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Introduccion

La presente tesis titulada ElI Marketing Mix y su relacién con las ventas en una
empresa importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023 se desarroll6 con
la finalidad de establecer la relacién entre el marketing mix y las ventas de una empresa
importadora de productos quimicos alimenticios, la cual ha disminuido sus ventas generales
con respecto al afio 2022, debido a la falta de conocimiento del marketing y sus estrategias
lo cual se demuestra mas significativamente en su presencia en las redes sociales, medio en
el cual la competencia ha ganado mucho publico ya que se aprovecho la época de pandemia
para poder posicionarse. Cabe resaltar que en esta investigacion se analizara de manera

especifica el colorante en gel de nombre comercial “Pastecol”.
La presente investigacion constara de los siguientes capitulos:

En el capitulo | se describio a detalle la problemética de la empresa, partiendo de la
situacion del rubro quimico-alimenticio a nivel global luego a nivel nacional y finalmente
se relatard la situacién de la empresa. Ademas, se detall6 los objetivos generales y

especificos, la justificacion del problema y los alcances y limitaciones.

En el capitulo 1l se mostraron los antecedentes nacionales e internacionales, los
cuales apoyan al presente estudio debido a que se escogieron aquellas que tenian similitud
en las variables. Adicional a ello se desarroll6 el marco tedrico y legal, para finalmente

definir los términos basicos.

En el capitulo 111 se revelaron la hipotesis general y especificas, se identificaron las
variables y su operacionalizacion y se expusieron las matrices de operacionalizacion y de

consistencia.
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En el capitulo IV se presentd la metodologia utilizada en el presente trabajo de
estudio, describiendo el tipo, enfoque, alcance, método, disefio y corte. Adicional a ello se
expuso la poblacion y de ese total se obtuvo la muestra para poder realizar el analisis
mediante el instrumento que se eligié que fue el cuestionario de manera fisica y virtual para
recopilar datos que fueron procesados e interpretados mediante el programa estadistico

SPSS version 27.

En el capitulo V se revelaron los resultados de las encuestas mediante un anélisis
descriptivo e interpretacion; se hizo la contrastacion de la hipotesis general y especificas, el

benchmarking y finalmente el cronograma de actividades para la mejora que se propuso.

Para finalizar, en el capitulo VI se expusieron las conclusiones y recomendaciones

del presente trabajo de estudio, ademas de las referencias y apéndices.
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Resumen

La presente tesis con titulo “El marketing mix y su relacion con las ventas en una empresa
importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023” tuvo como principal
proposito determinar la relacion que existe entre las variables marketing mix y ventas.
Después de la pandemia, entre los afios 2021 y 2023 se presentd un decrecimiento en las
ventas generales de la empresa, afectando mas a un producto en especifico: Pastecol, motivo
por el cual se establecieron las posibles causas de la problemaética utilizando la matriz
DAFO. La metodologia utilizada fue de tipo aplicada, con enfoque cuantitativo, con un
método de investigacion hipotético- deductivo, de disefio no experimental y con corte
transversal. La poblacion que se hallé en el estudio fue de 120 clientes frecuentes por lo que
se obtuvo una muestra de 92 clientes, a los que se les realizd una encuesta que consistia de
20 preguntas. Los resultados que se obtuvieron mediante el analisis del instrumento dieron
como resultado una relacion significativa entre las variables marketing mix y las ventas de
la empresa importadora de productos quimicos alimenticios. Ademas, propuso como
recomendacion poner més énfasis en la implementacion de estrategias de marketing para
poder ganar mas presencia en redes sociales, de esta manera atraer mas clientes y generar
mas ventas, teniendo mayor liquidez permitiria invertir mas en esta area, como contratar
personal capacitado en ventas y marketing y finalmente abrir nuevos puntos de venta

propios.

Palabras clave: Colorantes, estrategias, Marketing mix, quimicos alimenticios, ventas.
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Abstract

The main purpose of the research work titled “The marketing mix and its relationship with
sales in a food chemical importing company in Lima, 2023 was to determine the
relationship that exists between the marketing mix variables and sales. After the pandemic,
between 2021 and 2023 there was a decrease in the company's general sales, affecting one
specific product more: Pastecol, which is why the possible causes of the problem were
prepared using the SWOT matrix. The methodology used was applied, with a quantitative
approach, with a hypothetical-deductive research method, non-experimental design and
cross-sectional. The population found in the study was 120 frequent customers, so a sample
of 92 customers was obtained, to whom a survey consisting of 20 questions was conducted.
The results obtained through the analysis of the instrument resulted in a significant
relationship between the marketing mix variables and the sales of the food chemical
importing company. In addition, he proposed as a recommendation to put more emphasis on
the implementation of marketing strategies to gain more presence on social networks, in this
way attract more customers and generate more sales, having greater liquidity would allow
investing more in this area, such as hiring trained personnel in sales and marketing and

finally open new own points of sale.

Keywords: Food chemicals, gel coloring, marketing mix, sales, strategies.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO
1. Formulacion del Problema

Con el paso de los afios y el avance de la tecnologia a nivel mundial las personas han
venido cambiando su estilo de vida y, por consiguiente, sus habitos alimenticios. La poblacion
prefiere consumir alimentos que tengan mayor valor nutricional, que sean de répida
preparacion y que tengan mayor tiempo de vida sin cambiar sus propiedades, con ello se
incremento el porcentaje de alimentos procesados, los cuales contienen aditivos alimenticios

como conservantes, intensificadores de sabor, entre otros.

Los principales fabricantes y consumidores de insumos quimicos de alimentos son
América del Norte y Asia-Pacifico, en este Ultimo el crecimiento de ventas de dicho sector ha
sido mayor debido al alza de consumo en alimentos procesados por el rapido estilo de vida que
los caracteriza. Se espera que la tasa de crecimiento del mercado de aditivos alimentarios crezca

en 4.93% a nivel global durante el periodo 2022-2027.

En la figura a continuacion se hace una comparacion de la venta de aditivos alimenticios
entre el afio 2022 y 2027, en el cual se puede observar un notable incremento en este periodo
de 5 afos. El sector que se tomd en fue el de Asia Pacifico, el cual definen como un mercado
de concentracion baja, dentro de los cuales destacan a 5 empresas dedicadas al rubro, liderada
por la empresa Cargill, que se dedica a la produccion y distribucion de materias primas a

fabricantes de alimentos y sistemas de nutricion animal.



Figura 1.

Vision general del mercado global de aditivos alimentarios

Market Summary

CAGR4.93% Study Period 2016-2027
Base Year For Estimation 2022
CAGR 493%
Fastest Growing Market Asia Pacific
Largest Market Asia-Pacific
Market Concentration Low

Major Players

Cargill

N
. V
ADM Ingredion

2022

*Disclaimer: Major Players sorted in no particular order

Nota. La figura muestra una vision general del mercado global de aditivos alimentarios entre

el afio 2022 - 2027. Fuente: Mordor Intelligence(s.f.)

Con respecto al Peru, el mercado de saborizantes también muestra un incremento y se
estima que alcance los 3.733,3 millones de dolares en 2027 lo que significa un incremento en

la demanda de productos de bebidas, lacteos, panaderia y confiteria.

Ademas, debido a la escasez de alimentos los negocios se vieron en la necesidad de
utilizar sustitutos quimicos para poder generar ingresos, por ejemplo, el limén que es sustituido
por el acido citrico, la clara de huevo por la albimina, los saborizantes y esencias quimicos en

general.

Debido a ello, para cumplir con las necesidades de los clientes es esencial y sobre todo
un reto para las empresas, ya que los gustos y necesidades cambian con el tiempo de acuerdo

a las tendencias del mercado en este mundo globalizado. Para ello, es necesario identificar y



crear estrategias adecuadas y coherentes de acuerdo al grupo de personas al cual se va a dirigir,
para ofrecer un producto de valor y poder influir en la demanda del mismo y de esta manera

conseguir resultados rentables.

Segun Kotler y Armstrong (2018) explica que la segmentacion es distinguir el tipo de
necesidad de cada cliente, ya que no se puede atender a todos con el mismo nivel de
satisfaccion. Para ello es necesario identificar y establecer un publico objetivo, es decir, un

grupo de personas con las mismas caracteristicas y necesidades.

De esta manera se puede utilizar el marketing mix como una herramienta para analizar
los 4 componentes primordiales de la empresa: Producto, Precio, Plazay Promocion para poder
obtener un equilibrio entre cada una de ellas teniendo como consecuencia resultados mas

rentables y poder fortalecer la marca de la empresa frente a los clientes ya segmentados.

En los ultimos afios el mercado de aditivos alimenticios ha desempefiado un papel
importante en las distintas industrias debido a que las personas se dejan llevar por el color
Ilamativo a la vista, el olor intenso, el sabor agradable al gusto y la placentera textura al tacto
de los alimentos que se consumen, por lo que estos son usados para hacerlos mas vistosos y

provocativos para la decision de compra.

Es importante mencionar el concepto de aditivo alimentario, el mismo que se describe
de acuerdo a Food Tech (2023) como un elemento con poco o nulo valor nutricional para
modificar las propiedades organolépticas de los alimentos y bebidas haciéndolas mas intensas
en color, sabor y olor, ademas de brindarles textura, con el fin de hacer mas llamativas sus

presentaciones finales.



Por otro lado, se utilizan también para mejorar los procesos de preparacion o para la
conservacion de alimentos. Su origen puede ser vegetal, animal, mineral o elaborarse

sintéticamente.

La empresa en estudio, cuenta con mas de 50 afios de experiencia en el mercado
quimico alimenticio. En sus primeros afios, la empresa se dedico a la importacion y distribucion
de colorantes y esencias, por otro lado, su primer producto fabricado fue la gelatina en distintos
sabores y el extracto de vainilla, estos productos fueron del agrado del publico convirtiendo asi
a la empresa en uno de los lideres en el sector, debido a la acogida la empresa continu6 su
diversificacion de productos e investigacion de los mismos, es por ello que en el afio 1976 ,
comienzan a fabricar sus propias esencias y colorantes liquidos y en polvo satisfaciendo asi las

necesidades de nuevos sabores de los clientes en esos afios.

A los 10 afios de su creacion la empresa logra ser la pionera y lider en el rubro de
colorantes en sus esencias y colorantes en sus distintas presentaciones. Actualmente la empresa
se dedica a la importacion y elaboracion de productos quimicos alimenticios y posee una
amplia variedad de productos utilizados en las diferentes industrias: Alimenticia, Panificadora,
Farmacéutica, Artesanal, Estética, entre otros. Sus productos se dividen en 4 grandes familias

como se detalla en la tabla 1.

Sin embargo, después de la pandemia, la mayoria de sus clientes cerraron sus tiendas
debido a la paralizacion del comercio y en otros casos al fallecimiento de los propietarios.
Asimismo, esta la competencia, que maneja precios mucho mas bajos, lo cual hace que algunos

clientes los prefieran.



Tabla 1.

Lista de productos por familias de la empresa Importadora de productos quimicos

alimenticios en el afio 2023.

Familia Subfamilia  Productos

1.1. Polvos Al agua, E-100, SCB, STD

1.2. Liquidos Liquidos y Elyjet (tinta comestible)

1. Colorantes 1.3. Gel Pastecol

2.1. Liquidos Caramelina, Glucosa, Glicerina, Lecitina de Soya.

Bicarbonato de Sodio, Sorbato de Potasio, C.M.C.

Estabilizador, Bicarbonato de amonio, Colapez, Cremor

tartaro, Goma Arabiga, Goma Tragacanto, Pectina Citrica,

Acido Citrico, Anti moho, Benzoato de Sodio, Sacarina

Cristalizada, Polvo de Ambar, Gluten de Trigo, Goma Guar,
2.Insumos Goma Xantam, Borax, Acido Tartarico, Acido Fumarico,
Quimicos 2.2 Polvos  Carragenina.

3.1. Liquidos En B, Qil, Turbias y Solubles

3. Esencias 3.2. Polvos

4.Productos
Terminados  Manteca Hidrogenada, Colageno Hidrolizado, Jarabe de Raspadilla, Jalea.

Nota. Se mencionan los principales productos ofrecidos por la empresa Importadora de

productos quimicos alimenticios (2023). Elaboracién propia.

El problema de la empresa objeto de estudio es el decrecimiento de sus ventas que ha
venido disminuyendo en los Gltimos afios por lo que se analizara las variables ventas y
marketing mix para poder hacer un diagndéstico y desarrollar estrategias para tratar de recuperar

las ventas e incrementarlas.



Figura 2

Ventas Totales 2022 Importadora de productos quimicos alimenticios Enero —

Diciembre
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Nota. La figura muestra las ventas totales de la empresa Importadora de productos quimicos

alimenticios de enero a diciembre del afio 2022. Elaboracion propia.

Como se puede observar en la figura 2 la empresa tiene una buena rentabilidad en el

afio 2022, llegando a picos de 250 mil y 270 mil soles aproximadamente en los meses de agosto,

noviembre y octubre respectivamente. A partir de agosto, la empresa considera “temporada

alta” en el rubro, ya que son meses de alta demanda por festividades. Por otro lado, se puede

observar que los meses con menos demanda son enero, marzo abril. La baja demanda en enero,

se entiende que es por el término de festividades y recuperacion econémica de muchas familias

por lo que baja el consumo. Para mediados de marzo y abril que es el otro pico mas bajo, se



entiende que el motivo es por el inicio de clases que trae consigo gastos fuertes en las familias
y se debe mantener limitado el consumo de productos o servicios que no son de primera

necesidad.
Figura 3

Ventas de Pastecol en la empresa Importadora de productos quimicos alimenticios

enero - diciembre 2022
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Nota. La figura muestra las ventas del Pastecol en la empresa Importadora de productos

quimicos alimenticios de enero a diciembre del 2022.Elaboracién propia.

En la figura 3 se grafica y detalla las ventas especificamente del colorante en gel de
marca Pastecol en el afio 2022 durante los 12 meses del afio, en el cual se puede observar que
el pico mas alto es de 72 mil soles aproximadamente en el mes de octubre, que viene a ser casi

la tercera parte de las ventas totales, teniendo en cuenta que la variedad de productos que ofrece



la empresa Ilegan a mas de 40. Ocurre el mismo comportamiento en el mes de febrero, que es

el segundo pico més alto en ventas del afio 2022.
Figura 4

Ventas Totales de la empresa Importadora de productos quimicos alimenticios enero -

agosto 2023
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Enero-Agosto
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Nota. La figura muestra las ventas totales de la empresa Importadora de productos quimicos

alimenticios de enero a agosto del afio 2023. Elaboracion propia.



Figura 5

Ventas de Pastecol en la empresa Importadora de productos quimicos alimenticios

enero - agosto 2023

Ventas Pastecol 2023
Enero - Agosto
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Nota. La figura muestra las ventas del colorante en gel “Pastecol” en la empresa Importadora

de productos quimicos alimenticios de enero a agosto del 2023.Elaboracién propia.
Diagnostico:

El profesor norteamericano de Negocios internacionales Heinz Weirich desarrollé una
extension de la conocida matriz DAFO, en la que se toman los factores internos (Fortalezas y
Debilidades) y los factores externos (Oportunidades y Amenazas) para poder planificar y
ejecutar estrategias de acuerdo a la realidad de la empresa. De esta manera se podran

aprovechar al maximo las oportunidades que se presenten, saber actuar a tiempo para
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protegerse de las posibles amenazas y ser mas conscientes de los fallos dentro de la empresa

para poder tomar accién y posicionarse en el mercado.

En el apéndice 1, se muestran las posibles causas de la disminucion de las ventas en el
altimo afio de la empresa importadora y distribuidora de productos quimicos alimenticios
Importadora de productos quimicos alimenticios, ademas se muestran las posibles soluciones.
Ademas, se puede llegar a la conclusion que los posibles causantes de la disminucién de las
ventas en la empresa importadora de Productos Quimicos Alimenticios son la falta de presencia
en redes sociales, los precios elevados a diferencia de la competencia, la falta de promociones
para poder atraer a los clientes y sobre todo la falta de vendedores capacitados para poder

ofrecer los productos de manera éptima a los potenciales clientes.
Estrategia FO: Estrategia de Segmentacion

Se propone realizar una buena segmentacion a los clientes para ofrecer una mejor

experiencia en la compra de los productos y satisfacer sus necesidades de una mejor manera.

En las redes sociales se debe crear contenido interactivo y de valor sobre los productos
para un publico en especifico, de esta manera se ahorraria tiempo e inversion de dinero para

Ilegar a generar ventas.
Estrategia FA: Estrategia de Diferenciacién y Fidelizacion

La empresa importadora de productos quimicos se diferencia por ofrecer productos de

alta calidad, es por eso que se debe mantener el prestigio ganado.

Para mantener el impetu de sus trabajadores se debe dar incentivos a los trabajadores

para motivarlos a seguir dando lo mejor de si.
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Hacer seguimiento a los clientes para saber el nivel de satisfaccion de cada uno

mediante encuestas, visitas y llamadas telefdnicas, de acuerdo al tipo de cliente.
Estrategia DO: Estrategia de Posicionamiento

Invertir en publicidad para ganar clientes potenciales mediante publicidad pagada en
redes sociales, crear contenido de valor para atraer de manera eficaz a los clientes y generar

ventas.

Ofrecer promociones y descuentos por la compra de cierta cantidad de productos o

regalar un paquete del producto que se quiere promocionar, en este caso el Pastecol.

Capacitar a los vendedores para ofrecer una mejor atencion a los clientes y generar mas

ventas.
Estrategia DA: Estrategia B2B — B2C

En un corto plazo se podria captar empresas distribuidoras de productos para reposteria
como clientes y de esta manera sean los intermediarios para poder tener mas cobertura en las

zonas de Lima y Provincia, de esta manera se facilitaria el proceso de compra.

Lo siguiente seria aperturar nuevos puntos de venta propios en Lima metropolitana y

provincia para facilitar el acceso de compra a los clientes de manera directa.

Por otro lado, se debe establecer un tiempo especifico de pago a crédito de los clientes

para que haya mayor liquidez y posibilidad de inversion en distintas areas.
Prondstico:

La empresa importadora de productos quimicos alimenticios ha demostrado una

disminucion en sus ventas debido a la falta de conocimiento y aplicacion de estrategias de
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marketing mix; ya que no desarrolla de manera correcta los 4 elementos méas importantes que

son: producto, precio, plaza'y promocion.

La empresa en mencidn no cuenta con presencia en redes sociales por lo que no tiene
llegada a mas clientes potenciales, siendo esto una desventaja frente a las marcas de la
competencia, ya que no se tiene el conocimiento necesario sobre sus productos y empresa como
tal, ademas de no tener una comunicacion directa y un vinculo con sus clientes mediante este

medio.

Por otro lado, los precios elevados de los productos, especificamente del colorante en
gel “Pastecol”, debido a sus componentes y calidad que lo caracteriza trae como consecuencia
la baja demanda del mismo, ademas que no ofrece promociones o descuentos a sus clientes, lo
que baja la preferencia al momento de la decision de compra debido a la publicidad poco

atractiva frente a su competencia.

