la

region de Limay se encuentra en el nivel de socioeconémico B, C y D, de modo que, segun los



80

datos del Instituto Nacional de Estadistica (INEI), la poblacion total se encuentra conformada por

2 902 400 individuos (INEI, 2021)

Muestra

La muestra se comprende como un subgrupo representativo de la poblacion que comparte
sus mismas caracteristicas y que son de interés para el proposito de una investigacion, de modo
que es posible, a través de técnicas estadisticas, estimar las caracteristicas de la poblacion a través
de analisis inferencial siempre que este se haya obtenido de forma probabilistica (Hernandez et al.,

2018).

El muestreo probabilistico se refiere a una técnica estadistica que permite la determinacion
del tamafio de muestra ideal para la captura de informacion de la poblacién sobre las caracteristicas
de interés para un estudio; ello a través de la seleccion aleatoria de las unidades elementales de
informacion dentro de cierto margen de significancia y tolerancia de erro que suele ser el 5%

(Hern&ndez et al., 2018).

De esta manera, se emplea un muestreo probabilistico para la recoleccién de informacion,

la cual se presenta a continuacion.

_ Zip XpXqXN
ZZ,xpxXq+e?(N-1)

Donde Z es el nivel critico de confiabilidad para la muestra dado el nivel de significancia
a; e es el error maximo permitido para la seleccion de la muestra; p es la probabilidad de éxito de
seleccién en la muestra; g es la probabilidad de fracaso en la seleccion de la muestra; y N es el

tamafo de la poblacién



81

De esta manera, si @« = 5% = 0.05, entonces Z§/2 = 1.960. Mientras que p = q = 0.5,

se asume un error maximo permitido de para la seleccion de la muestrade e = 0.05y N =

2902 400, reemplazando en la expresion anterior se tiene:

~ (1.96)2 X 0.5 X 0.5 X 2 902 400
"= 1.96)2 x 0.5 x 0.5 + (0.05)2(2 902 400 — 1)

= 384.10929 =~ 385

Finalmente, la muestra se encuentra conformada por 385 clientes de la empresa de

embutidos durante el 2022.

4. Instrumentos de obtencion de datos

La recoleccion de los datos se llevé a cabo mediante la aplicacion de los cuestionarios
previamente establecidos de manera virtual, de acuerdo con el interés de participacion voluntaria
de los clientes que consumieron los productos de la empresa de embutidos durante los tltimos tres

meses del 2022 en los supermercados Plaza Vea en la provincia de Lima.

A los participantes se les proporciond un enlace con las indicaciones necesarias para la
correcta resolucién del cuestionario, asi como la solicitud de consentimiento informado sobre el

propésito y utilidad de la informacién brindada, la cual se mantuvo completamente anonima.

Finalmente, la resolucion del cuestionario obtuvo una duracion maxima de diez minutos
con la premisa de evitar que los participantes se sientan aburridos u obligados a marcar las
alternativas de forma aleatoria.

5. Tecnicas de procesamiento y analisis de datos

e Analisis Descriptivo
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La técnica de encuestas se comprende como una técnica de recoleccion de informacion
estandarizada cuyo proceso de aplicacion es rapido y eficaz, de modo que a través de ella es posible
capturar informacién sobre un conjunto determinado de elementos caracteristicos que son de

interés para el investigador (Hernandez et al., 2018).

En esta linea, se empleo la técnica de encuestas como estrategia para la recoleccion de
informacion sobre las percepciones de los clientes de la empresa de embutidos durante el 2022,

respecto a las estrategias de marketing mix aplicadas y las ventas alcanzadas.

El cuestionario se define como un instrumento de recoleccion de informacion que permite
la captura de elementos caracteristicos especificos de las unidades de informacion y que sirven a
los intereses de una investigacion, de modo que a través de enunciados o preguntas con alternativas
de respuestas escalables es posible tener una mayor comprension sobre el fendmeno de estudio

(Herné&ndez et al., 2018).

En este sentido, se empled dos cuestionarios como instrumentos recoleccion de
informacidn, uno para medir las percepciones respecto al marketing mix conformada por 15
preguntas, y el segundo para medir la variable ventas con 12 preguntas, en ambos casos se utiliza
una escala de tipo Likert del 1 al 5, donde: 1 = totalmente en desacuerdo, 2 = en desacuerdo, 3 =
neutral, 4 = de acuerdo y 5 = totalmente de acuerdo. Dado que no se tratan de cuestionarios
estandarizados, se realizara el proceso de fiabilidad y validez de los instrumentos de forma
pertinente. A manera de resumen se puede aprecia la Tabla 17.

Tabla 17

Técnica, instrumento y escala de recoleccion de datos

Técnica Instrumento Escala

Encuestas Cuestionario para variable marketing mix Likertdel 1 al 5
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Cuestionario para variable ventas

Nota. Elaboracion propia.

La validacion de un instrumento se considera como el proceso mediante el cual se garantiza
que la recoleccion de la informacion sea confiable y con el menor margen de error de medicion,
debido a que tiene la capacidad de detectar cambios en la entrada de informacién que luego se
utiliza para su interpretacion basada en una fundamentacion tedrica establecida (Hernandez et al.,

2018).

En relacion a esto, la validacion de los cuestionarios que se emple6 se llevo a cabo a través
del juicio de cinco expertos, quienes de manera objetiva verificaran la pertinencia y coherencia de
cada una de las preguntas o enunciados escalables de acuerdo a las caracteristicas que se desean

medir y el marco tedrico desarrollado.

La confiabilidad de un instrumento se refiere al nivel o grado de congruencia que posee
sobre cada una de las caracteristicas fundamentales que se pretenden medir en funcion de la
muestra para la cual fue disefiado, de manera que exhibe consistencia y coherencia interna

(Hernandez et al., 2018).

En este sentido, la confiabilizacion de los cuestionarios que se utilizaron se llevo a cabo

mediante el Coeficiente Alfa de Cronbach, cuya notacién algebraica se presenta a continuacion.

_zsf)

K
Xcronbach = K—1 1 S%

Donde, K es la cantidad total de items o preguntas, S? es la varianza asociada a cada item
y S2 Corresponde a la varianza asociada a la agregacion de los items. De modo que la

interpretacion del coeficiente se realiz6 segun lo especificado en la Tabla 20.
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Tabla 18

Interpretacion del Coeficiente Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia interna
09<ac<1 Excelente
08<a<0.89 Bien
0.7<a<0.79 Aceptable
0.6 <a<0.69 Cuestionable
0.5<a<0.59 Pobre
a<0.5 Inaceptable

Nota. Se requiere un valor minimo de 0.8 para considerar la prueba como de alto impacto. Sdnchez y Martinez (2022).

6. Procedimiento de ejecucidén del estudio

Después de haber recopilado la informacion mediante la aplicacion de los cuestionarios, se
transfirié los datos a hojas de célculo del software Microsoft Excel para llevar a cabo la depuracion

correspondiente, eliminando valores atipicos y elementos faltantes.

A continuacién, se realizo la prueba de confiabilidad de cada uno de los instrumentos
utilizando el Coeficiente Alfa de Cronbach, ademas se llevé a cabo el analisis de normalidad de
las variables y sus respectivas dimensiones. Posteriormente, se presentaron los principales
estadisticos descriptivos que proporcionan una vision general de las respuestas a cada uno de los

items.

Ademas, se realizaron pruebas de correlacion de Pearson entre las variables y dimensiones
cuya distribucién era normal, y se utilizo la prueba de Rho de Spearman para aquellas cuyo

comportamiento no seguia una distribucion normal.

Los resultados obtenidos se presentaron en tablas de doble entrada para facilitar su
visualizacién e interpretacion. Por ultimo, el informe de tesis fue redactado utilizando el software

Microsoft Word.
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CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSION

1. Datos cuantitativos

Se realizo el anélisis el analisis descriptivo e inferencial de los datos obtenidos para los

indicadores de las ocho dimensiones, por ello, se presenta a continuacién los resultados de tipo

descriptivo.
Tabla 19
Resultados descriptivos de la dimension calidad
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 1,04 %
En desacuerdo 3 0,78 %
Neutral 191 49,61 %
De acuerdo 157 40,78 %
Totalmente de acuerdo 30 7,79 %
Total 385 100,00 %
Figura 19
Resultados descriptivos de la dimensién calidad
1.04 .78

)

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral

De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension calidad.
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En la Tabla 19 y Figura 19 se puede apreciar que de las 385 personas encuestadas, dentro
de la informacidn obtenida, 4 personas responden que estan totalmente en desacuerdo, 3 personas
indicaron que estan en desacuerdo, 191 personas se mantienen neutrales, no estan de acuerdo ni
desacuerdo, ademas de representar el 49,61%. Asimismo, 157 personas indicaron estar de acuerdo

con la calidad y 30 personas estan totalmente de acuerdo con la dimensién de calidad

En la Tabla 20 y Figura 20 se visualiza los resultados descriptivos de la dimension disefio,
obteniendo que 5 personas respondieron que estan totalmente en desacuerdo, igual nimero de las
personas que estan en desacuerdo, asimismo, 101 personas indicaron ser neutrales en esta
dimension, 222 personas estan de acuerdo representando el 57,66% del total y 52 personas estan
totalmente de acuerdo.

Figura 20
Resultados descriptivos de la dimensién disefio

1.30 1.30

- -

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension disefio.
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Tabla 20
Resultados descriptivos de la dimension disefio
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1,30 %
En desacuerdo 5 1,30 %
Neutral 101 26,23 %
De acuerdo 222 57,66 %
Totalmente de acuerdo 52 13,51 %
Total 385 100,00 %

Podemos apreciar en Tabla 21 y en la Figura 21 se puede visualizar los descriptivos de la
dimension empague, obteniendo que 4 personas respondieron que estan totalmente en desacuerdo,
6 personas indicaron estar en desacuerdo, ademas, 122 personas indicaron ser neutrales en esta
dimension, 198 personas estan de acuerdo representando el 51,43% del total y 55 personas estan
totalmente de acuerdo.

Figura 21

Resultados descriptivos de la dimensién empaque

1.04 1.56

|

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension empaque.
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Tabla 21
Resultados descriptivos de la dimension empaque
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 1,04 %
En desacuerdo 6 1,56 %
Neutral 122 31,69 %
De acuerdo 198 51,43 %
Totalmente de acuerdo 55 14,29 %
Total 385 100,00 %

En la Tabla 22 y Figura 22 se visualiza los resultados descriptivos de la dimension
informacidn, obteniendo que de las 385 personas encuestas, 3 respondieron gque estan totalmente
en desacuerdo, las personas que estan en desacuerdo son 13 en total, asimismo, 132 personas
indicaron ser neutrales en esta dimension, 188 personas mencionaron estar de acuerdo
representando el 48,83% del total y 49 personas estan totalmente de acuerdo.

Figura 22

Resultados descriptivos de la dimension informacion

0.78 3.38

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension informacién
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Tabla 22
Resultados descriptivos de la dimensién informacion
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 0,78 %
En desacuerdo 13 3,38 %
Neutral 132 34,29 %
De acuerdo 188 48,83 %
Totalmente de acuerdo 49 12,73 %
Total 385 100,00 %

En la Tabla 23 y Figura 23 se visualiza los resultados descriptivos de la dimension
garantia, obteniendo que una persona respondié que esta totalmente en desacuerdo, 9 personas
que estan en desacuerdo, asimismo, 167 personas indicaron ser neutrales representando el
43,38%, 160 personas estan de acuerdo y 48 personas estan totalmente de acuerdo.

Figura 23

Resultados descriptivos de la dimension garantia

0.26 2.34

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension garantia.
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Tabla 23

Resultados descriptivos de la dimensién garantia

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 0,26 %
En desacuerdo 9 2,34 %
Neutral 167 43,38 %
De acuerdo 160 41,56 %
Totalmente de acuerdo 48 12,47 %
Total 385 100,00 %

Se puede apreciar en la Tabla 24 y Figura 24 que, de las 385 personas encuestadas, dentro
de la informacidn obtenida, 5 personas responden que estan totalmente en desacuerdo, 8 personas
indicaron que estan en desacuerdo, 90 personas se mantienen neutrales, no estan de acuerdo ni
desacuerdo. Asimismo, 218 personas indicaron estar de acuerdo con los puntos de ventas fisicos,
representando el 56,62% y 64 personas estan totalmente de acuerdo con la dimensién de ventas
fisicos.

