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RESUMEN

La presente tesis titulada las ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX, BASADA EN
EL MODELO SAVE PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN EL MOLINO

“ESPIGA DEL NORTE E.ILR.L”, GUADALUPE - 2019, se realizd con la identificacion
del nivel de ventas en esta empresa. En base al diagndstico realizado y evidenciando las
necesidades de mejorar el nivel de ventas y las estrategias de marketing mix, se formul6 la
siguiente interrogante: ¢Coémo influyen las Estrategias de Marketing Mix, basada en el
Modelo Save para incrementar las ventas en el Molino “Espiga del Norte E.LLR.L”,
Guadalupe - 2019?, como respuesta a la problemaética planteada, se propone la siguiente
hipotesis: Las Estrategias de Marketing Mix, basada en el modelo SAVE influyen
positivamente en el incremento de las ventas en el Molino “Espiga del Norte E.LLR.L”,
Guadalupe — 2019. La presente tesis se ha orientado al cumplimiento del siguiente
objetivo. Demostrar cdmo influyen las Estrategias de Marketing Mix, basada en el Modelo
Save en el incremento de las ventas en el Molino “Espiga del Norte E.I.LR.L”, del distrito
de Guadalupe - 2019. El tipo de investigacion es aplicada, el nivel de investigacién es el
descriptivo propositivo, asimismo; los métodos de investigacion utilizado es el cientifico,
descriptivo y comparativo; el disefio descriptivo propositivo. Las técnicas de investigacion
estuvieron relacionadas en la recopilacion, tabulacion y analisis de datos. La poblacién

estuvo conformada por 110 clientes de esta empresa.

Palabras claves: Estrategias de Marketing Mix, Modelo Save, Ventas.



ABSTRACT

This thesis entitled MIX MARKETING STRATEGIES, BASED ON THE SAVE MODEL
TO INCREASE SALES IN THE MILL "ESPIGA DEL NORTE E.l.LR.L", GUADALUPE
- 2019, was carried out with the identification of the level of sales in this company. Based
on the diagnosis made and evidencing the needs to improve the level of sales and
marketing mix strategies, the following question was asked: How do the Marketing Mix
Strategies influence, based on the Save Model to increase sales in the Mill “ Espiga del
Norte E.ILR.L ”, Guadalupe - 2019 ?, in response to the problem raised, the following
hypothesis is proposed: Marketing Mix Strategies, based on the SAVE model positively
influence the increase in sales at the “Espiga del Norte E.LLR.L” Mill , Guadalupe - 20109.
This thesis has been oriented towards the fulfillment of the following objective.
Demonstrate how Marketing Mix Strategies, based on the Save Model influence the
increase in sales in the “Espiga del Norte” Mill, in the district of Guadalupe - 2019. The
type of research is applied, the level of research is descriptive proactive as well; The
research methods used is scientific, descriptive and comparative; The descriptive design
purpose. Research techniques were related to data collection, tabulation and analysis. The
population was made up of 110 clients of this company.

Keywords: Marketing Mix Strategies, Save Model, Sales.
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INTRODUCCION

La presente tesis titulada ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX, BASADA
EN EL MODELO SAVE PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN EL MOLINO
“ESPIGA DEL NORTE E.LR.L”, GUADALUPE - 2019, se plante6 como propdsito
demostrar la influencia de las Estrategias de Marketing Mix, basada en el Modelo Save

en el incremento de las ventas en el Molino “Espiga del Norte E.ILR.L”, del distrito de

Guadalupe - 2019.

La importancia que tienen las ventas, es esencial para la vida de la empresa, por
ese motivo las diversas empresas muestran una gran preocupacion por su incremento,
donde las estrategias de marketing ocupan un lugar preferencial para lograr este

propasito.

Esta indagacion se ha organizado en cuatro capitulos, cuyo contenido a

continuacion se describen:

Capitulo 1, denominado el problema de investigacion, ha servido para presentar
la descripcion y formulacion del problema, ademas formular os objetivos de esta
indagacion, asi como la justificacion o relevancia del estudio y las limitaciones de la

investigacién, que tuvieron que superarse.

El Capitulo Il: Marco teorico, se presenta el marco referencial o antecedentes
del estudio, las bases tedricas que fundamental las variables consideradas en la
investigacion y que nos permitid profundizar en el manejo de las variables para su

comprension, explicacion e interpretacion de los resultados encontrados.

El Capitulo Ill, denominado metodologia ha servido para presentar las variables,
describir la metodologia utilizada, donde se presenta el tipo de investigacion, los
métodos empleados, el disefio de contrastacion, poblacion y muestra de estudio, asi

como las técnicas e instrumentos que se emplearon para recolectar datos.

Asi mismo, en el Capitulo IV, se presentan los resultados de la investigacion

relacionados

Trata sobre el proceso de contraste de hipotesis en base al cuestionario

planteado a los clientes de la empresa Molino “Espiga del Norte E.ILR.L”, de




Guadalupe, realizdndose el diagndstico de las ventas de esta empresa, formulandose la

propuesta de mejora y la discusion de los hallazgos de la indagacion realizada.

Finalmente, teniendo en cuenta el analisis e interpretacion realizada de los datos
e informacion procesada, se han elaborados las conclusiones del estudio, relacionadas
al disefios de las Estrategias de Marketing Mix, basada en el Modelo Save para influir
en el incremento de las ventas en el Molino “Espiga del Norte E.ILR.L”, de Guadalupe
en el afio 2019.

La autora




CAPITULO I:

EL PROBLEMA DE
INVESTIGACION
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CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

1.1.1. A nivel internacional

En los ultimos 30 afios, en el mundo se han producido fendmenos como la
globalizacion, lo que ha generado la ruptura de fronteras geograficas, econémicas,
sociales y culturales, trayendo como consecuencias el incremento de los mercados y
la internalizacion de las empresas cuyo efecto principal es el incremento de las
competencias, realidad ante la cual las empresas deben responder con propuestas

estratégicas que les permitan crecer y desarrollarse en el mercado.

Adén (2017), “Las estrategias de marketing internacional”, Generalmente
podemos diferenciar dos tipos de estrategias a seguir dentro de las sucesivas
estrategias aplicables al marketing internacional y mas concretamente, las de tipo
individual: Estan enfocadas a un tipo de mercado en particular. Es preciso conocer la
maxima cantidad de informacion posible por parte de la empresa, en relacién con
este mercado concreto. Para ello suelen utilizar investigacion de mercado, encuestas
y otros tipos de acciones diversas, con el proposito de recopilar esta informacién tan
imprescindible. Y las de carécter global: Muchas personas buscan el éxito en el
ambito mundial y no es una tarea sencilla. Antes de ninguna otra cosa, deberés
disefiar una version Unica de tu producto y esta sera la que presentaras mediante tu

estrategia de marketing global.

Este articulo de la Universidad de Alta Direccion, se basa en una
investigacion sobre dos tipos de marketing internacional, complementado con

encuestas y sobretodo con informacién como pilar fundamental.

Cifuentes (2017), “Estrategia y plan de mercadeo de la empresa You Tube”,
Esta investigacion describe la situacion de coémo YouTube se ha convertido a partir
de sus estrategias y plan de mercadeo en la plataforma nimero uno en variedad de
clips de peliculas, videos musicales, video de blogs, entre otros; llegando a

popularizarse como una red social.
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Nos habla sobre este gigante corporativo como es “You Tube”, sobre su plan
estratégico para poder llegar hasta donde se encuentra actualmente en forma global
en los diversos servicios que ofrece en la web y la aceptacion que goza globalmente

en las redes en donde se trasluce con ganancias a quien lo utilice.

Gocheva (2017), “Las historias siguen siendo la clave de una campana de
Marketing exitosa” Conocer la parte historica de las empresas en cuanto a ventas, y
temas relacionados permiten que las estrategias aplicadas dentro del marco de

marketing sean exitosas.

Esta exitosa experta en temas relacionados a la economia que participo el 7 de
noviembre de 2017 hace referencia que se debe conocer primero las ventas historicas
de las empresas, para de alli poder aplicar las estrategias apropiadas para el caso

requerido.

Cerdan (2016), En “La influencia del marketing estratégico en las ventas del
centro comercial estrella, ubicado en el distrito del Rimac, afio 2016, Se plante6 un
estudio de tipo ‘“Descriptiva-Aplicada”, con un disefio de investigacion No
experimental de corte Transversal. La muestra estuvo conformada por 98 personas.
Las encuestas fueron aplicadas a través de un cuestionario de 20 preguntas con escala
de Likert. Para la comprobacion de las hipdtesis se utilizd la estadistica no
paramétrica. Ademas, para contrastar la hipdtesis se recurrio a la prueba de rachas. El
estudio de campo realizado permitié determinar la hipotesis general de tal manera
que el Marketing Estratégico no influye significativamente en las ventas del Centro
Comercial Estrella, ubicado en el distrito del Rimac, afio 2016. Se plantearon las

discusiones, conclusiones y recomendaciones del caso.

Podemos destacar la objetividad e importancia de determinar la influencia del

marketing estratégico en las ventas del centro comercial estrella ubicado en el Rimac.

Lépez (2013), La planeacion estratégica es una actividad que constantemente
han adoptado las empresas que desean identificar y seguir una vision a traves del
logro de objetivos y metas. Son estas herramientas administrativas que le dan una
guia a las organizaciones que desean consolidarse en un mundo globalizado que

requiere de marcos estratégicos para su desarrollo.
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En esta edicién se muestra un estudio realizado a las empresas micro y
pequefa con la finalidad de conocer qué aspectos administrativos y financieros son
los que consideran o bien dejan de lado, pues es comdn que este tipo de empresas
adolezcan de practicas administrativas y financieras en su control interno
ocasionando con ello el cierre o bien el nulo o poco crecimiento que las deja

vulnerables en un entorno de mercado cambiante.

1.1.2. A nivel nacional

El Pert, a partir del afio 1992 inicia su recuperacion econémica y ha
mantenido un crecimiento constante y sostenido, y por supuesto los fendbmenos de
globalizacién y de competencia de apertura de mercados, ha generado que empresas
de otros paises hayan incursionado en el mercado peruano lo que ha incrementado la
competencia, esto con lleva a que las organizaciones se gestionen cientificamente,
vale decir que estas deben contar con planes estratégicos en todas sus areas, aun
siendo pequefias o microempresas; La poblacién Peruana se ha incrementado a si
mismo tenemos que el fendmeno de las migraciones ha hecho que las principales
ciudades ubicadas en el valle del Jequetepeque como: Guadalupe, Pacasmayo,
Guadalupe, San pedro, Jequetepeque, Pacanga, Pueblo Nuevo, Pacanguilla, entre
otras hayan crecido vertiginosamente por lo que exige a los negocios administrarse

eficaz y eficientemente.

Bautista y Nuafiez (2015), En su propuesta de un plan marketing mix para
incrementar las ventas en Ingesa Norte- Chiclayo, realizé un estudio de tipo
descriptiva — propositiva con disefio no experimental, como técnica se utilizé dos
encuestas y como técnica dos cuestionarios la cual fue aplicado a los clientes de
Ingesa Norte y a los trabajadores del area de ventas. Los resultados obtenidos por la
presente investigacion fueron de gran aporte para el incremento de las ventas en la
empresa Ingesa Norte - Chiclayo. El plan de marketing mix incrementa cada afio un
15% referido a las vetas anteriores de la empresa. Finalmente, se realizo el plan de
marketing como una herramienta importante para el crecimiento de la empresa, ya

gue muestra estrategias que le permitiran incrementar las ventas.

14



Est4 demostrando en forma tedrica que se puede incrementar las ventas traves

de un objetivo plan de marketing mix.

Gestion, (2017), Como se mide la estrategia de marketing de contenidos de
un negocio, segun la encuesta de marketing de contenidos en el Peri de GFK y
Marketing & Content Lab, el porcentaje promedio del presupuesto de marketing que
se destina especificamente para marketing de contenidos es de 28%. La busqueda de
la relevancia de marca a través del contenido es lo que muestra mayor peso para los

profesionales del marketing.

Nos informa como esta medida, tiene la importancia dentro del marketing
(aplicable al marketing mix), dentro del contexto; a lo que se refiere al pensamiento
del cliente en cuanto a la conciencia de marca (cuando son capaces de reconocer o
recordar una marca — Brand awareness), y el amor incondicional hacia una marca

(Engagement).

Mondragon (2015) manifiesta que el mix de marketing consta de cuatro
variables unidas como base para la ejecucion del marketing en cualquier empresa.
Asimismo, las organizaciones deben determinar de una forma detallada las cuatro
variables comerciales del marketing mix, para que se asegure el éxito en resultados
dentro del mercado y de esta manera lograr una mejor participacion de los productos.
Se requieren de dos pasos para la elaboracion de una estrategia comercial. Primero se
selecciona un mercado objetivo (futuros clientes) para que sobre este mercado se
apligue el mix de marketing. Y como segundo paso elaborar una buena y adecuada

combinacion de las cuatro P del marketing mix.

Resalta la importancia de saber conocer y tener una estrategia adecuada sobre
las cuatro P y la aplicacion de las mismas en la consecucion de los intereses de la

empresa.

Regalado y Otros (2013), “Endomarketing: estrategias de relacién con el
cliente interno”, En un mercado cada vez mas competitivo, las empresas buscan
generar ventajas diferenciadoras sostenibles. Una alternativa para lograr este objetivo
es el Endomarketing, conocido también como marketing interno. EI Endomarketing

es el conjunto de estrategias y acciones propias del marketing que se planean y
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ejecutan al interior de las organizaciones con el propdsito de incentivar en los
trabajadores, o clientes internos, actitudes que eleven la satisfaccion de los clientes
externos; ello, con el fin Gltimo de crear valor para la empresa. Se trata de motivar a
los trabajadores, crear un mejor clima organizacional y obtener un mayor grado de

lealtad y compromiso en la relacion empresa-trabajador.

Todo este entendimiento se basa, en entender exactamente saber que
necesitan los usuarios o clientes externos para entregarselos en forma oportuna y
convincente, y el impacto que se tendré en ellos contribuyendo a generar valor para

la empresa.

Villarreal y Romero (2015), “Propuestas de estrategias de marketing para
incrementar las ventas en la empresa loceria Fiorella — Chiclayo”. Los métodos
empleados para el desarrollo de la presente investigacion fueron de tipo descriptivo -
propositivo, por un lado, describird el fendmeno objeto de estudio y enunciara las
caracteristicas, por el otro lado se elabora estrategias para incrementar las ventas en
la empresa Loceria “Fiorella” — Chiclayo. El resultado obtenido es la elaboracion de
propuestas de estrategias de marketing para el incremento de las ventas en la
microempresa Loceria Fiorella - Chiclayo. Se concluye esta investigacion con la
elaboracion de una propuesta de estrategias de marketing para incremento de sus

ventas en Loceria Fiorella.

Nos explica que, con un determinado plan estratégico de marketing, previo

estudio se puede llegar a incrementar las ventas de la mencionada empresa.

1.1.3. Anivel local

El Molino “Espiga del Norte” se inici6 en el afio 2002, con 4 trabajadores de
la ciudad de Guadalupe, pero su radio de accion abarco el valle del Jequetepeque
(provincias de Guadalupe y Pacasmayo) en el departamento de La Libertad, luego se

expandid su atencion a otras provincias de Cajamarca (Contumaza y San Miguel).

La empresa tiene problemas de reclamos, distribucion, entrega, falta de stock
de mercaderias entre otros, esto hace que se redisefie toda la estrategia de marketing

a fin de atender mejor el mercado, posicionarse y mejorar las ventas.
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1.2.

1.3.

Formulacion del problema

1.2.1. Problema principal

¢Cuales son las estrategias de marketing mix, basado en el modelo SAVE,
que se deben implementar para incrementar las ventas en el Molino “Espiga del
Norte E.ILR.L” de la ciudad de Guadalupe - 2019?

1.2.2. Problemas especificos

¢Cual es el nivel de ventas y estrategias de marketing, basados en el modelo
SAVE de empresa Molino “Espiga del Norte E.LLR.L”, en los anos 2014 — 2018, de

la ciudad de Guadalupe?

¢Qué caracteristicas debe tener una estrategia de solucion para incrementar
las ventas en el Molino “Espiga del Norte E.LR.L”, 2020 - 2024, de la ciudad de

Guadalupe?

¢Qué resultados generara la implantacion estrategias de Marketing Mix en las
ventas en el Molino “Espiga del Norte E.I.LR.L”, Guadalupe — 2020 - 2024?

OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo general

Disefar estrategias de Marketing Mix, basados en el modelo SAVE, como
propuesta para incrementar las ventas en el Molino “Espiga del Norte E.I.LR.L”, 2020
- 2024, de la ciudad de Guadalupe.

1.3.2. Objetivos especificos

a) Diagnosticar el nivel de volumen de ventas y estrategias de marketing, utilizados

en los afos, de la empresa Molino “Espiga del Norte E.I.R.L”, Guadalupe.

b) Estructurar la propuesta de estrategias de Marketing Mix, basados en el modelo
SAVE, para incrementar las ventas de la empresa Molino “Espiga del Norte
E.LLR.L”, de la ciudad de Guadalupe, 2020 - 2024, mediante la opinién de experto.



c) Validar la propuesta de las estrategias de Marketing Mix, basados en el modelo
SAVE, mediante su proyeccion y relacion con el incremento de las ventas de la
empresa Molino “Espiga del Norte E.ILR.L”, para los afnos 2020 - 2024, mediante la

técnica de regresion lineal.