Asimismo, la empresa solo cuenta con una planta de fabricacién ubicada en Comas, que
a su vez funciona como lugar de despacho de pedidos, ya que desde el 2020, tras la pandemia,
cerro la oficina de Cercado de Lima, que conectaba a mas distritos por su ubicacién céntrica,
lo que trae como resultado una disminucién de ventas por la amplia distancia y costos de envio

a sus clientes finales.

Si bien es cierto este Gltimo afio la empresa cambio su imagen corporativa, modificando
disefio de pagina web, etiquetas e intentd ganar presencia en redes, no tuvo el resultado

esperado por la poca inversion que se realizo en esta area.

En conclusion, si la empresa continta por este camino, traeria como resultado un afio
mas de baja en las ventas del colorante en gel “Pastecol” y de sus productos en general,

perjudicandose financieramente y podria llegar a quebrar.
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Control del Pronéstico:

En la presente investigacion se plantea que la empresa importadora y distribuidora de
productos quimicos alimenticios Importadora de productos quimicos alimenticios comience a
darle la importancia necesaria al area de marketing e invertir en publicidad y ventas, ya que de
esta manera ganaria mas presencia en el mercado al exponer sus productos, dando a conocer
sus caracteristicas , diferenciacion frente a la competencia y se podria demostrar la calidad de
los mismos; asimismo, contratar a vendedores capacitados para poder ofrecer sus productos no
solo a negocios pequefios sino mas a nivel corporativo, ademas de hacer el seguimiento
adecuado a sus clientes y poder atenderlos de acuerdo a sus necesidades. De esta manera, con
el paso del tiempo se podra contar con el capital necesario para poder abrir sucursales en

distintos puntos a nivel nacional e internacional.
Problema General y Especificos:
De acuerdo a lo antes mencionado, se desarrolla la siguiente problematica:
Problema General:

¢ ;Qué relacion tiene el marketing mix con las ventas en una empresa importadora y
distribuidora de productos quimicos alimenticios en Lima 2023?

Problemas Especificos:

¢ ;Qué relacion tiene el producto con las ventas en una empresa importadora y

distribuidora de productos quimicos alimenticios en Lima 2023?

e ;Qué relacion tiene el precio con las ventas en una empresa importadora y

distribuidora de productos quimicos alimenticios en Lima 2023?
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e ;Qué relacidn tiene la plaza con las ventas en una empresa importadora y distribuidora

de productos quimicos alimenticios en Lima 2023?

¢ ;Qué relacion tiene la promocion con las ventas en una empresa importadora y

distribuidora de productos quimicos alimenticios en Lima 2023?

2. Objetivos General y Especificos:

Objetivo General:

Establecer la relacion que existe entre el Marketing Mix y las ventas en una empresa
importadora y distribuidora de productos quimicos alimenticios con enfoque global en

Lima, 2023.
Objetivos Especificos:

e Establecer la relacion que existe entre el producto y las ventas en una empresa

importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023.

e Establecer la relacién que existe entre el precio y las ventas en una empresa

importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023.

e Establecer la relacion que existe entre la plaza y las ventas en una empresa

importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023.

e Establecer la relaciéon que existe entre la promocién y las ventas en una empresa

importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023.



15

3. Justificacion e importancia del estudio

Importancia del Estudio:

El sector quimico alimenticio esta en constante innovacién y crecimiento por lo que
actualmente es un mercado muy llamativo para nuevas empresas, por lo que esta investigacion
seria muy interesante para las empresas que quieren iniciar en este rubro, ya que se mencionan
diferentes estrategias que podrian aplicar y tomar como guia para poder reconocer los errores

e incrementar sus ventas.
Justificacion Tedrica:

Con la presente investigacion se logra apreciar de una mejor manera las deficiencias
que tiene una empresa importadora de productos quimicos alimenticios con respecto a los
componentes del marketing mix y poder comprender la relacion que tienen las dos variables
elegidas para poder establecer las estrategias de marketing adecuadas y de esta manera generar
mayor rentabilidad. Adicionalmente a ello, se evaluaron las dimensiones a detalle y se tuvo
conocimiento de los indicadores necesarios para poder evaluar a los clientes y saber a ciencia

cierta lo que piensan sobre la empresa para tomar accién de una manera mas precisa.
Justificacion Préctica:

En el desarrollo de la presente investigacion se plantean estrategias para poder
incrementar las ventas de la empresa, haciendo uso de las redes sociales como canal principal
de atraccion de clientes, ademas se propone aperturar puntos de venta estratégicos para poder
llegar a mas clientes, de esta manera se facilita el acceso a mas distritos de Lima Metropolitana

y provincias, lo que optimizaria el tiempo de entrega de productos.



16

Justificacion Metodoldgica:

La presente investigacion es de nivel descriptiva correlacional ya que se reconocen las
posibles causas de un problema, se evaltan cada una de ellas y se formulan estrategias para
corregirlas en relacion a dos variables, mas no se aplican ni se demuestran resultados. La
investigacion es no experimental de corte transversal ya que se utiliz6 informacion de un
momento en especifico, utilizando encuestas que se realizaron a sus clientes para poder analizar

los resultados.

4. Alcance y Limitaciones

Alcance:

El disefio de la presente tesis es descriptivo, ya que como sefiala Hernandez (1991, p.60)
los estudios descriptivos intentan establecer de manera detallada las propiedades mas
relevantes del objeto de estudio, en este caso la empresa importadora de productos quimicos

alimenticios.

De la misma manera, es de disefio correlacional, como indica Chavez (2015) este disefio
de investigacién busca especificar si es que existe o no relacion entre las variables y ademas

en qué grado son dependientes una de otra.

En este caso se tiene como objeto de estudio determinar de qué manera se relacionan
las variables ventas y marketing mix, con sus respectivas dimensiones: precio, producto plaza
y promocién, mediante el analisis descriptivo de la informacidn recolectada de fuentes
primarias y opiniones de los clientes que se obtienen mediante encuestas realizadas a la

muestra.
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Limitaciones:
Limitacion Espacial
La presente investigacion se realizd a la empresa Importadora y Distribuidora de
Productos Quimicos Alimenticios Importadora de productos quimicos alimenticios, ubicada en

Comas, Lima, Peru. La empresa facilito toda la informacion necesaria para poder desarrollar

la investigacion.
Limitacion Temporal

La investigacion se realizd de agosto a diciembre de 2023 y se tomaron en
consideracion las ventas de los afios 2022 y 2023 para poder analizar la problematica de la

disminucion de las ventas.
Limitacion Social
La presente tesis tuvo una limitacion de 100 personas encuestadas, las cuales fueron los

clientes que con mayor frecuencia colorante en gel de marca Pastecol en Lima Metropolitana,

Callao y provincia.
Limitacion Conceptual

Para desarrollar la investigacion se utilizaron dos variables, la variable 1 es Marketing
Mix y la variable 2 es ventas de la empresa importadora de productos quimicos alimenticios en

base a los siguientes autores:

e Mercadotecnia (32 ed.): Fischer y Espejo (2004).
e Marketing en el siglo XXI (): Muifiiz (2008)
e Direccion de Marketing (14ta ed.): Kotler y Keller (2012).

e Fundamentos del Marketing (14ta ed.): Stanton et al. (2007).



Marketing 5.0 Tecnologia para la humanidad: Kotler et al. (2021).
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CAPITULO I

MARCO TEORICO - CONCEPTUAL

1. Antecedentes de la investigacion

Antecedentes Internacionales:

Mufioz (2021) en su tesis titulada Plan de marketing para emprendimiento de venta de
ropa detallan el plan que plantea con el objetivo de incrementar las ventas de calzas deportivas
en un inicio y a largo plazo sumar mas productos a la tienda virtual. Hace uso de redes sociales
y marketing digital, ya que, la duefia Carolina, no cuenta con una tienda fisica por falta de
capital. De esta manera ayuda a la organizacion y ejecucion del plan de marketing desde la

presencia en redes, estrategias de marketing hasta la parte logistica del emprendimiento.

Se tom¢ esta tesis debido a que al ser nuevos en el mercado y contar con un capital
limitado, deben utilizar todos los medios digitales que se tienen al alcance para poder ser
conocidos y ganar mas presencia en el publico de redes y plantear a largo plazo la estructura

de funciones de cada area.

Si bien es cierto la empresa de productos quimicos alimenticios no es nueva en el
mercado y ya tiene clientes fidelizados, tiene muy poco tiempo en redes por lo que es un medio
nuevo para poder captar clientes, es por ello que la tesis de Mufioz es de gran ayuda para poder

tener un poco mas de nocion acerca de estrategias de marketing en redes sociales.

Alvarez y Velasco (2019) presentan su tesis con titulo Estrategias de marketing mix
para incrementar las ventas de la empresa "Jonatex" en el canton Pelileo en la cual narra la
problematica de la empresa en mencion, la cual tiene bajas ventas debido a no tomar

importancia a la venta online, se dedican netamente a la venta personal en su tienda fisica, que
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tampoco tiene un fécil acceso para sus clientes, lo que genera una situacion econémica
inestable. Es por ese motivo que los autores de este trabajo tienen como objetivo desarrollar
estrategias de marketing mix para incrementar las ventas, usando una metodologia de disefio

cuali-cuantitativo - inductivo.

Durdn (2019) en su tesis titulada Desarrollo e implementacion de estrategias de
mercadotecnia para la administracion de ventas de un distribuidor automotriz cuyo objetivo
es el Desarrollo e implementacién de estrategias de mercadotecnia para la administracion de
ventas de un distribuidor automotriz, con el fin de generar mayor rentabilidad a la empresa. Se
tomara la informacién de 10 empresa de diferentes industrias que emplean un comercio directo
o de red. Finalmente, se comprueba la relacion entre las ventas y el marketing. Se considero
esta tesis debido al parecido en el objetivo y la variable, lo cual refuerza la presente

investigacion.

Clavijo y Marcatoma (2018) en su tesis con titulo Disefio de estrategias de marketing
mix para la microempresa LOGAQUIM para el afio 2018 explican la situacion preocupante
de la mencionada microempresa, que debido a la escasez de conocimiento en la aplicacion de
estrategias de marketing, no logra captar nuevos clientes y se manejan de manera errénea las
inversiones , sin ninguna planificacion sino solo por intuicién, debido a ello, la empresa no
logra cubrir con las expectativas que tenian los accionistas. Por lo tanto, los autores plantearon
el objetivo de Disefar estrategias de Marketing Mix para la microempresa LOGAQUIM en la
ciudad de Guayaquil para el afio 2018, usando una metodologia exploratoria y concluyente
descriptiva. Para ello se realizaron encuestas a 245 personas, que se seleccionaron del total de
la poblacidn que es de 456. Se llegd a la conclusion que el uso de estrategias de Marketing Mix
serian relevantes con respecto a la captacion de nuevos clientes, ya que en el analisis se obtuvo

un crecimiento del 34% anual en sus clientes en el caso que sean ejecutadas.
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Se considerd esta tesis debido a la similitud de tema y rubro, ya que se coincide en el
objetivo de aumento de ventas y clientes nuevos. Ademas, da como resultado positivo la

relacion entre Marketing Mix y las ventas.
Antecedentes Nacionales

Se tomaron en cuenta las siguientes investigaciones como base para desarrollar la

presente tesis con respecto a las variables Marketing Mix y Ventas:

Yllatopa (2022) con su tesis Marketing Mix y su relacion con las ventas para una
empresa de embutidos en la ciudad de Lima, Perd, 2022 describe a detalle la problemética de
la empresa La Genovesa, la cual carece de estrategias de promocion de ventas , asi como de
publicidad en redes sociales y precios competitivos en el mercado, Para ello se establece
medidas para poder solucionar ello, en los cuales se encuentran mejorar el sistema de
distribucion para poder abastecer a los clientes de una manera Gptima, facilitar la informacién
necesaria de sus productos a los clientes mediante la publicidad en la pagina web y redes
sociales, entre otras. La investigadora planted el objetivo de determinar la relacion entre el
marketing mix y las ventas para esta empresa para el afio 2022, realizando un cuestionario a
384 clientes que fueron elegidos mediante una seleccion probabilistica y se utilizé una
metodologia de disefio no experimental, cuantitativa, transversal y tipo relacional. Los
resultados se analizaron mediante el programa estadistico SPSS 26 y se concluyé que existe

una relacion positiva entre la variable ventas y la variable marketing mix.

Dias y Gallo (2021) con su tesis Marketing mix y su relacion con las ventas online en
la empresa Ferreyros S.A.confirman la relacion significativa entre las variables seleccionadas
para la empresa Ferreyros en el afio 2021 mediante una investigacion descriptivo correlacional

con disefio no experimental, de corte transversal considerando un enfoque cuantitativo. El
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investigador consider6 una poblacion de 150 clientes que acudian mensualmente a la empresa,
de las cuales se realiz6 una encuesta a una muestra de 108 clientes. Luego de procesar la
informacion aplicando la estadistica descriptiva, se pudo medir el nivel de las variables y la
estadistica referencial para medir el grado de correlacion entre las mismas, dando como
resultado la relacion estadisticamente significativa entre ellas para el afio 2021. Se utilizé esta
tesis debido a que la empresa Ferreyros es muy conocida y de prestigio, por lo que los
resultados serian mas confiables si se toman de ejemplo para desarrollar otros trabajos de

investigacion.

Bajonero y Juan de Dios (2021), en su tesis Marketing mix en el incremento de las
ventas de la empresa Aci Ventas Generales E. I. R. L. en el distrito de San Juan de Lurigancho
tuvo como objetivo determinar la relacion del marketing mix y el incremento de las ventas de
la empresa ACI Ventas Generales E.I.LR.L. La metodologia que se aplico en la investigacion
tiene un enfoque cuantitativo, el tipo de investigacion es basica, de nivel descriptivo, el disefio
de la investigacion es no experimental de corte transversal, el cual se aplicé a una muestra de
300 clientes de la empresa ACI Ventas Generales E.I.R.L. del distrito de San Juan de
Lurigancho. Se llegd a la conclusion que si existe una relacion positiva entre la variable
Marketing Mix y la variable ventas en la empresa ACI Ventas Generales E.1.R.L. en el Distrito

de San Juan de Lurigancho.

Molina y Rodriguez (2019) mediante su tesis Marketing mix ampliado y su influencia
en las ventas de Viettel Pert S.A.C. Trujillo 2019 plantea la problematica de la empresa Bitel,
la cual ha disminuido en 40% sus ventas debido a la mala gestion en el area de reclutamiento
de personal y en la falta de promociones llamativas en comparacion con las empresas de la
competencia, por lo que el investigador tiene como propdsito determinar la manera en que las

estrategias de marketing mix ampliado influyen en las ventas, para ello realizo encuestas a 263
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clientes del total de 834 clientes registrados en la base de datos de la empresa mediante un
cuestionario, el cual fue analizado de manera cuantitativa y cualitativa. Se lleg6 a la conclusion
que el marketing mix influye directamente en las ventas de Bitel con respecto al constante
incremento en el nivel de ventas. Se tomd como antecedente la tesis antes mencionada debido
a que desarrolla la misma problematica, lo cual contribuird a poder establecer estrategias de
marketing con respecto a las 4p’s y reclutar y capacitar de manera idénea a los vendedores para
poder incrementar el porcentaje de ventas en la empresa importadora de productos quimicos

alimenticios.

En la tesis de Arias (2018) titulada Marketing mix en la empresa Gomero y su relacion
con las ventas de metales, Comas, 2018, busca determinar la relacion entre las variables ventas
y marketing mix usando el método descriptivo correlacional, con disefio no experimental de
corte transversal. Se realizaron encuestas a 80 personas del total de la poblacion que fue de 100
personas, para después ser analizadas mediante un cuestionario. Por ultimo, se confirmé el
objetivo general y los especificos concluyendo que existe una relacién significativa. El
investigador recomienda seguir con el plan de estrategias disefiado en esta tesis para poder

generar mayor rentabilidad.

La tesis antes mencionada ayudara a estructurar de una mejor manera la presente tesis,
ya que comparte las mismas variables y al tener un resultado positivo le da mayor peso a la

misma.



2. Bases teorico — cientificas

Marco historico

Marco historico del marketing
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Segln Stanton en Fundamentos del Marketing (2007) indica que los inicios del

Marketing se desarrollaron en la época colonial, cuando los nativos estadounidenses realizaban

intercambios comerciales con los primeros colonos de Europa. No obstante, el Marketing

comenzaria a transformarse en lo que se conoce hoy en dia, recién en los primeros afios de la

Revolucion Industrial que se llevo a cabo a mediados del siglo XIX. Desde ese momento el

Marketing vino evolucionando y se orientaron en tres etapas: Orientado al producto, orientado

a las ventas y orientado al mercado.

Figura 6

Evolucion del Marketing en Estados Unidos.

Orientacion al producto

Algunas industrias y organizaciones permanecen en la etapa de orientacion al producto.

Orientacion al producto Orientacion a las ventas

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

Orientacién al producto Orientacioén a las ventas Orientacién al mercado

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

Finales del siglo xix Principios de la década Mediados de la década Década de 1990
de 1930 de 1950

Nota. En la figura se muestra la evolucion del marketing desde finales del siglo XIX hasta la

década de los 90°. Fuente: Fundamentos del Marketing (2007).
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En la primera etapa orientada al producto se enfoca en la calidad y al precio, ya que en
esos tiempos las necesidades eran basicas y satisfacerlas era mucho més facil; las compras solo
se realizaban si habia urgencia de cubrir una necesidad. Entonces no existia la preocupacién de

saber que deseaba el cliente, sino que necesitaba, y saberlo era predecible.

Finalizando la década de 1920, se comenz6 a desarrollar la etapa de orientacién a las
ventas, que nacié como consecuencia de la crisis econdmica; entonces, ya no era primordial
ofrecer un producto eficaz y de calidad, ya que no aseguraba una venta y los costos eran
elevados, sino, se volvié una necesidad vender la produccion y para ello se utilizaba la
promocion mediante publicidad del producto, que en algunos casos se creaban expectativas

sobre la funcion y desempefio del producto que no se llegaban a cumplir.

A finales de 1950, terminando la Segunda Guerra Mundial, el comportamiento del
consumidor comenzo6 a cambiar por la escasez vivida en la época de guerra, ademas que la

tecnologia estaba méas avanzada, por lo que habia més opciones a escoger.

Las empresas se dieron cuenta que ahora debian cubrir las preferencias y deseos
especificos de cada cliente, por lo que se debia hacer primero un estudio de mercado para luego

continuar con la produccion.

Figura 7

Componentes y Resultados del concepto de marketing.

CONCEPTO DE MARKETING

Orientacion +
al clients Actividades Satisfaccién Exito de la
coordinadas del cliente organizacion

Objetivos de desempeno
de la organizacion

4
- : - markeﬁng
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Nota. Figura tomada del libro Fundamentos del marketing (2007).

En esta Gltima etapa se ha desarrollado un sistema de individualizacion masiva,
haciendo que el marketing sea cada vez mas customizado, es decir cada cliente potencial puede
ver en un producto exactamente lo que desea 0 necesita, como si estuviese hecho a su gusto o
medida y esto se debe a los avances tecnoldgicos y el facil acceso a informacion de los clientes,
de esta manera puedes conocer mas a detalle de sus preferencias, necesidades, estilo de vida,
etc. Y aprovechar en plasmarlo en un producto. Existen ciertos parametros que las personas
buscan en un producto para poder tener la decisién de compray son: la calidad del producto y

la creacion de valor.