Figura 24

Resultados descriptivos de la dimension puntos de ventas fisicos

1.30 2.08

-

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension puntos de ventas fisicos.
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Tabla 24

Resultados descriptivos de la dimension puntos de ventas fisicos

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1,30 %
En desacuerdo 8 2,08 %
Neutral 90 23,38 %
De acuerdo 218 56,62 %
Totalmente de acuerdo 64 16,62 %
Total 385 100,00 %

En la Tabla 25 y Figura 25 se visualiza los resultados descriptivos de la dimension puntos
de ventas virtuales, obteniendo que de las 385 personas encuestas, 3 respondieron que estan
totalmente en desacuerdo, las personas que estan en desacuerdo son 13 en total, asimismo, 101
personas indicaron ser neutrales en esta dimensién, 196 personas mencionaron estar de acuerdo
representando el 50,91% del total y 72 personas estan totalmente de acuerdo.

Figura 25

Resultados descriptivos de la dimension puntos de ventas virtuales

0.78 3.38

-/

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension puntos de ventas virtuales.
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Tabla 25
Resultados descriptivos de la dimensidn puntos de ventas virtuales
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 0,78 %
En desacuerdo 13 3,38 %
Neutral 101 26,23 %
De acuerdo 196 50,91 %
Totalmente de acuerdo 72 18,70 %
Total 385 100,00 %

En la Tabla 26 y Figura 26 se visualiza los resultados descriptivos de la dimension canales
alternos, obteniendo que 4 personas respondieron que estan totalmente en desacuerdo, 16 personas
mencionaron que estan en desacuerdo, asimismo, 150 personas indicaron ser neutrales en esta
dimension, 167 personas estan de acuerdo representando el 43,38% del total y 48 personas estan
totalmente de acuerdo.

Figura 26

Resultados descriptivos de la dimensidn canales alternos

1.04 4.16

w7

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension canales alternos
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Tabla 26
Resultados descriptivos de la dimensidn canales alternos
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 1,04 %
En desacuerdo 16 4,16 %
Neutral 150 38,96 %
De acuerdo 167 43,38 %
Totalmente de acuerdo 48 12,47 %
Total 385 100,00 %

En la Tabla 27 y Figura 27 se visualiza los resultados descriptivos de la dimension precio
de venta en relacion a la competencia, obteniendo que 4 personas respondieron que estan
totalmente en desacuerdo, 8 personas que estan en desacuerdo, asimismo, 113 personas indicaron
ser neutrales, 198 personas estan de acuerdo representando el 51,43% del total de encuestados y
62 personas estan totalmente de acuerdo.

Figura 27
Resultados descriptivos de la dimensién precio de venta en relacién a la competencia

1.04 2.08

-

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension precio de venta en relacién a la competencia.
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Tabla 27
Resultados descriptivos de la dimensidn precio de venta en relacion a la competencia
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 1,04 %
En desacuerdo 8 2,08 %
Neutral 113 29,35 %
De acuerdo 198 51,43 %
Totalmente de acuerdo 62 16,10 %
Total 385 100,00 %

Podemos apreciar en Tabla 28 y Figura 28 los descriptivos de la dimension descuentos,
obteniendo que 5 personas respondieron que estan totalmente en desacuerdo, 17 personas
indicaron estar en desacuerdo, ademas, 139 personas indicaron ser neutrales en esta dimension,
167 personas estan de acuerdo representando el 43,38% del total y 57 personas estan totalmente
de acuerdo.

Figura 28
Resultados descriptivos de la dimensién descuento

-

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension descuento.
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Tabla 28
Resultados descriptivos de la dimensidn descuentos
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1,30 %
En desacuerdo 17 4,42 %
Neutral 139 36,10 %
De acuerdo 167 43,38 %
Totalmente de acuerdo 57 14,81 %
Total 385 100,00 %

En la Tabla 29 y Figura 29 se visualiza los resultados descriptivos de la dimension
promociones, obteniendo que 5 personas respondieron que estan totalmente en desacuerdo, 13
personas indicaron que estan en desacuerdo, asimismo, 138 personas indicaron ser neutrales en
esta dimensidn, 169 personas estan de acuerdo representando el 43,90% del total y 60 personas
estan totalmente de acuerdo.

Figura 29

Resultados descriptivos de la dimensién promociones

1.30 3.38

-

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension promociones.
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Tabla 29
Resultados descriptivos de la dimensién promociones
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1,30 %
En desacuerdo 13 3,38 %
Neutral 138 35,84 %
De acuerdo 169 43,90 %
Totalmente de acuerdo 60 15,58 %
Total 385 100,00 %

En la Tabla 30 y Figura 30 se visualiza los resultados descriptivos de la dimensién valor
diferencial, obteniendo que 2 personas respondieron que estan totalmente en desacuerdo, 6
personas mencionaron que estan en desacuerdo, asimismo, 152 personas indicaron ser neutrales
en esta dimensidn, 173 personas estan de acuerdo representando el 44,94% del total y 52 personas
estan totalmente de acuerdo.

Figura 30

Resultados descriptivos de la dimensién valor diferencial

0.52 1.56

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension valor diferencial.
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Tabla 30
Resultados descriptivos de la dimension valor diferencial
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 0,52 %
En desacuerdo 6 1,56 %
Neutral 152 39,48 %
De acuerdo 173 44,94 %
Totalmente de acuerdo 52 13,51 %
Total 385 100,00 %

En la Tabla 31 y Figura 31 se visualiza los resultados descriptivos de la dimension redes
sociales, obteniendo que de las 385 personas encuestas, 2 respondieron gque estan totalmente en
desacuerdo, las personas que estan en desacuerdo son 3 en total, asimismo, 92 personas indicaron
ser neutrales en esta dimension, 193 personas mencionaron estar de acuerdo representando el
50,13% del total y 65 personas estan totalmente de acuerdo.

Figura 31
Resultados descriptivos de la dimension redes sociales

0.78

0.52
2~

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension redes sociales
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Tabla 31
Resultados descriptivos de la dimension redes sociales
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 0,52 %
En desacuerdo 3 0,78 %
Neutral 92 23,90 %
De acuerdo 193 50,13 %
Totalmente de acuerdo 95 24,68 %
Total 385 100,00 %

En la Tabla 32 y Figura 32 se visualiza los resultados descriptivos de la dimension pagina
web, obteniendo que 4 personas respondieron que estan totalmente en desacuerdo, 12 personas
mencionaron que estan en desacuerdo, ademas que 124 personas indicaron ser neutrales en esta
dimension, 191 personas estan de acuerdo representando el 49,61% del total y 54 personas estan
totalmente de acuerdo.

Figura 32
Resultados descriptivos de la dimension pagina web

1.04 3.12

W

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension pagina web.
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Tabla 32
Resultados descriptivos de la dimensidn pagina web
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 1,04 %
En desacuerdo 12 3,12 %
Neutral 124 32,21 %
De acuerdo 191 49,61 %
Totalmente de acuerdo 54 14,03 %
Total 385 100,00 %

Se puede apreciar en la Tabla 33 y Figura 33 que de las 385 personas encuestas, dentro de
la informacion obtenida, 8 personas responden que estan totalmente en desacuerdo, 22 personas
indicaron que estan en desacuerdo, 163 personas se mantienen neutrales. Asimismo, 153 personas
indicaron estar de acuerdo con los puntos de canales publicitarios y 39 personas estan totalmente
de acuerdo con la dimensidn de canales publicitarios.

Figura 33
Resultados descriptivos de la dimensidn canales publicitarios

2.08

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension canales publicitarios
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Tabla 33
Resultados descriptivos de la dimension otros canales publicitarios
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2,08 %
En desacuerdo 22 571 %
Neutral 163 42,34 %
De acuerdo 153 39,74 %
Totalmente de acuerdo 39 10,13 %
Total 385 100,00 %

En la Tabla 34 y Figura 34 se visualiza los resultados descriptivos de la dimension nivel
de lealtad de los clientes, obteniendo que 2 personas respondieron que estan totalmente en
desacuerdo, 9 personas mencionaron que estan en desacuerdo, ademas que 134 personas indicaron
ser neutrales en esta dimensién, 200 personas estan de acuerdo representando el 51,95% del total
y 40 personas estan totalmente de acuerdo.

Figura 34
Resultados descriptivos de la dimension nivel lealtad de los clientes

0.52 2.34

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension nivel lealtad de los clientes



101

Tabla 34
Resultados descriptivos de la dimensidn nivel de lealtad de los clientes
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 0,52 %
En desacuerdo 9 2,34 %
Neutral 134 34,81 %
De acuerdo 200 51,95 %
Totalmente de acuerdo 40 10,39 %
Total 385 100,00 %

Podemos apreciar en Tabla 35 y Figura 35 se puede visualizar los descriptivos de
fidelizacién, obteniendo que 3 personas respondieron que estan totalmente en desacuerdo, 15
personas indicaron estar en desacuerdo, ademas, 126 personas indicaron ser neutrales en esta
dimension, 203 personas estan de acuerdo representando el 52,73% del total y 38 personas estan
totalmente de acuerdo.

Figura 35
Resultados descriptivos de la dimension fidelizacion

0.78 3.90

4

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension fidelizacion
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Tabla 35

Resultados descriptivos de la dimension estrategia fidelizacion

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 0,78 %
En desacuerdo 15 3,90 %
Neutral 126 32,73 %
De acuerdo 203 52,73 %
Totalmente de acuerdo 38 9,87 %
Total 385 100,00 %

En la Tabla 36 y Figura 36 se visualiza los resultados descriptivos de la dimension
compromiso, obteniendo que 3 personas respondieron que estan totalmente en desacuerdo, 19
personas mencionaron que estan en desacuerdo, asimismo, 111 personas indicaron ser neutrales
en esta dimensidn, 210 personas estan de acuerdo representando el 54,55% del total y 42 personas
estan totalmente de acuerdo.

Figura 36

Resultados descriptivos de la dimensién compromiso

0.78

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension compromiso
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Tabla 36

Resultados descriptivos de la dimension compromiso

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 0,78 %
En desacuerdo 19 4,94 %
Neutral 111 28,83 %
De acuerdo 210 54,55 %
Totalmente de acuerdo 42 10,91 %
Total 385 100,00 %

En la Tabla 37 y Figura 37 se visualiza los resultados descriptivos de la dimension
campafas publicitarias, obteniendo que 3 personas respondieron que estan totalmente en
desacuerdo, 6 personas mencionaron que estan en desacuerdo, ademas que 122 personas indicaron
ser neutrales en esta dimensién, 201 personas estan de acuerdo representando el 52,21% del total

y 53 personas estan totalmente de acuerdo.

Figura 37

Resultados descriptivos de la dimensién campafias publicitarias

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension campafias publicitarias
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Tabla 37

Resultados descriptivos de la dimensién campafias publicitarias

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 0,78 %
En desacuerdo 6 1,56 %
Neutral 122 31,69 %
De acuerdo 201 52,21 %
Totalmente de acuerdo 53 13,77 %
Total 385 100,00 %

En la Tabla 38 y Figura 38 se visualiza los resultados descriptivos de la dimensidn alianzas
y colaboradores, obteniendo que 5 personas respondieron que estan totalmente en desacuerdo, 8
personas mencionaron gue estan en desacuerdo, ademas que 137 personas indicaron ser neutrales
en esta dimensidn, 187 personas estan de acuerdo representando el 48,57% del total y 48 personas
estan totalmente de acuerdo

Figura 38

Resultados descriptivos de la dimension alianzas y colaboradores

1.30 2.08

v

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo



Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension alianzas y colaboradores
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Tabla 38
Resultados descriptivos de la dimensién alianzas y colaboradores
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1,30 %
En desacuerdo 8 2,08 %
Neutral 137 35,58 %
De acuerdo 187 48,57 %
Totalmente de acuerdo 48 12,47 %
Total 385 100,00 %

Se puede apreciar en la Tabla 39 y Figura 39 que dentro de la informacion obtenida, 4

personas responden que estan totalmente en desacuerdo, 4 personas indicaron que estan en

desacuerdo, 126 personas se mantienen neutrales. Asimismo, 199 personas indicaron estar de

acuerdo con los puntos de servicios adicionales, representando el 51,69% y 52 personas estan

totalmente de acuerdo con la dimensidn de servicios adicionales.
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Figura 39

Resultados descriptivos de la dimension servicios adicionales

1.302.08

v

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension servicios adicionales

Tabla 39

Resultados descriptivos de la dimension servicios adicionales

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 1,04 %
En desacuerdo 4 1,04 %
Neutral 126 32,73 %
De acuerdo 199 51,69 %
Totalmente de acuerdo 52 13,51 %
Total 385 100,00 %

En la Tabla 40 y Figura 40 se evidencié que de las 385 personas encuestas, 3 personas
responden que estan totalmente en desacuerdo, 4 personas indicaron que estan en desacuerdo, 136

personas se mantienen neutrales. Asimismo, 201 personas indicaron estar de acuerdo con los
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puntos de comunicacion, representando el 52,21% y 41 personas estan totalmente de acuerdo con

la dimensién de comunicacion.