1.4. Justificacion del estudio

1.4.1. Metodoldgica

Metodolégicamente se ha buscado crear y validar un instrumento de
investigacion, el cual servira para recolectar y/o analizar datos (Hernandez y otros,
2010), el instrumento disefiado fue una encuesta para evaluar las ventas que realiza
la empresa Molino “Espiga del Norte E.ILR.L”, de la ciudad de Guadalupe, lo que
facilité que la informacién analizada permita plantear las alternativas de solucién

para los problemas existentes en esta empresa.

1.4.2. Tebrica

Este trabajo nos permite el conocimiento y manejo de las estrategias de
marketing mix, basados en el modelo SAVE, con el propoésito de aplicar dichas
estrategias para impulsar el incremento de las ventas de la Molino “Espiga del
Norte E.ILR.L”, de la ciudad de Guadalupe. Ademas, esta informacion servira como

antecedente para futuras investigaciones.

1.4.3. Social

El nivel social en la presente investigacion se logrard que la Empresa
Molino “Espiga del Norte E.ILR.L” E.ILR.L retenga e incremente clientes, a través
de diferentes estrategias de Marketing Mix, basado en el modelo SAVE,

posicionandose de este amplio mercado.
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1.5. Limitaciones de la investigacion

Entre las limitaciones que se presenta en nuestro estudio, tenemos las

siguientes:

A nivel del tiempo, debido a las diversas actividades comerciales de la

empresa y de los clientes, que interfieren con el desarrollo de la propuesta.

Asi mismo existe carencia de informacion bibliografia especializada, en el
medio sobre estrategias de marketing mix, basada en el modelo SAVE, para

empresas molineras.

Poblacion de estudio dispersa, lo cual demanda tiempo y recursos

econdmicos para poder desarrollar el estudio.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

2.1.1. Anivel internacional

Acosta (2013), en su tesis: El Impacto del Trade Marketing en las Empresas
de Consumo Masivo y Tecnologia en Argentina. En la investigacion se aborda el
Trade Marketing como un nuevo elemento al cual deben prestar atencion las
empresas altamente competitivas y sobre el que deben informarse los ejecutivos y
profesionales en virtud de acompariar los procesos de innovacion del cual seran
parte, y en muchos casos, precursores. El objetivo general fue establecer el impacto
de los programas de Trade Marketing como ventaja competitiva y su importancia
para alcanzar los objetivos comerciales de las empresas. Para llegar a él, nos
propusimos como objetivos especificos desarrollar los conceptos previos necesarios;
detallar el origen y estado actual describiendo su mision y funciones principales;
describir la implementacion a través de su forma de organizacion, ubicacion en el
organigrama de la empresa y las posiciones claves; identificar y analizar a las

principales empresas que ofrecen este servicio a su canal de distribucion.

Para lograr los objetivos propuestos se realizd una investigacion Descriptiva
con el fin de dar a conocer el area y su desarrollo en la actualidad. A su vez,
Ilevamos a cabo una investigacion Exploratoria dado que es una problematica poco
abordada y que carece de bibliografia tradicional. Los medios o herramientas que
utilizamos para recolectar datos son la Observacion producto de nuestra capacidad de
andlisis por la experiencia profesional en el area y la realizacion de Entrevistas
Especializadas con actores destacados de empresas y consultoras. Tratamos de lograr
un abordaje innovador para evaluar y analizar el objeto de estudio. Para lograr un
analisis profundo de la realidad para conocer el impacto en las empresas de

tecnologia y consumo masivo.

Al aplicar la debida técnica para el aumento de la demanda del producto, ya
sea por parte del mayorista, minorista o el nivel de distribuidor, conoceremos la
percepcion que tienen los actores sobre la problematica y su resultado en estas

empresas.
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Bracho (2013), en su estudio: Estrategias promocionales para la captacion de
clientes en el area de repuestos y servicios del sector automotriz en el municipio
Maracaibo. El propoésito fue formular las estrategias promocionales para la captacion
de clientes en el &rea de repuestos y servicios en el sector automotriz, en el
Municipio Maracaibo. Sustentada por los autores Kotler y Armstrong (2007), Jobber
y Fahy (2007), Lamb, Hair McDaniel (2007), Stanton, Etzel y Walker (2007),
Herndndez y Mauber (2009), Vicente (2009), entre otros. Se consideré una
descripcidn tipo descriptiva, evaluativa de campo, bajo un disefio no experimental,
trasnacional. La poblacion quedo conformada por veinte (20) sujetos pertenecientes a
las gerencias de los concesionarios de la marca Chevrolet Maracaibo estado Zulia. La
recoleccion de informacion fue por medio de un cuestionario conformado por un
total de treinta y ocho (38) items con diversas alternativas de respuestas, validado por
5 expertos y la confiabilidad a través de la formula de la estabilidad arrojando un
rtt=,81 para estrategias promocionales y un rtt=,83 para la variable captacién siendo
confiable para su aplicacion. Para el andlisis de los resultados se hizo necesario la

utilizacion de la frecuencia relativa.

Como conclusion se indica que tiene los clientes que tienen una edad
comprendida entre 31 a 50 afios, de sexo masculino, con un grado de instruccion
TSU vy Universitario, nivel de ingresos entre 5.001 a 10.000 Bs., su ocupacion es
ejecutivos y comerciantes, residentes en la zona norte del Municipio Maracaibo, son
personas amantes de visitar familiares y centros comerciales y tienen una actitud

favorable hacia el servicio que le ofrecen.

Segun el estudio presentado, es posible la captacion de clientes en un
determinado nicho de mercado, tomando en cuenta ciertos parametros que son

resultados de dicha investigacion.

Cuero (2013), en su tesis Estrategias de marketing interno para el
mejoramiento de la calidad de servicio y satisfaccion de los clientes de la empresa
Greif Venezuela, C.A. La presente investigacion tiene como fin proponer estrategias
de marketing interno para el cumplimiento de la calidad de servicio y satisfaccion de
los clientes de la empresa Greif Venezuela, C.A. Esta investigacion se ejecutd bajo

los lineamientos metodoldgicos de un proyecto factible, con un disefio de campo, en
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el cual se propuso una medida viable al problema actual en la empresa Greif
Venezuela, C.A. En esta investigacion se disefiaron tres fases metodoldgicas: en
primer lugar, consistio en diagnosticar la situacion actual de la empresa en estudio.
En la segunda fase metodoldgica, se aplicdé un andlisis FODA que permitio
identificar las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas de la organizacion.
Cuando los resultados ya estan tabulados, se presento la tercera fase metodoldgica,
consiste en el desarrollo de la propuesta basada en el disefio de estrategias basadas en
el marketing interno que contribuyan al mejoramiento de la calidad de servicio y
satisfaccion de los clientes. Se concluye que la actual crisis por el cual exige cambios
bruscos para que la empresa se adapte a nuevas realidades; por lo tanto, la empresa
Greif Venezuela, C.A., debera reconocer que su mision se basa en ofrecer un servicio

de alta calidad, en la busqueda de nuevos clientes y sostenimiento de los actuales.

Gonzales (2013), “Plan estratégico de marketing para el posicionamiento de
la empresa invermedica, S.A., en el mercado de insumos y equipamiento médico del
estado Carabobo”, El Marketing estratégico se dirige explicitamente a la ventaja
competitiva y a los consumidores a lo largo del tiempo y, como tal, tiene un alto
grado de impacto en el posicionamiento de cualquier empresa y en la fidelidad de su
clientela; de alli su importancia para cualquier organizacion que desee competir
exitosamente. El objetivo es proponer un plan estratégico de marketing para
posicionar en el mercado a la empresa invermedica, S.A. El tipo de investigacion es
descriptiva. La poblacion estuvo constituida por 95 profesionales de la medicina que
ejercen en el estado de Carabobo, asi como tres (03) trabajadores de la empresa
Invermedica C.A. Las técnicas de recoleccion de datos son las encuestas, matriz
DOFA vy la matriz de impacto y, entre los instrumentos se aplicaron 2 cuestionarios
con preguntas con formato a escala tipo Likert. Se concluye que no conoce su
posicion frente a la competencia, no ha definido objetos estratégicos, desconoce la
actuacion de la competencia en el mercado, no tiene planificada las ventas ni las
metas en términos de ventas, carece de una programacion de las ventas, no dispone
de las fuerzas de ventas necesarias para lograr efectividad, hay clientes insatisfechos
y falta de fidelizacion de los mismos. Como producto final de la investigacion se

formularon las siguientes estrategias: Programa para la planificacion de ventas,
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estrategias de fidelizacidn, campafia publicitaria y posicionamiento de la pagina web

de Invermedica S.A.

Marcos (2013) “Metodologia para la Elaboracion de un Plan de Marketing:
Propuesta de Aplicacion de las Herramientas de Marketing Digital en La Biblioteca
IE” Madrid -, nivel de Doctorado y desarrollado en la: Universidad Complutense de
Madrid. En esta investigacion se determind que el objetivo preliminar de la
investigacion es comprender la préctica real de la elaboracion del plan marketing en
las bibliotecas universitarias con escuela de negocios. El proposito de la
investigacion es doble: por una parte, llevar a cabo una profunda revision de la
literatura existente y por otra recopilar y analizar los datos empiricos con respecto al
plan marketing en las bibliotecas universitarias con escuela de negocios participantes
con sede en Asia, Europa, Norte América y Oceania. Sefialar ademéas que las
bibliotecas deben adoptar una orientacion de marketing para seguir siendo viables en
el futuro. De las 83 herramientas digitales consultadas solamente se conocen 11 de
ellas. Se formuld una metodologia para la creacion del plan de marketing y unas
recomendaciones para una mejor practica mediante la aplicaciéon de las tecnologias
de la informacion. Se concluyd que en base a todos los datos recopilados y
analizados en esta tesis, sefialar que el plan de marketing en las bibliotecas es de

clara relevancia para la situacion econémica en la actualidad.

Usma (2014), en su tesis” Plan estratégico de marketing de los productos
Postobon s.a. en los establecimientos de la ciudad de Cali. EI mercado de bebidas no
alcohdlicas en Colombia tiene un nuevo dinamismo por la diversidad de precios,
sabores, presentaciones y nuevas marcas que han generado que los consumidores se
identifiquen mas con los criterios propios de compra. El objetivo de Pos Tobén S.A.
es querer mantener en el listado de las 50 marcas méas valiosas de Colombia en
ofrecer un amplio portafolio de productos para las diferentes categorias del mercado,
logrando asi una gran participacion del mercado en las cuales los productos lideres

sean propiamente de la empresa.

El desarrollo de estrategias de posicionamiento consecuentes y constantes a
través del tiempo genera la estabilidad de que cada producto se fortalezca y sea

competitivo en el momento en que aparezca la competencia. Para Pos Tobén apoyar
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el desarrollo del deporte en las mas importantes disciplinas, como son el fatbol
profesional y el microfutbol. Potencializa el enfoque de responsabilidad social como
estrategia de recordacion y creacion de valor para el portafolio de productos y
asimismo poder desarrollar y ofrecer productos que estén en linea con los gustos y

preferencias del consumidor, con respecto a las nuevas tendencias.

Las investigaciones realizadas por Raddar, el segmento de las Arroz pilado
factura mas de $1,6 billones al afio, con crecimientos sostenidos en los ultimos tres
afios. Deduciendo que la gaseosa en Colombia es parte fundamental de la mesa e
incluso tiene una elasticidad casi igual a la de la leche y el pan. Donde encuestas
verifican y comprueban que los nifios entre 3 y 11 afios estan consumiendo mé&s
gaseosa que leche. Por ende, las grandes inversiones que hacen las empresas para que
la participacion en el mercado se mantenga o aumente como: Alpina, Colanta,
Alqueria, Algarra. Y multinacionales como: Femsa de México, los jugos y leches de
Gloria de Pert, Big Cola de Perl, Ades de Unilever, Danone, Jumex y otros mas que
no se notan mucho, pero tienen peso. ElI aumento de la producciéon de bebidas es
empujado por la expansion en el nimero de plantas, de marcas y de categorias por
parte de las grandes empresas que quieren suplir las necesidades de los clientes. De
hecho, los grandes competidores, que eran fabricantes de Arroz pilado, estan en

jugos, aguas y productos funcionales.

Los constantes cambios que se estan desarrollando en la participacion de los
productos se interpretan que los consumidores estan en la tendencia de concientizarse
respecto del cuidado de la buena alimentacién para adquirir nuevos habitos y

conceptos por un interés de los beneficios del producto.

Valenzuela, Lopez y Moreno (2013),” La planeacion estratégica como factor
de competitividad en las empresas familiares del sector comercial del valle de
Mexicali”, La empresa familiar juega un papel importante en el entorno economico y
social de México, se estima que el 90% de las empresas del pais son de tipo familiar.
No obstante, suelen presentar serios problemas de continuidad debido a las muchas
carencias que estas presentan, siendo la falta de planeacion la méas destacada. En la
presente investigacion se encuestaron a 69 empresas del sector comercial del Valle

de Mexicali con el objetivo de determinar el papel que juega la planeacidn
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estratégica en dichas empresas como factor que impulse la competitividad de éstas.
Segun los resultados solamente el 21% realizan procesos de planeacion estratégica;
15% manifiesta realizar andlisis FODA, por ello la incidencia de la European
Scientific Journal January 2015 edition vol.11, No.1 ISSN: 1857 — 7881 (Print) e -
ISSN 1857- 7431 71 planeacion estratégica en la competitividad es muy pobre. Por
lo que es necesario impulsar la implementacion de planes estratégicos y el disefio de

estrategias a fin de que puedan crear ventajas competitivas.

2.1.2. A nivel nacional

Cueva (2015), en su trabajo: Marketing mix de la moradita Inca Kola y la
satisfaccion del consumidor de productos populares de la cultura peruana Chimbote —
2015, tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre las estrategias de
marketing mix de la Moradita de Inca Kola y la satisfaccion del consumidor
chimbotano exclusivamente. El disefio de investigacion fue No Experimental —
Transversal — Correlacional. Se trabajo con una poblacion de 305 mil 118 habitantes
del distrito y una muestra de 384 consumidores mayores de edad, a quienes se le
aplicd un cuestionario. El procesamiento y anélisis de datos se realiz6 mediante la
estadistica descriptiva utilizando el SPSS 21 y la estadistica inferencial mediante el
Chi Cuadrado de Pearson. Los resultados obtenidos permiten concluir que el impacto
de las estrategias de producto en el consumidor fue desfavorable, ya que el sabor, el
color y el nivel de gas no gusto al consumidor; mientras que las estrategias de precio
y plaza tuvieron un buen impacto; asimismo las estrategias de promocion tuvieron un
impacto regular, siendo la television y los afiches publicitarios principales
herramientas. Por otro lado se percibio que el 60.4% de los consumidores
chimbotanos muestran una baja satisfaccion respecto a la moradita de Inca Kola,
siendo el producto el principal elemento que no cumplié con las expectativas.
Finalmente, se comprobd que las estrategias de marketing mix en conjunto fueron
determinantes de la insatisfaccion del consumidor al comprobarse que ambas
variables son dependientes, puesto que la publicidad creo expectativas sobre un mal

producto.

Gamboa (2014) muestra una investigacion que aborda la “Influencia del

marketing mix en el comportamiento de compra de los consumidores del Restaurant
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- Cevicheria "Puerto Morin" bajo la hipotesis de que el marketing mix influye de
manera favorable en el comportamiento de compra de los consumidores. Para ello se
realizd una investigacion de tipo no experimental transeccional descriptivo -
correlacional, el cual nos permite, describir relaciones entre dos variables en un
momento determinado. La poblacion estuvo conformada por 400 clientes, se ha
empleado el muestreo aleatorio simple para determinar el tamafio de la muestra
representativa, la cual estuvo conformada por 58 clientes, a quienes se les aplicé una
encuesta. Los resultados muestran una influencia favorable del marketing mix del
Restaurant - Cevicheria "Puerto Morin" en el comportamiento de compra de los

consumidores.

Geldres (2014), en su tesis titulada “La mezcla de ventas al detalle (6P) y el
posicionamiento del Restaurante Antojitos Grill en la Ciudad de Huamachuco”
Universidad Nacional de Trujillo. Esta investigacion recoge los resultados aplicando
muestreo aleatorio simple dado que conocia la poblacion de 2 000 clientes y una
muestra de 92 clientes, se aplicd encuesta lo que permitio analizar la relacion entre
ambas variables. Sus fortalezas son la variedad de platos, buena sazon y la publicidad
boca a boca que hacen los clientes, su gran debilidad es la baja efectividad de
campafias publicitaria, ademas se ha observado fortalezas son liderazgo del
restaurante, nivel de preferencia, recordacion del cliente y recomendacion a los

demas.