Con la era digital, vinieron cambios en el estilo de vida de las personas, trayendo
consigo el auge de las redes sociales y la preferencia por el comercio electrénico, por lo que
las empresas tuvieron que adaptarse a este cambio, pasando de lo tradicional a lo digital durante
el periodo de pandemia del COVID — 19. Esto fue una oportunidad para muchos
emprendedores ya que no se necesitaba de mucho capital para tener un negocio propia, el cual
era manejado por un celular o una laptop, no era necesario tener un local fisico. Por otro lado,
muchas empresas quebraron debido a que se mantuvieron en su estilo tradicional y no optaron

por el cambio.
Segun Kotler la evolucion del Marketing tiene 5 fases:
Marketing 1.0:

Se centra en lo més basico que es lograr ventas y generar dinero, mientras mas personas
atraigas, mejor. No importa las necesidades, gustos o preferencias, se enfoca esencialmente en

el producto y pretende destacar sus propiedades y beneficios.
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Marketing 2.0:

Debido a los cambios en el mercado, el marketing evoluciond a un nivel mas
humanitario, las empresas se preocupaban méas por lo que sus clientes y potenciales clientes
pensaban y sentian, para ello se comenzaron a utilizar las encuestas y de esta manera podia

haber una retroalimentacion acerca del producto o servicio que se ofrecia.
Marketing 3.0:

Después de conocer el comportamiento de los consumidores, se pudo concluir que
habia una tendencia por que el cliente quiera colaborar, ya que esto generaba sentimientos
positivos y al sentir esto, aumentaba la probabilidad de volver a comprar. Debido a ellos las
empresas comenzaron a preocuparse por lo que su producto ofrecia hacia la comunidad y medio
ambiente, es aqui donde nace la tendencia ecoldgica o la RSE (Responsabilidad Social
Empresarial). En esta etapa las empresas comenzaron a afiadir a las caracteristicas del producto,

la obra social que traia el adquirir el producto.
Marketing 4.0:

Con la llegada de la tecnologia, los indicadores del comportamiento del consumidor
eran mas precisos, se podia saber como se comportaba el mercado en tiempo real usando
métricas especializadas. Aqui la publicidad estaba en todos lados: television, paneles, radio,
etc. El objetivo principal era medir y analizar el comportamiento del consumidor, entender sus

preferencias mediante los medios digitales, es decir, el Big Data.

De esta manera se podia predecir no solo las caracteristicas del consumidor, sino

también las preferencias y evaluar a detalle todo el proceso de compra.
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Figura 8

Combinando las fortalezas de las maquinas y los humanos

‘3 + &

MACHINE HUMAN

Capable of screening out noise,
drawing out insight, and
developing wisdom

Efficient at processing data,
exdracting information, and
managing knowledge

Adept at convergent, structured
thinking and discovening pattems

Excellent at using logical thinking
thal fokiows specific algorithms

Retfiable for repetitive and
programmable tasks at speed

Skilled in divergent thinking and
finding out-of-the-box solutions

Great at using empathy to create
a connection that resonates

Flexible for tasks that demand
contextual understanding and

and scale commonsense reasoning

Nota. Figura tomada del libro Marketing 5.0: Tecnologia para la humanidad (2021).
Marketing 5.0:

Debido a ello, el marketing evolucion6 una vez mas y se centraria en la tecnologia para
la humanidad, es decir, es una fusion entre el Marketing 3.0 (Enfocado en el cliente) y el
Marketing 4.0(enfocado a la tecnologia); es el que se maneja hoy en dia en la era digital y se
debe aprovechar la tecnologia como una herramienta para lograr el bien de la humanidad y la
armonia entre ellas, ya que si se fusionan las capacidades de las personas y las maquinas se

puede lograr objetivos sorprendentes como se muestra en la figura 8.
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Marketing Mix

La teoria del Marketing mix nace en 1960 y fue desarrollada por el profesor E. Jerome
McCarthy, el cual indica que el marketing se divide en 4 componentes que deben ser analizados
a detalle para poder lograr una empresa rentable. Estas son Producto, Precio, Plaza y

Promocion.
Marco historico de las ventas

Segun Kuczynski (como se citd en Hoyos,2021) el inicio del comercio organizado y
comercio internacional se sitta en el periodo neolitico con una produccién de agricultura 'y de
ganaderia més estable, ya que gracias a ello comenzaria el intercambio de bienes no solo de
CONsSuMOo necesario para sobrevivir, sino que también se comenzaron a intercambiar adornos

realizados de conchas y otros objetos entre comunidades cercanas.

Segun Fischer y Espejo (2004) describen la historia del comercio en México y parte de
Centroamérica por parte de los aztecas, antes de la llegada de los espafioles, comenzando en
1325 con la fundacién de la ciudad de Tenochtitlan, que se daba mediante los comerciantes
Ilamados pochtecas que ofrecian sus productos en los mercados Ilamados tianguis, término que
se usa hasta la fecha en México, el cual era una plaza amplia donde estaban distribuidos todos
los comerciantes ofreciendo sus productos como verduras, peces , aves , telas , baratijas, entre
otros; a los habitantes del lugar que pasaban por alli. Por otro lado, estaban los mercaderes, los
cuales ofrecian esclavos y nifios para sacrificios a los dioses. Al no existir animales de carga,

habia personas que desempefiaban esa funcion a las cuales se le denominaba tlameme.

En el afio 100 a.C. en Ameérica del Sur, especificamente en Peru, habitaban los incas

que durante 300 afios se desplazaban al valle de Cuzco donde se comercializaban las
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mercancias, utilizando como medio de pago los trueques, ya que no se contaba con monedas.

Los incas conquistaron Bolivia por lo que se utilizaba el mismo tipo de comercio.

En Venezuela, el comercio nacidé en los estados de Mérida y Trujillo donde se
construyeron aldeas a base de piedray barro, donde se practicaba el comercio mediante trueque,

intercambiaban artesanias por frutos y otros alimentos entre las aldeas indigenas

En Colombia, al ser un pais rico en productos, era necesario establecer ferias en los

lugares mas importantes, como Bacata, Turmequé, Zipaquira y Tunja.
Con la conquista, el comercio se dividi6 en 3 etapas:

ePrimera etapa (1521 a 1810): Se caracteriza por el comercio de metales,
especificamente la plata, el cual era comercializado a Europa a través de la pirateria'y
el contrabando.

e Segunda etapa: (1810 a 1880): En esta etapa, los beneficios comerciales fueron
netamente para Inglaterra.

e Tercera etapa: (1880 a la actualidad) Los beneficiarios fueron Estados Unidos. En esta
época ya ocurrieron cambios en la manera de ofrecer los productos, ya que los
espafoles fueron dejando sus costumbres a los distintos pueblos que conquistaban,
como, por ejemplo, se dejo de vender en el piso y ya se utilizaban mesas o tableros

para mostrar la mercancia.

De esta manera fue evolucionando el comercio, donde ya existia una planificacion y
organizacion de mercados, para mayor comodidad del comprador. A medida que fue creciendo
la poblacion y urbanizando la ciudad, comenzaron a crearse mercados, especialmente en el
centro de la ciudad, donde podian encontrar todo lo que necesitaban en una sola zona de la

ciudad; inicialmente los supermercados, pasando por los autoservicios, tiendas
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departamentales y finalmente, centros comerciales, donde se encuentra todo tipo de productos

y Servicios.

Con la continuacion de la evolucion del comercio, se tiene al e-commerce, que tiene
como objetivo satisfacer las necesidades de los clientes sin que se muevan de su hogar, ya que
mediante aplicaciones en linea puedes comprar y vender productos, mostrarlos a detalle cada
uno de ellos e incluso dar distintos medios de pago, que se acomoden a cada cliente y pedir que

Ileguen a la puerta de tu casa.

A pesar de tanto desarrollo tecnoldgico y facilidades que trae consigo, existen algunas
personas que prefieren ir a lo clasico y acudir a mercados o como diria el autor, a los tianguis,

a comprar lo que necesitan, generalmente por los precios bajos.
Marco Legal

Ley N° 26842 - Ley general de salud. La presente Ley general de salud, establece que
la salud es condicidn indispensable del desarrollo humano y medio fundamental para alcanzar

el bienestar individual y colectivo.

Decreto Legislativo N° 1062, Ley de Inocuidad de los alimentos(2008). Esta ley tiene
por objeto asegurar la inocuidad de los alimentos destinados al consumo humano, a fin de
salvaguardar la vida y la salud de los consumidores. Por lo que las empresas del rubro
alimenticio estdn en obligacion de contar con certificacion de DIGESA para proporcionar

garantia de su producto que sera comercializado para consumo humano.

Decreto Legislativo N.° 1126, que establece medidas de control en los insumos
quimicos y productos fiscalizados, maquinarias y equipos utilizados para la elaboracion de

drogas ilicitas.


https://www.leyes.congreso.gob.pe/Documentos/DecretosLegislativos/01062.pdf
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Ley N.° 30021, Ley de Promocién de la Alimentacién Saludable,, tiene como objeto la
promocion y proteccion efectiva del derecho a la salud pablica al crecimiento y desarrollo
adecuado de las personas, a través de distintas acciones en lugares publicos y la supervisién de
la publicidad y otras préacticas relacionadas con los alimentos, bebidas no alcohdlicas dirigidas
a nifios, nifias y adolescentes para reducir y eliminar las enfermedades vinculadas con el
sobrepeso, la obesidad y otras enfermedades crdnicas. Se establecié colocar de manera

obligatoria octégonos que indiquen el contenido excesivo de azUcar, grasas saturadas y sodio.

El Codex Alimentarius es una coleccion de normas alimentarias adoptadas
internacionalmente que tienen como objetivo proteger la salud de los consumidores y
garantizar practicas leales en el comercio de alimentos mediante la orientacion y promocion de
requisitos para la elaboracién de los alimentos para facilitar el comercio internacional.
Recomienda colocar en las etiquetas, el uso de ciertos quimicos, aditivos, métodos de anélisis

y pruebas, que pueden ser peligrosos para la salud.

Decreto Supremo 007-98-SA establece que queda prohibido el uso de aditivos
alimentarios que no permanezcan a la lista de aditivos permitidos de CODEX Alimentarius,
por lo que DIGESA desde enero del 2012 obliga a las empresas a colocar en las etiquetas de

sus productos el uso de la frase: “Contiene Tartrazina” (colorante #5) como advertencia.

Ley 29632, Ley para erradicar la elaboracion y comercializacion de bebidas alcohdlicas
informales, adulteradas o no aptas para el consumo humano, tiene como objetivo establecer
medidas de control y supervision para la fabricacion, transformacion, manipuleo, elaboracion
de alcohol etilico con el fin de eliminar la comercializacion de bebidas alcohdlicas adulteradas

o informales no aptas para consumo humano.
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Marco Teorico
Marco Teorico del Marketing Mix:

Segun Kaotler (2003) El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades de

manera rentable.

Segun American Marketing Association (2007): “El marketing es la actividad, el
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que

tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general.”

Kotler y Armstrong (2003) definen al Marketing mix o mezcla de mercadotecnia como
un conjunto de herramientas tacticas controlables de marketing que debe utilizar una empresa
para poder satisfacer la necesidad del mercado meta. Dentro del cual incluye todos los medios

que pueda utilizar para llegar a influir en la demanda de su producto.

El marketing mix es una herramienta que sirve para planificar las estrategias
enfocandose en las areas que mas necesite una empresa y de esta manera generar mayor

rentabilidad mediante la respuesta idénea a la necesidad del cliente.

El Marketing mix consta de 4 componentes segun Jerome McCarthy (1960) “Las 4P

del Marketing” y cada uno juega un rol importante para establecer estrategias en una empresa.
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Figura 9.

Las cuatro Ps de la mezcla del marketing

| Mezcla de marketing |
/ > \
/ \
Producto Plaza
Variedad de productos Canales
Calidad Cobertura
Disefio Surtidos
Caracteristicas Ubicaciones
Marca Inventario
Envasado Transporte
Tamafios
Servicios Precio Promocion
Garantias Precio de lista (tarifa) Promocion de ventas
Devoluciones Descuentos Publicidad
Incentivos Fuerza de ventas
Periodo de pago Relaciones publicas
Condiciones de crédito Marketing directo
Cuatro Ps de Cuatro Ps de
la mezcla la direccion de
de marketing marketing moderna
Producto Personas
Plaza Procesos
Promocion Programas
Precio Performance

Nota. En la figura anterior se muestra los componentes del marketing mix y se hace una
comparacion con las 4P de la direccion del marketing moderno. Fuente: Direccion del

Marketing.

1. Producto: Se refiere al bien o servicio que se va a ofrecer al mercado, las caracteristicas
especificas y beneficios que posee, ademas, este debe tener una propuesta de valor que sea

Ilamativa para los clientes y que lo diferencia de la competencia.
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2. Precio: Se refiere al costo del producto en el mercado y para establecerlo se debe evaluar
el costo de produccién, la competencia y el valor agregado que se le ofrecera a los clientes. El

objetivo serd generar rentabilidad a la empresa mediante la demanda del mercado.

3. Plaza: Se refiere a los canales de distribucion que se utiliza para poder llegar a los clientes.
Se deben establecer lugares estratégicos para poder facilitar el acceso de nuestro producto en
caso de tiendas fisicas y contar con el uso de tecnologia necesaria para facilitar el envio de los

productos mediante aplicativos.

4. Promocion: Se refiere a los medios utilizados para mejorar la comunicacion con los
clientes, ya sea mediante publicidad en redes sociales, televisivas, promociones, descuentos,

etc.
Marco Teérico de las Ventas:

Mufiz G (2009), define a la venta como el proceso mediante el cual el vendedor
investiga y crea las necesidades y deseos del cliente y los satisface con ventajas o beneficios

perennes para ambas partes.

Segun Stanton et al. (2010) el proceso de venta "es una secuencia l6gica de cuatro pasos
que emprende el vendedor para tratar con un comprador potencial y que tiene por objeto

producir alguna reaccion deseada en el cliente.

El Diccionario de la Real Academia Espafiola, define a la venta como "la accion y efecto
de vender. Cantidad de cosas que se venden. Contrato en virtud del cual se transfiere a dominio

ajeno una cosa propia por el precio pactado”.

Fischer y Espejo (2004) indican que las ventas pertenecen al concepto de Marketing y

la definen como "toda actividad que genera en los clientes el Gltimo impulso hacia el
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intercambio™. Es decir, que es en este paso donde se refleja el trabajo realizado previamente,

ya que generar una venta siempre es el objetivo principal.

Segun Klaric (2021), para lograr una venta es necesario saber quién es tu cliente y que
es lo que busca, como dice el titulo de su libro: venderle a la mente. Una venta debe generar
emocidn atencion y emociones positivos, ya que de esta manera quedara como recordatorio en

la mente, y por consecuencia, reincidir en la compra.

Tipos de venta:

Existen dos tipos de ventas de acuerdo a la cantidad de venta:

a. Ventas Minorista o al menudeo: Se refiere a las ventas por unidad, generalmente a
consumidores finales o para uso personal no comercial.
b. Ventas Mayorista o al por mayor: Se refiere a las ventas en gran cantidad,

generalmente distribuidores o fabricantes.

De acuerdo a ello, se presentan distintos tipos de venta de acuerdo a la modalidad de venta:

a) Ventas fisicas o personales: es aquella venta donde el vendedor tiene trato directo con
el cliente.

b) Telemarketing: es aquella venta que se realiza mediante llamadas telefénicas,
normalmente se usan en la venta de servicios que no se necesitan ver ni probar antes de
usar.

c) Ventas por internet o ventas online: Son aquellas ventas en la que se utiliza el

internet, ya sea por la pagina web o redes sociales.
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Proceso de Ventas:
Prospeccion:

En esta primera etapa, se refiere al proceso de busqueda de clientes potenciales que se
identifican usando distintas fuentes de informacion como referencias de clientes, directorios,
periodicos, datos de la empresa, etc. Para luego calificar a los clientes, haciendo un filtro de
acuerdo a su potencial de compra para finalmente, elaborar una lista final de clientes en

perspectiva, ordenadas de acuerdo a su prioridad de compra.

Segln Reid (1980) explica como diferenciar a un posible cliente y un cliente calificado:
El primero es una persona que quiere comprar el producto, pero no tiene la necesidad ni la
posibilidad econémica, pero puede llegar a adquirirlo si es que hace un esfuerzo; por el
contrario, un cliente calificado es aquel que necesita el producto y cuenta con el alcance

economico para comprarlo.
El acercamiento previo o "'pre entrada'':

En esta segunda etapa, se investiga a detalle la informacién personal de cada cliente
seleccionado y también de acuerdo a sus preferencias y necesidades. Después de ello, se
prepara una presentacion, en la cual se debe alinear las necesidades del cliente a las
caracteristicas principales del producto para generar necesidad de compra para finalmente

pactar una cita o visitar al cliente en su domicilio o negocio.
La presentacion del mensaje de ventas:

Como se menciono anteriormente la presentacion al cliente debe tener como objetivo
generar una venta, para ello es necesario personalizar la presentacion de acuerdo al perfil del

cliente. Esta debe contar con una estructura base que contenga la informacion principal como
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son las caracteristicas detalladas del producto, las ventajas con respecto a la competencia y el

beneficio que le otorga al cliente.

Servicios posventa:

Esta ultima etapa, se debe evaluar la satisfaccion del cliente y asegurar su futura
compra, haciéndole seguimiento y verificar las dudas que el cliente tenga para poder

absolverlas,

Figura 10.

El proceso de las ventas personales.

P & Servicio
rospeccion f. Preliminares ’. Presentacién ’.

Identificar: Informacién AIDA: Reducir la
Perfiles Atencidn disonancia
Cargas Habitos Interés
Registros Deseo Fomentar

Preferencias Accidn la buena

Calificar: voluntad
Capacidades
Disposicion

Nota. Figura tomada del libro Fundamentos del Marketing.

Segun Kaotler en Marketing 5.0 (2021) se puede lograr una interfaz escalonada en la
cual el humano y la maquina trabajan en conjunto para lograr convertir a los clientes

potenciales en clientes frecuentes. Para ello se deben seguir estos pasos:

Paso 1. Determinar los pasos en el proceso de venta:

Paso 2. Crear una lista de posibles interfaces de venta
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Paso 3. Hacer coincidir la actividad del embudo con la mejor opcion de interfaz

Figura 11.

Ejemplo de marketing aumentado en la interfaz de ventas por niveles.

Chatbot capturing lead data with

Top of the funnel qualifying conversations

Chatbot nurturing leads by sending

Middle of the funnel i
educational content

Bottom of the funnel e

Sales force performing final
negotiation and closing

Sales force convincing qualified
leads with consultative selling

Sales closing

Nota. Figura tomada del libro Marketing 5.0.

CRM (Customer Relationship Management)

Kotler y Armstrong (2003) definen CRM como “el proceso general de desarrollar y
mantener relaciones rentables con el cliente, proporcionando a éste un valor y una satisfaccién

superiores”.