Figura 40

Resultados descriptivos de la dimension comunicacion

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimensién comunicacion

Tabla 40

Resultados descriptivos de la dimensién comunicacion

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 0,78 %
En desacuerdo 4 1,04 %
Neutral 136 35,32 %
De acuerdo 201 52,21 %
Totalmente de acuerdo 41 10,65 %
Total 385 100,00 %

En la Tabla 41 y Figura 41 se visualiza los resultados descriptivos de la dimension
confianza, obteniendo que una persona respondié que esta totalmente en desacuerdo, 4 personas

mencionaron que estan en desacuerdo, ademas que 109 personas indicaron ser neutrales en esta
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dimension, 208 personas estan de acuerdo representando el 54,03% del total y 63 personas estan

totalmente de acuerdo.

Figura 41

Resultados descriptivos de la dimension confianza

0.26 __1.04

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral = Deacuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension confianza

Tabla 41

Resultados descriptivos de la dimension confianza

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 0,26 %
En desacuerdo 4 1,04 %
Neutral 109 28,31 %
De acuerdo 208 54,03 %
Totalmente de acuerdo 63 16,36 %
Total 385 100,00 %
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En la Tabla 42 y Figura 42 se visualiza los resultados descriptivos de la dimension
consultas, obteniendo que 3 personas respondieron que estan totalmente en desacuerdo, 8 personas
mencionaron que estan en desacuerdo, ademas que 158 personas indicaron ser neutrales en esta
dimension, 177 personas estan de acuerdo representando el 45,97% del total y 39 personas estan
totalmente de acuerdo.

Figura 42

Resultados descriptivos de la dimension consultas

0.78 2.08

D/

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension consultas

Tabla 42

Resultados descriptivos de la dimensién consultas

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 0,78 %
En desacuerdo 8 2,08 %
Neutral 158 41,04 %
De acuerdo 177 45,97 %
Totalmente de acuerdo 39 10,13 %

Total 385 100,00 %
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Podemos apreciar en Tabla 43 y Figura 43 se puede visualizar los descriptivos de la
dimension de estructura de red de ventas, obteniendo que una persona respondid que esta
totalmente en desacuerdo, 13 personas indicaron estar en desacuerdo, ademas, 124 personas
indicaron ser neutrales en esta dimension, 194 personas estan de acuerdo representando el 50,39%
del total y 53 personas estan totalmente de acuerdo.

Figura 43

Resultados descriptivos de la dimension de estructura de red de ventas

0.26 3.38

~,

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension de estructura de red de ventas

Tabla 43

Resultados descriptivos de la dimensidn estructura de red de ventas

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 0,26 %
En desacuerdo 13 3,38%
Neutral 124 32,21 %
De acuerdo 194 50,39 %
Totalmente de acuerdo 53 13,77 %

Total 385 100,00 %
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En la Tabla 44 y Figura 44 se visualiza los resultados descriptivos de la dimension
organizacion de ventas, obteniendo que 2 personas respondieron que estan totalmente en
desacuerdo, 8 personas mencionaron que estan en desacuerdo, asimismo, 139 personas indicaron
ser neutrales en esta dimension, 189 personas estan de acuerdo representando el 49,09% del total
y 47 personas estan totalmente de acuerdo.

Figura 44

Resultados descriptivos de la dimensidn organizacion de ventas

0.52 2.08

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. Se presenta el porcentaje de la dimension organizacion de ventas

Tabla 44

Resultados descriptivos de la dimensidn organizacion de ventas

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 0,52 %
En desacuerdo 8 2,08 %
Neutral 139 36,10 %
De acuerdo 189 49,09 %
Totalmente de acuerdo 47 12,21 %

Total 385 100,00 %
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En las tablas y gréaficas posteriores, se realizan las pruebas estadisticas inferenciales, se usé
la prueba chi — cuadrado para poder validar la hipétesis general, asi como las hipdtesis especificas

planteadas en capitulos anteriores.

A continuacion, se detalla la hipdtesis general, asi como los estadisticos hallados,

posteriormente, se detalla las conclusiones a partir de los resultados expuestos.

Hipdtesis general

Ho: El marketing mix no se asocia a la venta de la empresa
H1: El marketing mix se asocia a la venta de la empresa
Prueba estadistica: prueba Chi — Cuadrado

Nivel de significancia: a = 0.05

Grados de libertad: 12

Punto critico: x¢, ¢.9s)= 21.026070

Figura 45

Region critica para Hipotesis General
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Tabla 45

Datos cruzados entre Marketing Mix y Ventas

Ventas

Totalmente de  Total
En desacuerdo  Neutral De acuerdo

acuerdo
Totalmente en
1 0 0 0 1
desacuerdo
En desacuerdo 1 0 0 0 1
Marketing Mix
Neutral 0 10 5 0 15
De acuerdo 0 11 265 20 296
Totalmente de acuerdo 0 0 36 36 72
Total 2 21 306 56 385

De la tabla 45 se deduce que, de las 385 personas encuestadas, la mayoria de los
encuestados, 265 en total, estan de acuerdo tanto en ventas y marketing mix, asimismo, es de
mencionar que 36 personas estan totalmente de acuerdo con el marketing mix y a su vez de acuerdo
con las ventas, caso similar con 36 personas que estan totalmente de acuerdo con las ventas. Dentro

de los resultados, se encontrd que solo una persona esta en desacuerdo con el marketing mix y las

ventas.

Tabla 46

Prueba de chi — cuadrado para la Hip6tesis General

Significacion
Valor df . .
asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 585,998 12 ,000
Razon de verosimilitud 141,920 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 134,388 1 ,000
N de casos véalidos 385

Nota. Se presenta los valores de la prueba chi — cuadrado.

Asimismo, se detallan los calculos para la region critica y el punto a considerar:
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5. 4. (O — E; )
> _5 3 T 5i) - 585,998

ij
}(5 = 585,998 pertenece a la region de rechazo bajo la hipdtesis nula

P(y2 > 585,998) = 0,000

2
Decisién: como 4o = 585,998 pertenece a la region de rechazo bajo la hipdtesis nula,

aceptamos la hipotesis alternativa y rechazamos la hipotesis nula.

Conclusion: Para un nivel de significancia del 5%, se concluye que el marketing mix se

encuentra asociado a las ventas de la empresa

Tabla 47

Medidas simétricas

Valor  Significacion aproximada
Nominal por Nominal  Coeficiente de contingencia ,751 ,000
N de casos validos 385

De acuerdo con la tabla 50, el coeficiente de contingencia es de 0.751, lo cual indica una

alta asociacion significativa entre el marketing mix y las ventas de la empresa.

Hipdtesis especifica 1

Ho: El producto no se asocia a la venta de la empresa
H1: El producto se asocia a la venta de la empresa
Prueba estadistica: prueba Chi — Cuadrado

Nivel de significancia: a = 0.05

Grados de libertad: 12

Punto critico: ¢, 0.9s)= 21.026070



Figura 46

Region critica para Hipotesis Especifica 1
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Tabla 48

21.03

Datos cruzados entre Producto y Ventas

0.05
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Ventas
En desacuerdo  Neutral De acuerdo Totalmente de Total
acuerdo
Totalmente en 1 0 0 0 1
desacuerdo

En desacuerdo 1 0 0 0 1

Producto Neutral 0 12 15 0 27
De acuerdo 0 9 262 25 296

Totalmente de acuerdo 0 0 29 31 60
Total 2 21 306 56 385

De la tabla 48 se deduce que, del total de encuestados, la mayoria (262 en total), estan de

acuerdo tanto en ventas y producto, asimismo, es de mencionar que 29 encuestados estan

totalmente de acuerdo con el producto y a su vez de acuerdo con las ventas, caso similar con las

31 encuestados que estan totalmente de acuerdo con las ventas y producto. Dentro de los

resultados, se encontrd que solo un encuestado esta en desacuerdo con el producto y las ventas.
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Tabla 49

Prueba de chi — cuadrado para la Hipotesis Especifica 1

Significacion
Valor df L .
asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 547,322 12 ,000
Razon de verosimilitud 129,088 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 122,345 1 ,000
N de casos validos 385

Asimismo, se detallan los calculos para la region critica y el punto a considerar:

S r L — " 2
22 = ZM = 547,322

j=1 i=1 Eij
}(f = 547,322 pertenece a la region de rechazo bajo la hipdtesis nula

P2 > 547,322) = 0,000

2
Decisién: como 4o = 547,322 pertenece a la region de rechazo bajo la hipétesis nula,

aceptamos la hipétesis alternativa y rechazamos la hipotesis nula.

Conclusion: Para un nivel de significancia del 5%, se concluye que el producto se

encuentra asociado a las ventas de la empresa

Tabla 50

Medidas simétricas

Valor Significacion aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 744 ,019
N de casos validos 385

De acuerdo con la tabla 50, el coeficiente de contingencia es de 0.744, lo cual indica una

alta asociacion significativa entre el producto y las ventas de la empresa.



Hipotesis especifica 2

Ho: La plaza no se asocia a la venta de la empresa
Hi: La plaza se asocia a la venta de la empresa
Prueba estadistica: prueba Chi — Cuadrado

Nivel de significancia: a = 0.05

Grados de libertad: 12

Punto critico: x¢; 0.05)= 21.026070

Figura 47

Region critica para Hipotesis Especifica 2
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Tabla 51

Datos cruzados entre Plaza y Ventas

Ventas
En desacuerdo  Neutral De acuerdo Totalmente de Total
acuerdo

Totalmente en desacuerdo 2 0 0 0 2

En desacuerdo 0 0 1 0 1

Plaza Neutral 0 13 38 0 51
De acuerdo 0 8 216 28 252

Totalmente de acuerdo 0 0 51 28 79
Total 2 21 306 56 385

De la tabla 51 se deduce que, del total de encuestados, la mayoria (216 en total), estan de
acuerdo tanto en ventas y plaza, asimismo, es de mencionar que 51 encuestados estan totalmente
de acuerdo con plazay a su vez de acuerdo con las ventas, caso similar con los 28 encuestados que
estan totalmente de acuerdo con las ventas y plaza. Dentro de los resultados, se encontrd que solo

dos encuestados estan en desacuerdo con la plaza y las ventas.

Tabla 52

Prueba de chi — cuadrado para la Hipo6tesis Especifica 2

Significacion
Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 466,271 12 ,000
Razon de verosimilitud 94,220 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 81,422 1 ,000
N de casos validos 385

Asimismo, se detallan los célculos para la region critica y el punto a considerar:

) _
iy = 466271

}(5 = 466,271 pertenece a la region de rechazo bajo la hipotesis nula

P(y2 > 466,271) = 0,000
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2
Decisi6n: como 4o = 466,271 pertenece a la region de rechazo bajo la hipotesis nula,

aceptamos la hipotesis alternativa y rechazamos la hipotesis nula.

Conclusion: Para un nivel de significancia del 5%, se concluye que la plaza se encuentra

asociado a las ventas de la empresa
Tabla 53

Medidas simétricas

Valor Significacion aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia ,755 ,000
N de casos validos 385

De acuerdo con la tabla 53, el coeficiente de contingencia es de 0.755, lo cual indica una

alta asociacion significativa entre la plaza y las ventas de la empresa.

Hipotesis especifica 3

Ho: El precio no se asocia a la venta de la empresa
H1: El precio se asocia a la venta de la empresa
Prueba estadistica: prueba Chi — Cuadrado

Nivel de significancia: a = 0.05

Grados de libertad: 12

Punto critico: : x¢, .95)= 21.026070
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Figura 48

Region critica para Hipotesis Especifica 3
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Tabla 54

Datos cruzados entre Precio y Ventas

Ventas
En desacuerdo  Neutral De acuerdo Totalmente de Total
acuerdo

Totalmente en desacuerdo 1 0 0 0 1

En desacuerdo 0 3 4 0 7

Precio Neutral 1 13 41 3 58
De acuerdo 0 5 212 24 241

Totalmente de acuerdo 0 0 49 29 78
Total 2 21 306 56 385

De la tabla 54 se deduce que, del total de encuestados, la mayoria (212 en total), estan de
acuerdo tanto en ventas y precio, asimismo, es de mencionar que 49 personas estan totalmente de
acuerdo con precio y a su vez de acuerdo con las ventas, caso similar con las 29 personas que estan
totalmente de acuerdo con las ventas y precio. Dentro de los resultados, se encontré que solo una

persona esta en desacuerdo con el precio y las ventas.