Se confirma la validez de la hipotesis que establece que la mezcla de ventas
al detalle (6P) influye de manera favorable en el posicionamiento del Restaurante,
no obstante se requieren acciones para mejorar y como recomendaciones se da la
necesidad de contar con un local propio, realizar promociones y descuentos,

publicidad y mejorar la presentacion de su personal.

Leon y Pereda, (2016), en su tesis “Propuesta de un plan estratégico de
marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa contratistas Leon
ingenieros s.r.l. en la ciudad de Trujillo”. El presente trabajo tuvo como objetivo
principal demostrar que la Propuesta de un Plan Estratégico de Marketing mejoraria
el posicionamiento de la empresa Contratistas Ledn Ingenieros S.R.L. en la ciudad de

Trujillo. El desarrollo del trabajo se inicid con la determinacion del posicionamiento
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inicial de la empresa, siendo de 28%, el andlisis del perfil competitivo del macro
entorno y micro entorno del sector construccion. EIl disefio de investigacion fue pre
experimental y la poblacion lo constituyen el posicionamiento de la empresa
Contratistas Leon Ingenieros S.R.L. de los afios anteriores hasta el afio 2015 y la
muestra tomada para el estudio fue el posicionamiento de la empresa Contratistas
Ledn Ingenieros S.R.L. del afio 2015. Posteriormente se realizé el analisis de la
oferta y la demanda actual del mercado; con la informacion recabada de los
anteriores pasos se procedio a disefiar las cinco estrategias de marketing: Estrategia
Genérica, en la posicion de Lider en Costos; Estrategia Competitiva, en la posicion
de Seguidor en la linea de adaptador; Estrategia de Segmentacion, a través de la
aplicacion de Marketing diferenciado; Estrategia de Crecimiento en Penetracion de
mercado y Estrategia de Posicionamiento a través de un “Servicio completo y
personalizado en la construccion de edificaciones”. Luego, se procedio a elaborar la
Propuesta del Plan de Marketing estratégico y operacional. El posicionamiento final
relativo de mercado de la empresa fue del 30%. Finalmente, se demostré la
viabilidad econémica del Plan Estratégico de Marketing a través de VANE= S/. 1,
175,350, TIRE= 77% y B/CE= 2.37. A través del trabajo realizado, se demostro que
la propuesta de un plan estratégico de Marketing mejora el posicionamiento de la
empresa Contratistas Ledn Ingenieros S.R.L. en la ciudad de Trujillo y se
recomienda monitorear el cumplimiento de los objetivos estratégicos del Plan

Estratégico de Marketing para su éxito.

Pallares y Vésquez, (2017), En la tesis titulada “incidencia de la capacitacion
en marketing de atraccion en las ventas, de la empresa Dimovil E.I.R.L del distrito
de Calleria — Ucayali 2016”, Objetivo: Determinar la incidencia de la capacitacion en
marketing de atraccion en las ventas de la empresa DIMOVIL E.I.R.L del Distrito de
Calleria, Ucayali, 2016. Material y Método: Con la finalidad de tener un
conocimiento sobre la incidencia del marketing en las ventas se ha empleado la
técnica de la encuesta, para cuyos efectos se elabord un cuestionario de 34 preguntas.
Se consider6 como muestra a 22 trabajadores de la empresa “DIMOVIL E.LLR.L” del
Distrito de Calleria — Ucayali, cuya asistencia de la empresa se dio en el periodo de
agosto a diciembre del 2016 y quienes contestaron a la encuesta brindandonos una

vision general de la situacion del desempefio laboral de los mismos.
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Resultados: De los resultados obtenidos del estudio se ha determinado que la
implementacion de la capacitacion en marketing de atraccién influye
significativamente en las ventas y en el desempefio laboral de los trabajadores de la
empresa “DIMOVIL E.LLR.L”, lo cual se vio reflejado en el incremento de las ventas
tanto de los equipos prepago y pospago, lograndose un grado de asociacién fue 0.587
moderada y p= 0,001 resultando ser altamente significativo con un 1% (p<0.01); de
otro modo también hubo respuestas inclinadas al valor casi nunca los cuales no
influyen en el resultado. Conclusiones: la implementacion de un plan de capacitacion
en marketing de traccién influye significativamente en el incremento de las ventas de
los equipos de la empresa “DIMOVIL E.ILR.L”

Ramirez (2016), en su tesis titulada “Relacion entre marketing mix vy
posicionamiento en el restaurante vive mejor, Jamalca Amazonas”. La presente
investigacion tiene por Objetivo determinar la relacion entre el Marketing Mix y el
Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas. La
metodologia que se ha utilizado es el método Analitico e Inductivo, el tipo de
investigacion fue Descriptiva, Correlacional, el disefio no experimental y se
desarroll6 bajo el paradigma cuantitativo. Los datos se obtuvieron mediante la
aplicacion de la entrevista al gerente y un cuestionario de 13 preguntas de ellas 7
preguntas a trabajadores y 6 preguntas a clientes con escala tipo Likert de acuerdo,

para una muestra de 158 personas entre ellos 6 trabajadores.

Los Resultados muestran que brinda un buen trato y atencion, innovacion de
preparacion en comidas, no ofrecen una correcta presentacion de menus, no ofrecen
variedad de platos, si ofrece una porcion correcta en menus. Ofrece precios justos,
tienen buena ubicacion, tiene mal disefio de interiores, tienen higiene de la sala y
bafios, se debe realizar publicidad asi mismo se debe realizar promociones como
cupones, descuentos y degustaciones. Con respecto al Posicionamiento no es
reconocida por el Pablico, no obstante, si brinda un tiempo de espera correcto, las
azafatas brindan un trato amable, ademas satisface el apetito de sus clientes, los
precios de mends son mas justos que la competencia, el servicio no es superior a
otros restaurantes y ademdas debe realizar actividades para posicionarse en el

mercado.
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Rodriguez (2014) dio a conocer una investigacion “Estrategias de crecimiento
intensivo orientado a mejorar el nivel de posicionamiento y ventas de la Empresa
Hotel San Camilo de Trujillo”, El desarrollo del presente trabajo, tiene como
proposito principal elaborar una propuesta de estrategias de crecimiento intensivo
orientado a mejorar el nivel de posicionamiento y ventas de la Empresa Hotel San
Camilo, en virtud de que en la provincia de Trujillo, existe un nimero considerable
de tales organizaciones, en las cuales no se han tomado en cuenta este tipo de
estrategias; que para el autor es de relevante importancia. Han participado en la
presente investigacion segin el muestreo probabilistico utilizado 432 clientes, a los
cuales se les aplico la encuesta, los propietarios del establecimiento a quienes se les
aplico la entrevista, el disefio de contrastacion utilizado es el de una sola casilla con
Pre y Pos test (simulado) y la estadistica descriptiva para el andlisis de los datos. Los
resultados de la presente investigacion han permitido demostrar que las estrategias de
crecimiento intensivo (penetracion de mercado y desarrollo del producto) mejora el
posicionamiento y ventas de la empresa Hotel San Camilo considerando su

aplicacion en un corto y mediano plazo dentro del mercado de la ciudad de Trujillo.

Soriano (2015), En la aplicacion de la tesis “Aplicacion estratégica de
marketing para incrementar las ventas de los productos alimenticios UPAO”. En la
presente investigacion, se aplicd un plan estratégico de marketing para incrementar
las ventas de los productos alimenticios UPAO. El tipo de investigacion fue
descriptivo —aplicativo y el disefio de investigacién fue no experimental —transversal;
la metodologia aplicada, fue la técnica de encuestas y el instrumento para la
recopilacion de datos, fue la entrevista, observacion y cuestionario. La poblacion
universitaria fue de 19,836 personas y la muestra poblacional de 377 personas (341
estudiantes, 27 docentes y 9 empleados administrativos). Segun el resultado del
analisis de situacion; las fortalezas son: calidad de los productos alimenticios,
capacidad financiera de la institucidn, ubicacion estratégica de la caseta de ventas,
respaldo institucional, infraestructura y tecnologia de punta. Las oportunidades son:
crecimiento poblacional estudiantil, aumento de ventas por descuento de planilla,
capacidad de diversificacion de productos alimenticios, ventas en el mercado externo
y expansion de puntos de venta en el mercado interno. Las debilidades son: falta de

personal en produccion y ventas, bajas remuneraciones del personal, limitacion en un
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solo punto de venta, ventas por transferencias gratuitas, talleres de panaderia y
lacteos separados administrativamente y falta de productos complementarios. Las
amenazas son: cierre del centro de produccion, renuncia de los técnicos de
produccion, contratos de trabajo limitados y el aumento de competidores internos y
externos. Para el desarrollo de las estrategias de marketing se debe mantener una
comunicacion activa con los clientes a través del correo corporativo, ofrecer
descuentos por ventas al por mayor, recoger testimonios de los clientes y hacer uso
de las redes sociales, a través del Facebook. Se propusieron cinco planes de accion
especificos: contratacion de personal, publicidad, venta de otros productos, y
posicionamiento en la mente del consumidor; mediante el establecimiento de un

logotipo y slogan del centro de produccion: Panificadora UPAO: rico y natural.

2.1.3. Anivel local

Adrianzen (2014), En su tesis titulada “Implementacioén de un plan estratégico
de marketing para incrementar las ventas en la empresa de transporte de carga el
trueno — Chiclayo 2014”7, El presente trabajo de investigacion tuvo por objetivo
principal elaborar un plan de estrategias de marketing para el incremento de las
ventas generando rentabilidad en la empresa de transportes de carga El Trueno en la
ciudad de Chiclayo. Los métodos empleados para el desarrollo de la presente
investigacion fueron el método analitico, para sistematizar los datos de la realidad y
de la base tedrica cientifica, método inductivo para establecer generalidades de los
resultados mediante la recoleccion de informacion de las encuestas, método
deductivo, para establecer la sintesis de los antecedentes y método sintético, porque
se ha sintetizado la informacion y se ha plasmado en el estudio de la investigacion.
El resultado obtenido fue que se logré elaborar una propuesta de un plan de
estrategias de marketing para el incremento de las ventas generando rentabilidad en
la empresa de transportes de carga EIl Trueno. La investigacion concluyo que con la
elaboracion de un plan de estrategias de marketing para el incremento de las ventas

generando rentabilidad en la empresa de transportes de carga El Trueno.

Alarcon y Palmer, (2014), En su tesina titulada “Estrategias de marketing mix
para incremento de las ventas en la importadora la gruta del cristal E.ILR.L —

Chiclayo”, La presente investigacion; tiene como objetivo general proponer
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estrategias de marketing mix para incrementar las ventas en la importadora la Gruta
del Cristal — Chiclayo. Pretendemos fortalecer nuestra cartera y asi integrarla a una
cadena productiva y de confianza; que conlleve a mejorar la rentabilidad empresarial.
El tipo de investigacion es Descriptiva-Propositiva y el disefio de la investigacion es
no experimental porque las variables en estudio: marketing mix y ventas no seran
manipuladas, se observaran en su contexto natural. Para la realizacion de este disefio
en primer lugar se diagnosticard ¢(De qué manera la propuesta de estrategias de
marketing mix incrementaran las ventas en la empresa la importadora la Gruta del
Cristal — Chiclayo? Luego se elaboraron las estrategias de marketing mix que
permitan con la finalidad de lograr mejorar las ventas en la importadora la Gruta del
Cristal — Chiclayo. Se utilizara el método cuantitativo, debido a que la informacion
se obtendré a través de un cuestionario aplicado a los clientes de la tienda. De esta
manera se medira por medio de la estadistica para la obtencion de resultados, con la
ayuda de los programas SPSS y/o Microsoft Excel. Los resultados muestran que el
20,8% de los clientes requiere mejor atencion en el servicio y el 38,5% opinaron que
debe ser mayor la variedad de productos, esto se traduce en que es necesario la
implementacién de estrategias de marketing mix para mejorar la satisfaccion del
cliente y por ende el incremento de las ventas en la empresa. La investigacion
concluye en que en la empresa la gruta del cristal del total de encuestados la mayoria
de ellos afirman sentirse muy satisfechos con el servicio que se ofrece en la tienda,
sin embargo, manifiestan se debe mejorar los precios de los productos y la
promocion de la tienda. Se recomienda la aplicacion de la propuesta de estrategias de

marketing mix para el incremento de las ventas en la empresa.

Chipén (2016), En su tesis titulada “Factores que influyen en la decision de
compra de los clientes a través de la estrategia del marketing con redes sociales en el
sector repostero”. En el presente estudio, se investigo la relacion e influencia entre
los factores de compra y las estrategias de marketing con redes sociales, los cuales
son responsables en la decision de compra en el rubro repostero, por lo que el
presente estudio tiene como finalidad identificar qué factores influyen en la decision
de compra y de qué manera las estrategias de marketing logran motivar dicha
compra. El objetivo general fue: determinar los factores que influyen en la decision

de compra de los clientes a traves de las estrategias de marketing con redes sociales
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en el sector repostero, los objetivos especificos fueron: identificar las redes sociales
de los compradores online, identificar los factores que motivan la compra del cliente
online y determinar cuéles son las estrategias que motivan sobre la eleccion de
compra de los clientes en la ciudad de Chiclayo, en noviembre del 2015. La
investigacion fue de tipo relacional de acuerdo al fin que persigue, se aplicaron
conocimientos en la practica para provecho de la sociedad. La poblacion estuvo

conformada por 150 clientes online de fan Pagés en la ciudad de Chiclayo.

Se puede concluir, que el factor social es quien influye en la decision de
compra final. También, se puede concluir que el precio y el producto son las
estrategias de marketing que influyen en la compra final; y por otro lado el precio

influye mas sobre el factor social, que el producto sobre el mismo.

Lizarzaburu (2017), en su tesis: EI marketing mix y posicionamiento de la
empresa inversiones Trilama S.A.C en la ciudad de Chiclayo. EIl rol del marketing
mix en las organizaciones, que ofrecen un producto o servicio, es de vital
importancia para que estas se posicionen en el mercado y logren sus objetivos
organizacionales; es por ello que el objetivo de la investigacion fue determinar la
relacion que existe entre El Marketing Mix EIl Posicionamiento de la Empresa
Inversiones Trilama S.A.C en la Ciudad de Chiclayo — 2016. Metodoldgicamente, se
abordd el enfoque cuantitativo; del tipo correlacional, descriptivo, con un disefio no
experimental. La poblacidn lo conformaron todos los clientes de la empresa, de la
cual se obtuvo una muestra de 71 sujetos. La Hipotesis fue afirmar si existe relacion
entre el marketing mix y el posicionamiento de la empresa Inversiones Trilama
S.A.C. Para ello se utiliz6 el método inductivo. Para la recoleccion de datos se aplico
la técnica de la encuesta, como instrumento se utilizd un cuestionario con 28
preguntas, de las cuales 19 preguntas fueron para determinar el proceso de marketing
mix y 9 preguntas para determinar el nivel de posicionamiento, mediante una escala
Likert de 1 a 5, donde 1 es estar “totalmente en desacuerdo” y 5 a estar “totalmente
de acuerdo”. Los resultados indicaron que el 52% de los encuestados consideran que
el proceso de marketing mix es bueno y un 34% consideran que es malo, mientras
que el 46% de los encuestados consideran que el nivel de posicionamiento es alto, el

32% considera que es bajo y un 21% lo considera en un nivel medio. Concluyéndose
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que existe una relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de la empresa

Inversiones Trilama S.A.C.

Pereyra y Yunis, (2016), en su tesis. Plan de marketing para la creacion y
desarrollo de marca para menestras en la empresa “Negocios Caypos S.R.L.” en la
Ciudad de Chiclayo. Esta investigacion nace tras observar que la empresa “Negocios
Caypos S.R.L.” dedicada a la comercializacion de menestras y con trayectoria en el
mercado no cuenta con una marca determinada para su cartera de productos, lo cual
no resulta atractivo para su publico objetivo. Por lo cual se buscé analizar el mercado
y determinar el segmento objetivo al cual ira destinado los productos de la empresa,
y finalmente desarrollar una estrategia de comunicacion y marketing para dar a
conocer la marca y poder posicionarse. El objetivo de este estudio realizar un Plan de
Marketing que permita desarrollar una marca de menestras para la empresa
“Negocios CAYPOS S.R.L.” En la ciudad de Chiclayo, asi mismo analizar el
mercado de menestras en el Departamento de Guadalupe, determinar el
posicionamiento del producto y marca, asi como las politicas de precios y
distribucion, finalmente definir las estrategias de publicidad y promocion. Para
alcanzar estos objetivos, se utilizaron fuentes secundarias: libros, paginas webs, entre
otros. Esta investigacion es de tipo exploratoria y descriptiva la cual estuvo enfocada
en el porcentaje de los NSE A, B y C de la ciudad de Chiclayo, obteniendo tras
aplicar la férmula correspondiente un total 193 hogares para la investigacién. Con
respecto al analisis del mercado de menestras en la ciudad de Chiclayo se realizaron
visitas a diferentes centros de venta, con lo que se pudo conocer todas las marcas de
menestras del mercado, sus presentaciones, cantidades comercializadas, precios a los
que son adquiridos y canales de comercializacion. Para determinar el
posicionamiento del producto y marca, politicas de precios y distribucion y definir
las estrategias de publicidad y promocion se realizé una propuesta para una marca de
menestras para los productos de Negocios CAYPOS. Como principales conclusiones
se encuentra que si es viable la comercializacion de menestras en la ciudad de
Chiclayo porque se encontré que en la ciudad mencionada existe una demanda de
este producto y el factor por los cuales si la consumirian es el cuidado de la salud,

ademas la busqueda de un producto de calidad y mejor seleccionados. Los lugares de
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compra de este producto son supermercados, con respecto a la disposicion de pago

depende de la presentacion que se adquiera.
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2.2. Bases tedricas

2.1.1. Estrategias de marketing mix, basada en el modelo SAVE

2.1.1.1. Evolucion del Marketing mix

El marketing es un area de continua evolucion. En la Universidad nos
ensefaron las tipicas 4P’s del marketing mix, luego vinieron las 7 P’s gracias a la
influencia del mundo digital y ahora estamos en el marco del Modelo SAVE,
acompariados de la segunda generacion de 4 P’s., en una frenética carrera del

marketing por estar a la altura del consumidor (Ponce, 2017).