El Customer Relationship Management o Gestion de relacion con los clientes es muy
importante para fidelizar a los clientes, ya que se trata de una gestion completa durante todo el
proceso de venta y después de la venta (post venta). El cliente debe tener la mejor experiencia
de venta en la empresa desde antes de generada la venta, durante e incluso después (postventa)

para mantener una relacion cercana con él y asegurar su satisfaccion.
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3. Definicion de términos basicos

a) B2B (Business to Business):

Segln Keat y Young (2004), es el modelo de negocio que se refiere a las
transacciones entre empresas, realizando un trabajo en equipo, compartiendo datos,
productos, servicios, infraestructuras, etc., para facilitar el comercio entre ellas, es decir,
es la venta que se realiza de empresa a empresa, siendo este ultimo el que llegara a una

venta directa con el cliente.
b) B2C (Business to Consumer):

Segun Keat y Young (2004), es el modelo de negocio al consumidor, es decir, es la
venta directa o al detalle de productos y servicios, el cual tiene como objetivo es
brindarles a los clientes la posibilidad de atencion 24/7. Es la venta con trato directo al

cliente final, pueden ser tiendas minoristas.
c) Calidad:

Segun la American Society for Quality Control en Kotler y Keller (2012), calidad
es el conjunto de caracteristicas que tiene un producto o servicio que hacen que sea
superior en comparacion con los demas y, por ende, es demostrado en el nivel de
satisfaccion en el cliente. Es un parametro de superioridad o excelencia, con respecto

a caracteristicas de un producto o servicio.
d) Cliente Potencial:

Segun Gronroos (1994), es la primera etapa del ciclo de vida de la relacion con los
clientes, ya que es una persona que nunca ha adquirido tu producto o servicio pero
que tiene una necesidad y presupuesto que se ajusta a las caracteristicas que ofrece

una empresa, es decir, es aquella persona que adn no es cliente de una empresa pero
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que se puede convertir en uno, ya que los gustos y preferencias se alinean a lo que

ofrece un producto o servicio.

e) Diferenciacion:

Segun Kaotler y Keller en Direccion del Marketing (2012) definen la diferenciacion
como un plus que ofrece una empresa en su producto o0 servicio con respecto a la
competencia, en este caso la empresa importadora de productos quimicos
alimenticios, tiene como diferenciacion en su colorante en gel “Pastecol” la calidad y
la textura del mismo, debido a que tiene una consistencia de pasta, mas espesa, lo que
le da mé&s cuerpo a las masas elasticas y demas preparados, por el contrario, los deméas
colorantes en el mercado son iguales con respecto a la textura, mas aguados.

f) Eficacia:

Segun Robbin y De Cenzo (2022) se refiere a realizar una actividad con la Gnica
prioridad de cumplir metas, es decir, la capacidad de realizar alguna actividad en el
tiempo indicado.

g) Eficiencia:

Segun Robbin y De Cenzo (2022) se refiere a realizar una actividad de una manera
correcta con respecto al uso de insumos, el objetivo es reducir el uso de recursos al
maximo, es decir, es la capacidad de realizar de manera éptima una actividad
utilizando la cantidad minima de recursos, generando ahorro.

h) Liquidez:

Segun Rubio (s.f) es la capacidad especifica de convertir los activos en liquido con
el fin de tener disponibilidad de dinero para solventar los vencimientos a corto plazo,
es decir, es la capacidad que tiene un bien de transformarse en dinero sin perder su

valor.
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Marketing Mix:

Kotler et. al. (2021), ayudan a entender la evolucion del marketing desde el
marketing 1.0 al marketing 5.0, es el Ultimo eslabon de la cadena del marketing, que
fue modificada debido a la llegada de la tecnologia que busca satisfacer de una manera
méas completa al cliente ya que tiene como objetivo mejorar su calidad de vida,
facilitando el proceso de compra usando medios tecnoldgicos de la mano de la mano

de obra humana.

Stanton et. al. (2007), dan conocimiento profundo acerca del marketing,
definiendo los tipos, orientacion, estrategias y ademas de ello, para una mejor

comprensidn, el autor hace uso de ejemplos reales.

Kotlery Keller (2012), ayudan a entender sobre Marketing y los conceptos bésicos.
Ademas, se desarrollan de manera detallada las estrategias y tipos de marketing. Hace
una comparacion entre los componentes antiguos de las 4p del marketing con los

actuales.

j) Planificar:

Segln Robbin y De Cenzo (2022), se refiere al proceso de definir metas y

establecer estrategias para coordinar actividades con el fin de cumplir un objetivo.

k) Posicionamiento:

Stanton et al. (2007) dicen que el posicionamiento es aquel recuerdo de una marca
que se te viene a la memoria al ver, oler, sentir algo, que hace que tomes la decision

de comprar, ya que genera familiaridad y confianza.
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I) Rentabilidad:

Segln Kotler y Keller (2012) rentabilidad es la capacidad que tiene un empresa,
persona o familia de generar ingresos mayores en comparacion de sus gastos. Es decir,
una persona o empresa es rentable si obtiene o recupera el total de su capital mas una

cantidad adicional de dinero, lo que vendria a ser su ganancia.
m) Satisfaccion del cliente:

Segun Kotler y Armstrong (2003), es un indicador de aceptacion, puede ser placer
0 decepcion, el cual se puede medir de acuerdo al cumplimiento de expectativas con

respecto a la funcién o desempefio de un producto o servicio.
n) Valor agregado:

Segun Kaotler y Keller (2012) es la particularidad que una empresa suma a su
producto o servicio con el fin de cumplir expectativas del cliente, lo que influird en la
posibilidad de volver a adquirir el producto, es decir es aquella caracteristica que se

ofrece adicional al que cumple con la necesidad principal del producto o servicio.
0) Ventaja competitiva:

Segun Kotler y Keller (2012) una ventaja competitiva es aquella actividad que una

empresa realiza de una manera 6ptima, la cual la competencia no puede igualar.
p) Ventas:

Jurgen (2014), muestra mediante ejemplos reales como se puede llegar de una
manera mas emocional al cliente, para generarle emociones positivas y se sienta a

gusto con la atencion que se le brinda. El autor aconseja conocer al cliente para saber
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qué tipo de estrategia utilizar para vender, ya que cada cliente es diferente y para cada

rubro de negocio hay una manera de poder llegar a concretar una venta.

Kotler y Armstrong (2003), detallan el proceso de venta, desde la prospeccion hasta
el post venta, ya que este Gltimo es indispensable para poder despejar dudas y poder
hacer un analisis de satisfaccion del cliente, de esta manera tener una

retroalimentacion acerca del servicio brindado.

Fischer y Espejo (2004) dan a conocer la evolucion de las ventas desde la época de
la conquista hasta la actualidad, los tipos de ventas para poder entender a qué cliente
se dirige y poder aplicar una estrategia adecuada, ademas de describir el perfil de un
vendedor y la manera idonea que se debe utilizar para reclutarlo. Finalmente se

observa el proceso de ventas paso a paso.
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CAPITULO 11l

HIPOTESIS Y VARIABLES

1. Hipotesis y/o supuestos basicos

Hipotesis General

Hi:: La variable Marketing mix y ventas se relacionan significativamente en la empresa

importadora de productos quimicos alimenticios.

Ho: La variable Marketing mix y ventas no se relacionan significativamente en la empresa

importadora de productos quimicos alimenticios.
Hipotesis especificas

H1: El producto se relaciona significativamente con las ventas en la empresa importadora

de productos quimicos alimenticios.

Ho: El producto no se relaciona significativamente con las ventas en la empresa importadora

de productos quimicos alimenticios.

H1: El precio se relaciona significativamente con las ventas en la empresa importadora de

productos quimicos alimenticios.

Ho: El precio no se relaciona significativamente con las ventas en la empresa importadora

de productos quimicos alimenticios.

Hi: La plaza se relaciona significativamente con las ventas en la empresa importadora de

productos quimicos alimenticios.

Ho: La plaza no se relaciona significativamente con las ventas en la empresa importadora de

productos quimicos alimenticios.
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H1: La promocidn se relaciona significativamente con las ventas en la empresa importadora

de productos quimicos alimenticios.

Ho: La promocién no se relaciona significativamente con las ventas en la empresa

importadora de productos quimicos alimenticios.

2. Las variables de estudio y su operacionalizacion

Variable 01: Marketing Mix

Segun Kaotler (2010) El marketing mix es una herramienta que sirve para poder planificar
las estrategias enfocandose en las areas que mas necesite una empresay de esta manera generar
mayor rentabilidad mediante la respuesta idonea a la necesidad del cliente. En este caso, se
tomd en cuenta las variables Marketing Mix y Ventas; como dimensiones se tomé en cuenta
producto, precio, plaza y promocion y finalmente como indicadores se tomo la presentacion
del producto que abarca la etiqueta, diferentes presentaciones de acuerdo a la cantidad del
producto que son frascos de 30 cc, 90 cc y envases de medio kilo; como embalaje los paquetes

y cajas que se utilizan para la distribucién a los clientes y por Gltimo la calidad.

Con respecto al precio se tom6 como indicadores la fijacion de precio, que viene a ser
el precio de venta, la condicion de pago que se refiero al pago al contado o crédito; método de
pago que la empresa maneja como son pago en efectivo, transferencia bancaria o pago mediante

aplicativos moviles.

Con respecto a la plaza, se tiene la localizacién de la empresa y puntos de venta y el

tiempo que toma la distribucion al cliente.
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Finalmente, para la dimension promocidn, se tomd en cuenta las redes sociales, pagina

web y promociones mediante los medios antes mencionados para poder generar fidelidad y una

grata experiencia de compra.

Tabla 2

Variable 1 con sus respectivas dimensiones e indicadores.

Variables

Dimensiones Indicadores

V1: Marketing Mix

Producto

Presentacion

Embalaje

Calidad

Precio

Fijacion de precio

Condicién de pago

Método de pago

Plaza

Localizacién

Tiempos de despacho

Promocién

Redes Sociales

Pagina web

Ofertas y promociones

Elaboracion propia.

Variable 02: Ventas

Mufiz R. (2009), define a la venta como el proceso mediante el cual el vendedor

investiga y crea las necesidades y deseos del cliente y los satisface con ventajas o beneficios

perennes para ambas partes.
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En la presente tesis se tomo para la variable ventas, las ventas personales que son
aquellas que se realizan de manera directa o presencial y las ventas online, en al cual se hace
uso de otros medios como pueden ser las redes sociales o pagina web. Como indicadores para
la primera dimension se encontrd la atencion al cliente, la cual es importante en el proceso de
compra del cliente, ya que, depende mucho de su experiencia con el vendedor y su forma de
cerrar la venta para que el cliente realice una segunda compra; dentro de esta experiencia de
compra, también se tomé en cuenta el tiempo de espera para poder recibir su producto y
finalmente el servicio post venta, que es el seguimiento que se le hace al cliente para poder
saber su nivel de satisfaccion y de esta manera poder tener un feedback del servicio brindado,

lo cual ayuda a mejorar algunas falencias y reforzar las buenas précticas.

Tabla 3.

Variable 2 con sus respectivas dimensiones e indicadores.

Variables Dimensiones Indicadores

Atencidn al cliente

Venta Personal Tiempo de espera

Servicio post venta

V2: Ventas Contenido de valor

Venta Online Atencion de dudas y reclamos

Rapidez de respuesta

Elaboracion propia.



3. Matriz de logica de consistencia

Tabla 4.

Matriz de Operacionalizacion
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(Mufiz, 2009)

Variable Definicién Dimensiones Indicador items
Presentacion
Es una -
herramienta  que Producto Envase y embalaje 1,2,3,4Y5
sirve_ _para poder Calidad
planificar las
estrategias Fijacion de precio
enfocandose en las ) —
areas que mas Precio Condicion de pago 6,7y8
Marketing Mix necesite una Método de pago
empresa y de esta
manera generar Localizacion
mayor rentabilidad Plaza 9,10y 11
mediante la Tiempos de despacho
respuesta idonea a .
la necesidad del Redes Sociales
cliente. (Kotler y Pr i P
omocion Pagina web 12,13y 14
Armstrong,2010) J y
Ofertas y promociones
La venta es AtenC|én al C||ente

el proceso mediante -
el cual el vendedor VentaPersonal  Tiempo de espera 15,16y 17
investiga y crea las —

Ventas  deseos del cliente y -
ventajas 0 —
beneficios para  Venta Online étcigfr:gg de dudas 'y 18,19y 20
ambas partes

Rapidez de respuesta

Elaboracion propia.
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Tabla 5.

Tabla de Consistencia de la variable 1: Marketing Mix para la empresa importadora de productos quimicos alimenticios.

Problema Principal Objetivo General Hipotesis General Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
Presentacion
Producto Embalaje
H;: La variable Marketing mix y Calidad

ventas se relacionan significativamente

en la empresa importadora de

” productos quimicos alimenticios.
Establecer la relacion que
El problema de la empresa

Fijacion de precio

. o existe entre el Marketing Mix y Precio Condicion de pago
ot i s s S 11 T
M_ %oao_:ﬂmao de s ventas que importadora y distribuidora de V1: Marketing Mix Método de pago
S roductos quimicos
ha venido disminuyendo en los c. . q L
(itimos a7ios alimenticios con enfoque global Localizacion
. en Lima, 2023. Plaza
Ho: La variable Marketing mix y Tiempos de despacho

ventas no se relacionan
significativamente en la empresa
importadora de productos quimicos
alimenticios. Promocion

Redes Sociales

Pagina web

Ofertas y
promociones

Tipo: Aplicada Enfoque:
Cuantitativo Alcance:
Descriptivo - correlacional
Método: Hipotético -
deductivo Disefio: No
experimental Corte:
Transversal Poblacion; 120
clientes frecuentes Muestra:
96 clientes frecuentes
Instrumento: Cuestionario
Técnica: Encuesta
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Tabla 6.

Tabla de Consistencia de la variable 2: Ventas para la empresa Importadora de productos quimicos alimenticios.

Problemas Secundarics Objetivas Ezpecificos Hipdtesiz Ezpecificas Wariables Dimensiones Indicadores Metadaologia

H;: El producta se relaciona

B L 1 . Establecerlarelacian que significativaments con las ventas en . )
1 i0ué relacion tiene el producto existe entre el productoylas ] empresa importadora de productos Arencion al cliente
con las ventas en una empresa Ventas en una empresa quimicas alimenticias
importadora v distribuidora de importadaora v distribuidora de — oo
productos quimicos alimenticios  productos quimicos R ._u:u. uetono se relaciona
enLima 20237 alimenticios con enfogue m_m__.__:nm__“__._m__._._m._-_nm. con las ventas en Tiempo de espera
global en Lima, 2025, la Empresa m_._.__u_uq.w.n_n:.w de productos
quimicos alimenticios.
- - erta Perzonal
. H;: El precio e relaciona
. L ) z . Establecerla qm.._.wn_n__u_ A4 zignificativamente con las ventas en
2. (Bué relacidn tiene el precia eiste entre el precioylas la empresaimportadora de productos
con las ventas nuna empresa VEntas en una empresa quimizos slimenticios Tipa: Aplizada Enfogue:
importadora v distribuidora de importadara y distribuidora de 0 E - o Servicio postwenta  Cuantitativo Alcance:
productos quimicos alimenticios productos quimicos A .Em.ﬂ.n. no =& relaciona Descriptiva - somelacional
enLima 20237 alimenticios con enfogue m_m:_m_nmn_cwﬂm:nm con laz ventas en Método: Hipotético -
global en Lima, 20235, la empresa m_._.__u.u_qm_.n_n;.w de productas deductive Disefo: Ma
quimicos alimenticios. V2 Vent enperimental Corte:
Ventas

3. iQué relacidn tiene la plaza con
las ventas enuna empresa
importadora v distribuidora de
productos quimicos alimenticios
enLima 20237

3. Establecerlarelacion que
existe entre laplazavlas
VEMLas &M UnGa SMpress
importadaora v distribuidora de
productos quimicos
alimenticios con enfoque

global en Lima, 2023.

Hy: La plaza ze relaciona
significativamente con las ventas en
la emprezaimportadora de productos
quimicos alimenticios.

Hy: Laplazano serelaciona
significativamente con las ventas en
la emprezaimportadora de productos
quimicos alimenticios.

4. iCué relacidn tiene la
promocion con las ventas enuna
empresaimportadara y
distribuidora de productos
quimicos alimenticios en Lima

20237

4. Establecerlarelacion gue
eviste entre la promocian y las
Ventas en una empresa
importadara y distribuidora de
productos quimicas
alimenticios con enfoque
global en Lima, 2023.

Hy: La promocion se relaciona
significativamente con las ventas en
la empresaimportadora de productos
quimicos alimenticios.

H,: La promocian no se relaciona
significativamente con las ventas en
la emprezaimpartadara de productas
quimicos alimenticios.

enta Online

Contenido de valar

Brencidn de dudas

reclamos

Rapidez de
respuesta

Transwerzal Poblacian: 120
clientes frecuentes
Muestra: 36 clientes
frecuentes Instrumento:
Cuestionario Técnica:
Encuesta
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CAPITULO IV

METODO

1. Tipo y método de investigacion
Tipo
El tipo de investigacion es aplicada ya que busca resolver problemas (Hernandez et al., 2010).

En esta investigacion se busca encontrar las causas y buscar solucion la disminucién de las

ventas de la empresa importadora de productos quimicos alimenticios en los ultimos afios.
Enfoque

El método de investigacion es cuantitativo. Segin Hernandez et al. (2010), el enfoque
cuantitativo es aquel en el que se utiliza la recoleccion de datos numéricos para luego ser
analizados estadisticamente. El objetivo de este enfoque es extender los datos de lo pequefio a
lo grande, de la muestra a la poblacion. En esta investigacién se tomara una muestra

representativa de la poblacion de 120 clientes frecuentes para poder realizar las encuestas.
Meétodo de Investigacién

El método de investigacion es hipotético — deductivo ya que se establecieron hipotesis general
y especificas, las cuales seran refutadas o validadas durante el proceso de investigacion, en el

cual se utilizara el anélisis estadistico.
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2. Disefio especifico de investigacion

Disefio
El disefio de la investigacion es no experimental. De acuerdo a Hernandez (2010) este disefio
es el que se ejecuta sin transformar las variables independientes, también conocido como ex
pos-facto, es decir que los hechos y variables ya ocurrieron. En esta investigacion se analizara
el comportamiento del consumidor, debido a ello no puede ser experimental ya que se puede

alterar las emociones y decisiones de los clientes; primero porque no seria ético y segundo

porque cada persona tiene una manera de pensar diferente a la otra.
Corte

El corte de la investigacion es transversal. Segiin Hernandez et al. (2010) una investigacion
transversal o transeccional es aquella que realiza la recoleccion y analisis de datos en un
momento Unico y especifico, se pone de ejemplo una fotografia de algun incidente. En la
presente investigacion se tomaran y analizaran los datos con respecto a las variables en el afio

2023 de la empresa importadora de productos quimicos alimenticios.

3. Poblacion, Muestra

Poblacion

Segun Selltiz et al. (1980), la poblacion es el conjunto de todos los casos que repiten las mismas
caracteristicas. La poblacién de esta investigacion es de 120 clientes frecuentes de la empresa

importadora de productos quimicos alimenticios.
Muestra

La muestra segin Hernandez et al. (2010) es una parte representativa de la poblacién que

contienen las mismas caracteristicas, de la cual se recolectan datos para luego ser analizados.