Tabla 55

Prueba de chi — cuadrado para la Hipotesis Especifica 3
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Significacion
Valor df Lo )
asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 294,042 12 ,000
Razén de verosimilitud 90,119 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 74,895 1 ,000
N de casos validos 385

Asimismo, se detallan los calculos para la region critica y el punto a considerar:

S r — " 2
22 =33 OB _ 594 042

j=1 i=1 Eij
;{f = 294,042 pertenece a la region de rechazo bajo la hipétesis nula

P(y2 > 294,042) = 0,000

2
Decisién: como Zo = 294,042 pertenece a la region de rechazo bajo la hipétesis nula,

aceptamos la hipotesis alternativa y rechazamos la hipotesis nula.

Conclusion: Para un nivel de significancia del 5%, se concluye que el precio se

encuentra asociado a las ventas de la empresa

Tabla 56

Medidas simétricas

Valor Significacion aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia ,764 ,000
N de casos validos 385

De acuerdo con la tabla 56, el coeficiente de contingencia es de 0.764, lo cual indica una

alta asociacion significativa entre el precio y las ventas de la empresa.



Hipdtesis especifica 4

Ho: La promocion no se asocia a la venta de la empresa
Hi: La promocion se asocia a la venta de la empresa
Prueba estadistica: prueba Chi — Cuadrado

Nivel de significancia: a = 0.05

Grados de libertad: 9
Punto critico: 1(29,0_95) =16.9189776

Figura 49

Regiodn critica para Hipotesis Especifica 4
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Tabla 57

Datos cruzados entre Promocién y Ventas

Ventas

Totalmente de  Total
En desacuerdo  Neutral De acuerdo

acuerdo
Totalmente en
2 0 0 0 2

desacuerdo
Promocién Neutral 0 15 23 0 38
De acuerdo 0 5 250 24 279
Totalmente de acuerdo 0 1 33 32 66
Total 2 21 306 56 385

De la tabla 57 se deduce que, del total de encuestados, la mayoria (250 en total), estan de
acuerdo tanto en promocion y precio, asimismo, es de mencionar que 33 personas estan totalmente
de acuerdo con la promocion y a su vez de acuerdo con las ventas, caso similar con las 29 personas
que estan totalmente de acuerdo con las ventas y la promocién. Dentro de los resultados, se

encontrd que solo dos personas estan en desacuerdo con la promocion y las ventas.

Tabla 58

Prueba de chi — cuadrado para la Hipotesis Especifica 4

Significacion
Valor df o ]
asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 551,456 9 ,000
Razén de verosimilitud 135,396 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 121,874 1 ,000
N de casos validos 385

Asimismo, se detallan los calculos para la regién critica y el punto a considerar:

S r Jp— .. 2
22 = ZM = 551,456

=1 i=L E;

}(f = 551,456 pertenece a la region de rechazo bajo la hipotesis nula
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P(y2 > 551,456) = 0,000

2
Decision: como 4o = 551,456 pertenece a la region de rechazo bajo la hipotesis nula,

aceptamos la hipdtesis alternativa y rechazamos la hipotesis nula.

Conclusion: Para un nivel de significancia del 5%, se concluye que la promocion se

encuentra asociado a las ventas de la empresa

Tabla 59

Medidas simétricas

Valor Significacion aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 7164 ,000
N de casos validos 385

De acuerdo con la tabla 59, el coeficiente de contingencia es de 0.764, lo cual indica una

alta asociacion significativa entre la promocion y las ventas de la empresa.

2. Andlisis de resultados

En el estudio realizado, se buscd establecer la relacion existente entre las ventas de una
empresa de embutidos en la ciudad de Lima, Perd en el afio 2022 y el marketing mix. Los
resultados obtenidos fueron satisfactorios, Se evidencio la relacién positiva y significativa entre
las variables consideradas; lo cual concuerda con investigaciones previas realizadas por Diaz
(2020) y Guzman (2017) que se encuentran detalladas en la seccion de antecedentes. Para
determinar la asociacién de las variables estudiadas, se empled la prueba estadistica de chi-
cuadrado (p — valor < 0.05) y el coeficiente de contingencia (0.751). En este sentido, se indica una
relacion estadisticamente significativa y alta entre el marketing mix y el aumento de las ventas de

la empresa objeto de estudio.
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Uno de los objetivos especificos del estudio consistié en identificar la relacion entre el
producto y las ventas de una empresa de embutidos en Lima, Peru en el afio 2022. Después de
analizar los datos, se observo un coeficiente de contingencia de 0.744, lo cual indica que al mejorar
el producto, también se producira un incremento en las ventas de la empresa. Este resultado
respalda lo mencionado previamente por Guzman (2017) acerca de la importancia de que el
producto satisfaga las necesidades del cliente para lograr su fidelizacion y garantizar ventas

futuras.

Los resultados obtenidos en el estudio para analizar la relacion entre la plaza y las ventas
de una empresa de embutidos en Lima, PerG en el afio 2022, revelaron mediante el analisis de datos
un coeficiente de contingencia de 0.755, lo cual indica una relacion significativa y alta entre ambas
variables. En otras palabras, al mejorar la plaza, se observara un incremento en las ventas de la

empresa en estudio.

Con respecto al objetivo especifico de investigar la relacion entre el precio y las ventas de
una empresa de embutidos en Lima, Perl en el afio 2022, los resultados obtenidos a través del
procesamiento de datos revelaron un coeficiente de contingencia de 0.764. Esto demuestra una
relacion significativa y alta entre ambas variables, lo que implica que al aumentar el precio, se

producird un aumento progresivo en las ventas.

En cuanto al Gltimo objetivo especifico planteado de analizar la relacion entre la promocién
y las ventas de una empresa de embutidos en Lima, Per en el afio 2022, se pudo observar mediante
el procesamiento de datos que el coeficiente de contingencia obtenido es de 0.770. Esto concuerda
con lo expuesto por Quisbert (2020) y confirma que ambas variables tienen una relacion
significativa y alta, lo que implica que a medida que la promocién mejora, se registra un aumento

en las ventas de la empresa.



126

En relacion al instrumento utilizado para recopilar los datos, se evalud su validez y
confiabilidad. Los resultados mostraron un alto nivel de confiabilidad, con un valor de alfa de
Cronbach de 0.947, superando el umbral de 0.7, lo que demuestra que es altamente confiable para
la recopilacion y analisis de datos. Ademas, es importante mencionar que el instrumento fue

validado mediante el juicio de tres expertos en el tema.

3. Discusioén de resultados

Después de analizar las variables y dimensiones tanto a nivel descriptivo como inferencial,
se han validado las hipdtesis planteadas, demostrando la relacion existente entre las dimensiones
y la variable de ventas, tal como lo indicé Manchego (2019). De acuerdo con los coeficientes de
correlacion, se ha encontrado que a medida que las dimensiones aumentan, la variable de ventas

también se ve afectada positivamente, lo que implica un incremento en las mismas.

Tras el analisis y discusion de estudios previos, tanto nacionales como internacionales, se
han obtenido conclusiones que validan y respaldan las conclusiones de los estudios revisados.
Finalmente, se confirma la conclusién de Manchego (2019) y Cocha (2012), quien sugirié que la
implementacién de una estrategia de marketing mix tiene un impacto significativo en los resultados

de la empresa, lo que se traduce en un aumento en el volumen de ventas.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

El valor estadistico chi cuadrado obtenido es de 585.998, el cual fue comparado con el
valor critico correspondiente a 12 grados de libertad y un nivel de significancia del 5%. Se
observa que el valor calculado se encuentra en la region critica. Por lo tanto, para un nivel
de significancia del 5%, se rechaza la hipotesis nula y se acepta que existe una asociacion
entre el marketing mix y las ventas en una empresa de embutidos en Lima, Per( durante el
afio 2022. Ademas, el coeficiente de contingencia es de 0.751, lo que indica una asociacién
significativa y alta entre el marketing mix y las ventas de la empresa. En conclusion, se
establece que el marketing mix y las ventas estan positivamente relacionados y de manera
significativa en la empresa de embutidos.

El valor estadistico chi cuadrado obtenido es de 547.322, el cual fue comparado con el
valor critico correspondiente a 12 grados de libertad y un nivel de significancia del 5%. Se
observa que el valor calculado se encuentra en la region critica. Por lo tanto, para un nivel
de significancia del 5%, se rechaza la hipotesis nula y se acepta que existe una asociacion
entre el producto y las ventas en una empresa de embutidos en Lima, Peru durante el afio
2022. Ademas, el coeficiente de contingencia es de 0.744, lo que indica una asociacion
significativa y alta entre el precio y las ventas de la empresa. En conclusién, se establece
que el precio y las ventas estan positivamente relacionados y de manera significativa en la

empresa de embutidos.
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El valor estadistico chi cuadrado obtenido es de 466.271, el cual fue comparado con el
valor critico correspondiente a 12 grados de libertad y un nivel de significancia del 5%. Se
observa que el valor calculado se encuentra en la region critica. Por lo tanto, para un nivel
de significancia del 5%, se rechaza la hipotesis nula y se acepta que existe una asociacion
entre la ubicacion y las ventas en una empresa de embutidos en Lima, Perd durante el afio
2022. Ademas, el coeficiente de contingencia es de 0.755, lo que indica una asociacion
significativa y alta entre la ubicacion y las ventas de la empresa. En conclusion, se establece
que la ubicacidén y las ventas estan positivamente relacionados y de manera significativa
en la empresa de embutidos.

El valor estadistico chi cuadrado obtenido es de 294.042, el cual fue comparado con el
valor critico correspondiente a 12 grados de libertad y un nivel de significancia del 5%. Se
observa que el valor calculado se encuentra en la region critica. Por lo tanto, para un nivel
de significancia del 5%, se rechaza la hipotesis nula y se acepta que existe una asociacion
entre el precio y las ventas en una empresa de embutidos en Lima, Per( durante el afio
2022. Ademas, el coeficiente de contingencia es de 0.764, lo que indica una asociacion
significativa y alta entre el precio y las ventas de la empresa. En conclusién, se establece
que el precio y las ventas estan positivamente relacionados y de manera significativa en la
empresa de embutidos.

El valor estadistico chi cuadrado obtenido es de 551.456, el cual fue comparado con el
valor critico correspondiente a 12 grados de libertad y un nivel de significancia del 5%. Se
observa que el valor calculado se encuentra en la region critica. Por lo tanto, para un nivel
de significancia del 5%, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta que existe una asociacion

entre la promocion y las ventas en una empresa de embutidos en Lima, Per0 durante el afio
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2022. Ademas, el coeficiente de contingencia es de 0.764, lo que indica una asociacion
significativa y alta entre la promocion y las ventas de la empresa. En conclusion, se
establece que la promocion y las ventas estan positivamente relacionados y de manera

significativa en la empresa de embutidos.

2. Recomendaciones

Se recomienda a la direccion de la empresa proponer y ejecutar planes de marketing con el
objetivo de incrementar los voliumenes de venta. Para lograrlo, es importante considerar
las variables y sus respectivas dimensiones detalladas en este estudio de investigacion.

Se sugiere a los responsables de la empresa en estudio, asi como a aquellos interesados en
buscar mejoras, llevar a cabo capacitaciones adecuadas para el equipo encargado de
elaborar el marketing mix. Esto permitira reflejar el impacto en el aumento del volumen de
ventas y la fidelizacién de los clientes.

Se recomienda a futuros investigadores interesados en el campo del marketing llevar a cabo
un levantamiento de informacion periddico para conocer las tendencias y preferencias de
los clientes. Esto les permitira estar al tanto de los nuevos requisitos y evaluar nuevas
dimensiones que no fueron consideradas en este estudio.

Se insta a la empresa a fortalecer el compromiso tanto de la alta direccion como de los
colaboradores en general para alcanzar los objetivos establecidos. Ademas, se sugiere
aumentar la inversion en publicidad en redes sociales asignando un presupuesto especifico

por parte del area de marketing.
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APENDICE 1: FODA
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

LIMA.

No contar con canales de promocion.