A. Marketing Mix: las 4 P’s de E. Jerome McCarthy

Kotler y Armstrong (2008), sefialan que el concepto de Marketing Mix

incluia:
Producto: el cual satisface las expectativas y necesidades del cliente.

Plaza. Lugar (Place): el producto esta ubicado en un lugar de venta accesible para el

cliente.

Precio: lo que el cliente paga por el producto es un valor razonable segun el

beneficio que percibe.

Promocion: las acciones de publicidad, relaciones publicas, venta personal y todas

las herramientas de difusion que se utilizan para dar a conocer el producto.

Pero pronto llegaron los afios setenta y el modelo comenzd a necesitar
renovarse. Por ello, en su libro: Estrategias de mercadeo y estructuras de
organizacion para empresas de servicios, Auges y Bitnerr afiadieron 3 nuevas Ps al

grupo de las 4 P’S originales (Ettenson y Otros, 2013):

Personas: el equipo de colaboradores de la empresa es una parte esencial del proceso

de venta, incluso si no estan en la primera linea de contacto con los clientes.
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Procesos: desarrollar procesos de venta claros en relacion a la forma en que se

entrega el producto o servicio.

Evidencia fisica (Physical evidence): que alude a la presencia de un elemento
tangible en los procesos de Marketing, tanto si vendes un producto como un servicio.

Siempre la influencia de lo que vendes es tangible.

B. Modelo SAVE

A partir del afio 2017, el marketing continGa siendo un proceso para
identificar, anticipar y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores con el
propdsito de aumentar los beneficios de la compafiia. Pero, como el consumidor esta
cambiando —y la revolucidn en este sentido apenas esta en pafiales- el marketing mix
ha recibido ampliaciones con las 4C’s (consumidor, costes, comunicacion y
conveniencia) y el modelo SAVE. Este ultimo centra su atencion no en el producto

(como hace el modelo de McCarthy) sino en el consumidor y su ciclo de compra.

Segun Ponce (2017), el modelo SAVE incluye:

Solucién: orientacion no al producto sino a enfatizar como este soluciona los

problemas del consumidor.

Acceso: gracias a Internet la compra se realiza desde diversos lugares y durante las
24 horas del dia. Un buen acceso implica convertir la web de la marca en el epicentro

de la comunicacion y que aparezca bien posicionada en los buscadores.

Valor: el precio pierde relevancia y casi se vuelve un tema obsceno en ciertos
mercados. La preocupacion por el precio cede su sitio a la preocupacion por valor. El
marketing debe ir enfocado a reforzar la percepcion de valor del producto, destacar
qué hace tu compafiia diferente y qué ofreces que sea realmente Unico. La meta es
posicionarte en la mente del consumidor con una marca de fuerte personalidad,

relevante y diferenciable.

Educacion (contenido): la promocién ahora esta centrada en ofrecer informacion
educativa que llame la atencion de la audiencia. Esta “educacién” se realiza con

diversos productos y formatos por canales online y offline.
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C. Lasegunda generacion de las 4 P’s del Marketing Mix

Ahora los marketers dan forma a sus estrategias de marketing y usan como
referencia la segunda generacion de las 4P’s enunciada por Rush Branding y
Communication: proposicion, promesa, preferencia y posicionamiento. Y este

enfoque es totalmente digital.

Tenemos todo el abecedario a nuestra disposicion y una realidad rica en
matices que reta a los marketers a pensar de forma creativa como llegar al corazon

del consumidor.

En cualquier caso, hay mas modelos que se han apoyado en las 4P para
analizar el Marketing Mix. Asi, otras propuestas, basadas también en el marketing
digital han elegido como ejes:

Personalizacion: la importancia de ofrecer contenidos personalizados y adaptados a

la realidad de cada cliente

Participacion: una de las 4 P en las que la gestion de las redes sociales y la creacion

de comunidades cobra mas protagonismo

Peer-to-peer: fundamental para hacer llegar tus mensajes de forma eficaz a los

clientes

Modelos Predictivos: la utilizacion de las nuevas tecnologias de gestion de la
informacion permite maximizar la rentabilidad de los datos procedentes de la

actividad comercial.

Como vemos, existe una gran cantidad de modelos pensados para poder

estructurar el Marketing Mix de las marcas y adaptarlas a la realidad del consumidor.
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2.3. Marco conceptual

2.3.1. Estrategias de marketing mix

2.3.1.1. Definicion de marketing

En la actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido arcaico de
realizar una venta (“hablar y vender”), sino en el sentido moderno de satisfacer las
necesidades del cliente. Si el mercaddlogo entiende bien las necesidades del
consumidor; si desarrolla productos que ofrezcan un valor superior del cliente; y si
fija sus precios, distribuye y promueve de manera eficaz, sus productos se venderan

con mucha facilidad (Dvoskin. y Patterson, 1998, p. 85).

2.3.1.2. Clasificacion de las estrategias de marketing Mix

Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir
o clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio:
estrategias para el producto, estrategias para el precio, estrategias para la plaza (o
distribucion), y estrategias para la promocién (o comunicacién). Conjunto de
elementos conocido como las 4 Ps o la mezcla (o mix) de marketing o mercadotecnia
(Kume, 2014).

A. Estrategias para el producto

El producto es el bien o servicio que ofrecemos o vendemos a los
consumidores. Algunas estrategias que podemos disefiar relacionadas al producto

son:
- Incluir nuevas caracteristicas al producto, por ejemplo, darle nuevas mejoras,

nuevas utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.

- Incluir/huevos atributos al producto, por ejemplo, dafie un nuevo disefio, nuevo

empaque; nuevos colores, nuevo logo.

- Lanzar una nueva linea de producto, por ejemplo, si nuestro producto son los

jeans para damas, podemos optar por lanzar «una linea de zapatos para damas, -
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Ampliar nuestra linea de producto, por ejemplo, aumentar el mend de nuestro

restaurante, o sacar un nuevo tipo de champu para otro tipo de cabello.

- Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya tenemos),
por ejemplo, una nueva marca dedicada a otro tipo de mercado, por ejemplo, uno de

mayor poder adquisitivo.

- Incluir nuevos servicios adicionales que les brinden al cliente un mayor disfrute
del producto, por ejemplo, incluir la: entrega a domicilio, el servicio de instalacion,

nuevas garantias, nuevas facilidades de pago, una mayor asesoria en la compra.

B. Estrategias para el precio

Lambin (2003), sostiene que el precio es el valor monetario que le asignamos
a nuestros productos al momento de ofrecerlos a los consumidores. Algunas

estrategias que podemos disefiar relacionadas al precio son:

- Lanzamiento al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de ese
modo, podamos lograr una rapida penetracion, una rapida acogida, o podamos
hacerlo rapidamente conocido.

- Lanzamiento al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese

modo, podamos aprovechar las compras hechas como producto de la novedad.

- Lanzamiento al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese

modo, podamos crear una sensacion de calidad.

- Reduccion del precio de un producto, para que, de ese modo, podamos atraer una

mayor clientela.

Reduccion de los precios por debajo de los de la competencia, para que, de ese

modo, podamos ganarle mercado.

C. Estrategias para la plaza o distribucion

La plaza o distribucion consiste en la seleccion de los lugares o puntos de
venta en donde se ofreceran o venderan nuestros productos a los consumidores, asi

como en determinar la forma en que los productos seran trasladados hacia dichos



lugares o puntos de venta (Crece Negocios, 2008). Algunas estrategias que podemos

aplicar relacionadas a la plaza o distribucion son:
- Ofrecer nuestros productos via internet, llamadas telefdnicas, envio de correos,

vistas a domicilio.

- Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor cobertura de

nuestros productos o aumentar nuestros puntos de venta.

- Ubicar nuestros productos en todos los puntos de venta habidos y por haber

(estrategia de distribucion intensiva).

- Ubicar nuestros productos solamente en los puntos de venta que sean
convenientes para el tipo de producto que vendemos (estrategia de distribucion

selectiva).

- Ubicar nuestros productos solamente en un punto de venta que sea exclusivo

(estrategia de distribucion exclusiva).

D. Estrategias para la promocién o comunicacion

Véazquez y otros (2005), consideran que la promocidn consiste en comunicar,
informar, dar a conocer o hacer recordar la existencia de un producto a los
consumidores, asi como persuadir, estimular, motivar o inducir su compra,
adquisicién, consumo o uso (p. 52). Algunas estrategias que podemos aplicar

relacionadas a la promocion son:

- Ofertas tales como el 2 x 1, o la de poder adquirir un segundo producto a mitad de

precio por la compra del primero.

- Cupones o vales de descuentos.

- Obsequios por la compra de determinados productos.
- Descuentos por cantidad o descuentos por temporadas.
- Sorteos o concursos entre nuestros clientes.

- Anuncios en diarios, revistas o Internet.
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- Boletines, tradicionales o electrénicos.

- Participacién en ferias.

- Puestos de degustacion y anfitrionaje.

- Eventos o actividades de relaciones publicas.

- Auspicios ya sea a personas o alguna institucion o alguna otra empresa.

- Anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en vehiculos de transporte
publico.

- Crear 'letreros, paneles, carteles, afiches, folletos, catalogos, volantes o tarjetas de
presentacion.

2.3.1.3. Estrategias de Integracion

Las Estrategias de Integracion buscan controlar o adquirir el poder
negociador de los distribuidores, de los proveedores o de la competencia, en este
sentido Porter (2008), sefiala que la integracion vertical es una combinacién de la
produccién, la distribucién y otros procesos economicos tecnologicamente
diferenciados (p. 307).

Asi pueden disminuir las amenazas que hay en el ambiente. También ganar la
propiedad o un mayor poder sobre estos, por lo cual, existen tres tipos de Estrategia
de Integracion: Integracion hacia delante, Integracion hacia atrds e Integracion
Horizontal (Krito, 2014).

A. Integracion Vertical

Michael Hartline, sustenta que la meta de la integracion de canales es crear
una red de proveedores, vendedores, compradores y clientes. Si se da de forma
correcta, el nivel de la integracion da como resultado una empresa extendida que
maneja el valor mediante la coordinacion del flujo de informacion, bienes y servicios
tanto hacia arriba como hacia debajo de la cadena de abastecimiento (Hartline, 2006,
p. 115).
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B. Integracion hacia delante

La integracion hacia delante implica incrementar las ventas de la empresa al
adquirir o entrar en contacto con distribuidores (comprar o asociarme con mis
clientes). El objetivo de este tipo de integracion es alcanzar un mayor grado de

eficiencia en ventas y un mayor control (Aranibar y Barreda, 2012, p. 123).

También esta estrategia de integracion hacia delante hace que una empresa
adquiera mas canales de distribucion, es decir, sus propios centros de distribucién
(almacenes) y tiendas al detalle. También puede significar que la empresa ird ain
mas lejos, pues adquiere sus propios clientes. Este tipo de estrategia es recomendable

aplicar cuando:

Cuando los distribuidores actuales tienen grandes rentabilidades ya que asi
una empresa podria de forma rentable distribuir sus propios productos y fijarles

precios de forma mas competitiva y asi obtener méas utilidades.
Debemos considerar algunas ventajas y desventajas de esta estrategia:

- Las empresas pueden utilizar la integracion hacia adelante con el fin de

diferenciarse de sus rivales.

- Se adquiere un mayor conocimiento del comportamiento de los consumidores.

Debido a esta nueva cercania con el cliente.

- Al usar esta estrategia las empresas pueden evitar controles de precios, impuestos

y regulacion por parte del Gobierno.

- Para la empresa ingresar al mercado puede resultar costoso, especialmente si

existen barreras de entrada muy altas.

C. Integracion hacia atras

La idea de esta estrategia es adquirir o incorporar a la empresa de mis
proveedores, es decir, Consiste en que es la empresa que integra en su organizacion
actividades de fabricacion. Este tipo de integracion se puede plantear para asegurar la

continuidad del suministro y la calidad de los productos comprados, para coordinar
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mas efectiva y eficientemente las funciones de distribucion. Por esta estrategia lograr
ser nuestros propios proveedores no depender de estos y disminuir su poder

negociador (Cubillo y Blanco, 2014).
Este tipo de estrategia es recomendable aplicar cuando:

- Los proveedores actuales de una organizacion son especialmente costos, escasos,
poco confiables o incapaces de cumplir con las necesidades de la empresa (materias

primas).

- Si todos o la gran mayoria de sus competidores depende de proveedores puede
con esta estrategia tomar ventajas competitivas reduciendo costos y también porque
nuestros competidores necesitan recursos de terceros que nuestra organizacion si

tendria.
Entre las principales ventajas podemos mencionar:

Esta estrategia puede generar grandes ventajas en costos cuando los proveedores

presentan un importante margen de ganancia.

- Si la empresa tiene la tecnologia necesaria puede llevar a cabo una produccién

mas eficiente que la realizada por los proveedores.

- Fortalecer la empresa, mediante la reduccién de costos o la diferenciacion de

productos.

- Evitar o disminuir el poder negociador de los proveedores cuando son los Unicos

que producen ese bien o este es escaso.

D. Integracion horizontal

Esta estrategia es para controlar o Adquirir una empresa por parte de otra del
mismo mercado, con el objeto de mejorar la eficiencia o para poder aumentar el

poder de mercado (Aranibar y Barreda, 2012, p. 154).
Este tipo de estrategia es recomendable aplicara cuando:

- Cuando una organizacion compite en una industria creciente.
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- Cuando la empresa tiene capital y talento humano que necesita para administrar a

la empresa que estd adquiriendo.

Renault es un fabricante francés de automoviles, vehiculos comerciales y

automoviles de carreras adquirio recientemente

Volvo fabricante de automoviles de lujo para convertirse en el tercer

fabricante de autos en Europa.

La cadena de mercados cenco sud compro a supermercados las brisas

adquiriendo mas clientes y controlando asi a su competencia mas fuerte.

Mattel, el famoso fabricante de Barbie y juguetes Disney, adquirié Fisher-

Price, su competencia, para superar Hasbro su competencia mas fuerte
Dentro de las ventajas podemos sefialar las siguientes:

- Reduce a la competencia

- Aumenta el poder negociador de la empresa

- Fortalece las barreras de entrada y la aparicion de productos sustitutos.

- Se puede obtener mas canales de distribucion.

2.3.1.4. Estrategias de Distribucién

En la actualidad las cosas no son tan simples como en los afios cincuenta. La
distribucion se ha convertido en una industria. La multiplicacion de las férmulas, la
elevada densidad de las zonas de compras ha desarrollado situaciones de alta
competitividad. Ademas, que la evolucion del cliente ha impuesto permanentemente

cuestionamiento a todos los distribuidores (Chetochine, 1994. pag.115).

Cuando hablamos de distribucion nos referimos a la manera en que vamos a
poner un producto en el mercado teniendo en cuenta el mercado al cual nos
dirigimos. Estas estrategias estan basadas en la cobertura que le debemos dar a

nuestra distribucion de acuerdo al nimero de intermediarios” (Cruz, 2014, p.52).
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Distribucion intensiva

En una distribucion intensiva la empresa busca el mayor nimero de puntos de
venta posible, multiples centros de almacenamientos para asegurar la méaxima
cobertura del territorio de ventas y una cifra de ventas elevadas. Esta estrategia es
apropiada para productos de compra corriente, materias primas béasicas y servicios de
débil implicacion. La ventaja de esta distribucion es la de maximizar la
disponibilidad del producto y proporcionar gran participacion en la compra del

producto debido a la elevada exposicion de la marca.

Distribucion Selectiva

Es cuando se recurre a un numero inferior de intermediarios disponibles, es
decir solo algunos pueden vender tu producto. Esta estrategia es indicada para
productos de compra reflexiva, donde el comprador realiza las comparaciones de
precios y caracteristicas de los productos. Algunas caracteristicas para seleccionas a
estos intermediarios pueden ser su calidad de servicio, el tamafio del distribuidor
referente a las ventas, generalmente una pequefia parte de distribuidores realizan una
parte muy importante de las ventas totales; y la competencia técnica y el
equipamiento son importantes sobre todo para productos no estandarizados, donde es

importante el servicio post-venta

Distribucion Exclusiva

Es cuando un solo distribuidor recibe el derecho de vender la marca y se
compromete a no vender marcas competitivas en la misma categoria. Esta estrategia
es util cuando el fabricante quiere diferenciar su producto por una politica de alta
calidad, de prestigio o de calidad de servicio. La estrecha relacion entre distribuidor y
productor favorece la puesta en marcha de este programa de calidad.