54

Puede ser probabilistica o no probabilistica. Para obtener una muestra que represente a la

poblacion se debe usar una formula de muestreo para poder tener datos méas precisos:

_ z"2.p.q.N
T e2(N-1D+z2p.q

Donde:

n: muestra

p: probabilidad de éxito
q: probabilidad de fracaso
N: poblacion

e: error

Z: certeza

Se tomd como probabilidad de éxito y fracaso 0.50 ya que es la probabilidad estandar, la
poblacion fue de 120 clientes frecuentes y el error que se consideré fue del 5%, por lo que se
tuvo una certeza de 1.96. Después de aplicar y desarrollar la formula con estos datos, se obtuvo
un resultado de 91.62, es decir se deben realizar encuestas a 92 personas, para luego analizar

los resultados.
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4. Instrumentos de obtencion de datos

Cuestionario

La presente investigacion utilizara un cuestionario de 20 preguntas, de las cuales 13 hacen

referencia a la variable 1 y 7 hacen referencia a la variable 2.
Dimensiones del marketing mix:

La presente tesis se dividio en los indicadores y dimensiones del marketing mix mostrados a

continuacion:

Tabla 7.

Dimensiones del Marketing mix de la presente tesis.

Dimensiones Indicador items

Presentacion

Producto Envase y embalaje

Calidad

4Y5

Fijacion de precio

Precio Condicién de pago 6,7y 8

Método de pago

Localizacién
9,10 y

Plaza Tiempos de 11

despacho

Redes Sociales

Pagina web 12,13y

Promocion 14

Ofertas y
promociones

Elaboracion propia.
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Dimensiones de las Ventas:

El presente trabajo de investigacion se dividié en los indicadores y dimensiones de las ventas

mostrados a continuacion:

Tabla 8.

Dimensiones de las Ventas del presente trabajo de investigacion.

Atencion al cliente

Venta Personal Tiempo de espera 15,16y 17

Servicio post venta

Contenido de valor

Venta Online  Atencidn de dudas y reclamos 18,19y 20

Rapidez de respuesta

Elaboracion propia.
Escala de Likert:

Segun Hernandez Sampieri (2010), la escala de Likert es un grupo de afirmaciones, las
cuales se deben calificar del 1 al 5, de acuerdo al nivel de aceptacion de cada persona
encuestada. El nivel de calificacion va desde muy de acuerdo a muy en desacuerdo. De esta
manera se puede obtener un resultado mas facil y rapido, sumando las puntuaciones y

obteniendo el total.
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Figura 12

Escalas de Likert

Muy satisfecho

Satisfecho

Ni satisfecho, ni insatisfecho

Insatisfecho

| N W B ol

Muy insatisfecho|

Elaboracion propia

Validez y confiabilidad del instrumento
Validez del instrumento:

El instrumento de investigacion fue sometido a juicio de expertos previo a la ejecucion,
ya que fue necesario validar cada pregunta de la encuesta por profesionales con amplia

experiencia en el tema, los cuales se sefialan a continuacion:

Tabla 9

Validez del Instrumento.

Cargo  Nombresy Apellidos DNI Especialidad
Mag. Nathaly Andrea Milagros Calla Hurtado 71894119 DI'Er eccion de
mpresas
Mag. Renzo Daniel Minchola Guardia 45614158 Logistica
Mag. Hayro Bernie Moreno Fernandez 46895770 Supply
Management
Mag. Antonella Marisol Quispe Gaspar 75482021 Marketing

Elaboracion propia
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Confiabilidad del instrumento:

El coeficiente del presente trabajo de investigacion fue procesado mediante los siguientes

criterios:

Tabla 10

Escala de confiabilidad: Alfa de Cronbach

Coeficiente de Alfa de Cronbach Nivel de confiabilidad

>0.90 Muy Alta
>0.80 Alta
>0.70 Aceptable
>0.60 Baja
>0.50 Muy baja
<0.50 Inaceptable

Elaboracion propia.

Para obtener la fiabilidad del cuestionario se consideraron 100 clientes que
respondieron 20 preguntas por cada encuesta, las cuales fueron aprobadas por 5 expertos,
especializados en Marketing, Supply Management, Logistica y Administracion como se
muestra en la Tabla N° 9 para luego proceder con el célculo del coeficiente del Alfa de

Cronbach utilizando el programa estadistico SPSS version 27.

Tabla 11

Resumen del procesamiento de casos de la investigacion

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 10 100

Casos Excluido ? 0 0
Total 10 100

La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
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Tabla 12

Coeficiente de alfa de Cronbach de la investigacion

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.978 20

Elaboracion propia.

En la Tabla anterior, se puede observar que el coeficiente de alfa de Cronbach figura

un 0.978% lo que significa que la confiabilidad del instrumento es muy alta.

5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

En el presente trabajo de investigacion se utilizé la técnica de la encuesta para obtener
informacion de los clientes frecuentes de la empresa importadora de productos quimicos
alimenticios, cuyos resultados seran analizados con los programas Microsoft Excel y SPSS

version 27 y para conocer la validez del instrumento se utiliz6 el Alfa de Cronbach.

6. Procedimiento de ejecucion del estudio

. Eleccion del titulo de la tesis.
o Realizacion de la matriz AQP para identificar los problemas

o Realizacion del planteamiento de estudio, diagnostico, pronostico y control de

prondstico.
o Planteamiento del problema principal y secundarios.
o Planteamiento de objetivos generales y especificos.

o Justificacion, alcance y limitaciones del estudio.
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Eleccion de antecedentes nacionales e internacionales.

Busqueda y elaboracion del marco tedrico, marco legal, marco histérico.
Delineacion de hipétesis general y especificas

Preparacion de la matriz de consistencia y operacionalizacion de las variables
Preparacién de la metodologia de la investigacion.

Preparacion y ratificacion del instrumento por juicio de expertos

Recoleccion de datos y analisis de resultados.

Preparacion del informe final.

Preparacion del benchmarking y plan de mejora.

Sustentacidn de conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUSION

1. Datos cuantitativos

Anélisis e interpretacion de los resultados sociodemogréficos y descriptivos

Seguidamente se mostraran tablas y figuras que representan los resultados obtenidos en
las encuestas que fueron realizadas por los 100 clientes més frecuentes de la empresa
importadora de producto quimicos alimenticios, lo cual ayudara con el anélisis descriptivo que
se detallara en cada cuadro.

Resultados sociodemograficos

Tabla 13

Resultados sociodemogréficos de uso

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
(%) Valido (%) Acumulado (%)
Distribuidor 62 62% 62% 62%
Uso 38 38% 38% 100%
Personal
Total 100 100% 100%

Elaboracion propia

En la tablay figura 13 se muestra que el 62% de la muestra, son clientes que utilizan el
Pastecol para uso personal y el 38% lo adquieres con la finalidad de distribuir. Esto se debe a
que la empresa solo realiza venta por mayor en planta que normalmente es solicitado por

distribuidores o por empresas de consumo masivo.
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Figura 13

Resultados sociodemogréficos de uso

Uso

m Distribuidor

= Uso personal

Elaboracion propia.

Tabla 14

Resultados sociodemograficos de ubicacion

Frecuencia Porcentaje (%)  Porcentaje Porcentaje
Valido (%) Acumulado (%)
Lima 62 62% 62% 62%
Metropolitana
Callao 8 8% 8% 70%
Provincia 30 30% 30% 100%
Total 100 100% 100%

Elaboracion propia

En la figura 14 y tabla 14 se muestra que el 62% de la muestra, son clientes que utilizan
el Pastecol en Lima Metropolitana, 30% son clientes de Provincia y 8% clientes de Callao.

Cabe resaltar que estos graficos representan el nimero de clientes, mas no, el nimero de ventas

por zona.
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Figura 14

Resultados sociodemogréficos de ubicacion del cliente

Ubicacidon

m Lima Metropolitana

m Callao

= Provincia

Resultados Descriptivos:
Pregunta I. El producto tiene una etiqueta atractiva al cliente.

En la tabla y figura 15 se puede observar que la mayor cantidad de clientes esta de
acuerdo con la etiqueta del colorante en gel representado el 30 % que esta totalmente de acuerdo
y el 40% que esta de acuerdo con la afirmacidn de que el producto tiene una etiqueta atractiva
al cliente. Esta etiqueta se redisefio hace 3 afios, utilizando colores mas Ilamativos y disefio
innovador que se mantiene hasta la fecha, la etiqueta contiene la informacidn necesaria como
el color especifico, fecha de vencimiento y modo de almacenamiento y mantiene los colores

de la empresa.

El 18% estan en desacuerdo con la afirmacion, los cuales son los clientes mas antiguos
que no estan de acuerdo con el redisefio de imagen de la empresa y el 12% de los encuestados

dan una respuesta neutral a la premisa.
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Tabla 15

Resultados descriptivos del indicador Presentacion

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
(%) Valido (%) Acumulado (%)
Totalmente de acuerdo 30 30% 30% 30%
De acuerdo 40 40% 40% 70%
Neutral 12 12% 12% 82%
En desacuerdo 18 18% 18% 100%
Totalmente en 0 0 0
desacuerdo
Total 100 100% 100%
Figura 15

Resultados descriptivos del indicador Presentacion

P1l. EL PRODUCTO TIENE UNA ETIQUETA
ATRACTIVA AL CLIENTE.

B TOTALMENTE DE
ACUERDO/SATISFECHO

B DE ACUERDO/SATISFECHO

B NEUTRAL

EN DESACUERDO/INSATISFECHO

B TOTALMENTE EN
DESACUERDO/INSATISFECHO

Pregunta 2. El envase del producto es facil de manipular para su uso.

En la tabla 16 y figura 16 se puede observar que los clientes tienen una respuesta

positiva a la forma del envase, ya que el porcentaje que representa a la respuesta totalmente
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de acuerdo para la facilidad de manipulacion de uso del envase es el 70%, lo que indica que
se debe mantener con el proveedor de este material. El envase del colorante en gel de marca
Pastecol facilita su uso al tener un tapén como gotero, por lo que se utiliza la cantidad necesaria
sin desperdiciar producto, es de plastico lo que disminuye el riesgo de rompimiento por caidas
accidentales. La presentacion es de 8oz y de medio kilo el cual también tiene aplicador en la
punta y la tapa es rosca. Por otro lado, se tiene el porcentaje de 10% y 18 % que no estan de
acuerdo con la presentacion, este grupo es representado por consumidores de la presentacion

de medio kilo, los cuales aseguraron que tenian problemas o dificultad para su uso.

Tabla 16

Resultados descriptivos del indicador Envase

Frecuencia Porcentaje (%) Porcentaje Porcentaje
Valido (%) Acu(r{)‘/ou)'ado

Totalmente de 70 70% 70% 70%
acuerdo
De acuerdo 0 0% 0% 70%
Neutral 2 2% 2% 72%
En desacuerdo 18 18% 18% 90%
Totalmente en 10 10 10 100%
desacuerdo

Total 100 100% 100%
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Figura 16

Resultados descriptivos del indicador Envase

P2. EL ENVASE DEL PRODUCTO ES FACIL DE
MANIPULAR PARA SU USO.

B TOTALMENTE DE
ACUERDO/SATISFECHO

M DE ACUERDO/SATISFECHO

W NEUTRAL

EN DESACUERDO/INSATISFECHO

B TOTALMENTE EN
DESACUERDO/INSATISFECHO

Pregunta 3. EI embalaje del producto es el idoneo ya que lo protege correctamente.

En la tabla y figura anterior, se observa que el 50% de clientes frecuentes encuestados
estan satisfechos con el embalaje del producto, esto se debe a que la empresa importadora de
productos quimicos alimenticios se preocupa por que la mercaderia salga bien de la planta hacia
la movilidad y lleguen en buen estado al cliente final, sin abolladuras y se reduce situaciones
de emergencia como derrames, este porcentaje es representado por los clientes que adquieren
la presentacién de paquetes de 12 unidades que se encargan de distribuir en sus locales en el
Centro de Lima. EI 20% indica que no esté satisfecho, se puede inferir que hace referencia a
los envases de medio kilo, que normalmente son clientes que lo adquieren para su uso personal

del producto, ya que hubo incidentes de abolladuras.



Tabla 17

Resultados descriptivos del indicador presentacion
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
(%) Valido (%) Acumulado (%)

Totalmente de acuerdo 50 50% 50% 50%

De acuerdo 10 10% 10% 60%
Neutral 2 2% 2% 62%

En desacuerdo 28 28% 28% 90%
Totalmente en 10 10% 10% 100%
desacuerdo

Total 100 100% 100%

Figura 17

Resultados descriptivos del indicador Embalaje.

P3. EL EMBALAIJE DEL PRODUCTO ES EL IDONEO YA
QUE PROTEGE CORRECTAMENTE EL PRODUCTO.

B TOTALMENTE DE
ACUERDOQ/SATISFECHO

M DE ACUERDO/SATISFECHO

B NEUTRAL

M EN DESACUERDO/INSATISFECHO

B TOTALMENTE EN
DESACUERDO/ INSATISFECHO



Pregunta 4. Considero que la experiencia para mi decision de compra.

Tabla 18

Resultados descriptivos del indicador calidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
(%) Valido (%) Acumulado (%)
Totalmente de acuerdo 80 80% 80% 80%
De acuerdo 0 0% 0% 80%
Neutral 2 2% 2% 82%
En desacuerdo 18 18% 18% 100%
Totalmente en 0 0 0
desacuerdo
Total 100 100% 100%
Figura 18

Resultados descriptivos del indicador Calidad.

P4. CONSIDERO LA EXPERIENCIA PARA MI
DECISION DE COMPRA.

B TOTALMENTE DE
ACUERDO/SATISFECHO

B DE ACUERDO/SATISFECHO

B NEUTRAL

EN DESACUERDO/INSATISFECHO

B TOTALMENTE EN
DESACUERDO/INSATISFECHO

68



69

En la tabla 18 y figura 18 anterior se puede observar que el 80% de los encuestados
afirma que si consideran la experiencia de una empresa en el sector para tomar su decision de
compra, este indicador forma parte de la diferenciacion de la empresa importadora de productos
quimicos alimenticios ya que tiene mas de 50 afios en el mercado y el 18 % respondieron que
estan en desacuerdo con la afirmacion y consideran otros indicadores como puede ser precio,

recomendacion, etc.
Pregunta 5. Considero que el producto es de alta calidad.

En la tabla 19 y figura 19 se puede observar que el 80% de encuestados considera que
el producto es de alta calidad, indicador que también forma parte de la ventaja competitiva de
la empresa de productos quimicos alimenticios y el 18% sostiene que el producto no es de alta

calidad.

Tabla 19

Resultados descriptivos del indicador calidad

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
(%) Valido (%) Acumulado (%)

Totalmente de acuerdo 70 70% 70% 70%

De acuerdo 10 10% 10% 80%
Neutral 2 2% 2% 82%

En desacuerdo 8 8% 8% 100%
Totalmente en 10 10% 10%

desacuerdo

Total 100 100% 100%




Figura 19

Resultados descriptivos del indicador Calidad.

P5. CONSIDERO QUE EL PRODUCTO ES DE ALTA

CALIDAD.

B TOTALMENTE DE
ACUERDO/SATISFECHO

B DE ACUERDO/SATISFECHO

B NEUTRAL

W EN DESACUERDO/INSATISFECHO

B TOTALMENTE EN
DESACUERDO/INSATISFECHO

Pregunta 6. El precio del producto esté acorde a la calidad del producto.

Tabla 20

Resultados descriptivos del indicador fijacion de precio.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
(%) Valido (%) Acumulado (%)

Totalmente de acuerdo 70 70% 70% 70%
De acuerdo 10 10% 10% 80%
Neutral 3 3% 3% 83%
En desacuerdo 17 17% 17% 100%
Totalmente en 0 0% 0%
desacuerdo
Total 100 100% 100%

70
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Figura 20

Resultados descriptivos del indicador Fijacion de Precio.

P6. EL PRECIO DEL PRODUCTO ESTA ACORDE A LA
CALIDAD DEL PRODUCTO

B TOTALMENTE DE
ACUERDO/SATISFECHO

B DE ACUERDO/SATISFECHO

B NEUTRAL

EN DESACUERDO/INSATISFECHO

B TOTALMENTE EN
DESACUERDO/INSATISFECHO

En la tabla y figura anterior se puede observar que el 80% esta de acuerdo con el precio
del producto debido a su alta calidad en comparacion con la competencia, el 17% no esta de
acuerdo con que el precio del producto esté acorde a la calidad y finalmente, el 3% se mantiene

neutral a la afirmacion.
Pregunta 7. Estoy de acuerdo con las condiciones de pago que ofrece la empresa.

En la tabla y figura 21 se puede visualizar que el 80% est4 de acuerdo con las
condiciones de pago que ofrece la empresa, por el contrario, el 16% se encuentra en desacuerdo
con la premisa, debido a que prefieren que se amplie el tiempo de crédito, ya que actualmente
la empresa importadora de productos quimicos alimenticios ofrece crédito de 60 dias a sus

clientes, previa evaluacion.



Tabla 21

Resultados descriptivos del indicador condicion de pago.
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Frecuencia Porcentaje  Porcentaje
%) valido (%)

Porcentaje
Acumulado (%)

Totalmente de acuerdo 60 60% 60% 60%
De acuerdo 20 20% 20% 80%
Neutral 4 4% 4% 84%
En desacuerdo 7 7% 7% 91%
Totalmente en desacuerdo 9 9% 9% 100%
Total 100 100% 100%

Figura 21

Resultados descriptivos del indicador Condicion de pago.

P7. ESTOY DE ACUERDO CON LAS CONDICIONES DE

PAGO QUE OFRECE LA EMPRESA.

W NEUTRAL

B TOTALMENTE DE
ACUERDO/SATISFECHO

M DE ACUERDO/SATISFECHO

EN DESACUERDO/INSATISFECHO

BTOTALMENTE EN
DESACUERDO/INSATISFECHO

Pregunta 8. Estoy satisfecho con los métodos de pago que ofrece la empresa (yape,

efectivo, transferencia bancaria BCP)

En la figura y tabla 22 se puede observar que el 80% esta totalmente satisfecho con los

medios de pago que ofrece la empresa actualmente que son. Yape, efectivo y transferencia
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bancaria BCP y el 16% no estan satisfechos con los medios de pago ofrecidos debido a que no
confian en los aplicativos moviles y prefieren pagar con tarjeta de crédito mediante POS, al ser

solo 16 personas no se tomd en cuenta este ultimo resultado para realizar mejoras.

Tabla 22

Resultados descriptivos del indicador método de pago.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

(%) Valido (%) Acumulado (%)
Totalmente de acuerdo 80 80% 80% 80%
De acuerdo 0 0% 0% 80%
Neutral 4 4% 4% 84%
En desacuerdo 7 7% 7% 91%
Totalmente en desacuerdo 9 9% 9% 100%
Total 100 100% 100%

Figura 22

Resultados descriptivos del indicador método de pago.