Precios idénticos en mercados
diferentes

03, D5. Emplear el conocimiento adquirido sobre el desarrollo
de nuevos productos y los costos de sus insumaos para fijar
precios diferencias en mercados diferenciados

1|Posicdonamiento en canales HORECA. 1|Mercado saturado.
2|Apertura de nuevos mercados. 2 |Alza de precios.
3|Desarrollo de productos. 3| Cambio en las necesidades y gustos de los consumidores
4|Mayor poblacion 4|Situacion economica del pais.
POTENCIALIDADES RIESGOS
. F2,F4,02. Aprovechar |a calidad de los productos y |a capacidad F1, F2, A1, A2. FExponer adecuadamente nuestra variedad de productos el nivel de
Variedad de productos. E1 . ) E7 L . . .. .
del servicio al diente para encontrar nuevos mercados servicio al cliente para reducir la saturacion del mercado y el alza de los precios
%]
N F3,03,04. Crear visitas guiadas a las instalaciones invitando a .
w g
o » ) ., . F4,A3. Aprovechar la calidad de nuestros productos para fortalecer el gusto de los
g Servicio al cliente. E2 |la poblacion para que conozcain situ el desarrollo de los E8 ) . : . . .
E consumidores y evitar cambios repentinos en sus necesidades y preferencias
5] productos
= Instalaciones. F1,F5, O1. Utilizar el buen aseosramiento al cliente y la F3,F5,A4. Darle al cliente asesoria nutricional y de |a competitividad de nuestros
4 |Calidad de los productos. E3|variedad de productos para posicionar en canales HORECA de | E9 |precios empleando nuestras instalaciones para que la situacion econpomica del pais
Asesoramiento al cliente. Lima no afecten nuestra oferta
DESAFIOS LIMITACIONES
D1, D2, D4, A1, A2, Ad. Incrementar |as capacidades y competencias del equipo de
01, 04, D1, D3. Utilizar la existencia de una mayor poblacion y 1,02, D4 A1, A2, i P . Y P . q p
. . . . ventas y concentrar esfuerzos en el mejoramiento de laestraegia de marketing a
Ausencia de un equipo de ventas E4 Inuestra posicion en HORECA para convocar a un equipo de E10 , L .
i . . ] . través de un buen uso de los canales de comunicacion parareducir el impacto de la
ventas mas ampllo y lograr un mejor posicionamiento en Lima . ) _ .
saturacion del mercado y el alza de los precios producto de la situacion economica
(%]
w . 02, D2,D4. Aprovechar la apertura de nuevos mercados para
2 Falta de unaclara estrategia de ) .
8 . ES |generar una clara estrategia de Marketing centrada en canales
= marketing de promocion bien desarrollados y utilizados
&8 b — — | — p Y D3, D5, A3. Ampliar nuestra posicion en Lima y eliminar precios idénticos en mercados
e 0co posicionamiento en 1a provincia E11|diferentes con la finalidad de reducir el impacto del cambio de necesidades de

consumo en |a poblacion.




APENDICE 2: VARIABLES, DIMENSIONES Y TEORIA
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Variables Conceptos Autor d‘e Dimensiones
referencia
] . Kotler & - -
Marketing Mix Armstrong Producto Precio Plaza Promocion
Fundamentos Monferrer - -
de marketing | Tirado, Diego Producto Precio Plaza Promocion
Estrategias
Estrategias de Monferrer Estrategias de Estrategias segln la
Marketing Mix | Tirado, Diego crecimiento competitivas ventaja
Marketin competitiva
g
mix . .,
stracto Mesa Holguin, Fijacion de Distribucion | Comunicacion
n del Mario Producto recio comercial integral
marketing P
Marin
Sanchez,
Estrategias de Carmelo E. - La empresa Producto - El oroducto
Marketing Pérez A ep merecado P
Cabafiero,
Carmen
. Pérez iy e o o Planificacion
Marketing y . Politica de Politica de Politica de Politica de
/ Rodriguez, . o N dela
ventas . producto precio digtribucién | comunicacién
Maria Dolores empresa
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Organizacid

D_rgamza.clon _ Estructura de Funciones y S dela Control sobre Control de Control de los
ycontrolde | Erickson B.F. una red de responsabilidad ) resultados por
’ estructura de | los vendedores | las ventas .
ventas ventas es i cliente
ventas
Mercagrama Prieto Herrera, Serencia de Planificacién de | Organizacié Direceidn de Evaluacion Retroalnnentf'ic-lon Tendencias
Gerencial I Elig ent enta de venta la fuerza de en la gerencia de en el
Avanzando orge hecer ventas ventas fde vemtas vendedora vendedores ventas marketing
Ventas
Direccion de Fernando H. Elp roceso de La negociacion Clinicas de
venta - ciclo de | en el proceso de ;
Ventas Blanco ; ) ventas
negocio venta
De las ventas ) o
depende el Schnarch _ La venta El proceso Atenciény | Fidelizacion
éxito Kirberg, Importancia de personal de las ventas servicio de clientes
Alejandro las ventas

Nota. Blanco (2021), Erickson (2010), Kotler y Armstrong (2013), Marin y Pérez (2007), Mesa (2012), Monferrer (2013), Pérez (2015), Prieto (2008), Schnarch

(2014).
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APENDICE 3: MAPA CONCEPTUAL - VARIABLE MARKETING MIX

Variable 1: Marketing Mix

Kotler & Armstrong (2013): Marketing Mix

Kotler & Armstro
ramientas de

definen el marketing mix co

eting que trabajan en conjunto

1 que e
ing mediante la cual la emg

un

para

para el cliente y alcanzar relaciones rentables, esto impli

ales desde distintos frentes para maxi

Aport
que las
s del

mitirdn alcanz 1

estrategi maj
que p
marketing

ting

mix son aquellas

etivos de
implicard
las 4 Ps.

Estrategias de

n de

Conclusién: Monferrer  concluye  que
importante elegir unas estrategias de marketing
adecuadas tomando en cuenta las herramientas del
marketing mix para el cumplimiento de los
objetivos vy lograr lidiar con las exigencias del
mercado.

(=1

junto de herran

aumentado,

rientan

ventas conseguidas.

Mesa define el marketing mix como el
ntas que util

hacia

Conclusion: Mesa concluye gque

Marketing se denomina el conjunto de herramientas
que utiliza la empresa para poder cumplic con los
objetivos de marketing, logrando de esta manera que

Monferrer (2013): Marketing Mix

Monferrer d

sus herrs

e el mar » el marketing

en ientas que pla producto,
Asf

aumenta

promocién y plaza para las

dimensiones del producto son el | v, el
precio se fija por temyg

de la utilidad de

Promy

. la plaza se explica a través

tie v, de la

nal,

1 implica publicidad, relacior

entre otr
el
de

ad de conocer

con la finalidad

a una empresa nos dan a
de las 4 Ps.

n el

pos de estrategias de in del entorno,

efialando g

s

las dime debe basarse

rentabilidad

en amenazas

la externas, dades de

la plaza se b:

un

indep

Conclusidn: Marin y Pérez nos ayudas a distinguir
3 tipos de estrategia de direccion del entorno, asi
como también a definir la orientacién de los
consumidores al evaluar los productos.

las 4 Ps de

cada una de las P se asocie a distintas variables y se
pueda medir el impacto de cada una de ellas en las

Fuente: Kotler & Armstrong (2013), Monferrer
(2013), Mesa (2012) vy Marin y Pérez (2007).



APENDICE 4: MAPA CONCEPTUAL - VARIABLE VENTAS

Erickson (2010):
Organizacién y control

define la
1 de ventas :

partir servicio de
prestar a l: 2 : de la
actividad para la que fue
concebida. Esta cnologia  fue
disefada para alinear las acciones
de los vende s la cual va de
acuerdo COn los objetivos
inizacionales. Esta
herramienta ayuda a monitorear el

que
a las ventas.

Conclusiones:

Erickson nos muestra cdmo la
estructura que se desarrolle para
llevar un correcto control de
ventas debe ir de la mano con las
personas idéneas para que actien
con eficiencia.

Variable 2: Ventas

142

Las ventas definen el desarrollo de una empresa vy reflejan el potencial de crecimiento vy

rentabilidad que alberga. Como tal, diversos autores han desarrollado diversas teorias vy

conceptos en torno a las ventas y las dimensiones que la componen.

Prieto (2008):
Mercagrama gerencial

=xplica gque el

avanzado

contempla el estudio de la forma
en  que las relaciones de
intercambio n creadas
estimuladas, fa adas, valoradas
bernadas. Asi, implica la

ncia de ventas, planeacion de
ventas, organizaci de wventas,

Prieto concluye que el
mercagrama gerencial resulta en
el proceso en el cual se involucran
todas las etapas de las wventas a
partir de los objetivos, para que
posterior a ello se haga un
monitoreo  estratégico de los
resultados.

Fuente: Erickson (2010), Prieto (2008), Schnarch (2014) v Blanco (2010).

Schnarch (2014): Ventas
como elemento de éxito

Aportes:  Schnarch

el

de la empresa.

los

organizacidn, sta de wenta.
cierre de postventa), la

C la
de los clientes.
aspectos son  clav hd

nentan a agquella wventa

Conclusiones:

Schnarch (2014) concluye que
para que una empresa prospere en
el tiempo debe tener en cuenta lo
vital que es desarrollar un drea de
ventas donde cuente con las
estrategias necesarias.

Blanco (2010): Direccion
de ventas

Aportes: Blanco  analiza la
direccion de ventas definiéndola

un p 5 fundamental

de las estrategias del
marketin el cual tiene como
finalidad alcanzar los objetivos
de acuerdo E las metas
comerciales de cada empresa. Asf

ntifica los ientes procesos

Conclusiones:

Blanco dar a conocer los factores
mdis importantes que influyen en
el proceso de las ventas para la
atencidn a los clientes: v la
importancia de una planificacidn
¥ ejecucidn adecuada para el
cumplimiento de los objetivos.
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APENDICE 5: BENCHMARKING - EMPRESAS NACIONALES

Empresa Rubro Productos Tipo de . Pu_bhpo Buenas practicas Marketing Mix
competencia objetivo
1. Campafias publicitarias de
largo alcance.
2.Premios: Effie Oro 2013, Gran | Producto: Al estar la marca ya consolidada el
. Effie (2011. 2012, 2013), Gran empagquetado es atractivo, y el plus es el valor
S.A. - Criadero . . i ] . ! o .
de Animales Carne de N Effie 201:_3, Premio Creatividad nutricional explicado. S_e |de_nt_|f|can los octogonos.
L aves, Familias Empresarial, etc. Plaza: Se encuentra a disposicion del consumidor
San domésticos / . - R . . .
L huevos, Directa Peruanas 3. Pagina web dinamica: en la mayoria de supermercados a nivel nacional.
Fernando | Elaboracion de R - ! -
cerdoy (General) Cotizaciones, ventas, vales, Precio: Ofrece precios competitivos, descuentos por
productos de - . . ; o
L embutidos. recetas, tips nutricionales, etc. cantidad y cotizaciones.
molineria . D . ~
4. Productos: Detallados y con Promocidn: Destaca por sus reconocidas camparias
valor nutricional explicado. publicitarias en todos los medios y su venta virtual.
5. Redes sociales: Facebook,
YouTube y LinkedIn
Producto: Marca y empaquetado atractivo, la
- S pagina web no muestra informacion sobre el valor
1. Pagina web dinamica: L S )
. - . nutricional. Se identifican los octégonos.
S.A. - Industria Familias Productos, recetas y videos. i S .
La . : . . N Plaza: Se encuentra a disposicién del consumidor
. alimentaria / Embutidos Directa Peruanas 2. Redes sociales: Facebook. . . .
Segoviana - . . S en la mayoria de supermercados a nivel nacional.
Salchichonerias (General) 3. Camparias publicitarias: Corto

alcance.

Precio: Ofrece precios competitivos.
Promocién: No ofrece venta virtual y sus camparias
publicitarias son limitadas.
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1. Pagina web dindmica;:
Recetas, tips, maridaje, punto
gourmet.

2. Redes sociales: Facebook,
YouTube e Instagram.

3. Camparias publicitarias: Corto

Producto: Marca y empaquetado atractivo, la
pagina web no muestra informacion sobre el valor
nutricional. Se identifican los octégonos. No
utilizan el término "Hot-dog" sino salchicha a modo
de diferenciarse. Asi, varios productos utilizan

Familias - - :
alcance. diferente terminologia.
Peruanas .- ] . . .
SA. - . . L 4. Especializa sus productos Plaza: Se encuentra a disposicion del consumidor
Otto Kunz - Embutidos Directa (Publico e P . .
Embutidos ourmet o 5. Ofrece servicios en la mayoria de supermercados a nivel nacional.
gourm especializados: Mesa de quesos Precio: Ofrece precios mas altos en relacion a la
especializado) - . X ST R
y embutidos, realiza parrilladas, | competencia al identificarse como gourmet,
servicio de sandwiches, concurso | Premium e importador de algunos productos.
de parrillas, corte en vivo de Promocién: No ofrece venta virtual, sus campafias
pierna gourmet, caja china, publicitarias son limitadas, pero apunta a un publico
chancho al palo/cilindro y platos | especializado.
de fondo.
Producto: Marca y empaquetado atractivo, la
1. Pagina web dinamica: La pagina web no muestra informacion sobre el valor
pagina web se divide en 3: nutricional. Se identifican los octdgonos. Ofrece
Braedt Clésico, Balance productos diversificados para amplificar su llegado
Familias (Saludable) e Hijos del Carbon al consumidor de diferentes estilos.
SA. - Carnesy Peruanas (Parrilla). Plaza: Se encuentra a disposicién del consumidor
Braedt Empresas productos Directa (Publico 2. Redes sociales: Facebook. en la mayoria de supermercados a nivel nacional.
Manufactureras carnicos parrillero y/o | 3. Camparias publicitarias: Corto | Precio: Ofrece precios variados dependiendo del
sano) y mediano alcance. tipo de producto (Braedt clasico, saludable o

4. Ofrece productos libres de
octogonos a diferencia de otras
empresas de embutidos.

parrillero).