Estrategia de Push “presion o empuje”

Consiste en orientar los esfuerzos de comunicacién (promocién) a los
intermediarios con la finalidad de que promocionen més la marca, de almacenar el
producto en cantidades importantes o de otorgarle el espacio de venta adecuado en su

punto de venta o incitar a comprar a los consumidores el producto. El objetivo es
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lograr una cooperacion voluntaria del distribuidor a razon de los incentivos que se les
va a otorgar, ya que debido a esto va a empujar el producto hacia el consumidor.
Ejemplo: Los sistemas de venta por catalogo incentivan a sus distribuidores mediante
viajes, premios o bonos a los que logren vender méas en un determinado periodo de

tiempo.

Estrategias de Pull “Jalén o0 aspiracién”

Esta estrategia concentra los esfuerzos de promocion sobre el consumidor
final, evitando a los intermediarios. El objetivo es crear en el consumidor unas
actitudes positivas hacia el producto o la marca y hacerlo de manera que el
comprador pida, inclusiva exija, tal marca al distribuidor, que se vera de esta manera
forzado a tener el producto para hacer frente a la demanda de sus clientes. A
diferencia de la estrategia de Push, aqui se crea una participacion forzada del
distribuidor de conseguir el producto. La marca es aspirada o jalada por el
consumidor final. Ejemplo: Algunas empresas de venta por catadlogo ofrecen
promociones a los consumidores finales tales como: dos x uno, dias de descuento,

compras varios productos te llevas otro gratis, etc.

Haciendo asi que el cliente exija al distribuidor que le venda ese producto y

por tanto el distribuidor tiene que conseguirlo de la empresa.

2.3.2. Ventas

2.3.2.1.  Definicién de ventas

La venta es el intercambio de servicios y productos. Es a su vez entendida
como un contrato donde el sujeto que actia como vendedor transmite un derecho,
bienes o servicios al comprador a cambio de una determinada suma de dinero. La
venta es una de las actividades mas pretendidas por empresas, organizaciones o
personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado meta, debido
a que su éxito depende directamente de la cantidad de veces que realicen ésta
actividad, de lo bien que lo hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo (Thompson,
2014).

47



2.3.2.2. Tipos de ventas
Segun Thompson (2010, p. 210).

A. Venta Personal

Es la venta que implica una interaccion cara a cara con el cliente. Dicho de
otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relacion directa entre el vendedor

y el comprador.

Segun Kaotler, Armstrong, Camara y Cruz, la venta personal es la herramienta
mas eficaz en determinadas etapas del proceso de compra, especialmente para llevar

al consumidor a la fase de preferencia, conviccion y compra.

Por otra parte, la venta personal (como su nombre lo indica) es un tipo de

venta que requiere de vendedores para que realicen las siguientes tareas:

- Atencién o recepcion de pedidos (venta interior): Consiste en recepcionar los
pedidos que hacen los clientes en el "mostrador” de la empresa. Por ejemplo, las
personas que atienden detrds del mostrador de almacenes, ferreterias y librerias,
realizan este tipo de tarea porque los compradores acuden a ellos para hacerles sus
pedidos. Por tanto, los productos le son comprados a ellos, mas que vendidos por

ellos.

- Busqueda y obtencidon de pedidos (venta exterior): Esta tarea incluye la venta
creativa de productos y servicios desde electrodomésticos, maquinaria industrial y
aviones, hasta polizas de seguros, publicidad o servicios de tecnologias de la
informacidn. Por tanto, consiste en: 1) identificar y clasificar adecuadamente a los
clientes potenciales, 2) determinar sus necesidades y deseos individuales,

3) contactarlos para presentarles el producto o servicio, 4) obtener el pedido y

5) brindar servicios posventa.

- Apoyo a la venta personal: Esta tarea involucra una serie de actividades que
apoyan a los vendedores que obtienen pedidos, por ejemplo, realizando exhibiciones
del producto o servicio en el negocio del cliente.
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B.  Venta por Teléfono (telemarketing)

Este tipo de venta consiste en iniciar el contacto con el cliente potencial por

teléfono y cerrar la venta por ese mismo medio.

Segun Stanton, Etzel y Walker, los productos que se pueden comprar sin ser

vistos son iddneos para las ventas por teléfono.

Ejemplos de éstos son los servicios de control de plagas, las suscripciones a

revistas, las tarjetas de crédito y las afiliaciones a clubes deportivos.
Existen dos tipos de venta por teléfono:

La venta telefonica externa o de salida: Consiste en llamar (por teléfono) a los
clientes potenciales para ofrecerles un producto o servicio con la intencién de cerrar
la venta en cada llamada. Dada sus complejidades, este tipo de venta telefonica

requiere de vendedores especializados para lograr resultados 6ptimos.

La venta telefonica interna o de entrada: Consiste en atender las llamadas de los
clientes para recibir sus pedidos (que pueden ser fruto de los anuncios en la
television o de publicaciones en periodicos o revistas, acciones de correo directo,
etc.). Este tipo de venta telefonica requiere, por lo general, de nimeros gratuitos
(como el 0800 o 0900) para que los clientes no corran con el gasto de la llamada.

C. Venta Online (en linea o por internet)

Este tipo de venta consiste en poner a la venta los productos o servicios de la
empresa en un sitio web en internet (por ejemplo, en una Tienda Virtual), de tal
forma, que los clientes puedan conocer en qué consiste el producto o servicio, y en el
caso de que estén interesados, puedan efectuar la compra "online", por ejemplo,
pagando el precio del producto con su tarjeta de crédito, para luego, recibir en su
correo electronico la factura, la fecha de entrega y las condiciones en las que recibira

el producto.
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Segun Stanton, Etzel y Walker, las categorias en que las ventas en linea
abarcan la porcion méas cuantiosa del comercio detallista son los libros, musica y
videos, hardware y software de computadora, viajes, juguetes y bienes de consumo

electrénicos.

Por supuesto, ya que los cambios en internet se producen rapidamente, estas
categorias pueden verse superadas pronto por otras —tal vez, por articulos de belleza
y cuidados de la salud, partes para autos, o productos para mascotas.

D. Venta por correo

Este tipo de venta consiste en el envio de cartas de venta, folletos, catalogos,
videos, Cds y/o muestras del producto a los clientes potenciales mediante el correo
postal, pero con la caracteristica adicional de que se incluye un "formulario de
pedido™ para que la persona interesada pueda efectuar la compra, ya sea enviando el
formulario (también) por correo, realizando una llamada telefonica o ingresando a

una pagina web para hacer efectivo el pedido.

Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, el correo es un medio adecuado
para la comunicacién directa e individualizada, ya que permite una mejor seleccion
del pablico objetivo, se puede personalizar, es flexible y permite evaluar facilmente
los resultados. Ademas, y segun los mencionados autores, se ha podido comprobar
que el correo es un medio eficaz para la promocion de todo tipo de productos, desde
libros, suscripciones a revistas y seguros, hasta articulos de regalo, moda, articulos
de alimentacion de gran calidad o productos industriales. El correo es también un
medio muy utilizado por las instituciones benéficas en los Estados Unidos y gracias a

él, recaudan miles de millones de délares al afo.

Venta por Maquinas Automaticas

Segun Stanton, Etzel y Walker, la venta de productos por medio de una
maquina sin contacto personal entre comprador y vendedor se llama venta por
maquinas automaticas. Su atractivo radica en la conveniencia o comodidad de la
compra. Los productos vendidos en maquinas vendedoras autométicas son

habitualmente marcas pre vendidas, bien conocidas, con una alta tasa de rotacion, de
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alimentos y bebidas. Las maquinas vendedoras pueden ampliar el mercado de la
compafiia por estar ante los clientes en el lugar y el momento en que éstos no pueden
ir a una tienda. Por consiguiente, el equipo vendedor se encuentra casi en todas

partes.

2.3.2.3.  Estrategias de Ventas

Segn Kume (2013, p. 124)

A. Renovacién de producto

Una estrategia de ventas podria consistir en cambiar el producto, lo cual no
significa tener que sacar un producto totalmente nuevo, sino que al que ya tenemos
dotarlo de nuevas caracteristicas, funciones, atributos, mejoras o usos, o simplemente

cambiarle el disefio, la presentacion, el disefio, el empaque, la etiqueta o los colores.

Al cambiar el producto estaremos creando la sensacion de estar lanzando un
nuevo producto al mercado, o simplemente le estaremos dando un nuevo aire al

producto que ya tenemos.

B. Reduccidén de precios

Al bajar los precios podriamos estar dandole un duro golpe a la competencia,
aunque debemos tener cuidado con esta estrategia pues ademas de reducir nuestro
margen de ganancias, por querer reducir costos, podriamos terminar reduciendo la

calidad del producto.

Lo recomendable es utilizar esta estrategia de ventas cuando la calidad de
nuestros productos no se vea comprometida, cuando nuestro pablico esté conformado
por compradores sensibles a los precios, y cuando no sea facilmente imitable por la

competencia.

C. Servicios adicionales y servicios post venta.

Como estrategia de venta también podriamos optar por brindar servicios

adicionales gratuitos tales como la entrega del producto a domicilio, la instalacién
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del producto, el servicio de mantenimiento, nuevas garantias o politicas de

devoluciones.

Siendo mas especificos, si nuestro negocio consistiera en un restaurante,
podriamos, por ejemplo, servir algin piqueo gratuito apenas el cliente se siente en la
mesa, 0 si se tratara de un taller de mecanica, ademas de reparar el auto del cliente,
podriamos, por ejemplo, entregarlo a domicilio totalmente limpio y con los servicios

basicos de mantenimiento.

D. Promocionesy obsequios

Asi como brindar servicios adicionales gratuitos, como estrategia de ventas

también podriamos optar por dar obsequios o regalos a nuestros clientes.

Por ejemplo, podriamos regalar un producto pequefio por la compra de otro,
dar pequefios obsequios a nuestros principales clientes, o entregar articulos
publicitarios o de merchandising tales como lapiceros, llaveros o destapadores con el

logo de la empresa, a todos nuestros clientes.

E. Usode internet

Como estrategia de ventas también podriamos optar por usar las redes
sociales tales como Facebook, Twitter o Youtube, sobre todo, si nuestro publico
objetivo esta conformado por un puablico joven. Por ejemplo, podriamos crearnos una
pagina en Facebook o abrirnos una cuenta en Twitter y tratar de captar seguidores,
mantener comunicacion con ellos, y luego promocionarles nuestros productos o
servicios; o, por ejemplo, podriamos subir un video a YouTube en donde mostremos

actividades realizadas por nuestra empresa.

F.  Uso de testimonios
Otra estrategia de ventas consiste en el uso de testimonios de clientes que

hayan quedado satisfechos con nuestros productos o servicios.

Estos testimonios podriamos publicarlos en nuestros folletos, pagina web,

anuncios impresos o en cualquier otro medio publicitario, o simplemente podriamos
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optar por nombrar los clientes importantes que hayamos tenido, al momento de tratar

de vender un producto o servicio.

G. Busqueda de referidos

Es una estrategia de ventas, consistente en indagadas referidos, lo cual
significa que se busca la referencia o recomendacion por parte de los clientes, y que
de esta manera se pueda captar nuevos usuarios.

Para lograr este propoésito es imprescindible ofrecer un servicio dptimo que
satisfaga las expectativas de los clientes, asi como brindarles descuentos, ofrecerles
promociones, darles un trato preferencial a fin n o solamente de conseguir la
fidelizaciéon, sino que ademas brinden la recomendacion para otros clientes
interesados en nuestros servicios.
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2.4. Hipotesis

2.4.1. Hipotesis alterna

La propuesta de estrategias de marketing mix, basada en el modelo SAVE,

incrementara significativamente las ventas de la empresa Molino “Espiga del Norte
E.Il.LR.L”, 2020 - 2024, de la ciudad de Guadalupe.

2.4.2. Hipotesis nula

La propuesta de estrategias de marketing mix, basada en el modelo SAVE, no

incrementara las ventas de la empresa Molino “Espiga del Norte E.I.R.L”, 2020 -

2024, de la ciudad de Guadalupe.

2.5. Variables

2.5.1. Definicion conceptual de las variables

2.5.1.1. Variable independiente: Estrategias de marketing mix, basado en el
modelo SAVE

Conjunto de estrategias que construyen a partir de la mixtura de elementos o
combinaciones (mix). En este sentido se consideran como componentes o elementos
relacionados al marketing total o mix: El producto, le precio, la promocion y la plaza.
En el caso del modelo SAVE, la cual enfatiza en el cliente, dejan en un segundo
plano su atencién por el producto (caracteristico del modelo McCarthy), y se centra
en el cliente y el ciclo de compra, combinando los recursos adecuados para el

objetivo planteado.

2.5.1.2. Variable dependiente: Ventas.

La venta, es un proceso de intercambio de bienes y servicios. Ademas, es
entendida como un contrato comercial, donde una persona que actia como vendedor
transfiere a otra un derecho, bien o servicios (comprador), esta transaccion se realiza

a cambio de una determinada suma pecuniaria (Thompson, 2014).
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2.5.2. Definicion operacional de la variable

2.5.2.1. Variable independiente: Estrategias de marketing mix, basado en el
modelo SAVE

Variable que se operacionaliza a través de sus dimensiones: Estrategias de
Solucién (Producto), Estrategias de Acceso (Plaza), Estrategia de Valor (Precio) y
Estrategias de Educacién (Promocidn). Para su evaluacion se considera una ficha de
andlisis de las estrategias de marketing mix, basado En el modelo SAVE.

2.5.2.2. Variable dependiente: Ventas.

Esta variable se operacionaliza a través de sus dimensiones: Producto,
servicio, precio y nivel de ventas. Para su medicidn se considera el cuestionario de
encuesta y la ficha de analisis, para conocer el nivel de ventas de la empresa
focalizada.
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2.5.3. Operacionalizacion de variables

Tabla 2

Definicidn operacional de la variable independiente de investigacion

i TECNICA/
VAR. | DIMENSIONES INDICADOR ITEM INSTRUMENTO
Estrategia de En relacién al producto:
calidad del 1. Laempresa promociona y garantiza la calidad de su producto.
producto 2. Presenta un disefio atractivo.
3. Laempresa promociona el proceso de la fabricacion del producto.
Estrategias de . El producto:
.. Estrategias de . . . .
Solucion . ., 4. Esoriginal. Ninguna competencia tiene algo similar.
(Producto) Innovacion 5. Presenta un disefio innovador y atractivo, dificil de copiar.
6. Utiliza slogan, que mejora su presentacion y aceptacion.
Estrategia de La presentacion del producto: Analisis
diferenciacion por | 7. Permite que los consumidores perciban sus diferencia y ventajas, respecto a otros similares documental

Estrategias de marketing mix

estilo de vida

8. Emplea slogans o mensajes que brindan status a los clientes.
9. Se relaciona con los aspectos emocionales, de los clientes.

Estrategias de
Acceso
(Plaza)

Estrategias de
ventas

La empresa:

10. Posee diversos puntos u oficinas de ventas.

11. Cuenta con personal suficiente para realizar los pedidos.

12. Cuenta con pagina web, para realizar los pedidos y compa de los productos que oferta.
13. Atiende los pedidos las 24 horas del dia, utilizando diversos medios.

Estrategias de
distribucion

Respecto a la distribucion de los productos, la empresa:

14. Lo realiza en el tiempo solicitado.
15. Cumple con entregar todos los productos solicitados.
16. Cuenta con las unidades y los dias adecuados para realizar la distribucion.

Estrategia de

Diversificacion de
precios

17. Estrategia de descremado de precios (precio alto).

Ficha de evaluacion
de estrategias de
marketing mix
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TECNICA /

VAR. |DIMENSIONES | INDICADOR ITEM INSTRUMENTO
Valor 18. Estrategia del precio bajo
(Precio) 19. Estrategia del precio promedio

Estrategia de
precio

En relacion al precio:

20. El precio de venta es asequible para los clientes.
21. Es rentable, proporciona ganancia a la empresa.
22. Es igual o menor que el de la competencia.

Percepcion del
valor del
producto.

23. Comunica claramente qué va a obtener el cliente con tu producto o servicio.
24. Explica la diferencia con la competencia.

Estrategias de
Educacion
(Promocion)

Estrategias de
promocion

La promocion del producto:

25. Se realiza a ofertando descuentos y promociones

26. Demostrando a los clientes que el producto ofertado, es mejor que el de la competencia.
27. Creacion de demanda, al ofrecer una promocion por tiempo limitado.