P8. ESTOY SATISFECHO CON LOS METODOS DE
PAGO QUE OFRECE LA EMPRESA (YAPE, EFECTIVO,
TRANSFERENCIA BANCARIA BCP)

B TOTALMENTE DE
ACUERDO/SATISFECHO
W DE ACUERDO/SATISFECHO

W NEUTRAL

EN DESACUERDO/INSATISFECHO

W TOTALMENTE EN
DESACUERDO/ INSATISFECHO

Pregunta 9. Me gustaria que la empresa tenga puntos de venta propios.



Tabla 23

Resultados descriptivos del indicador localizacion.
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
(%) Valido (%) Acumulado (%)
Totalmente de acuerdo 50 50% 50% 50%
De acuerdo 20 20% 20% 70%
Neutral 3 3% 3% 73%
En desacuerdo 17 17% 17% 90%
Totalmente en desacuerdo 10 10% 10% 100%
Total 100 100% 100%
Figura 23.
Resultados descriptivos del indicador localizacion.
P9. ME GUSTARIA QUE LA EMPRESA TENGA
PUNTOS DE VENTA PROPIOS.
BTOTALMENTE DE
ACUERDOQ/SATISFECHO
W DE ACUERDO/SATISFECHO

W NEUTRAL

EN DESACUERDO/INSATISFECHO

BWTOTALMENTE EN
DESACUERDO/INSATISFECHO

En la tabla y figura anterior se puede observar que el 70% de encuestados esta de

acuerdo en que la empresa cuenta con puntos de venta propio, el 27 % mencionan que estan de
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acuerdo con la premisa, ya que les queda cerca el local actual que esté ubicado en el distrito de

Comas.

Pregunta 10. El producto es fécil de encontrar en el mercado.

Tabla 24

Resultados descriptivos del indicador localizacion.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

(%) Valido (%) Acumulado (%)
Totalmente de acuerdo 40 40% 40% 40%
De acuerdo 20 20% 20% 60%
Neutral 6 6% 6% 66%
En desacuerdo 27 27% 27% 93%
Totalmente en desacuerdo 7 7% 7% 100%
Total 100 100% 100%

Figura 24.

Resultados descriptivos del indicador localizacion.

P10. EL PRODUCTO ES FACIL DE ENCONTRAR EN EL
MERCADO.

B TOTALMENTE DE
ACUERDO/SATISFECHO

B DE ACUERDO/SATISFECHO

W NEUTRAL

EN DESACUERDO/INSATISFECHO

B TOTALMENTE EN
DESACUERDO/INSATISFECHO
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En la figura y tabla 24 se puede observar que el 60% opinan que el producto es facil de
encontrar en el mercado, estas respuestas son de clientes que se encuentran en la zona centro
de lima, &rea donde los productos de la empresa de productos quimicos alimenticios tienen
bastante presencia. Por el contrario, en la zona Sur, la empresa no cuenta con un distribuidor
de colorantes y esencias, es debido a ello que se ve reflejado en el 34% de encuestados que

opinan que el producto no es fécil de encontrar en el mercado

Pregunta 11. Estoy satisfecho con el tiempo que demora la entrega de mi producto.
Tabla 25.

Resultados descriptivos del indicador tiempo de despacho.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
(%) Valido (%) Acumulado (%)

Totalmente de acuerdo 50 50% 50% 50%

De acuerdo 30 30% 30% 80%
Neutral 10 10% 10% 90%

En desacuerdo 7 7% 7% 97%
Totalmente en desacuerdo 3 3% 3% 100%
Total 100 100% 100%

En la tabla y figura 25 se puede observar que el 80% esta satisfeho con el tiempo que
demora la entrega del producto y el 10% menciona que no se encuentran satisfechos con esta
premisa, es por ello que se considerd esta debilidad ya que, esta representado por clientes que

realizan sus ventas en temporada alta, que es donde se acumulan los pedidos y por la falta de

organizacion no se logra enviar a tiempo.
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Pregunta 12. Considero importante la presencia de la empresa en redes sociales.
Figura 25.

Resultados descriptivos del indicador tiempo de despacho.

P11. ESTOY SATISFECHO CON EL TIEMPO QUE
DEMORA LA ENTREGA DE MI PRODUCTO.

ETOTALMENTE DE
ACUERDO/SATISFECHO

M DE ACUERDO/SATISFECHO

W NEUTRAL

EN DESACUERDO/INSATISFECHO

BWTOTALMENTE EN
DESACUERDO/INSATISFECHO

Tabla 26.

Resultados descriptivos del indicador redes sociales.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
(%) Valido (%) Acumulado (%)

Totalmente de acuerdo 70 70% 70% 70%

De acuerdo 10 10% 10% 80%
Neutral 3 3% 3% 83%

En desacuerdo 7 7% 7% 90%
Totalmente en desacuerdo 10 10% 10% 100%
Total 100 100% 100%

En la figura y tabla 25 se observa que el 80% consideran importante la presencia en

redes sociales, es debido a ello que se planted recomendaciones a ejecutar para la
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implementacién de redes sociales e inversion en publicidad para gana mas presencia en el

mercado, por lo tanto, generar satisfaccion al cliente.

Figura 26.

Resultados descriptivos del indicador redes sociales.

P12. CONSIDERO IMPORTANTE LA PRESENCIA DE LA
EMPRESA EN REDES SOCIALES.

B TOTALMENTE DE
ACUERDO/SATISFECHO

B DE ACUERDO/SATISFECHO

B NEUTRAL

EN DESACUERDO/INSATISFECHO

B TOTALMENTE EN
DESACUERDO/INSATISFECHO

Pregunta 13. Considero importante el disefio y la informacion brindada en la pagina web de la

empresa.

Tabla 27.

Resultados descriptivos del indicador pagina web.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

(%) Valido (%) Acumulado (%)
Totalmente de acuerdo 70 70% 70% 70%
De acuerdo 10 10% 10% 80%
Neutral 3 3% 3% 83%
En desacuerdo 7 7% 7% 90%
Totalmente en desacuerdo 10 10% 10% 100%
Total 100 100% 100%
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Figura 27.

Resultados descriptivos del indicador pagina web.

P13. CONSIDERO IMPORTANTE EL DISENO LA
INFORMACION BRINDADA EN LA PAGINA WEB DE
LA EMPRESA.

B TOTALMENTE DE
ACUERDO/SATISFECHO

m DE ACUERDO/SATISFECHO

W NEUTRAL

EN DESACUERDO/INSATISFECHO

B TOTALMENTE EN
DESACUERDO/INSATISFECHO

En la tabla y figura anterior observa que el 80% de los encuestados consideran el disefio
de la pagina web de la empresa, es por ello que la empresa debe mantener e ir actualizando
cada cierto tiempo la informacion bridada por este medio. Adicional a ello se tiene el 17 %
entre encuestados que estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo con la premisa 'y 3%

gue se mantiene neutral.

Pregunta 14. Considero que la empresa deberia tener ofertas y promociones por compras por

cantidad,

En la tabla 28 y figura 28 se puede observar que los encuestados que estan totalmente
de acuerdo a que la empresa importadora de productos quimicos alimenticios tenga ofertas y

promociones por volumen de venta representan un 89% y el 11% se mantiene neutral.



Tabla 28.

Resultados descriptivos del indicador ofertas y promociones.
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje

Porcentaje

(%) Valido (%) Acumulado (%)
Totalmente de acuerdo 80 80% 80% 80%
De acuerdo 9 9% 9% 89%
Neutral 11 11% 11% 100%
En desacuerdo 0 0% 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0% 0%
Total 100 100% 100%

Figura 28.

Resultados descriptivos del indicador ofertas y promociones.

P14. CONSIDERO QUE LA EMPRESA DEBERIA TENER
OFERTAS Y PROMOCIONES POR COMPRAS POR

CANTIDAD.

B TOTALMENTE DE

B NEUTRAL

ACUERDO/SATISFECHO
B DE ACUERDO/SATISFECHO

EN DESACUERDO/INSATISFECHO

B TOTALMENTE EN

DESACUERDO/INSATISFECHO

Pregunta 15. Estoy satisfecho con la atencion al cliente en el local.

En la figura 29 y tabla 29 se observa que el 81% de encuestados estan satisfechos con

la atencion al cliente en el local, indicador que se debe mantener y mejorar para fidelizar al
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cliente. Se obtuvo también que el 26% no esté satisfecho con la atencion al cliente y 1% que

se mantiene neutral.

Tabla 29.

Resultados descriptivos del indicador atencion al cliente.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

(%) Valido (%) Acumulado (%)
Totalmente de acuerdo 71 71% 71% 71%
De acuerdo 10 10% 10% 81%
Neutral 2 2% 2% 83%
En desacuerdo 16 16% 16% 99%
Totalmente en desacuerdo 1 1% 1% 100%
Total 100 100% 100%

Figura 29.

Resultados descriptivos del indicador pagina atencidn al cliente.

P15. ESTOY SATISFECHO CON LA ATENCION AL
CLIENTE EN EL LOCAL.

B TOTALMENTE DE
ACUERDO/SATISFECHO

B DE ACUERDO/SATISFECHO

M NEUTRAL

EN DESACUERDO/INSATISFECHO

B TOTALMENTE EN
DESACUERDO/INSATISFECHO
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Pregunta 16. El tiempo de espera de despacho en el local es el minimo.

Tabla 30.

Resultados descriptivos del indicador tiempo de tiempo de espera.

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

Totalmente de 51 51% 51% 51%
acuerdo
De acuerdo 30 30% 30% 81%
Neutral 12 12% 12% 93%
En desacuerdo 7 7% 7% 100%
Totalmente en 0 0% 0%
desacuerdo

Total 100 100% 100%

Figura 30.

Resultados descriptivos del indicador tiempo de tiempo de espera.

P16. EL TIEMPO DE ESPERA DE DESPACHO EN EL
LOCAL ES EL MiINIMO.

B TOTALMENTE DE
ACUERDO/SATISFECHO

B DE ACUERDO/SATISFECHO

B NEUTRAL

W EN DESACUERDO/INSATISFECHO

B TOTALMENTE EN
DESACUERDO/INSATISFECHO
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En la tabla y figura anterior se observa que el 81% es representado por clientes que esta
totalmente satisfechos y solo el 7% esta en desacuerdo con la afirmacién del indicador tiempo

de espera. EI12%se mantiene neutral.
Pregunta 17. Me encuentro satisfecho con el servicio post venta que recibo.

Tabla 31.

Resultados descriptivos del indicador tiempo de servicio post venta.

Erecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
(%) Valido (%) Acumulado (%)
Totalmente de 71 71% 71% 71%
acuerdo
De acuerdo 10 10% 10% 81%
Neutral 1 1% 1% 82%
En desacuerdo 17 17% 17% 99%
Totalmente en 0 o
desacuerdo 1 1% 1% 100%
Total 100 100% 100%

En la tabla 31y figura 31 se observa que el 81% esta satisfecho con el servicio post
venta que se ofrece en la empresa importadora de productos quimicos alimenticios y el 17%
esta en desacuerdo con la afirmacion del indicador servicio post venta, lo cual ayuda a darse

cuenta que se debe hacer mas seguimiento para poder asegurar la satisfaccion del cliente.
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Figura 31.

Resultados descriptivos del indicador servicio post venta.

P17. ME ENCUENTRO SATISFECHO CON EL SERVICIO
POST VENTA QUE RECIBO.

B TOTALMENTE DE
ACUERDO/SATISFECHO

B DE ACUERDO/SATISFECHO

B NEUTRAL

EN DESACUERDO/INSATISFECHO

B TOTALMENTE EN
DESACUERDO/INSATISFECHO

Pregunta 18. Considero que el contenido que se comparte en redes sociales es contenido til e

informativo.

Tabla 32.

Resultados descriptivos del indicador contenido de valor.

Erecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
(%) Vélido (%) Acumulado (%)

Totalmente de 70 20% 20% 70%
acuerdo

De acuerdo 10 10% 10% 80%
Neutral 1 1% 1% 81%

En desacuerdo 15 15% 15% 96%
Totalmente en o 0

desacuerdo 4 4% 4% 100%

Total 100 100% 100%
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Figura 32.

Resultados descriptivos del indicador contenido de valor.

P18. CONSIDERO QUE EL CONTENIDO QUE SE
COMPARTE EN REDES SOCIALES ES CONTENIDO
UTIL E INFORMATIVO.

B TOTALMENTE DE
ACUERDO/SATISFECHO

B DE ACUERDO/SATISFECHO

B NEUTRAL

W EN DESACUERDO/INSATISFECHO

B TOTALMENTE EN
DESACUERDO/INSATISFECHO

En la tabla y figura anterior, se observa que el 80% de los encuestados esta satisfecho
con el contenido que se comparte en redes sociales es contenido util y de importancia y el 19%

opina que no esta satisfecho.

Pregunta 19. Estoy satisfecho con la atencién de dudas y reclamos en redes sociales. (Facebook,

WhatsApp e Instagram)
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Tabla 33.

Resultados descriptivos del indicador atencion de dudas y reclamos.

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

Totalmente de 80 80% 80% 80%
acuerdo

De acuerdo 0 0% 0% 80%
Neutral 1 1% 1% 81%

En desacuerdo 16 16% 16% 97%
Totalmente en 0 o

desacuerdo 3 3% 3% 100%

Total 100 100% 100%

Figura 33.

Resultados descriptivos del indicador atencién de dudas y reclamos.

P19. ESTOY SATISFECHO CON LA ATENCION DE
DUDAS Y RECLAMOS EN REDES SOCIALES.
(FACEBOOK, WHATSAPP E INSTAGRAM)

B TOTALMENTE DE
ACUERDO/SATISFECHO

M DE ACUERDO/SATISFECHO

B NEUTRAL

EN DESACUERDO/INSATISFECHO

B TOTALMENTE EN
DESACUERDO/INSATISFECHO

En la tabla y figura anterior, se observa que el 80% esta totalmente de acuerdo con la
atencion a dudas y reclamos mediante las redes sociales de la empresa, el 16% esta insatisfecho

y el 3% totalmente insatisfecho.
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Pregunta 20. Obtengo respuesta rapida si contacto con la empresa por redes sociales

(Facebook, WhatsApp e Instagram).
Tabla 34.

Resultados descriptivos del indicador rapidez de respuesta.

Erecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
(%) Vélido (%) Acumulado (%)

Totalmente de 70 70% 70% 70%
acuerdo

De acuerdo 8 8% 8% 78%
Neutral 11 11% 11% 89%

En desacuerdo 8 8% 8% 97%
Totalmente en o o

desacuerdo 3 3% 3% 100%

Total 100 100% 100%

Figura 34.

Resultados descriptivos del indicador rapidez de respuesta.

P20. OBTENGO RESPUESTA RAPIDA SI CONTACTO
CON LA EMPRESA POR REDES SCCIALES (FACEBOOK,
WHATSAPP, INSTAGRAM)

B TOTALMENTE DE
ACUERDO/SATISFECHO

M DE ACUERDO/SATISFECHO

B NEUTRAL

EN DESACUERDO/INSATISFECHO

B TOTALMENTE EN
DESACUERDO/INSATISFECHO
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En la tabla y figura anterior se observa que la respuesta a la afirmacion de Obtiene
repuesta rapida si contacto con la empresa por redes sociales representa un 78% entre
totalmente de acuerdo y de acuerdo, el 8% representa a los clientes que estan en desacuerdo
con la afirmacion, el 3% a totalmente en desacuerdo y finalmente 11% para los clientes que

mantienen una repuesta neutral.

2. Andlisis de resultados
Contrastacion de hipdtesis general

H: (hipotesis alternativa): El marketing mix se relaciona significativamente con las

ventas de la empresa importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023.

Ho (hipdtesis nula): EI marketing mix no se relaciona significativamente con las ventas

de la empresa importadora de productos quimicos alimenticios en Lima,2023.

Tabla 35.

Resumen de procesamiento de casos de las variables marketing mix y ventas

Vaélido Casos Perdidos TOTAL
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
VR1*VR2 100 100% 0 0% 100 100%

En la Tabla anterior, se observa el detalle de los casos siendo N la cantidad de
encuestados, en este caso fueron 100 clientes frecuentes de la empresa Importadora de

productos quimicos alimenticios que compran Pastecol.



Tabla 36.

Pruebas de chi- cuadrado de las variables marketing mix y ventas

Significacion
Valor gl asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 100.000* 1 <.001
Correccion de continuidad ° 03.848 1 <.001
Razon de verosimilitud 100.080 1 <.001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 99.000 1 <.001
N de casos validos 100

a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 4.00.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2
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El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 100.000 con 1 grado de libertad

que es en efecto relevante ya que la significacion asintética es < 0.001,cuyo valor es menor que

el nivel de significacion de la prueba a = 0.05 en consecuencia, se rechaza la hipotesis y se

afirma la hipotesis alterna “El marketing mix se relaciona significativamente con las ventas en

una empresa importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023”.

Tabla 37.

Medidas simétricas de las variables marketing mix y ventas.

Valor Significacion
aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de 707 <.001

contingencia

N de casos validos 100
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Adicional a ello, el valor de coeficiente de contingencia es 0.707, lo que significa que
la intensidad o la fuerza de la relacion entre las variables (marketing mix y ventas) es alta y

significativa.
Contrastacion de hipotesis especificas:
Producto y ventas

H1(hipotesis alterna): El producto se relaciona significativamente con las ventas de la

empresa importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023.

Ho (hipotesis nula): El producto no se relaciona significativamente con las ventas de la

empresa importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023.
Tabla 38.

Tabla cruzada D1*VR2

VR2: Ventas
Alta Baja Total
N % N % N %
D1: Alta 20 100% 10 12.5% 30 30%
Producto Baja 0 0 70 87.5% 70 70%

Total 20 100% 80 100% 100 100%
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Tabla 39.

Pruebas de chi-cuadrado de producto y ventas

Valor Gl asintgtligclzgna)ci?;tlgrgl)
Chi-cuadrado de Pearson 58.333% 1 <.001
Correccion de continuidad ° 54.241 1 <.001
Razon de verosimilitud 61.89 1 <.001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 57.750 1 <.001
N de casos validos 100

a. 0 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 6.00.

b. Soélo se ha calculado para una tabla 2x2

El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 58.333 2 con 1 grado de libertad
que es en efecto relevante ya que la significacion asintdtica es < 0.001,cuyo valor es menor que
el nivel de significacion de la prueba a = 0.05 en consecuencia, se rechaza la hipdtesis y se
afirma la hipotesis alterna “El producto se relaciona significativamente con las ventas en una

empresa importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023”.
Tabla 40.

Medidas simétricas de producto y ventas

Valor Significacion
aproximada
Nominal por Coeficiente de 0.607 <.001

nominal contingencia

N de casos validos 100
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Adicional a ello, el valor de coeficiente de contingencia es 0.607, lo que significa que
la intensidad o la fuerza de la relacién entre la dimensidén producto y variable ventas es

moderadamente alta y significativa.
Precio y ventas

Hi(hipotesis alterna): El precio se relaciona significativamente con las ventas de la

empresa importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023.

Ho (hipotesis nula): El precio no se relaciona significativamente con las ventas de la

empresa importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023.

Tabla 41.

Tabla cruzada D2*VR2

VR2: Ventas
Alta Baja Total
N % N % N %
Alta 20 100.0% 0 0.0% 20 20.00%
D2: Precio
Baja 0 0.0% 80 100 80 80.0%

Total 20 100.0% 80 100.0% 100 100.0%




Tabla 42.