Promocién: No ofrece venta virtual, sus campafias
publicitarias son limitadas, busca especializarse en
el &mbito parrillero como "Los hijos del carbon".
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Razzeto

S.AAC.—
Elaboracién y
conservacion

de carnes

Carnes 'y
productos
céarnicos

Directa

Familias
Peruanas

1. Péagina web dindmica: Tienda
virtual, promociones y carrito
virtual.

2. Redes sociales: Facebook e
Instagram.

3. Camparias publicitarias: Corto
alcance.

4. Se destaca por su Tienda
virtual.

Producto: Marca y empaquetado atractivo, la
pagina web no muestra informacion sobre el valor
nutricional. Se identifican los octégonos. Su tienda
virtual no ofrece mucha informacidn sobre el
producto.

Plaza: Se encuentra a disposicién del consumidor
en la mayoria de supermercados a nivel nacional.
Precio: Ofrece precios medios-altos.

Promocién; Ofrece venta virtual, sus campafias
publicitarias son limitadas, su pagina web no es tan
atractiva.

Nota. Braedt (2020), La Segoviana (2020), Otto Kunz (2020), Razzeto (2022), San Fernando (2022).
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APENDICE 6: BENCHMARKING - EMPRESAS INTERNACIONALES

Empresa Pais Productos Tipo de . Pu_bhpo Buenas practicas Marketing Mix
competencia objetivo
Producto: El empaquetado no se refleja en
1. P4gina web la pagina web, el producto no tiene
dinamica: Productos, informacién adicional. Las imagenes
videos, promocionesy | pueden ser consideradas no realistas.
ubicaciones fisicas de Plaza: Posee tiendas fisicas y 8 almacenes.
La Embutidos y . Familias almacenes Precio: Ofrece precios competitivos y
. Ecuador Directa - N .
Vienesa Carnes ecuatorianas | 2. Redes sociales: promociones. Cabe resaltar que en el
Facebook, Twitter, apartado de promociones de la pagina web
Instagram y YouTube. | no aparece nada.
3. Ofrecen delivery Promocion: Sus redes son activas, tiene
directo. diferentes spots publicitarios de corto
alcance.
Producto: Ofrecen informacion detallada
sobre los productos incluyendo la
1. Pagina web informacion nutricional e ingredientes. El
dindmica: Productos, empaguetado resulta atractivo y ofrece
. recetas, politicas de opciones saludables de embutidos en su
Fiambres, . S R
. calidad y ubicaciones linea "Permi*.
embutidos, . ] . C
. fisicas de sucursales. Plaza: Se encuentra a disposicion del
. . quesos, . Familias S . .,
Paladini | Argentina Directa . 2. Redes sociales: consumidor en la mayoria de
untables, argentinas -
Facebook, twitter e supermercados y posee 12 sucursales.
pastas, entre . . .
otros. Instagram. Precio: Ofrece precios competitivos y

3. Ofrecen visitas
guiadas a la Planta de
produccion.

diversificados de acuerdo al producto.
Promocion: Sus redes sociales son activas,
poseen videos y fotos de recetas con los
productos de Paladini. Los spots son de
corto y medio alcance.
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1. P4gina web
dindmica: Productos,
recetas, consejos y tips.

Producto: El empaquetado resulta
atractivo, se coloca la informacion del
producto en presentacién, formay
sugerencia de uso. Se identifican los
octogonos.

Chefs 2. Redes sociales: Plaza: Se encuentra a disposicion del
Great for México Embutidos y Directa mexicanos | Facebook e Instagram. | consumidor en la mayoria de
Chef quesos profesionales | 3. Al apuntar a un supermercados Yy tiendas virtuales (Rappi,
y amateurs | publico especializado por ejemplo).
desarrolla algunos Precio: Ofrece precios relativamente altos
testimonios de chefs en comparacion a los competidores por su
que usan los productos. | apunte a especializarse.
Promocidn: Las redes sociales no se
actualizan de forma diaria y la publicidad
es de corto alcance.
1 P,ag!nalweb Producto: Empaquetado atractivo que
dindmica: Productos, . .
. . busca atraer a un consumidor promedio y a
tienda virtual, . s .
L uno profesional o especialista. Su tienda
ubicacion de sucursales | . | iona | q
_ N tiendas virtual promociona los productos, pero no
El Embutidos, Familias y T ofrece detalles especificos del mismo.
: - 2. Redes sociales: i ; T
Fiambre . carnes, quesos, . chilenas Plaza: Se encuentra a disposicién del
Chile Directa - Facebook, e Instagram. : .
del complementos, (Publico 3. Ofrecen comora consumidor en diferentes supermercados y
Negro etc. especializado) | = pray tiendas. Ofrece delivery directo.

pago virtual. Asi como
delivery.

4. Disponen de un
botén de "WhatsApp"
para contacto directo.

Precio: Ofrece precios competitivos.
Promocion: El botén de Facebook redirige
a una academia de Cocina. El Instagram
posee diferentes fotos, eventos y otros. Su
publicidad es de corto alcance.
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Espafia e
Hijos

Espafia

Embutidos
ibéricos,
embutidos
curados,
jamones
ibéricos,
jamones
curados y

loncheados.

Directa

Familias
espafiolas
(Publico

especializado)

1. P4gina web
dinamica: Productos,
certificados, premios,
programas en los que
participan y tienda
virtual.

2. Redes sociales:
Facebook, twitter e
Instagram.

3. Elaboran sorteos.
4. Son sponsors en
deporte y cultura.

5. Tienen videos
interactivos de sus
secadores (almacenes
de alimentos).

Producto: Cuenta con un empaquetado
atractivo y un amplio respaldo en términos
de premios y certificaciones. Se detalla la
informacién bésica del producto
incluyendo el precio y el peso.

Plaza: Se encuentra a disposicién del
consumidor en la mayoria de
supermercados y se puede ordenar via la
tienda virtual.

Precio: Ofrece precios competitivos.
Promocion: Posee diferentes medios
publicitarios via sponsors, sorteos y redes
sociales activas.

Nota. El fiambre del negro (s.f.), Espafia e Hjos (s.f.), Great for Chef (2019), La Vienesa (s.f.), Paladini (2014).
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APENDICE 9: GUIA DE ENCUESTA

Instrumento de Recoleccion de Datos - Encuesta

Presentacion:

Estimado cliente, mi nombre es Sayuri Yllatopa, estudiante de la Universidad Ricardo Palma, y en
esta oportunidad estamos realizando la siguiente encuesta sobre los productos de la empresa de
embutidos La Genovesa. Si fuera tan amable en responder las siguientes preguntas me ayudaria en

la realizacion de mi proyecto de investigacion.

Para iniciar requerimos los siguientes datos generales que nos serviran de referencia:

Datos Generales Opciones

Género OFemenino

OMasculino

COtros

Edad 018 a 25 afios

025 a 35 afios

(135 a 45 afios

(145 afios a mas

Grado de instruccion OPrimaria

CSecundaria

OTécnica

OSuperior

ON/A

Ocupacion OEstudiante
OTrabajador Independiente
OTrabajador Dependiente
COtro

Las siguientes preguntas tienen la siguiente escala de valoracion:

e Totalmente en desacuerdo = 1

e En desacuerdo =2

e Neutral =3

e Deacuerdo=4

e Totalmente de acuerdo =5
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Por favor marcar con una “X”, las frases con las que se sienta identificado segun la escala anterior.

1. MARKETING MIX

canales publicitarios alternos como spots publicitarios, patrocinio de otros
productos/eventos, otros servicios, que le permiten publicitarse hacia el
consumidor?”

N° CRITERIOS Escala de Valoracién
2 3 4
Producto

P1 | Calidad: “;Usted considera que La Genovesa ofrece productos de
calidad que se evidencian en sus productos?”

P2 | Disefio: “;Usted considera que La Genovesa ofrece un disefio atractivo
basado en una linea grafica llamativa?”

P3 | Empaque: “;Usted considera que el empaquetado de los productos de la
Genovesa es atractivo y llamativo?”

P4 | Informacion: “;Usted considera que los productos de la Genovesa
disponen toda la informacion pertinente en el empaquetado y/o pagina
web?”

P5 | Garantia: “;Usted considera que los Productos de La Genovesa ofrecen
garantia a sus consumidores en caso surgiera alguna *incidencia?”
*Incidencia en la salud al consumir el producto.

Plaza

P6 | Puntos de ventas fisicos: “;Usted considera que los productos de la
Genovesa se encuentran en stock y disponibles en cualquiera de los
supermercados Vivanda?”

P7 | Puntos de ventas virtuales: “;Usted considera que la pagina web de la
Genovesa 0 sus redes sociales sirven como intermediarios para comprar
los productos?”

P8 | Canales alternos: “;Usted considera que existen canales alternos como
ferias, mercados o tiendas online, donde La Genovesa promociona y
vende sus productos?”

Precio

P9 | Precio de venta en relacion a la competencia: “;Usted considera que
La Genovesa ofrece precios razonables en relacion a la competencia
(Braedt, La Segoviana, San Fernando, entre otros).?”

P10 | Descuentos: “;Usted considera que La Genovesa ofrece descuentos en
sus productos de forma regular?”

P11 | Promociones: “;Usted considera que La Genovesa ofrece promociones
de acuerdo a la cantidad de producto a adquirir u otras razones?”

Promocién

P12 | Valor diferencial: “;Usted considera que La Genovesa ofrece un valor
adicional en términos de calidad, precio y plaza que la diferencia de la
competencia?”

P13 | Redes sociales: “;Usted considera que las redes sociales juegan un rol
importante para promocionar los productos de la Genovesa?”

P14 | Pagina web: “¢Usted considera que la pagina web ofrece la informacion
necesaria sobre La Genovesa y se configura de forma dinamica para
conocer sus productos?”

P15 | Otros canales publicitarios: “;Usted considera que La Genovesa utiliza




2. VENTAS

No

CRITERIOS

Escala de Valoracién

2

3

4

Fidelizacion del Cliente

V1

Nivel de Lealtad de los clientes: «“;Usted considera que La Genovesa
le ha convencido de adquirir sus productos por su nivel de calidad y
atractivo?”

V2

Estrategia de Fidelizacion: “;Usted considera que La Genovesa
ofrece promociones, descuentos, o atractivos especificos que le
motivan a continuar adquiriendo sus productos?”

V3

Compromiso: “¢Usted considera que los productos de la Genovesa
sobresalen sobre la competencia y le motivan a adquirirlos
constantemente?”

Estrategias de ventas

V4

Campafias publicitarias: “¢Usted considera que las campafas
publicitarias de la Genovesa influyen en la decision de adquirir sus
productos?”

V5

Alianzas y colaboradores: “;Usted considera que observar la
colaboracion de La Genovesa con ciertas empresas y colaboradores
motiva la decision de adquirir sus productos?”

V6

Servicios adicionales: “;Usted considera que La Genovesa ofrece
servicios adicionales como eventos, participacion en ferias u otros,
gue le motivan a adquirir sus productos?”

Satisfaccion del Cliente

V7

Comunicacion: “;Usted considera que La Genovesa utiliza un
lenguaje afable en sus diferentes medios que le motiva a adquirir sus
productos?”

V8

Confianza: “¢Usted considera que La Genovesa brinda confianza en
los productos que adquiere, lo cual influye en la decision de volver a
adquirirlos?”

V9

Consultas: “;Usted considera que La Genovesa responde las
consultas de forma asertiva mediante cualquiera de sus medios de
comunicacion activos (redes sociales, pagina web, teléfono, etc.)?”

Componentes

V10

Estructura de red de ventas: “;Usted considera que La Genovesa
posee una estructura de red de ventas compleja que permite que sus
productos lleguen de forma eficiente a sus clientes?”

V11

Organizacion de ventas: ¢Usted considera que La Genovesa posee
una organizacion de ventas adecuada que le permite distribuir
eficientemente su fuerza de ventas?