Estrategias de
promocion online

La promocion del producto en internet se realiza mediante:

28. La creacién o mejora de una Pagina Web atractiva y dindmica.

29. La creacién articulos o videos de interés el mercado potencial o actual

30. La participacion activa en las Redes Sociales en las que se encuentre el mercado.

Estrategias de
publicidad

La publicidad de la empresa y producto se complementaran con:

31. La participacion en ferias y mercados locales, regionales y nacionales.

32. Participacién en prensa especializada, presentando publicidad y articulos de interés
relacionados a los productos ofertados.

Estrategias de
educacién

La promocién de los productos considera:

33. Orientacion a los clientes sobre los beneficios que estos tienen.

34. Valores que promociona cada producto.

35. Planes de capacitacion para mejorar las estrategias de marketing, ventas y atencion al cliente.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3
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Definicion operacional de la variable dependiente de investigacion

DIMEN- . TECNICA/
VAR.
sioNns  NDICADOR ITEMS INSTRUMENTO
Calidad 1. ¢Considera que los productos que ofrece esta empresa son de buena calidad?
Garantia 2. ¢La empresa le ofrece garantia por sus productos?
Producto Seguridad 3. ¢Los productos que adquiere de esta empresa cuenta con control de calidad?
. 4. ;La variedad de productos que oferta esta empresa es suficiente para atender las
Variedad i
demandas de sus clientes?
5. Los agentes vendedores ofrecen una buena orientacion sobre los productos de la
empresa. ENCUESTA
Pre venta , . . . - o
. 6. ¢La visita de los agentes vendedores se realiza con la frecuencia, suficiente para  Cuestionario de
Servicio atender a sus necesidades?
o encuesta
= 7. ¢La empresa cuenta con un servicio de post venta que verifique la calidad del servicio
S Post venta . .
> y conformidad de la venta realizada?
Costo 8. ¢En comparacion con productos similares en otras empresas, los precios son similares
o inferiores?
Precio 9. ¢Esta empresa presenta una gran variedad de productos y presentaciones, que aseguran
Valor la preferencia del cliente?
10. El precio de los productos que oferta esta empresa esta de acuerdo a la calidad de los
mismos.
Tipo de productos  11. Marca, capacidad, presentacion y precios de los productos. :
Nivel de - v - - ANALISIS
Cantidad 12. NUmero de Unidades vendidas. _ -
ventas Ganancia 13. Ganancia por unidades y productos Ficha de analisis
Utilidad 14. Utilidad mensual y anual.

Fuente: Elaboracion propia.



CAPITULO IlI1

METODOLOGIA



CAPITULO I1l: METODOLOGIA

3.1. Tipo de estudio

El tipo de investigacion para el presente trabajo se ubica en la investigacion
descriptiva — propositiva, en la que se analizd el problema de las ventas de la Molino
“Espiga del Norte E.ILR.L”, de la ciudad de Guadalupe.

Es descriptivo, porque considerando los aportes de Best (1970, p. 58) “Busca de
descubrir e interpretar la realidad, tal como es”, esto significa, describir la naturaleza de un

fendmeno o hecho tal como se encuentra, en el que fue estudiado.

Luego de conocer el problema, se realizé un analisis critico de las consecuencias,
relacionando las estrategias de marketing que emplea la organizacion, permitiéndonos
visualizar el avance que ha tenido la empresa e identificar las debilidades de las estrategias

implementadas.

Finalmente, todo el analisis realizado, permitié proponer estrategias de marketing
mix, basado en el modelo SAVE, que buscan contribuir a incrementar las ventas de la
Molino “Espiga del Norte E.ILR.L”, teniendo, por lo tanto, la investigacion resultados

cuantitativos y cualitativos.

Para elaborar el disefio de contrastacion de hipotesis se tuvo en cuenta el esquema

de investigacion descriptiva — propositiva, en la cual debemos de tener en cuenta:

La relacion ordenada de las variables independiente y dependiente, que nos ubica

en la determinacion de las causas y consecuencias del problema.

Se analizaron las causas que dan origen al problema y la forma como se manifiesta

en la actualidad en la empresa.

De igual modo se realizard un analisis critico de las consecuencias del problema,
relacionando el desarrollo de la organizacién que nos permita visualizar el avance de la

empresa.

Finalmente, todo el analisis realizado, permitié disefiar estrategias de marketing

mix, elaboradas como una propuesta alternativa para incrementar las ventas.
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3.2. Disefio

En el presente estudio se utilizara el siguiente disefio propositivo, cuyo esquema es

el siguiente:

Donde:

MR

MT

Pr

Pr

MT

Es el mundo real.

Representa el problema (Bajo nivel de ventas).

Constituye el estudio del mundo real y problema (Nivel de ventas).
Es el modelo tedrico estructurado (Propuesta de estrategias de
marketing mix).

Es la propuesta de la solucion al problema (Estrategias de marketing

mix, basado en el modelo SAVE, para incrementar las ventas).
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3.3. Poblaciony muestra
Objetivo especifico 1: Diagnosticar el nivel de volumen de las ventas y estrategias de
marketing, utilizados en los afios 2014 - 2018, del molino “Espiga del Norte E.I.LR.L”,

Guadalupe - 2019.

a) Poblacion: Trabajadores y clientes del molino “Espiga del Norte E.I.LR.L”, Guadalupe
- 2019.

b) Muestra: Gerente de marketing.

Agentes Poblacién Muestra
Pob.1  Gerente de la empresa 01 01
Colaboradores administrativos 06 06
Pob. 2
Clientes 100 30
Total 107 37

c) Tipo de muestra no probabilistico — por criterio (trabajadores de la empresa) y
probabilistico — estratificado (clientes).

d) Criterio de inclusion y exclusion: No presenta criterios de inclusion y exclusién por
el tamafio de la poblacién (trabajadores de la empresa). Ser clientes por lo menos dos

afios de la empresa (clientes).

Objetivo especifico 2: Estructurar la propuesta de estrategias de marketing mix, basados
en el modelo SAVE, para incrementar las ventas del molino “Espiga del Norte E.ILR.L”,

Guadalupe - 2019, de ciudad de Dios, mediante la opinion de experto.

a) Poblacion: Expertos del area de Marketing y ventas.
b) Muestra:
- Lic. Luis Usquil Valderrama

Doc. De la Universidad de Cajamarca.



Jefe de la Carrera de Administracion de Hoteles, Restaurantes y Afines, del ISEP.
“Ciro Alegria Bazan”, de ciudad de Dios.

Lic. Luis Enrique Soria Paima

Doc. De la Universidad “Sefior de Sipan”

Jefe de la Carrera de Administracion de empresa, del ISEP. “Ciro Alegria Bazan”, de

ciudad de Dios.

Tipo de muestra no probabilistico — intencional

Criterios de inclusion y exclusion por el tamarfio de la poblacion

Conocimientos sobre marketing y ventas.

Tener grado de Magister.

Que tenga minimo 5 afos en el rubro de marketing.

Permitir acceso a informacion.

Objetivo especifico 3: Validar la propuesta de las Estrategias de marketing mix, basadas

en el modelo SAVE, mediante su proyeccion y relacion con el incremento de las ventas del
molino “Espiga del Norte E.ILR.L”, Guadalupe - 2019, para los afios 2020 - 2024, mediante

la técnica de la regresion lineal.

a)

b)

Poblacion: Expertos en calculos matematicos y estadisticos.

Muestra:
Lic. Juan Luna Romero
Matematico aplicado
Docente de la Universidad Alas Peruanas y del ISEP. “Ciro Alegria Bazan”, de
ciudad de Dios.
Tipo de muestra no probabilistico — por criterio.
Conocimientos sobre regresion lineal.
Tiene grado de Magister
Profesional experto en el uso de formulas estadisticas.
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3.4. Meétodo de investigacion

3.4.1. Método descriptivo

Se empled el método descriptivo, para describir la realidad problematica respecto a
las estrategias de marketing que actualmente emplean y el volumen de ventas e ingresos
que tiene El Molino “Espiga del Norte E.I.LR.L”. En este contexto es importante sefialar que
Ary (citado por Pérez, 2004) sefiala que este método es de gran utilidad porque permite
conocer, describir e interpretar un fendmeno determinado, que nos interesa conocer,
teniendo en cuenta sus manifestaciones y relaciones. En este orden de ideas Dalen y Meyer
(citado por Pérez, 2004), establecer que toda indagacion cuando es difundida, debe
describir la realidad que estudio, convertido en verdad que ha sido observada y abstraida,
sin necesidad de haber sido manipuladas, siendo por lo tanto un conocimiento objetivo.

3.4.2. Método inductivo

Método que permitid6 la elaboracion de generalizaciones, partiendo de la
observacién de los casos particulares, de acuerdo a los sefialado por Bernal y otros (2006)
quienes aseveran que en las indagaciones cientificas este método es muy importan te,

partiendo de los casos particulares, para arribar a conclusiones o generalizaciones.

3.4.3. Método deductivo

Método empleado para que, a partir de los enunciados generales o conclusiones
elaboradas, se pueda aplicar los conocimientos elaborados o sistematizados, de acuerdo a
lo planteado por Hurtado y Toro (2007), investigadores que resaltan el valor del método
deductivo, como proceso de razonamiento que transita desde lo general para bajar a lo

particular.
Método analitico

Este método fue usado en el analisis y procesamiento de los datos recolectados,
considerandos los supuestos formulados por Zonco (2005), investigador que sefiala que
partiendo de los resultados, se debe tener en cuenta la disgregacion de las partes
fundamentales del todo u objeto de estudio, para de esta manera analizarlo y comprender

las funciones y componentes que estructuran el todo.
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3.4.4. Método sintético

La indagacion fue desarrollada a través del proceso de sintesis, proceso que
consiste en integrar los diversos elementos dispersos, relacionados con el objeto de estudio,
para que puedan ser investigados en forma total, segun los planteamientos formulados por

Bernal, Salavarrieta, Sanchez y Salazar (2006).

3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Objetivo especifico 1

Para la primera poblacion se utilizé un instrumento cuantitativo, especificamente
seré la guia de revision documental, en la cual se considerara las variables a medir que
seran: Cantidad de productos vendidos, ingresos obtenidos; con el propoésito de analizar la
evolucion de las ventas desde el afio 2014 — 2018, en la empresa Molino “Espiga del Norte
E.LR.L”.

Para recolectar los datos de la segunda poblacién, se utilizard una encuesta. La
encuesta esta dirigida al gerente de la empresa Molino “Espiga del Norte E.LR.L”, con la

cual se pretende conocer las estrategias de marketing que actualmente utiliza esta empresa.

Objetivo especifico 2

La poblacién son los expertos en el area de marketing y de ventas, por lo cual se
utilizé la técnica de andlisis documental y el instrumento: ficha de evaluacion de las
estrategias de marketing mix, basado en el modelo SAVE, para incrementar las ventas en
la empresa Molino “Espiga del Norte E.ILR.L”, en donde se pretende obtener la siguiente

informacion:

o Actualidad de las estrategias de marketing mix disefiadas.
o Principales clientes potenciales para el producto.

o Pertinencia de la propuesta.
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Objetivo especifico 3

El instrumento para la recoleccion de datos es el analisis de las estrategias
disefiadas y su incidencia en el incremento de las ventas de la empresa Molino “Espiga del
Norte E.ILR.L”. Por otro lado, de manera simultdnea se hara una revision documental de
las estrategias de marketing que se estan implementando, asi como la observacion de la

aplicacion de estas, insumos que servirdn para realizar la proyeccién de las futuras ventas.

3.6. Método de analisis de datos

3.6.1. Procedimiento para la recoleccion de datos

Para la realizacion del presente trabajo de investigacion se siguieron los siguientes

pasos:

- Se diagnostico el nivel de ventas, de la empresa: Molino “Espiga del Norte
E.LLR.L”, de la ciudad de Guadalupe.

- Se realiz6 la fundamentacion tedrica de las variables en estudio.

- Disefio de las estrategias de marketing mix, basados en el modelo SAVE.

- Validacion las estrategias de marketing mix, basados en el modelo SAVE, para
incrementar las ventas en la Molino “Espiga del Norte E..LR.L”, de la ciudad de

Guadalupe.

3.6.2. Anadlisis estadisticos e interpretacion de datos

Para realizar el anélisis e interpretacidon de los datos organizados se emplearon las

siguientes medidas estadisticas:

Medidas de centralizacion:

o Media aritmética: Que nos permitio calcular el promedio de las ventas, de la

empresa estudiadas.

o Moda: Sirvio6 para conocer el valor que mas se repite.
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RESULTADOS



CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Analisis de interpretacion de resultados

Para realizar la investigacion y obtener los resultados del presente estudio, se
tuvo en cuenta los objetivos de la investigacion, de esta manera para realizar el
diagnostico de las ventas realizadas por la empresa Molino “Espiga del Norte
E.LR.L”, de ciudad de Dios, durante los afnos 2014 - 2018, datos recopilados de los
archivos de esta empresa, donde se pudo apreciar que el promedio de ventas anuales
de 3520 sacos (49 kg), con un promedio de ingresos anuales de S/. 328°520,000.00
en estos ultimos, manteniendo esta empresa el volumen de ventas a través del
tiempo. Asi mismo se buscé determinar las estrategias de marketing, que ha utilizado
la empresa en los Ultimos 5 afios (2014 - 2018), para lograr este propdésito se aplico
un cuestionario de encuesta a la gerente de la empresa Molino “Espiga del Norte
E.LLR.L”, considerando las caracteristicas del producto (Arroz pilado y agua mineral),
el nivel de oportunidades, respecto al precio del producto, respecto a la plaza, en

relacion a la promocién.

Para la estructuracion de la propuesta de estrategias de marketing, se aplico
una ficha de evaluacion de las estrategias seleccionadas, considerando estrategias de
diferenciacion (Diferenciacion por precio y calidad del producto, Diferenciacién por
innovacion y Diferenciacion por estilo de vida), estrategias de promocion y
publicidad (Estrategias de promocién, Estrategias de promocion online, Estrategias
de publicidad) y Estrategias de posicionamiento (Posicionamiento de la empresa,

Posicionamiento del producto y Posicionamiento ante el cliente).

En el caso de la validacion de la propuesta de estrategias de marketing, se
realiz6 la proyeccion de las ventas de la empresa Molino “Espiga del Norte E.ILR.L”,
de ciudad de Dios, para los afios 2020 - 2024, mediante la regresion lineal, mediante
la simulacion de la aplicacion de la propuesta de estrategias de marketing

seleccionadas.

Teniendo en cuenta estas consideraciones, en este capitulo se dara respuesta a
los objetivos especificos mediante la aplicacion de instrumentos, cuyos resultados se

presentan para cada uno de los objetivos.
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4.1.1. Resultados del Objetivo I:

Objetivo I: Diagnosticar el nivel de volumen de ventas y estrategias de
marketing, utilizados en los afios 2014 - 2018, de la empresa Molino “Espiga del
Norte E.ILR.L”, Chepén.

4.1.1.1. Volumen de las ventas, afios 2014 - 2018

Tabla 1
Volumen de ventas 2014 - 2018, de la empresa Molino “Espiga del Norte E.Z.R.L”
VENTAS — ppecio INGRESOS
ANV 1V 1 ALEDS
(SACOS)* PROMEDIO (SOLES) LUGAR DE DESTINO
2014 3200 /8500 /272,000,000 Provincia de Chepen, |
Pacasmayo y Contumaza
2015 3300 S$/90.00 /297,000,000 Provincia de Chepen,
Pacasmayo y Contumaza
2016 3700 $/92.00  S/340,400,000 Provincia de Chepen,
Pacasmayo y Contumaza
2017 3400 S/98.00  $/333,200,000 Provincia de Chepen,
Pacasmayo y Contumaza
2018 4000 $/100.00  S/400,000,000 Provincia de Chepen, |
Pacasmayo y Contumaza
PROMEDIO 3520 S/93.00 S/328,520,000.00

Nota: Cuestionario aplicado al gerente de la empresa Molino “Espiga del Norte
E.LLR.L”, 2019.
* Saco de 49 kg.
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Figura 1

Volumen de ventas 2014 - 2018, de la empresa Molino “Espiga del Norte E.I.R.L”,
ciudad de ciudad de Dios, 2018.

Nota: Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla N°:01 y figura 1, se observa que la empresa Molino “Espiga del
Norte E.ILR.L” tiene un promedi6 de ventas anual de S/. 328°520,000.00sacos (49
kg) en estos ultimos 5 afios. La empresa no incrementd sus ventas en forma
significativa y solamente se ha mantenido el volumen de ventas a travées del tiempo,
dependiendo de los clientes que posee en las provincias de Chepén y Pacasmayo

(Regidn La Libertad) y Contumaza (Regién Cajamarca).
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4.1.1.2. Estrategias de marketing, utilizados en los afios 2014 - 2018

Tabla N° 2:

Uso de estrategias de solucion (Producto), de las Arroz pilado, empresa Molino
“Espiga del Norte E.I.LR.L ", De ciudad de Dios, 2018

DIMENSIO ‘ S NO TO TAL
ITEMS = -
N i % fi % fi %
En relacién al producto:
1. La empresa promociona y garantiza la calidad 100 94% 6 6% 106 100%
Estrategia de de su producto.

Cglgzafcgfl 2. El producto presenta un disefio atractivo. 20 19% 86 81% 106 100%
3. I__a empresapromociona el proceso de la 5 50 101 95% 106 100%
fabricacion del producto.