Pruebas de chi-cuadrado de precio y ventas
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Valor gl Significacion
asintdtica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 100.000% 1 <.001
Correccion de continuidad ® 93.848 1 <.001
Razdn de verosimilitud 100.080 1 <.001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 99.000 1 <.001
N de casos validos 100

a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 4.00.

b. Sélo se ha calculado para una Tabla 2x2

El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 100.000% con 1 grado de libertad

Tabla 43.

Medidas simétricas de precio y ventas

que es en efecto relevante ya que la significacion asintdtica es < 0.001,cuyo valor es menor que
el nivel de significacion de la prueba a = 0.05 en consecuencia, se rechaza la hipdtesis y se
afirma la hipoétesis alterna “El precio se relaciona significativamente con las ventas en una

empresa importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023”.

Valor Significacion
aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de 707 <.001

contingencia

N de casos validos

100
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Adicional a ello, el valor de coeficiente de contingencia es 0.707, lo que significa que
la intensidad o la fuerza de la relacion entre la dimension precio y variable ventas es

moderadamente alta y significativa.
Plaza y ventas

-H1(hipotesis alterna): La plaza se relaciona significativamente con las ventas de la empresa

importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023.

-Ho (hipdtesis nula): La plaza no se relaciona significativamente con las ventas de la empresa

importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023.

Tabla 44.
Tabla cruzada D3*VR2
VR2: Ventas
Alta Baja Total
N % N % N %
Alta 20 100.0% 40 50.0% 60 60.00%
D3: Plaza
Baja 0 0.0% 40 50.0% 40 40.0%
Total 20 100.0% 80 100.0% 100 100.0%
Tabla 45.

Prueba de Chi-Cuaadrado de plaza y ventas

Valor al Significacion asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 16.6672 1 <.001
Correccion de continuidad® 14.648 1 <.001
Razdn de verosimilitud 23.699 1 <.001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 16.500 1 <.001

N de casos validos 100
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a. 1 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 8.00.

b. Sélo se ha calculado para una Tabla 2x2

El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 16.667 2 con 1 grado de libertad que es
en efecto relevante ya que la significacion asintética es < 0.001,cuyo valor es menor que el nivel
de significacion de la prueba o = 0.05 en consecuencia, se rechaza la hipdtesis y se afirma la
hipotesis alterna “La plaza se relaciona significativamente con las ventas en una empresa

importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023”.

Tabla 46.

Medidas simétricas de plaza y ventas

Valor Significacion
aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de .378 <.001
contingencia
N de casos validos 100

Adicional a ello, el valor de coeficiente de contingencia es 0.378, lo que significa que
la intensidad o la fuerza de la relacion entre la dimensién plaza y variable ventas es baja pero

significativa.
Promocion y ventas

H1(hipotesis alterna): La promocion se relaciona significativamente con las ventas de

la empresa importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023.

Ho (hipdtesis nula): La promocion no se relaciona significativamente con las ventas de

la empresa importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023.



Tabla 47.

Tabla cruzada D4*VR2

VR2: Ventas
Alta Baja Total
N % N % N %
D4: Alta 20 100.0% 0 50.0% 20 20.00%
Promocién paj, 0 0.0% 80 50.0% 80 80.0%
Total 20 100.0% 80 100.0% 100 100.0%
Tabla 48.
Pruebas de chi-cuadrado de promocién y ventas
Valor gl Significaciéon  asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 100.000? 1 <.001
Correccion de continuidad®  93.848 1 <.001
Razon de verosimilitud 100.080 1 <.001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 99.000 1 <.001

N de casos validos 100

a.1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 4.00.

b. Solo se ha calculado para una Tabla 2x2
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El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 100.000% con 1 grado de libertad

que es en efecto relevante ya que la significacion asintotica es < 0.001,cuyo valor es menor que

el nivel de significacion de la prueba o = 0.05 en consecuencia, se rechaza la hipotesis y se

afirma la hipdtesis alterna “La promocion se relaciona significativamente con las ventas en una

empresa importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023”.
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Tabla 49. Medidas simétricas de promocion y ventas

Medidas simétricas de promocion y ventas

Valor Significacion
aproximada
Nominal Coeficiente 707 <.001
por nominal de contingencia
N de casos 100
validos

Adicional a ello, el valor de coeficiente de contingencia es 0.707, lo que significa que
la intensidad o la fuerza de la relacion entre la dimensién promocion y variable ventas es alta

y significativa.

3. Discusion de resultados

El presente trabajo de investigacion se realizo utilizando el instrumento de cuestionario de
20 preguntas donde 14 fueron correspondientes a la variable marketing mix y las 6 preguntas
restantes correspondientes a la variable ventas. Se visitd a los clientes para tomar informacion
de manera fisica y en el caso de las encuestas virtuales, se realizaron mediante la plataforma
Google Forms, en la cual se envié un enlace mediante correo electrénico y WhatsApp. Se
ejecutd de esta manera ya que la empresa cuenta con dos tipos de clientes en su cartera:
mayoristas o distribuidores, que en su gran mayoria se ubican en stands dentro de galerias o
mercados y los clientes minoristas o consumidores finales que utilizan los productos para su
uso personal, que son clientes mas corporativos como laboratorios y negocios con locales
propios dentro del rubro. El trabajo de investigacidn tuvo como objetivo establecer la relacion
que existe entre el marketing mix y las ventas en una empresa importadora y distribuidora de

productos quimicos alimenticios, para lo cual se utiliz6 el célculo de Alfa de Cronbach y se
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obtuvo como resultado 0.978 para la confiabilidad del instrumento, lo que segln la escala

representa una confiabilidad muy alta.

Por otro lado, la prueba estadistica de chi-cuadrado de Pearson entre ambas variables
representd 100.000y la significancia asintotica es <.001, por lo que, se descarté la hipotesis nula
y se confirmoé la hipdtesis alterna EI marketing mix se relaciona significativamente con las
ventas de la empresa importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023, el cual
se asemeja con la tesis de Molina y Rodriguez (2019), la cual confirma que el marketing mix
ampliado si permite incrementar las ventas de la empresa Viettel S.A.C. de Trujillo si se
invierte mas en esta rea. Ademas, la fiabilidad del instrumento mediante el estadistico Alfa de
Cronbach dio como resultado 0.662 y 0.364 para la variable marketing mix y ventas
respectivamente, lo que significa que su fiabilidad es aceptable y por ultimo se determin6 una
relacion significativa entre las variables marketing mix y ventas mediante la prueba de chi

cuadrado, el cual tuvo una significancia menor a 0.05.

Adicional a ello, se lograron los objetivos especificos del presente trabajo de

investigacion, los cuales se enumeran a continuacion:

Establecer la relacién que existe entre el producto y las ventas en una empresa

importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023:

Se consideraron indicadores como la presentacion y embalaje del producto y la calidad
del mismo, para lo cual se obtuvo como resultado estadistico de chi cuadrado de Pearson de
58.333 Con 1° de libertad que representa un resultado significativo debido a que el nivel de
significancia asintotica es de <0.01, dando como conclusion el descarte de la hipotesis nula y
se afirma la hipotesis alterna el producto se relaciona significativamente con las ventas de la

empresa importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023 , la cual se asemeja al
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resultado de la tesis Marketing mix en el incremento de las ventas de la empresa ACI Ventas
Generales E. I. R. L. en el distrito de San Juan de Lurigancho debido a que se confirma que
existe relacion entre el Marketing Mix en el incremento de las ventas en dicha empresa teniendo

una coeficiente de 0.119 y un nivel de significancia bilateral de 0.040, la cual es < 0.05.

Establecer la relacién que existe entre el precio y las ventas en una empresa

importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023:

Se consideraron indicadores como la fijacion de precio del Pastecol, condiciones y
métodos de pago, para lo cual se obtuvo como resultado estadistico de chi cuadrado de Pearson
de 100.000 Con 1° de libertad que representa un resultado significativo debido a que el nivel
de significancia asintdtica es de <0.01, dando como conclusion el descarte de la hipotesis nula
y se afirma la hipdtesis alterna el precio se relaciona significativamente con las ventas de la
empresa importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023 , la cual se asemeja a
los resultados estadisticos de la tesis de Yllatopa (2020) Marketing Mix y su relacién con las
ventas para una empresa de embutidos en la ciudad de Lima, Peru, 2022, ya que también tiene
un nivel de significancia elevado datos revelando un coeficiente de contingencia : de 0.764.
Esto indica una relacion significativa y alta entre ambas variables, lo que significa que, al

incrementar el precio, esto provocara un aumento progresivo en las ventas.

Establecer la relacion que existe entre la plaza y las ventas en una empresa

importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023:

Se consideraron indicadores como la localizacion de la planta de produccion y tiempos
de despacho en el local y envios, para lo cual se obtuvo como resultado estadistico de chi
cuadrado de Pearson de 16.667 Con 1° de libertad que representa un resultado significativo

debido a que el nivel de significancia asintotica es de <0.01, dando como conclusion el descarte



100

de la hipotesis nula y se afirma la hipotesis alterna La plaza se relaciona significativamente
con las ventas de la empresa importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023;
; la cual se asemeja con los resultados obtenidos en la tesis de Arias(2018), con titulo Marketing
mix en la empresa Gomero y su relacion con las ventas de metales, Comas, 2018, la cual en
sus resultados tuvo relacion con signo positivo entre marketing mix en la empresa Gomero y
las ventas de metales ,Comas,2018, con un indice de significancia bilateral de 0,000 la cual es
menor a 0,05 (rs = 0.753, p < 0.05), lo cual determina que , si existe una relacién con positiva
entre marketing mix y las ventas. Adicional a ello, también hay una similitud en hipétesis
especifica n°4, la cual obtuvo un indice de significancia bilateral de 0,000 la cual es menor a
0,05 (rs = 0,733, p < 0.05) y como resultado se determina que, si existe una relacion positiva

entre la plaza en la empresa Gomero y la transaccion de metales, Comas,2018.

Establecer la relacion que existe entre la promocién y las ventas en una empresa

importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023:

Se consideraron indicadores como las redes sociales de la empresa, pagina web y las
ofertas y promociones , para lo cual se obtuvo como resultado estadistico de chi cuadrado de
Pearson de 100.000 Con 1° de libertad que representa un resultado significativo debido a que
el nivel de significancia asintotica es de <0.01, dando como conclusion el descarte de la
hipotesis nula y se afirma la hipdtesis alterna La promocion se relaciona significativamente
con las ventas de la empresa importadora de productos quimicos alimenticios en Lima, 2023;
la cual se asemeja con la tesis de Yllatopa (2020) Marketing Mix y su relacion con las ventas
para una empresa de embutidos en la ciudad de Lima, Pert, 2022 el cual tuvo de valor
estadistico chi cuadrado 551.456 y un nivel de significancia del 5%, por lo tanto, se rechaza la
hipdtesis nula y se da como resultado positivo a la relacion entre la promocion y las ventas en

una empresa de embutidos en Lima, Peru durante el afio 2022. Ademas, tuvo un coeficiente de
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contingencia es de 0.764, lo que indica una relacion significativa y alta entre la promocion y

las ventas de dicha empresa.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
1. Conclusiones

Segun los resultados que se obtuvieron en el presente trabajo de investigacion, se puede llegar

a las siguientes conclusiones:

e EI Marketing mix se relaciona con las ventas de la empresa importadora de productos
quimicos alimenticios en Lima,2023. Ello se debe a que el resultado del coeficiente de
contingencia fue 0.707 lo que concluye en una relacion moderadamente significativa. Por
ende, es sumamente importante que la empresa establezca estrategias de marketing mix y
de esta manera puedan tener méas conocimiento del impacto del marketing y sus 4
principales pilares: producto, precio, plaza y la promocién y de esta manera lograr el
incremento en las ventas que se espera.

eLa dimension Producto se relaciona con las ventas de la empresa importadora de
productos quimicos alimenticios. Ello se debe a que el resultado del coeficiente de
contingencia fue 0.607 lo que concluye en una relacion moderadamente significativa. En
el analisis del formulario se observé que se debe cambiar el empaque del producto para
evitar derrames cuando se envia a provincia.

e La dimensidn Precio se relaciona con las ventas de la empresa importadora de productos
quimicos alimenticios. Ello se debe a que el resultado del coeficiente de contingencia fue
0.707 lo que concluye en una relacién moderadamente significativa. Se observé que los
clientes observaron los indicadores: Fijacion de precio y descuentos por volumen, debido
a que la empresa maneja una lista de precio estdndar y no considera descuentos por

volumen de compra,
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e La dimensidn Plaza se relaciona con las ventas de la empresa importadora de productos
quimicos alimenticios. Ello se debe a que el resultado del coeficiente de contingencia fue
0.378 lo que concluye en una relacién moderadamente significativa. Se observaron los
indicadores localizacién y tiempos de despacho debido a la falta de puntos de venta
propios, lo que impide tener un facil acceso a los productos y se observo una leve
insatisfaccion por los tiempos de entrega de los pedidos.

eLa dimension Promocion se relaciona con las ventas de la empresa importadora de
productos quimicos alimenticios. Ello se debe a que el resultado del coeficiente de
contingencia fue 0.707 lo que concluye en una relacion moderadamente significativa. Se
resaltaron los indicadores Redes Sociales y ofertas y promociones, ya que la empresa no
cuenta con mucha presencia en redes y no ha considerado ofrecer promociones o hacer

mayor publicidad a sus productos.

2. Recomendaciones

De acuerdo al anélisis que se realizo a las variables del Marketing mix y Ventas en la
empresa importadora de productos quimicos alimenticios, se detallard a continuacion algunas

recomendaciones para que se pueda lograr el objetivo principal: Incremento en las ventas.

Con respecto a la dimensién Producto, se puede visualizar en los resultados del
instrumento que muchos clientes dieron a conocer su insatisfaccion con respecto al envase y
embalaje del producto, ya que al llegar a la agencia para su recojo de mercaderia, estas se
encontraban manchadas por el derrame de los productos al no tener un buen empaquetado y
embalado. Para ello se debe cambiar el empaquetado por uno que asegure el estado del producto

desde origen hacia su destino.
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Por otro lado, en el andlisis de la dimension del Precio, se identifico que la empresa
importadora de productos quimicos alimenticios tiene una lista de precios estdndar y no
considera descuentos por volumen de venta, lo que cual repercute en la insatisfaccion del
cliente. Para ello se recomienda hacer una evaluacion mensual a las compras de los clientes
para poder generar fidelidad ofreciendo un menor precio por un minimo de compras o regalar

productos como incentivos.

Con respecto el anélisis de la dimension Plaza, se observo que los productos de la
empresa importadora de productos quimicos alimenticios son dificiles de localizar ya que no
cuenta con puntos de venta propios y no tiene distribuidores exclusivos, ademés de la demora
en el despacho de productos debido a la falta de movilidad propia que tenga el espacio necesario
para hacer envios a diferentes puntos, lo que ha causado cancelacion de los pedidos por parte
de los clientes enojados por la demora. Para ello se recomienda el alquiler de locales
comerciales o formar alianzas con distribuidores en distintos distritos de lima y provincia para
poder tener facil acceso a los clientes. Como segunda recomendacion se propone la compra de
un pequefio camién el cual facilitaria el envio de pedidos haciendo un ruteo planificado y de

esta manera evitar el retraso en el despacho, logrando la satisfaccion al cliente.

Asimismo, al anélisis de la dimension Promocion, se pudo observar lo importante que
son las redes sociales para los clientes, es por ello que se recomienda mantener las redes
sociales activas mediante publicaciones con contenido de valor acerca de la empresa y sus
productos, dando mas informacion sobre su uso y caracteristicas principales, de esta manera se
podra generar mas ventas. Adicional a ello, estan las ofertas y promociones, lo cual la empresa
no ofrece, lo que causa una gran desventaja frente a otras marcas. Debido a ello se recomienda

regalar merchandising para poder fidelizar a los clientes.
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Con respecto al analisis de la dimensién Venta Personal, se pudo observar que hay una
pequefa insatisfaccion con respecto al tiempo de despacho en el local y servicio al cliente para
lo cual, se necesita capacitar a los vendedores para poder ofrecer una mejor calidad de servicio

al cliente.

Finalmente, en el anélisis de la dimension Venta Online, se recomienda mejorar con el
contenido que se ofrece en redes sociales , haciendo una planificacién quincenal de contenido,
adicional a ello, disminuir el tiempo de respuesta para responder consultas y reclamos en
comentarios y mensajes directos a las paginas de Facebook e Instagram y finalmente poder
trabajar de la mano con expertos en el rubro de pasteleria como influencers o profesores de
pasteleria lo que significaria atraer a méas clientes y publicitar nuestra marca de manera
indirecta. Por otro lado, se recomienda crear un perfil en LinkedIn para tener mas presencia a
nivel corporativo, informarse acerca de Ferias en las que podrian participar y sobre temas del

rubro quimico alimenticio.
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e Cronograma de actividades para la Mejora continua

Dimension ~ Debilidad/Problema  Accion correctiva Estrategia Verificacion Responsable mmwﬁ___%c Proveedor Presupuesto Frecuencia
1GV
Establecer una lista de precios de _
Precio Precios elevados  Actualizar ista de precios  acuerdo al volmen de compra e ﬁ Auata G wﬂsgm NA NA  Mensual
_ reportes de ventas por chenfe  compras viriuales
mensual dz los clientes
Demoraentiempode  Tercerizar serviciode  Planificar los envios realizando  Revisar diariaments log Analista de
. _ _ . L Transporte de De acuerdo
enfraga de productos  movilidad hastaquese  unaruta por sectorss enLima  pedidos para poder diseflar la  Logistica v e v descaraa s cesidad
por falfa demoviidad pueda adquinr unapropia  Metropoltana v Callao i Distribucion By (o )
Plaza _ Realizar visitas quincenales
o ) Establecer alianzas con o _
Dificf accesode  Venta de los productos en para saber [a sifuacion Amgista i i
_ o proveedores para tener _ . Visfas queendes  NA NA Mensual
clientes a los productos distribuwdores L . comerctal de los comerctal
distribuidores exclusivos. o
distribuidores.
., Publicar y compartr contenido
: Confrafar nna agenciade | _ Solicitar reportes mensuales
Falta d presencia en _ . g valor en redzs socialss para . _ Paquete
. Marketing para mansjar o del manejo de redes ¢ Analista _
redes soctales con _ atraer amas clientes v ganar e e _ community  Merkada &/ 700.00 Mensual
. [as redes sociales dz a . : : mteraccion del pubicopor ~ Comercl :
Promocii contemido de valor mayor presecia en el mercado manager
romacion empresa _ . _ post.
nacional & infernacional
- Generar fidelidad mediante : : iy
Fal d publcidad Disediar productos con &l entegs de merchandisng s ﬁ%a_ﬁemﬁ de .pwzg_a y__q%e_msm logaf § 45000 Ama
logo de la empresa satisfaccion a clisntes comerctal corporativo

los clientes.
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L . ; _ _ o Producto 0 _
Dimension ~ DebilidadProblema ~ Accion correctiva Estrategia Verificacion Responsable cerico Proveedor Presupuesto Frecuencia
GV
" Examenes menastales sobre
) Capacttacioon sobre los . _ . . _
Venta  Falta de vendedores Capacitar a los vendedores para informacidn de Anabsth  Examenes fisicos !
_ productos dela empresay . _ _ VA NA  Semestral
Persoml capacitados o e © mejores resultados enlas ventas  caracteristicas, uso comercea ¥ virfuales
) presentacion de los productos
Demora en respuesta de Enviar enlaces directo al whatsapp
) . Oudssvconsultisen  Ponermas atencinalas  en los mensajes aufomaticos para  Vertficacion mediante Analista Encuestas de . . .
VaraOulne j : NA  NA A

redes sociles  consulfas en redes sociles  una atencion mas personalzaday  encusstasgoogle forms.  comercll safisfaccion
(Facebook ¢ Instagram) rapida al cliente
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APENDICES

Apéndice 1.
Encuesta
Guia de cuestionario
Datos:
Funcidn que se desempefia: Cliente
Fecha: /.
Zona

CILima Metropolitana

OCallao

OProvincia

Tipo de venta

dUso Personal

ODistribuidor
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Nro.