V12

Ventas personales: “;Usted considera que las ventas personales
incrementarian las ventas de La Genovesa, al introducir personal que
presente los productos personalmente?
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APENDICE 10: ESTADISTICAS DE FIABILIDAD

Estadisticas de elemento

Desv.
Media Desviacién N
P1 3,77 ,709 100
P2 3,99 ,745 100
P3 3,95 ,783 100
P4 3,93 ,795 100
P5 3,81 873 100
P6 3,84 ,884 100
P7 3,92 ,861 100
P8 3,74 ,812 100
P9 3,73 ,886 100
P10 3,67 ,805 100
P11 3,72 ,805 100
P12 3,79 ,782 100
P13 4,26 147 100
P14 3,85 ,821 100
P15 3,66 ,924 100
P16 3,81 ,813 100
P17 3,75 ,845 100
P18 3,61 ,840 100
P19 3,91 712 100
P20 3,85 ,783 100
P21 3,83 ,842 100
P22 3,81 ,720 100
P23 3,98 778 100
P24 3,79 743 100
P25 3,86 ,876 100
P26 3,97 , 745 100
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Estadisticas de elemento de resumen

. L. L. Maximo / . N de
Media Minimo Méaximo Rango . Varianza
Minimo elementos
Medias de elemento 3,838 3,610 4,260 ,650 1,180 ,018 26
Varianzas de
,651 ,502 ,853 ,351 1,699 ,009 26
elemento
Covarianzas entre
vartanz 266 -061 516 577 -8,487 009 26
elementos
Correlaciones entre
407 -,088 124 ,812 -8,187 ,018 26
elementos

Estadisticas de total de elemento

Alfa de

Media de escala si el Varianza de escala Correlacion total ~ Correlacion )
Cronbach si el

elemento se ha si el elemento se de elementos maultiple al
o - . elemento se ha
suprimido ha suprimido corregida cuadrado .
suprimido

P1 96,03 176,959 ,654 597 ,945
P2 95,81 180,418 441 421 ,947
P3 95,85 177,098 580 449 ,946
P4 95,87 176,094 ,620 ,505 ,945
P5 95,99 173,687 ,667 610 ,945
P6 95,96 173,938 ,646 ,633 ,945
P7 95,88 173,480 ,687 ,693 944
P8 96,06 176,703 576 ,637 ,946
P9 96,07 172,672 , 702 679 944
P10 96,13 173,993 714 ,695 944
P11 96,08 175,448 ,642 ,581 ,945
P12 96,01 175,283 671 621 ,945
P13 95,54 179,180 ,503 428 ,946
P14 95,95 175,422 ,630 571 ,945
P15 96,14 173,960 ,615 546 ,945
P16 95,99 174,434 ,685 ,610 ,944
P17 96,05 173,098 ,719 ,662 ,944
P18 96,19 173,691 ,696 621 ,944
P19 95,89 176,523 675 586 ,945
P20 95,95 175,523 ,658 ,635 ,945

P21 95,97 175,888 ;591 ,563 ;946
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P22 95,99 177,101 ,635 ,610 ,945
P23 95,82 175,159 ,681 ,695 ,945
P24 96,01 175,343 ,707 ,629 ,944
P25 95,94 173,431 ,676 ,625 ,945
P26 95,83 187,557 ,083 177 ,951
Estadisticas de escala
Desv.

Media Varianza Desviacion N de elementos

99,80 189,798 13,777 26

Coeficiente de correlacion intraclase

95% de intervalo de
Prueba F con valor verdadero 0

Correlacion confianza
intraclase® _L|’m|_te Ll'ml-te Valor " gl2 Sig
inferior superior
Medidas Unicas ,408? ,342 487 18,947 99 2475 ,000
Medidas promedio ,947¢ ,931 ,961 18,947 99 2475 ,000
Modelo de dos factores de efectos mixtos donde los efectos de personas son aleatorios y los efectos de medidas

son fijos.

a. El estimador es el mismo, esté presente o no el efecto de interaccion.

b. Coeficientes de correlaciones entre clases del tipo C que utilizan una definicion de coherencia. La varianza
de medida intermedia se excluye de la varianza del denominador.

c. Esta estimacion se calcula suponiendo que el efecto de interaccidn esta ausente, porque de lo contrario no
se puede estimar.
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APENDICE 11: VALIDACION DE INSTRUMENTOS



PROGRAMA ACADEMICO DE TITULACION
EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
GLOBALES - CARTA ALOS JUECES

EXPERTOS

Santiago de Surco, 03 de septiembre de 2022
Doctor Jorge Luis Escalante
Programa Académico de Titulacion en Administracion de Negocios Globales

Presente:

ASUNTO: VALIDACION DE INSTRUMENTO, POR CRITERIO DE
ESPECIALISTA

Die mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a Usted, para expresarle un saludo cordial e informarle que como parte
del desarrollo de la tesis del Programa Academico de Titulacion en Administracion de
Negocios Globales estov desarrollando el avance de mi tesis titulada: “Marketing mix v
Ventas para la empresa La Genovesa SAC en Lima, Peri adio 2022".Motivo por el
cual se hizo necesario l1a elaboracion de una matriz del instrumento, construccion del
instrumento v ficha de validacion.

Por lo expuesto, con la finalidad de darle rigor cientifico necesario, se requiere la
validacion de dichos instrumentos a través de 1a evaluacidn de Tuicio de Fxpertos. Es por
ello, que me permito solicitarle su participacidn como juez, apelando su travectoria v
reconocimiento como docente universitario v profesional.

Agradeciendo por anticipado su colaboracion v aporte en la presente me despido de usted,
1o sin antes expresarle los sentimientos de consideracion v estima personal.

Atentamente;

Sayuri Yllatopa Bringas

PD. 5 adjunta:

» Matriz de consistencia

» MMatriz de operacionalizacion

¢ Ficha Socio demografica

» Instrumento de investigacion

» Ficha de validacion de instrumento
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LA ENCUESTA

Farmulacidn del item! Escala Likert

Partin
encia

Relev
ancia

Observaciones

Sugerencias

S5i| N

Subcategoria: Producto

Calidad: ;Usted considera gque La Genowesa ofrece [
productos de calidad que s evidencian en sus productos?

Disefic: ;Usted considera que La Genovesa ofrece un disefi|
|stractive basado =n una linea grafica llamativa?

x

Empagque: ;Usted considera que 2l empaguetade de los
productos de la Genovesa es stractivo y lamatvo?

Informacion: ;Usted considera gue los productos de s
|Genovesa disponen toda 3 inforrnacion pertinente en &
lempaquetads yio pagina web?

|Zarantia: ;1 =ted considera que los Productos de La Genove!
|efrecen garantia 3 sus consumidores en caso surgiera algun
[* incidencia?

* Incidencia en |a salud al consumir el producto.

Subcategoria: Plaza

Puntos de wentas fisicos: ;Usted considera que los
producios de ls Genovesa s& encusntran en stock y
dizponibles =n cualquizra de= oz supermercados
ivanda?

Puntos de wentas wvirtuales: ;Usted considera que |3
pagina web de la Genovesa o sus redes socizles sirven
comao intermediarios para comprar bos productos?

Canales altemos: ; Usted considera que existen canales [
alternos coma ferias, mercados o tiendas online, donde
La Genovesa promociona y vende sus productos?

Subcategoria: Pracio

Frecio de venta en relacidn a la competencia: ; Usted
considera que La Genovesa ofrece precios razonables
en relacion a ks competencia (Brasgdt, La Segoviana, San
Femando, entre otras).?

Descuentos: ;Usted considera que La Genovesa ofrece
descuentos en sus productos de forma regular?

Promociones: ;Usted considera qus La Genovess [
ofrece promociones de acuerde 3 |3 cantidad de
producto & sdguirir u ofras razonss?

Subcategoria: Promocion

“alor diferencisl: ;Usted considera que La Genowesa
ofreca un valor adicional en términos de calidad. precio
y plaza que la diferencia de la competencia?

Redes sociales: ;Usted considera gque las redes [
sociales juegan un rol imporiante para promocionar bos
productos de |3 Genowvess?

Pagina web: ; Usted considera que la pagina web ofrece [
la informacion necesaria sobre La Genowesa y se
configura de forma dinamica para conocer sus
productos?

Usted considera que La Genowess wtiiza canales [
publicitarios  alternos  como  spofs  publicitarios,
patrocinio de ofros productos/eventos, otros servicios,
gue le permiten publicitarse hacis el consurnidor?

Subcategoria: Fidelizacion del cliente

pUsted considera gue La Genowesa le ha convencido [
de adguirir sus productos por su nivel de calidad y
atractive?

Esfrategia de Fidelizacion: ;Usted considera gue La [
Genowesa ofrece  promocionss, descuentos, o

atractivos especificos gue le mofivan 3 continuar
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sdquiriendo sus productas?

Compromiso: ¢ Usted considers que los productos de la
Genovesa sobresalen sobre la competencia y le
motivan a adquirirlos constantemente?

Subcategoria: Estrategia de ventas

Campahas publicitarias: ;Usted considera gque las
campanas publicitarias de la Genovesa influyen en la

Alianzas y colaboradores: jlUsted considera gue
observar la colaboracion de La Genovesa con ciertas
empresas y colaboradores motiva la decisidn de adguirir

Servicios adicionales: ;Usted considsra que La
Genovesa ofrece servicios adicionales como eventos,
participacion en ferias u otros, que le motivan a adguirir

Subcategoria: Satisfaccion del Cliente

Comunicacion: ;Usted considera que La Genowesa
utidiza wn lenguaje sencile de entender en sus
diferentes medios que le motiva a adguinr sus

Confianza: ;Usted considera que La Genovesa brinda
confianza en los productos que adguiers, lo cual influye
2n la decisién dz wolver a adguirirlos?

Consultas: ;Usted considera gque La Genowvesa
responde 135 consultss de forma asseriiva mediante
cuslguisrs de sus redios de comunicacion activos
{redes sociales, pagina web, teléfono, etc)?

Estructura de red de wentas: ;Usted considera que La
Genovesa posee una estructura de red de wentas
compleja que permite que sus productos lleguen de

Organizacidn de ventas: ;Usted considera que La
Genovesa posee una organizacion de ventas adecuada
gue le permite distribuir eficientemente su fuerza de

18
18
decizsion de adguirr sus productos?
20
sus producios?
21
sus producios?
22
productos?
23
24
Subcategoria: Ventas
25
forma eficiente 3 sus clientes?
26
ventas?
27

‘entas personales: ;Usted considera que las wentss
personales incrementarian las ventas de La Genovesa,
&l introducir personal gue presente los productos
personalments?

158



PROGRAMA ACADEMICO DE TITULACION
EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
GLOBALES - CARTA A LOS JUECES

EXPERTOS

Santiago de Surco, 03 de septiembre de 2022

Magister Renzo Daniel Minchola Guardia

Programa Académico de Titulacion en Administracion de Negocios Globales

Presente:

ASUNTO: VALIDACION DE INSTRUMENTO, POR CRITERIO DE
ESPECIALISTA

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a Usted, para expresarle un saludo cordial e informarle que como parte
del desarrollo de la tesis del Programa Acadeémico de Titulacion en Admimstracion de
Negocios Globales estoy desarrollando el avance de mi tesis titulada: “Marketing mix v
Ventas para la empresa La Genovesa SAC en Lima, Peri afio 2022” Motivo por el
cual se hizo necesario la elaboracion de una matriz del instrumento, construccion del
mnstrumento v ficha de validacion.

Por lo expuesto, con la finalidad de darle rigor cientifico necesario, se requiere la
validacion de dichos mstrumentos a traves de la evaluacion de Juicio de Expertos. Es por
ello, que me permito solicitarle su participacion como juez, apelando su travectona v
reconocimiento como docente universitario v profesional.

Agradeciendo por anticipado su colaboracion v aporte en la presente me despido de usted,
no sin antes expresarle los sentimientos de consideracion v estima personal.

Atentamente;

\//,«J b8

Sa}'lm Yllatapa Bringas

PD. Se adjunta:

* Matriz de consistencia.

Matriz de operacionalizacion
Ficha Socio demografica.
Instrumento de investigacion
Ficha de validacion de instrumento
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LA ENCUESTA

Formulacion del item/ Escala Likert

Partin
encia

Ralay
ancia

Const
ruccio

grama
tical

Observaciones

Sugerencias

5i| N

S5i| N

Subcategoria: Producto

Calidad: ;Usted considera que La Genowesa ofrece [X
productos de calidad que =& evidencisn =n sus productos?

[
Diseno: ; Usted considera gue La Genovesa offece un disefio|
|atraciivo basado =n una linea grafica llamativa?

[«
Emgpague: ;Usted considera que =l empaguetado de los
productos de la Genovesa es stractive y llamata T

enovesa disponen toda k3 informacion pertinenie =n =

Eﬁ:urmacil:'-n: ;iUsted considers gque los producios de lsfX
mpaguetadso yio pagina web?

\Zarantia: ; Usted considera que bos Productos de La Genove
lefracen garantia & sus consumideres en caso surgiera algun
" incidencia?