El producto:

4. Es original. Ninguna competencia tiene algo 14 13% 92 87% 106 100%
o similar.
cStrategtasae . R

innovacion  ©- Presenta un disefio innovador y atractivo, g 8% 97 92% 106 100%
dificil de copiar.

6. Ut|||za_ un slogan, que mejora su presentacion 14 10% 95 90% 106 100%
y aceptacion
La presentacion del producto:
7. Permite que los consumidores perciban sus 66 62% 40 38% 106 100%
Estrategia de diferencia y ventajas
drﬂfgg‘i”e‘;'t?fgo 8. Emplea slogans o mensajes que brindan status 10 9% 96 91% 106 100%
de vida a los clientes.
9. Se relaciona con los aspectos emocionales, de 8 8% 98 92% 106 100%

los clientes.

Nota: Fuente: Cuestionario aplicado al gerente de la empresa Molino “Espiga del
Norte E.LR.L”.
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Uso de estrategias de solucion (Producto), de las Arroz pilado, empresa Molino
“Espiga del Norte E.LR.L”, de ciudad de Dios, 2019

Nota: Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla N° 2 y figura 2, apreciamos que, entre las estrategias de solucion,

las estrategias de calidad del producto, mayoritariamente se evidencia la presencia de

la promocién y garantia del producto. En relacion a las estrategias de innovacion,

existe ausencia de ellas, al igual que las estrategias de diferenciacion por estilo de

vida.
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Tabla 3

Utilizacion de estrategias de valor del producto: Arroz pilado, de la empresa Molino
“Espiga del Norte E.1.LR.L ", de ciudad de ciudad de Dios, 2019.

. . I N TOTAL
DIMENSION ITEMS ; > ~ ; O(y fO >
[ 0 i () [ 0
1. Utiliza la estrategia de
descremado de precios (precio 15 14% 91 86% 106 100%
alto).
Diversificacion 2. Aplica la estrategia del precio
de precios  bajo 60 57% 46  43% 106 100%
3. Empl_ea la estrategia del precio 20 19% 92 87% 112  106%
promedio
4 El precio de venta es asequible 40 38% 72 68% 112 106%
para los clientes
Estrategiade 5 Es rentable, proporciona 35 3306 77 73% 112 106%
precio ganancia a la empresa.
6. Es igual o menor que el de la 45 42% 61 5806 106 100%
competencia.
7. comunica claramente qué va a
Percepcién del obtener el cliente con tu producto 20 19% 86 81% 106 100%
valor del 0 servicio.
producto. 8. Explica la diferencia con la 15 14% o1 86% 106 100%

competencia.

Nota: Fuente: Cuestionario aplicado a clientes y personal administrativo de la

empresa Molino “Espiga del Norte E.I.LR.L”

Observamos en la tabla N 3 y figura N° 3, observamos que en las estrategias

relacionadas a la diversificacion de precios se utiliza solamente la estrategia del

precio bajo. Asi mismo, la empresa ha implementado estrategias de precios

asequibles a sus clientes, rentables y menores que la competencia. Pero se aprecia

que falta mejorar el nivel de comunicacién con los clientes sobre el producto y

explicar la diferencia con la competencia.
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Uso de estrategias de valor del producto, de las Arroz pilado, empresa Molino
“Espiga del Norte E.L.R.L”, de ciudad de Dios, 2019.

Nota: Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla4

Utilizacion de estrategias de acceso (Plaza), del producto: Arroz pilado, de la

empresa Molino “Espiga del Norte ELR.L”, de ciudad de Dios, 2019, respecto a la

plaza.
. . I N TOTAL
DIMENSION ITEMS S Q Q
fi % fi % i %
éé \F/’g;faesdlversos puntos u oficinas 10 9% 96 91% 106 100%
2. Cuenf[a con per_sonal suficiente 15 14% 91 86% 106 100%
. para realizar los pedidos
Estrategias de —
ventas 3. Cuenta con péagina web, para
realizar los pedidos y compa de los 18 17% 88 83% 106 100%
productos que oferta.
4, A'Elende_: _Ios ped@os las 24 horas 12 11% 94 89% 106 100%
del dia, utilizando diversos medios.
5. Lorealiza en el tiempo solicitado. 20 19% 86 81% 106 100%
6. Cumple con entregar todos los
Estrategias de productgs solicitados. ’ 24 23% 82 7% 106 100%
distribucién N -
7. Cuenta con las unidades y los dias
adecuados  para realizar la 28 26% 78 74% 106 100%

distribucién.

Nota: Fuente:

Cuestionario aplicado a clientes y personal administrativo de la

empresa Molino “Espiga del Norte E.I.R.L”.

En la tabla N° 4 y figura 4, apreciamos, que no se utilizan estrategias de

ventas y de distribucion del producto: Arroz pilado, de la empresa Molino “Espiga

del Norte E.ILR.L”, de ciudad de Dios, 2019, respecto a la plaza, existiendo la

necesidad de implementar estrategias que coadyuven a superar estas dificultades,

impulsando canales de distribucion e intermediarios, para poder aprovechar las

plazas, que ha focalizado para su comercializacion.
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19%
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23%
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Uso de estrategias de acceso (Plaza), de las Arroz pilado, empresa Molino “Espiga
del Norte E.I.R.L"”, De ciudad de Dios, 2019.

Nota: Fuente: Elaboracién propia.
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Tablab

Empleo de estrategias de educacion (Promocion), del producto: Arroz pilado, de la
empresa Molino “Espiga del Norte E.LR.L”, de ciudad de Dios, 2019.

DIMENSIO RS Sl NO TOTAL
N i % fi % f %

1. Se realiza ofertando descuentos y 10 9% 96 91% 106 100%
promociones

2. Demostrando a los clientes que el
producto ofertado, es mejor que el de 35 33% 71 67% 106 100%
la competencia.

Estrategias de
promocion

3. Creando demanda, al ofrecer una

- . o 20 19% 86 81% 106 100%
promocion por tiempo limitado

4. La creacién o mejora de una Pagina

0, 0, 0,
Web atractiva y dinamica. 10 9% % 91% 106 100%

Estrategias de 5. La creacion articulos o videos de

> N ) 8 8% 98 92% 106 100%
promocion  interés el mercado potencial o actual

online 6. La participacion activa en las Redes
Sociales en las que se encuentre el 12 11% 94 89% 106 100%
mercado.

7. La participacion en ferias y
mercados locales, regionales y 14 13% 92 87% 106 100%

) nacionales.
Estrategias de L
ublicidad 8. _P_art|C|paC|on en prensa 100
P especializada, presentando publicidad o 0o 106 106 100%
y articulos de interés relacionados a %

los productos ofertados

9. Orientacion a los clientes sobre los

. . 24 23% 82 T77% 106 100%
beneficios que tiene los productos.

10. Los valores que promociona cada

producto 26 25% 80 75% 106 100%

Estrategias de
educacion

11. Los Planes de capacitacion para
mejorar las estrategias de marketing, 24 23% 82 77% 106 100%
ventas y atencion al cliente

Nota: Cuestionario aplicado a clientes y personal administrativo de la empresa
Molino “Espiga del Norte E.I.LR.L”
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Se observa en la tabla y figura 5, que no se utilizan estrategias de promocion,

estrategias de promocion online, estrategias de publicidad y estrategias de educacion,

para la comercializacion del producto: Arroz pilado, de la empresa Molino “Espiga

del Norte E.LR.L”, en relacién a la promocion. Estos resultados evidencian la

carencia de una politica efectiva de promocion del producto que vende la empresa
Molino “Espiga del Norte E.ILR.L”, de ciudad de Dios, 2019.
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Uso de estrategias de educacion (Promocion), de las Arroz pilado, empresa Molino
“Espiga del Norte E.L.R.L”, de ciudad de Dios, 2019.

Nota: Fuente: Elaboracion propia.
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4.1.2. Resultados del Objetivo I1:

Objetivo 11: Estructurar la propuesta de estrategias de Marketing Mix,
basados en el modelo SAVE, para incrementar las ventas de la empresa Molino
“Espiga del Norte E.ILR.L”, de ciudad de Dios, 2020 - 2024, mediante la opinion de
experto.

EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS DE VENTAS

EXPERTOS:
Mg. Luis Usquil Valderrama

Lic. En Administracion de empresas
Jefe de la carrera profesional de Administracion de hoteles del ISETP. “Ciro Alegria

Bazan”

Mg. Luis Soria Paima

Lic. En Administracion de empresas
Jefe de la carrera profesional de Administracion de empresas del ISEP. “Ciro Alegria

Bazéan”.
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4.1.2.1. Resultados del “Juicio de expertos”

Tabla 6
Evaluacion de las estrategias de diferenciacion

1 1 2 1 2 6 Re?”'a 2 2 2 1 7 Buno 1 2 2 1 6 Regular 19  Bueno
2 1 2 2 2 7 Bueno 1 1 2 1 5 Regular 1 2 2 1 6 Regular 18 Bueno

Tabla7

Distribucion numérica y porcentual de la evaluacién de los items, de las estrategias de diferenciacién, para la venta del producto: Arroz
pilado, de la empresa Molino “Espiga del Norte E.I.R.L ", De ciudad de Dios, 2019.

Diferenciacion por precio y calidad del

producto Diferenciacion por innovacién Diferenciacion por estilo de vida
_interv.  Valoracién _ ni_ % Interv. Valoracin _ ni % _ nterv_ Valoracin  ni %
8 Excelente 0 0% 8 Excelente 0 0% 8 Excelente 0 0%
7 Bueno 1 50% 7 Bueno 1 50% 7 Bueno 0 0%
5-6 Regular 1 50% 5-6 Regular 1 50% 5-6 Regular 2 100%
0-4 Deficiente 0 0% 0-4 Deficiente 0 0% 0-4 Deficiente 0 0%
Total 2 100% Total 2 100% Total 2 100%
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Tabla N° 8

Puntaje asignado por los expertos, por items, en la evaluacion de las estrategias de promocién y publicidad, para la venta del producto: Arroz pilado, de la empresa Molino
“Espiga del Norte E.I.R.L”, de ciudad de Dios, 2019

ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

Promocidn del producto Promocion on line Publicidad Ptje  Valorac.
13 14 15 16 Ptje Valorac. 17 18 19 20 Ptje Valorac. 21 22 23 24 Ptje Valorac.
2 1 2 2 7 Bueno 2 2 1 1 6 Regular 1 2 2 2 7 Bueno 20 Bueno
2 1 1 2 6 Regular 2 2 2 1 7 Bueno 1 2 1 2 6 Regular 19 Bueno
Promedio 6.50 Bueno Promedio 6.50  Bueno Promedio 6.50  Bueno 19.50  Bueno

Nota: Fuente: Elaboracion Propia

Tabla N°9

Distribucion numérica y porcentual de la evaluacion de los items, de las estrategias de promocion y publicidad, para la venta del producto: Arroz pilado, de la empresa
Molino “Espiga del Norte E.I.LR.L”, de ciudad de Dios, 2019

Promocién del producto Promocién on line Publicidad
Interv. Valoracion ni % Interv.  Valoracion ni % Interv. Valoracion ni %
8 Deficiente 0 0% 8 Deficiente 0 0% 8 Deficiente 0 0%
7 Regular 1 50% 7 Regular 1 50% 7 Regular 1 50%
5-6 Bueno 1 50% 5-6 Bueno 1 50% 5-6 Bueno 1 50%
0-4 Excelente 0 0% 0-4 Excelente 0 0% 0-4 Excelente 0 0%
Total 2 100% Total 2 100% Total 2 100%

NOTA: Fuente: Elaboracion Propia



Tabla N° 10

Puntaje asignado por los expertos, por items, en la evaluacion de las estrategias de posicionamiento, para la venta del producto: Arroz pilado,
de la empresa Molino “Espiga del Norte E.I.LR.L”, de ciudad de Dios, 2019.

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Posicionamiento de la empresa Posicionamiento del producto Posicionamiento ante el cliente

25 26 27 28 Ptje Valorac. 29 30 31 32 Ptje Valorac. 33 34 3536 Ptje Valorac.

2 1 2 1 6 Regular 2 1 2 2 7 Bueno 2 1 2 2 7 Bueno
2 1 2 2 7 Bueno 2 2 1 1 6 Regular 1 2 1 2 6 Regular
Promedio 6.50 Bueno Promedio 6.50 Bueno Promedio 6.50 Bueno

Nota: Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla 11

Distribucion numérica y porcentual de la evaluacion de los items, de las estrategias de posicionamiento, para la venta del producto: Arroz
pilado, de la empresa Molino “Espiga del Norte E.I.LR.L”, de ciudad de Dios, 2018.

Posicionamiento de la empresa Posicionamiento del producto Posicionamiento ante el cliente
Interv. Valoracion  ni % Interv  Valoracion ni % Interv  Valoracion ni %
8 Excelente 0 0% 8 Excelente 0 0% 8 Deficiente 0 0%
7 Bueno 1 50% 7 Bueno 1 50% 7 Regular 1 50%
5-6 Regular 1 50% 5-6 Regular 1 50% 5-6 Bueno 1 50%
0-4 Deficiente 0 0% 0-4 Deficiente 0 0% 0 -4 Excelente 0 0%
Total 2 22% Total 2 22% Total 2 22%

Nota: Fuente: Elaboracion Propia.



Tabla 12

Distribucién numérica y porcentual de la evaluacion de las estrategias de marketing para la venta del producto: Arroz pilado, de la empresa
Molino “Espiga del Norte E.I.R.L”, de ciudad de Dios, 2019

DIMENSIONES ESTRATEGIAS DE
ESTRATEGIAS DE MARKETING,
NVELDEDESARROLLO  STTATESUSOE Corowociowy  STRTEGMSSE  oASaDAENEL

ni % ni % ni % ni %
Excelente 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%

Bueno 2 100% 2 100% 2 100% 2 100%
Regular 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Deficiente 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%

Total 2 100% 2 100% 2 100% 2 100%

Nota: Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 6: Distribucion porcentual de la evaluacion de las estrategias de marketing para la

venta del producto: Arroz pilado, de la empresa Molino “Espiga del Norte E.ILR.L”, de
ciudad de Dios, 2019.
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4.1.3. Resultados del Objetivo I11:

Objetivo 1lI: Validar la propuesta de las estrategias de Marketing Mix,

basados en el modelo SAVE, mediante su proyeccion y relacion con el incremento

de las ventas de la empresa Molino “Espiga del Norte E.I.LR.L”, para los afios 2020 -

2024, mediante la técnica de regresion lineal.

Tabla N° 13

Proyeccion de la venta del producto: Arroz pilado, de la empresa Molino “Espiga
del Norte E.I.R.L", de ciudad de Dios, 2020 - 2024.

VENTAS TOTALES PRECIO PROMEDIO INEIR=E0:

ANY (SACOS) (SACOS) (SOLES)

2014 3200 S/85.00 S/272,000,000.00
2015 3300 $/90.00 $/297,000,000.00
2016 3700 S/92.00 S/340,400,000.00
2017 3400 S/98.00 S$/333,200,000.00
2018 4000 S/100.00 S/400,000,000.00
2019 4200 S$/105.00 S/441,000,000.00
2020 4620 S/110.00 S/508,200,000.00
2021 5082 S/115.00 S/584,430,000.00
2022 5590 S/120.00 S/670,824,000.00
2023 6149 S/125.00 S/768,652,500.00
2024 6764 S/130.00 S/879,338,460.00

Nota: Fuente: Elaboracion Propia.

La proyecciéon de las ventas, total ingresos y peso neto, se ha calculado

considerando un incremento del 10% anual. En relacion a la regresion lineal ha sido

considerado para el célculo del valor promedio de ventas por sacos, considerando el

valor de referencia del nimero de ventas e ingresos, sirviendo de base para realizar

las proyecciones, en base al 10% de incremento anual, de acuerdo a la opinion de los

expertos, sobre el impacto que tendran las estrategias de marketing, en la venta de

Arroz pilado, de la empresa Molino “Espiga del Norte E.ILR.L”, de ciudad de Dios,

2020 - 2024.
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PROYECCION DE VENTAS 2020 - 2024
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Figura 7: Proyeccion del nimero de las ventas (Sacos de 49 kg), con la aplicacion de las
estrategias de marketing para la venta del producto: Arroz pilado, de la empresa Molino
“Espiga del Norte E.I.LR.L”, de ciudad de Dios, 2020 - 2024.

Fuente: Elaboracién Propia.
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Figura N° 8: Proyeccion del valor de los ingresos, peso neto y valor de ingresos, por
envase de un litro (regresion lineal), con la aplicacion de las estrategias de marketing,
basado en el modelo SAVE, para la venta del producto: Arroz pilado, de la empresa
Molino “Espiga del Norte E.I.LR.L”, de ciudad de Dios, 2020 - 2024.

Fuente: Elaboracion Propia.
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4.2.