Indicador

Preguntas de la encuesta

Respuestas

PRESENTACION

1.El producto tiene una etiqueta

atractiva al cliente.

( ) Totalmente

acuerdo

() De acuerdo

() Neutral

() En Desacuerdo

() Totalmente en

desacuerdo

de

ENVASE Y

EMBALAJE

2.El envase del producto es facil

de manipular para su uso.

( ) Totalmente

acuerdo

() De acuerdo

() Neutral

() En Desacuerdo

() Totalmente en

3.El embalaje del producto es el
idoneo ya que protege correctamente el

producto.

desacuerdo

( ) Totalmente

acuerdo

() De acuerdo

() Neutral

() En Desacuerdo

() Totalmente en

desacuerdo

de

de

CALIDAD

4.Considero la experiencia para

mi decision de compra.

( ) Totalmente

acuerdo

() De acuerdo

de
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() Neutral

() En Desacuerdo

() Totalmente en

desacuerdo

5.Considero que el producto es

de alta calidad.

( ) Totalmente

acuerdo

() De acuerdo

() Neutral

() En Desacuerdo

() Totalmente en

desacuerdo

de

FIJACION DE

PRECIO

6.El precio del producto estd

acorde a la calidad del producto

( ) Totalmente

acuerdo

() De acuerdo

() Neutral

() En Desacuerdo

() Totalmente en

desacuerdo

de

CONDICION DE

PAGO

7.Estoy de acuerdo con las
condiciones de pago que ofrece la

empresa.

( ) Totalmente

acuerdo

() De acuerdo

() Neutral

() En Desacuerdo

() Totalmente en

desacuerdo

de




METODO DE

PAGO

8.Estoy satisfecho con los
métodos de pago que ofrece la empresa
(yape, efectivo, transferencia bancaria

BCP)
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Totalmente

¢ )

satisfecho

() Satisfecho

() Neutral

() Insatisfecho

Totalmente

¢ )

insatisfecho

LOCALIZACION

9. Me gustaria que la empresa

tenga puntos de venta propios.

( ) Totalmente de

acuerdo

() De acuerdo

() Neutral

() En Desacuerdo

() Totalmente en

desacuerdo

10.El producto es facil de

encontrar en el mercado.

( ) Totalmente de

acuerdo

() De acuerdo

() Neutral

() En Desacuerdo

() Totalmente en

desacuerdo

TIEMPOS DE

DESPACHO

11.Estoy satisfecho con el
tiempo que demora la entrega de mi

producto.

Totalmente

¢ )

satisfecho

() Satisfecho

() Neutral

() Insatisfecho
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¢ )

insatisfecho

Totalmente

12.Considero  importante la

() Totalmente de

acuerdo

() De acuerdo

REDES
9 presencia de la empresa en redes () Neutral
SOCIALES
sociales. () En Desacuerdo
() Totalmente en
desacuerdo
( ) Totalmente de
acuerdo
13.Considero  importante el () De acuerdo
10 PAGINA WEB |disefio la informacion brindada en la () Neutral
pagina web de la empresa. () En Desacuerdo
() Totalmente en
desacuerdo
( ) Totalmente de
acuerdo
14.Considero que la empresa () De acuerdo
OFERTAS Y
11 deberia tener ofertas y promociones por () Neutral
PROMOCIONES
compras por cantidad. () En Desacuerdo
() Totalmente en
desacuerdo
. ( ) Totalmente
ATENCION AL 15.Estoy satisfecho con la
12 satisfecho
CLIENTE atencion al cliente en el local.

() Satisfecho
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() Neutral

() Insatisfecho

Totalmente

¢ )

insatisfecho

13

TIEMPO DE

ESPERA

16.El

tiempo de espera de

despacho en el local es el minimo.

( ) Totalmente de

acuerdo

() De acuerdo

() Neutral

() En Desacuerdo

() Totalmente en

desacuerdo

14

SERVICIO POST

VENTA

17.Me encuentro satisfecho con

el servicio post venta que recibo.

( ) Totalmente

satisfecho

() Satisfecho

() Neutral

() Insatisfecho

Totalmente

¢ )

insatisfecho

15

CONTENIDO DE

VALOR

18.Considero que el contenido

que se comparte en redes sociales es

contenido util e informativo.

( ) Totalmente de

acuerdo

() De acuerdo

() Neutral

() En Desacuerdo

() Totalmente en

desacuerdo




19.Estoy satisfecho con la
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Totalmente

¢ )

satisfecho

() Satisfecho

ATENCION DE |atencion de dudas y reclamos en redes
16 () Neutral
DUDAS Y RECLAMOS |sociales. (Facebook, WhatsApp e
() Insatisfecho
Instagram)
( ) Totalmente
insatisfecho
( ) Totalmente de
acuerdo
20.0Obtengo respuesta rapida si
() De acuerdo
RAPIDEZ DE |contacto con la empresa por redes
17 () Neutral
RESPUESTA sociales (Facebook, WhatsApp,
() En Desacuerdo
Instagram)

() Totalmente en

desacuerdo
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Apéndice 2.

Validaciones de encuesta por expertos.

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X]Aplicable después de corregir [] No aplicable [ ]
05 de octubre del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador: Renzo Daniel Minchola Guardia

Especialidad del evaluador: Logistica
1. Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

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

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

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

i

FIRMA
Renzo Minchola Guardia

DNI: 45614158
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

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

05 de octubre del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador: Nathalie Andrea Milagros Calla Hurtado

Especialidad del evaluador: Magister en Direccién de Empresas

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente
o0 subcategoriaespecifica del constructo

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

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

\

Nathalie Andrea Milagros Calla Hurtado
DNI:71894119

7
FIRMA



121

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

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

05 de octubre del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador: Nathalie Andrea Milagros Calla Hurtado

Especialidad del evaluador: Magister en Direccién de Empresas

4. Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

5. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente
o0 subcategoriaespecifica del constructo

6. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exactoy directo

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

FIRMA
Antonela Marisol Quispe Gaspar
DNI: 75482021
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

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

10 de octubre del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador: Nathalie Andrea Milagros Calla Hurtado

Especialidad del evaluador: Magister en Direccién de Empresas

7. Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

8. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente
o0 subcategoriaespecifica del constructo

9. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exactoy directo

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

MO;

FIRMA

Hayro Bernie Moreno Fernandez

DNI: 46895770
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Posibles causas de la disminucion de las ventas en la empresa importadora de productos

quimicos alimenticios.

Factores externos

Factores internos

Oportunidades

-Mayor consumo de aditivos
alimenticios.

-Féacil acceso a redes sociales.

-Falta de desarrollo en la industria
de aditivos alimenticios en
algunos paises latinoamericanos.

-Alza de precio de alimentos de
primera necesidad.

Amenazas

-Precios bajos y promociones
de la competencia.

-Fécil acceso a productos de
otras marcas.

-Informalidad
-Clientes morosos.

Fortalezas
-Calidad de producto

-Trabajadores
comprometidos

-Diferenciacion
-Experiencia en el mercado.
-Clientes fidelizados

Estrategia FO

- Crear contenido interactivo y de
valor sobre los productos

- Segmentar a los clientes para
ofrecer una mejor experiencia en
la compra de los productos y
satisfacer sus necesidades de una
mejor manera.

Estrategia FA

-Mantener la calidad que
caracteriza a la empresa para
ofrecer un producto de valor.

-Dar  incentivos a  los
trabajadores para motivarlos a
seguir dando lo mejor de si.

-Hacer seguimiento a los
clientes para saber el nivel de
satisfaccion de cada uno.

Debilidades

-poca presencia en
sociales

redes

-precio elevado
-falta de promociones

-no tiene puntos de venta
propios.

-demora en entrega de
productos
- falta de vendedores

capacitados.

Estrategia DO

-Invertir en publicidad para ganar
clientes potenciales.

-ofrecer promociones y
descuentos por la compra de
cierta cantidad de productos.

-capacitar a los vendedores para
ofrecer una mejor atencion a los
clientes y generar mas ventas.

Estrategia DA

-Apertura de nuevos puntos de
venta en lima metropolitana y
provincia para facilitar el
acceso de compra a los clientes.

-establecer un tiempo especifico
de pago a crédito de los clientes.

Elaboracion propia.
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Benchmarking Internacional
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Rubro / . Tipo de Target . Estrategias aplicadas al Marketing
Empresa . Pais . Buenas practicas .
categoria competencia  market Mix
- P4gina web con informacion Producto: Categoria de productos.
completa y fotografias de Formulacion quimica, caracteristicas,
productos. Se encuentra principales usos y aplicaciones.
disponible en 3 idiomas: espariol,
inglés, portugués. Precio: Lista de precios competitivos.
Plaza: Exportacion de productos con
Desarrolla Chile- Venta bor - Redes sociales activas: LinkedIn enfoque a Latinoamérica,
CRAMER sabores y Alemania Directa ma orp e Instagram. participacién en ferias internacionales
fragancias. y en las diferentes industrias.

- Publicaciones de
ingresos de productos.

nuevos

Promocion: Pagina web interactiva
que incluye categorias de los
productos ofrecidos, mas no, fotos ni
descripcion de los productos como tal,
seccion de noticias, posee portal para
clientes.




BRENNTAG

Fabricacion
y
distribucion
de
productos
quimicos.

Alemania

Directa

- Pagina web con informacion
completa: Los productos estan
ordenados alfabéticamente y
ademas separados de acuerdo a la
industria que pertenecen.

Y -Redes sociales: no manejan
enta por Facebook ni Instagram, solo
mayor LinkedIn

-Noticias de novedades en el
rubro.
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Producto: Categoria de productos.
Formulaciéon quimica, caracteristicas,
principales usos y aplicaciones.

Precio: Lista de precios competitivos.

Plaza: més de 600 centros en 72
paises, participacion en ferias de
quimicos

Promocion: Pagina web interactiva
que incluye productos, se enfoca en la
sostenibilidad, videos de presentacién
de la empresa, seccion de noticias
eventos, sin embargo, no posee tienda
virtual.
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Apéndice 5.

Benchmarking nacional

Empresa Rubro / categoria Tipo de Target Buenas précticas Estrategias aplicadas al Marketing Mix
competencia market
FRATELLO Importacion, Directa Mayorista - Pagina web activa: disefio Producto: Variedad de categoria de
elaboracion y Ilamativo, videos de productos y presentaciones, recetas
distribucion de presentacion de la empresa.  en el empaque de sus productos.
productos quimicos
alimenticios

- Productos separados por Precio: Ofrece promociones segun
categorias en la web. el volumen de compra, Da crédito
para clientes segun evaluacion.

- Redes sociales activas: Plaza: se encuentran en

Facebook, Instagram, supermercados mas conocidos Yy
WhatsApp, Tik tok, atenciones directas por WhatsApp.
YouTube.

- Videos de tips de recetas Promocion: Ofrece sorteos en redes
con los productos ofrecidos.  sociales, publica videos con
influencers conocidos.
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ELYMAR Importacion y Directa Mayorista - Pagina web activa: disefio Producto: Variedad de
distribucion de y llamativo de la web, presentaciones y disefio de etiqueta
productos quimicos Minorista  productos por categorias, atractivo.
alimenticios opinion de expertos, enlaces

de contacto.

- Redes sociales activas: Precio: Ofrecen listas de precios
Facebook, Instagram y competitivos, descuentos  por
tiktok. compras de gran volumen

Plaza: cuenta con distribuidores
oficiales.

Promocién: Publicaciones de tips
mediante publicaciones o videos.

JOFSAC Importacion y Directa Mayorista - P&gina web dinamica: Producto: Variedad de productos,
distribucion de y presentacion de productos empaque atractivo.
productos quimicos minorista  por categoria.
alimenticios

- Redes sociales: Facebook Precio: Ofrecen listas de precios
e Instagram competitivos segin consumo.

Plaza: No cuenta con distribuidores.

Promocion:  Publicaciones de
productos en redes sociales,
facilidades de pago.
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AROMAS  DEL Importacion y Directa Mayorista -  Pagina web  bien Producto: Variedad de productos,
PERU distribucion de desarrollada empaque poco atractivo.
glriorgsrc];ti%siosqwmlcos Precio: Ofrecen listas de precios
competitivos en el mercado.
Plaza: cuenta con puntos de venta
propios
Promocién: Redes sociales poco
atractivas, falta dinamismo.
STAR Importacion y Directa Mayorista -  Pagina web  bien Producto: Variedad de productos,
CHEMICAL distribucion de y desarrollada empaque muy atractivo.
pr_oduct_og quimicos minorista Redes sociales: Facebook, Precio: precios bajos.
alimenticios

Instagram, Tik Tok

Plaza: medios online: WhatsApp y
redes sociales.

Promocién: Redes sociales muy
atractivas, participacion en ferias.




Apéndice 6.

Cotizaciones de proveedores propuestas

e Cotizacion de Merchandising.

INVERSMINES ¥ SERVICIOS MULTIFLES V ¥ M 580

R.LLC. 2OE5400812

DFCINA ADMINETRATIA : AV, EL MAESTRD PERLAND 8 506 = COMA
PLANTA : AWV, ALFRECD MENDAOLS 8 5785 - LOS OLROE
TELF: 5250681

RPC: 993EI8133 [ 994143087 [ 087345560

129

GRA

Mucho mis gue une ImpresiSn
COTIZACION N* 0001- 2023
Sefior [es): ELYASAMN S8 R.LLE. : 0101240267
Abencion : Fecha : 10¥11/2023
Mog &4 grato saludarias y a la vez emdarle neestra cotizacion de atuerdo a lo solicitado por ustedes:

Im | OoDNGO DESCRIPCRN CANTIDAD UMD P UNIT P TOTAL
POLOS PUBLICITARMY
Material: lersey 301 reattivg

1 100 UND 13169 J
Talta M 1) 1359.00
Acabade: Ectampado 2 colores
LAPKERDS PUBLICITARIOS LP 8218

2 Material: Plistico 200 UND 145 &/ 290.00
Impresion 2 colores

3 A 100 UND 30000 | 8/ 3,000.00
Segin muestra enviada ’ )

* LOS PRECIOS MO INCLUYEM IGW

Atentamente

CHRISTIAN VERGARAY
E-miadl - cluergaraypileogral. pe

RPL : SH2I0ZES]

CONDICIOMES COMERCIALES
Tipo de Mameda : NUJEVOS S0LES
Forma de Pago - CONTADO
Tiempo de Entregs : & TRATAR
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Cotizacidn de influencer para publicidad en redes sociales.

Buenos dias Leslie,

Cueriamios agradecerles por la disposicion de colaboracion con Sugarlab, v contarte como la podemos llevar 8
cabo.

Por nuestra parte, seriz muy gratificante trabajar de la mano de Uds., ls oportunidad en gensracion de
contenido, propiciando una relacion directa entre |a presencia de los productos de Elyasan en los cansles de
Sugarlab v su decision por optar por la marca. Para este fin, les proponemaos trabajar durante 1 afo, con un fee
mensual y las siguisntes actividades:

- Uso de los productos de Elyasan en dases grafuitas (fransmision en Facsbook) vy clases pagadas
destacando los benaficios de utilizaros.

- 1 transmision mensual en Facebook en exclusiva con la marca, gue se fransmitira en simulianeo

entre Elyasan y Sugarlab. Asimizmo, amplificacion de contenido en stories destacadas de |G de Sugarab.

- Efigusts & la marca en postresftortas que se publgquen en las redes sociales de Sugarab

- Ingreso & sorfecs e inferaccion con la comunidad de Sugarlsb, tanto, comunidad de redes socisles v
colahoradores de Facshook:

- Ingreso como socios comerciales en Facebook. lo cusl nos permite etiguetarlos y replicar contenido en
sus redes.

- Fes mensual 5/, 1,200.00 soles

Asimizmo, gqueremos comentarles que, gracias a las gestiones de Relaciones Pdblicas, Victor cuents con
presencia en diferentes medios relevantes como ATV, Somos, El Comercio, Perd 21, entre otros. ¥ su perfil s
encuentra en constante exposicién con los proyectos de la marca.

Lo gue buscamaos lograr, es un mayor alcance junios v come sponsars los incluiriamaos

como socios comerciales en Facebook para poder efiguetarios en las publicaciones. Ademas, de fijar un
compromiso de trabajar en base a los proyectos asociados a s marca v no asociamoes a ks competencia
miientras trabajermos juntos.

Facebook @5ugarLabPaginacficial
15 [@=ugarsboficisl

Quedo stents a cuslguier consults adicional.

a © CAROLVENTURA
JIFgDRoa I LidEnias

: +51 943 784 877
aventura = cseeemmese
FR B Sloryleling . W SR L P
f fovertumes

#ristoriosQueConacten @ faventura_pe

Saludos.
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e Cotizacion de empresa de marketing para manejo de redes sociales.

MERKADA [,

13 Maw 2023
Sedores, Leshe

Estimados,

Adjurto encontrarin nuesrs propeests scondmica pera brindarles o servian de Communsy Menzger.

Asmisma, adpnio encongrarin el Anexo | que detalla &l menconada servicio, mnpore a canceler, forme de page ¥
duracion del miimo.

Cuedamos 2 su disposciin paa absobver culqume© consulta adhcional

e Serviciog

iE'I

@' erioada pe B Sl 57 GRS
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ltem Cant Descripcion de servicio Precio Total
: ! ivtipsizacifn de hicerafs
. 1 Reviciin ylo crearién de Lin
T . Resisiin ylo creaciém de & :
T 1 Amiﬂ:ﬂ{ﬁmmmWIH}’Ma
COMBNEETIOS)
v 3 Programmcion de calenderio en Buiness Mamages.
- 15 Realizar planeilles (producte /o comtenids)
- 15 BElgharar copywriting con use de Hashings — SEOQ de ada ma de lxspublic scipees.
VI 4 Elsborar bistorias dinamicas para interactuar con e pblico.
x 4 Edicion de videos en formato REEL.
X 1 Pepore de resuitados.
W 1 Reporie mencus] de ompencs
I 1 Boyer oporimidsde: de medmienn de ls cemis (Sartess v colsboraciones)
Precio total mensual Soles §I. 700.00