» Incidencia en la salud al consumir el producto.

Subcategoria: Plaza

Punios de wentas fisicos: ;Usted considera que los [
producios de s Genovesa == encuentran en stock y
disponibles en  cualquiera de= los  supermercados
Wivanda?

Funtos d= wentas viruales: ;Usted considera gue |a [
pagina web de la Genovesa o sus redes sociales sirven
como intermediarios para comprar bos producios?

Canales aliemas: ; Usted considera que existen canakes [
sltzrnos coma ferias, mercados o tiendas online, donde
La Genowvesa promociona ¥ wvends sus productos?

Subcategoria: Precio

Precio de venta en relacidn 3 |a competencia: ; Usted
considera que La Genovesa ofrece precios razonables
en relacion a la competencia (Brasgdt, La Segoviana, San
Femando, entre ofras).?

Descuentos: ;Usted considera que La Genovesa ofrece L.
descuentos en sus productas de forma regular?

Promociones: ;jUsted considera que La Genowesa e
ofrece promociones de acuerde a la cantidad de
producto 3 adguinr u ofras razones?

Subcategoria: Promocion

Walor diferencial: ;lUsted considera que La Genovesa
ofrece un valor adicional en términos de calidad, precio
y plaza que |a diferencia de la competencia?

Redes sociales: ;Usted considera gue las redes e
sociales juegan un rol importante para promocionar kos
productos de |3 Genovess?

Faginaweb: ; Usted considera que |a pagina web ofrece .
lz informacion necesaria sobre L Genovesa y se
configura de forma dindmica para conocer sus
productos?

gUsted considera gue La Genowvesa wliiza canales L.
publicitarios  slernos  como  spots  publicitarios,
patrocinio de otros productos/esventos, obros servicios,
gue le permiten publicitarse hacis el consumidor?

Subcategoria: Fidelizacion del cliente

pUsted considera gque La Genowesa le ha convencido .
de adquirir sus productos por su nivel de calidad y
Stractive?

Estrategia de Fidelizacion: ;Usted considera que La L.
Genovesa ofrece  promocionss, descuentos, o
atractives especificos gus le motivan & continuar
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sdquiriendo sus productas?

Compromiso: ;Usted considera que los productos de la
Genovesa sobresalen sobre la competencia ¥ le
modivan a adquirirlos constantements?

Subcategoria: Estrategia de ventas

Campanas publicitarias: ;Usted considera que las
campahas publicitarias de la Genovesa influyen en la
decisicn de sdquirir sus productas?

20

Alianzas y colaboradores: jUsted considera gue
observar Iz colaboracion de La Genovesa con ciertas
empresas y colaboradores motiva la decisidn de adguinr
sus producios?

Al

Servicios  adicionales: ;Usted considera que La
Genowesa ofrece servicios adicionales como eventos,
participacion en ferias u ofros, que le motivan a adguirir
sus5 producios?

Subcategoria: Satisfaccion del Cliente

Comunicacion: ;Usted considera que La Genovesa
utdiza un lenguaje sencile de entender en sus
difzrentes medios que le motiva a adguirr sus
productos?

23

Confianza: ;Usted considera gque La Genovesa brinda
confianza en los productos que adguiers, lo cual influye
=n la decisidn de volver 3 sdguirirlos?

24

Consultas: jUsted considera que La Genowesa
responde las consultas de forma aseriva mediante
cuslguiera de sus medios de comunicacion activos
{redes sociales, pagina web, teléfono, etc)?

Subcategoria: Ventas

25

Estructura de red de ventas: ;Usted considera que La
Genovesa posse una estructurs de red de wventss
compleja que permite que sus productos lleguen de
forma eficiente a sus clientes?

26

Organizacidén de wentas: ;Usted considera qus La
Genovesa posee Una organizacion de ventas adecuada
gue le permite distribuir eficientementz su fuerza de
ventss?

27

‘entas personales: ;Usted considera que las ventss
personales incremeniarian las ventas de La Genovesa,
al introducir personal gue presente los productos
personalmentse?
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OPINION DE APLICABILIDAD DE LA ENTREVISTA:

Observaciones (precisar si hav suficiencia):

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

03 de Septiembre 2022
Apellidos v nombres del juez evalvador: Renzo Daniel Minchola Guardia
Especialidad del evaluador: Logistica
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
subcategoria especifica del constructo.

iClaridad: 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.

FIEMA
EENZO DANIEL
MINCHOLA
GUARDIA
DNI: 43514158
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PROGRAMA ACADEMICO DE TITULACION
EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
GLOBALES - CARTA A LOS JUECES

EXPERTOS

Santiago de Surco, 03 de septiembre de 2022

Magister Naty Romero Alarcin
Programa Académico de Titulacidn en Administracién de Negocios Globales
Presente:

ASUNTO: VALIDACION DE INSTRUMENTO, POR CRITERIO DE
ESPECIALISTA

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a Usted, para expresarle un saludo cordial e informarle que como parte
del desarrollo de la tesis del Programa Académico de Titulacion en Administracion de
Negocios Globales estoy desarrollando el avance de mi tesis titulada: “Marketing mix y
Ventas para la empresa La Genovesa SAC en Lima, Peria aio 20227.Motivo por el
cual se hizo necesario la elaboracion de una matriz del instrumento, construccion del
instrumento y ficha de validacion.

Por lo expuesto, con la finalidad de darle rigor cientifico necesario, se requiere la
validacion de dichos instrumentos a través de la evaluacion de Juicio de Expertos. Es por
ello, que me permito solicitarle su participacion como juez, apelando su trayectoria y
reconocimiento como docente universitario y profesional.

Agradeciendo por anticipado su colaboracion y aporte en la presente me despido de usted,
no sin antes expresarle los sentimientos de consideracion y estima personal.

Atentamente;

Sayuri Yllatopa Bringas

PD. Se adjunta:

» Matriz de consistencia.

e Matriz de operacionalizacion

¢ Ficha Socio demografica.

¢ [nstrumento de investigacion

# Ficha de validacion de instrumento



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LA ENCUESTA

Formulscidn dol item! Escals Likert

Partin
ancia

|Reley
ancia

Constru
colom
gramati
cal

Observaciones

Sugerencias

Bi [Me

Bi |Ma

Subcategoria: Producto

Calidad: jUsted considera gue La Genowesa obece
preducios de cabdad que se evidencian eni sus producios?

el bermino “caboad
puede ser mal
nberpretado

|l ”
producios que
jcumpden con

jos requisios

el secion y del
chemfe”

[izenio: ¢ Usted considera que La Genovesa ofrece un dissno
jrtractivo basado en wna linea grifica lmatia?

Empagque: ;Lksted consdera gue = smpaqestado de los

rrn-du:ns de la Genovesa es atractvo y llamatvo?

nformacion: ¢ Usisd conmdera gue los producios o= |
novesa disponen foda la informacion perfinente en
paquetada yio pagina web?

Emﬂll:: sUsbed considera que los Producios de La E:rmll:s:
n

garantia a sus consumIdones. &N Caso surgiera algun
[ ncidencia®

& Inocencia &n la saled &l comsumir el producio.

Mo es
porraenEnte
elacionar
paramiia con
nciencia.

Se sugiers:

"L BN CASO ND
cumpia con las
expeclabivas?

Subcategoria: Plaza

Puntos de ventas fisicos: ¢ Usied considera gue los
productos de la Genovesa Se EncusnTan en shock y
disponibles on cualguera e KOS Supermercados
Wivanda?

Punios de ven@as wrivales: ;Usied consdera gue la
pagina web de la Genovesa 0 sus redes sociales srven
como imermediaros para compar los producios 7

Canales afemos ¢ Usted considera que exnshen canales
alemes como ferias, mencados o Sendas online, dénde

La Genovesa promociona y vende sus productos?

Subcategoria: Precio

Precia de venta =n relacion a la competencix | Usted
considera que La Genovesa ofrece precos razonables
en relacion a la compeiencia (Braedt, La Segoviana, San
Femando, enine olros ). ?

10

Descuentos: ;Usied considera gue La Genovesa ofrece
desouenios en sus productos de forma regular?

n

Promociones: ;Usted considera gue La Genovesa
ofrece momociones de acuesdo a la camtidad de

producio a adquinr u olras razones?

Subcategoria: Promocicn

12

Valor difesencial: ;Usted considera que La Genovesa
olrece un valor adicional &n BErminos de calidad, precio
y plaza que la difer=ncia de la compeisnca?

13

Redes soolakes: @ Usisd comsmdera gues s redes
sociales |uegan un rol Imporiands para promescionar ks

productos de la Genovesa’?

4

Pagina wetr ;Usled considera que la paginaweh ofrece
I informacion necesar@a solve La Genowesa y se
corthgura  de forma dindmica para ConoCEr  SuS
producios?

15

LMistsd corsddera gque La Genovesa wiliza canales
publcitaros altemos ©como  spois pubblocfanos,
patrocinio de otros. procucios'evenios, oiros Ssnacios,

que le permilen publicitase hada &l consumidor?

Subcategoria: Fidelzacion del cliome

16

plstsd ponsdera gue La Gencvesa le ha convencido
de adquir sus producios por su nieel o= cabdad y
Firactivo?

El bérmmino "calidad”
puede ser mal
nbsrpretado

Se sugiers © ..su
foque al chents
atracivo”
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Esvatega de Fidelzacion: ;Usled considera que La
Genovesa ofrece pomocionss,  descusnios, o
giactivos especificos que e moSvan a condruar

adqunends Sus produceos ?

Comgroimiso: LUsled corsidera que los productos de |l
Gemovesa sobresalen sobre B competencia y e
mativan a adquirinos constantemente?

Subcategoria: Estraiegia de ventas

Campafias publcitanas: Usted cormmdera que b=
campanas pubicitanas de la Genovesa influyen en la

decsion de adquinr sus producios ¥

Alanzas y colaboradores: ¢lsted consdera gue
observar la colaboracdn de La Genovesa oon cisrtas
empresas ¥ oolaboradones mobiva la decisidn de adquinr
SUS T4

Comegr la
edacriin.

[Se sugiers *
.ol derar L
parbcaipacion de ka
[Gencwesa ...”

21

Servicios adcionales: ;Usted considera owe La
Genovesa offece semvicios adicionales como evenios,
parbcipacidn en ferias u otros, que le motivan a adquirir
sus produchos?

Comegir la
edaccion

[Se sugiere™._ la

reakzaciin de

eseniba

participacion en
=

Subcategoria: Satisfaccion del Cliento

Comunicacion: ;Usted considera que La Genovesa
utliza wn lenguaje sencills de smiender  &n osus
di=rerfies medios que k= mobiva 3 adgure  sus
procucios?

Z3

Confiarea ; Usted considera gue La Genovesa brinda
confiarea &n los producios que adquiers, lo csal influye

&N la decis=on de vwobier :.adgurlnns?

Consultas: ;lUsted considera gue La Genovesa
responde las comsulias de forma aserica medanie
cualkquisra de sus medios de comuncacion acios
[redes sooales, pdgina web, lelefono, &io. ¥

Subcatogoria: Womas

25

Estnuciura de red de venlas: ; Usied considera que La
Genovesa poses una eswuchoa e red de venkas

oompEla que permie que sus producios legusn de
forma eficenie a sus clientes?

Comegr
Bk .

supgiens * .
de venias que
mie...

Crpanizaciin de ventas: ;Usted considera gue La
Genovesa posee una orpanzacitn de ventas adecuada
que e permibs dsmbur shoenfements s fuerza de
verias?

Laencuesia a que
bpo de chertes
=t dirigida,
ponsumidonss o
mayonstas? 5i
juera dirigida a
porsumidones
finales no deberia
fonsderarse

suglere °
elrmnar”

Ir

Wenkas personales: ;Usted conmdera que las venkas
pesonakes incrementarian las vertas de La Genovesa,
al introducis personal que pressnie bos producos
perscnalmenie®

La encuesia a que
hpo de chenies
=t dirigida,
Foresumidones o
mayonstas? 5i
juera dirigida a
Foresumicones.
finales no deberia

forssderarss

[ee sugiere *
el mmar”
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OPINION DE APLICABILIDAD DE LA ENTREVISTA:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): S

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

03 de Septiembre 2022
Apellidos v nombres del juez evaluador: Romero Alarcon Naty Alejandrina

Especiahdad del evaluador: Cahdad y Productividad / Investigacion

| Pertinencia: El item corresponde al concepto teorico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
subcategoria especifica del constructo.

3Claridad: 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.

FIRM A
Nombre y Apellidos del
evaluador: Naty
Romero Alarcon
DI 41003435
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Marketing Mix y su relacion con las ventas para una empresa
de embutidos en la ciudad de Lima, Peru, 2022
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