Discusién de resultados

En el presente acépite se presenta la discusion de resultados del analisis
realizado para estudiar la propuesta de estrategias de marketing para incrementar las
ventas de la empresa “Espiga del Norte E.ILR.L”, 2020 - 2024, de ciudad de Dios,
para lograr este propdsito la discusion de los resultados seran explicados en titulos
que comprenden las hipotesis especificas: a) Diagnosticar el nivel de volumen de las
exportaciones y estrategias de marketing, utilizados en los afios 2014 - 2018, de la
empresa “Espiga del Norte E.LR.L”, de ciudad de Dios; b) Estructurar la propuesta
de estrategias de marketing, para incrementar las ventas de la empresa “Espiga del
Norte E.ILR.L”, 2020 - 2024, de ciudad de Dios, mediante la opinién de experto y c)
Validar la propuesta de las Estrategias de marketing, mediante su proyeccién y
relacion con el incremento de las ventas de la empresa “Espiga del Norte E.LR.L”,
de ciudad de Dios, para los afios 2020 - 2024, mediante la técnica de regresion lineal
y la hip6tesis general (Proponer estrategias de marketing para incrementar las ventas
de la empresa “Espiga del Norte E.LR.L”, 2020 - 2024, de ciudad de Dios)

formuladas en esta investigacion.

4.2.1. Discusion derivada del objetivo especifico 1

El objetivo especifico N° 01, se orientd a diagnosticar el nivel de volumen de
las exportaciones y estrategias de marketing, utilizados en los afios 2014 - 2018, de la

empresa “Espiga del Norte E.I.LR.L”, de ciudad de Dios.

Para realizar la discusion de los resultados de este objetivo se considerd los
resultados obtenidos de las ventas anuales de la empresa Virgen de la puerta
obteniéndose un promedié de ventas anuales de 3520 sacos (49 kg), con un promedio

de ingresos anuales de S/. 328°520,000.00 en los ultimos afios.

Cabe resaltar que, de acuerdo a lo descrito, es preocupante la falta de
crecimiento en el promedio de las ventas, considerando que esta empresa lo realiza
en forma directa y sin publicidad, confianza en los agentes vendedores de los cuales
dispone en la actualidad. Este andlisis, por lo tanto, nos permite deducir la necesidad
de diagnosticar las estrategias de marketing que utiliza la empresa y su nivel de

eficiencia, destacando lo siguiente:
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Respecto a las estrategias relacionadas a las caracteristicas del producto,
considerando el nivel de Informacion sobre las oportunidades para su producto,
Capacidad de abastecimiento de la empresa, relacion precio - calidad y presentacion
del producto; la valoracion otorgada por el Administrador es de regular, siendo
necesario su fortalecimiento. La estrategia que asume la empresa para aprovechar las
oportunidades, respecto al precio Costo de adaptacion del producto para el mercado,
canales y el flujo de la comunicacion con el cliente, describiendo la necesidad de
mejora de estrategias de promocion del producto.

Estos resultados nos indican que la empresa estudiada no ha crecido en los
ultimos 5 afios, manteniéndose gracias a clientes que usualmente consume las marcas
de Arroz pilado que ellos expenden, a pesar que cuenta con ndmero reducido de
clientes. De esta manera se aprecia la necesidad de mejor la ubicacion en el ranking
de exportadores de esta empresa y mejorar sus estrategias de marketing, para que

pueda incrementar sus ventas.

4.2.2. Discusion derivada del objetivo especifico 2

El Objetivo especifico N° 02, tuvo como propoésito: Estructurar la propuesta
de estrategias de marketing, para incrementar las ventas de la empresa “Espiga del

Norte E.I.LR.L”, 2020 - 2024, de ciudad de Dios, mediante la opinion de experto.

Para el logro de este objetivo, se disefi0 la propuesta de estrategias de
marketing para incrementar las ventas de la empresa “Espiga del Norte E.ILR.L”,
2020 - 2024, de ciudad de Dios, la cual se estructur6 en base a tres tipos de
estrategias: Estrategias de diferenciacion, estrategias de promocion y publicidad y

estrategias de posicionamiento.

Como estrategias de diferenciacion, se han considerado estrategias de
diferenciacion por precio y calidad del producto, diferenciacién por innovacion y

diferenciacion por estilo de vida.

En las estrategias de promocioén y publicidad, se han incluido: Estrategias de

promocion del producto, de promocion on line y de publicidad.
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En relacién a las estrategias de posicionamiento, tenemos estrategias de
posicionamiento de la empresa, de posicionamiento del producto y de

posicionamiento ante el cliente.

Esta propuesta y sus estrategias fueron validadas a través de la técnica de
“Juicio de expertos”, por especialistas en marketing, como son el Lic. Usquil
Valderrama, jefe de la carrera profesional de Administracion de hoteles del IESTP.
“Ciro Alegria Bazan” y el Mg. Luis Soria Paima, Licenciado en Administracion de
empresas, Jefe de la carrera profesional de Administracion de empresas del ISEP.

“Ciro Alegria Bazan” y docente de la Universidad Sefior de Sipan

Esta propuesta se ha elaborado asi mismo considerando como referentes al
Modelo de estrategias de marketing, Porter (como se cito en Vicente, 2009, p. 193)
menciona que la estrategia de marketing explica los objetivos que deben alcanzarse,
es decir, explica qué se debe hacer: informar a los clientes, publicidad, nueva
presentacion del producto, entre otros y mediante ello se realiza el plan de marketing
permitiendo alcanzar el qué de la estrategia: campafas publicitarias. Asi mismo
considera a la Estrategia de diferenciacion, el cual sefiala que permite que el cliente
se fidelice con el producto/ servicio. (Porter, 1980, citado en Vicente, 2009, p.194).
Asi mismo se deben incluir Estrategia de publicidad, que segin Czinkota y
Ronkainen (2008) en su libro Marketing Internacional, resalta la importancia que
tiene que las empresas para aprovechar las oportunidades y reducir las amenazas del
mercado global, debera adaptarse a las necesidades del mercado y tendra que ejecutar
estrategias que le permitan lograr sus objetivos, siendo el méas importante, el

posicionarse en los mercados internacionales para asi lograr mayor rentabilidad.

En este orden de ideas, Munuera (2007), sefiala que la utilizacion de diversas
herramientas tecnoldgicas permite dar a conocer al cliente sobre el producto. Estas
son catalogos virtuales, redes sociales, correo corporativo, asistencia ferias

nacionales e internacionales, entre otras.

Teniendo en cuenta estas referencias se ha realizado la propuesta estrategias
de marketing para incrementar las ventas de la empresa “Espiga del Norte E.I.LR.L”,

2020 - 2024, de ciudad de Dios.
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4.2.3. Discusion derivada del objetivo especifico 3

Objetivo especifico N° 03, validar la propuesta de las Estrategias de
marketing, mediante su proyeccion y relacion con el incremento de las ventas de la
empresa “Espiga del Norte E.ILR.L”, de ciudad de Dios, para los afios 2020 - 2024,

mediante la técnica de regresion lineal.

En relacion a la regresion lineal ha sido considerado para el céalculo del valor
promedio por saco y el valor de referencia del nimero de ventas totales, sirviendo de
base para realizar las proyecciones, en base al 10% de incremento anual, de acuerdo
a la opinién de los expertos, sobre el impacto que tendran las estrategias de
marketing, en las ventas de Arroz pilado, de la empresa “Espiga del Norte E.ILR.L”,
Chepén, 2020 - 2024.

En este sentido se coincide con Soriano (2015), quien en la tesis elaborada
que tiene como titulo “Aplicacion estratégica de marketing para incrementar las
ventas de los productos alimenticios UPAO”, ante la Universidad Privada Antenor
Orrego (UPAO), concluyeron que las estrategias de marketing que se deben aplicar
son publicidad, descuentos de venta por mayor, comunicacion con el cliente
mediante un correo de la empresa, creacion de un logotipo y slogan para lograr el

posicionamiento en la mente del consumidor.

Asimismo Lopez (2014) en su tesis: “Estrategias para la comercializacion de
semillas de maiz criollo en el municipio de Ayapango Estado de México”, concluye
que mediante la aplicacion de estrategias directamente en el precio para que de esta
manera se creen relaciones comerciales por periodos indefinidos con los

compradores.

Ademas, Cadenas (2012), en su tesis: “Estrategias promocionales para
incrementar el posicionamiento de la empresa DENEES C.A en el Estado de
Carabobo”. Donde concluy6 que las estrategias promocionales que se deben aplicar
son informacion, persuasion y comunicacion mediante la realizacion de publicidad y

promociones de ventas.
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4.2.4. Discusion derivada de la hipotesis general

Hipotesis general

La propuesta de estrategias de marketing incrementara significativamente las
ventas de la empresa “Espiga del Norte E.I.LR.L”, 2020 - 2024, de ciudad de Dios.

De acuerdo al trabajo realizado, donde se ha disefiado una propuesta de
marketing en base a estrategias de diferenciacion, estrategias de promocion y
publicidad y estrategias de posicionamiento, se logré validar su eficacia e influencia,
incrementando hasta en un 10% las ventas de la empresa “Espiga del Norte E.I.R.L”,
2020 - 2024, de ciudad de Dios.
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CONCLUSIONES

1.  Del diagndstico realizado sobre las ventas de la empresa Molino “Espiga del Norte
E.LLR.L”, se establecio que el volumen de ventas durante los afios 2014 - 2018, se ubicaron
en un promedio de 3520 sacos (49 Kkg), generando un ingreso promedio de S/.
328,520,000.00. Ademas, se destaca que, del analisis de las estrategias aplicadas, existe
ausencia de estrategias especificas y definidas sobre la calidad del producto, innovacion y
diferenciacion por estilo de vida, del producto: Se utiliza solamente la estrategia del precio
bajo. Asi mismo, la empresa si ha implementado estrategias de precios asequibles a sus
clientes, rentables y menores que la competencia. Pero se aprecia que falta mejorar el nivel
de comunicacion con los clientes sobre el producto y explicar la diferencia con la
competencia, existiendo la necesidad de implementar estrategias que coadyuven a superar
estas dificultades, impulsando canales de distribucién e intermediarios, para poder

aprovechar las plazas, que ha focalizado para su comercializacion.

2.  La propuesta de estrategias de marketing para incrementar las ventas de la empresa
Molino “Espiga del Norte E.LR.L”, 2020 - 2024, de ciudad de Dios, se estructurd en base a
tres tipos de estrategias: Estrategias de diferenciacion (Estrategias de diferenciacion por
precio y calidad del producto, diferenciacion por innovacion y diferenciacion por estilo de
vida), estrategias de promocion y publicidad y estrategias de posicionamiento (Estrategias
de promocion del producto, de promocién on line y de publicidad) y estrategias de
promocion 'y publicidad (Estrategias de posicionamiento de la empresa, de
posicionamiento del producto y de posicionamiento ante el cliente), la cual fue validada

con la técnica de juicio de expertos, quienes la valoraron como muy buenas.

3. La Validacion de la propuesta de las Estrategias de marketing (Estrategias de
diferenciacion, estrategias de promocién y publicidad y estrategias de posicionamiento y
estrategias de promocién y publicidad), disefiada para la empresa Molino “Espiga del
Norte E.ILR.L”, de ciudad de Dios, se realizdé mediante su proyeccion para los afios 2020 -
2024, a través de la técnica de regresion lineal, calculandose que se generaria un

incremento de las ventas del 10% anual.
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4.  De acuerdo a los resultados de la investigacion, se puede afirmar que la aplicacion de
estrategias de marketing disefiadas: Estrategias de diferenciacion, Estrategias de
promocion, publicidad y estrategias de posicionamiento y Estrategias de promocién y
publicidad, influira favorablemente en las ventas de la empresa Molino “Espiga del Norte
E.LR.L”, 2020 - 2024, de ciudad de Dios, maximizando el volumen de sus ventas y la

captacién de mayores clientes potenciales.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al propietario de la empresa Molino “Espiga del Norte E.LLR.L” que
tenga en cuenta el diagnostico realizado en el presente estudio, tanto del volumen de
ventas, asi como de las estrategias de marketing que falta implementar en esta empresa,

para disefiar politicas orientadas a superar esta situacion.

Se sugiere al gerentes y colaboradores de esta empresa tener en cuenta la estrategia de
marketing elaborada, considerando las estrategias de diferenciacién, estrategias de
promocion y publicidad y estrategias de posicionamiento y estrategias de promocion y

publicidad, disefiadas para su implementacion en esta empresa.

Teniendo en cuenta la validacion realizada, seria importante que se considere el
desarrollo del programa de marketing disefiado, teniendo presente que se constituye en
una herramienta importante para incrementar las ventas, asi como el posicionamiento de

esta empresa.

Considerando los resultados de la investigacion, se recomienda su implementacion y
validacién empirica aplicandolo en las actividades econdémicas de la empresa, a fin de

mejorar sus ventas, rentabilidad y mayor cobertura de clientes.
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ANEXOS

ANEXO 1: ENCUESTA AL PROPIETARIO DE LA EMPRESA MOLINO “ESPIGA DEL NORTE E.I.R.L”

Sefior gerente de la empresa Molino “Espiga del Norte E.I.R.L”:

La presente investigacion, pretende recoger informacion sobre las estrategias de marketing que utiliza su empresa, motivo por el cual le
solicito responda marcando con una equis 0 un check, de acuerdo a las estrategias que se han implementado en su empresa. La informacion
obtenida es absolutamente confidencial.

A
DIMENSIONES INDICADOR ITEMS Sl NO VECES

_ En relacion al producto:
Estrategiade 1 |aempresa promociona y garantiza la calidad de su producto.

calidad del

producto 2 El producto presenta un disefio atractivo.

3 Laempresa promociona el proceso de la fabricacion del producto.

El producto:

Estrategias Estrategias de 4 Es original. Ninguna competencia tiene algo similar.

de Solucion - . : o 5
(Producto) Innovacion 5 Presenta un disefio innovador y atractivo, dificil de copiar.
6 Utiliza un slogan, que mejora su presentacién y aceptacion.
Estrategia de La prese_ntacmn del _producto:_ _ _ _ o
diferenciacion 7 Permite que los clientes perciban sus diferencia y ventajas, respecto a otros similares.
por estilode 8 Emplea slogans o mensajes que brindan status a los clientes.
vida 9 Se relaciona con los aspectos emocionales, de los clientes.
La empresa:
Estrategias de _ 10 Posee diversos puntos u oficinas de ventas.
Estrategias de — X .
Acceso ventas 11 Cuenta con personal suficiente para realizar los pedidos
(Plaza)

12 Cuenta con pagina web, para realizar los pedidos y compra de los productos que
oferta.
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DIMENSIONES INDICADOR

ITEMS Sl

NO

VECES

13 Atiende los pedidos las 24 horas del dia, utilizando diversos medios.

Estrategias de
distribucion

Respecto a la distribucién de los productos, la empresa:
14 Lo realiza en el tiempo solicitado.

15 Cumple con entregar todos los productos solicitados.

16 Cuenta con las unidades y los dias adecuados para realizar la distribucion.

Diversificacio
n de precios

17 Utiliza la estrategia de descremado de precios (precio alto).

18 Aplica la estrategia del precio bajo

19 Emplea la estrategia del precio promedio

Estrategia de
Valor
(Precio)

Estrategia de
precio

En relacion al precio:
20 El precio de venta es asequible para los clientes.

21 Es rentable, proporciona ganancia a la empresa.

22 Es igual o menor que el de la competencia.

Percepcion del
valor del
producto.

23 Comunica claramente qué va a obtener el cliente con tu producto o servicio.

24 Explica la diferencia con la competencia.

Estrategias de

La promocion del producto:
25 Se realiza ofertando descuentos y promociones

Estrategias promocion 26 Demostrando a los clientes, que el producto es mejor que el de la competencia.
de 27 Creando demanda, al ofrecer una promocion por tiempo limitado.
Educacion La promocion del producto en internet se realiza mediante:
(Promocion) Estrategias de 28 | a creacion o mejora de una Pagina Web atractiva y dindmica.
prgm?ﬁéOﬂ 29 La creacion articulos o videos de interés el mercado potencial o actual

30 La participacion activa en las Redes Sociales en las que se encuentre el mercado.
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DIMENSIONES INDICADOR

ITEMS Sl

NO

VECES

Estrategias de
publicidad

La publicidad de la empresa y producto se complementaran con:
31 La participacion en ferias y mercados locales, regionales y nacionales.

32 Participacion en prensa especializada, presentando publicidad y articulos de interés.

Estrategias de
educacion

La promocion de los productos considera:
33 Orientacion a los clientes sobre los beneficios que tiene los productos.

34 Los valores que promociona cada producto.

35 Los Planes de capacitacion para mejorar las estrategias de marketing, ventas y
atencion al cliente
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ANEXO 2: ENTREVISTA APROFUNDIDAD A EXPERTOS

La presente investigacion, pretende recoger opinion de expertos relacionada a la
realizacion de estrategias de marketing. La informacion obtenida es absolutamente
confidencial, puede resolver las preguntas con total libertad y veracidad posible.

FICHA DE EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING, BASADA

ENEL MODELO SAVE

Titulo del objetivo : Estructurar la propuesta de estrategias de marketing, basada en el
modelo SAVE, para incrementar las ventas de la empresa Molino “Espiga del Norte
E.LR.L”, 2019 - 2024, de ciudad de Dios, mediante la opinién de experto.

Experto validador

Mg. Luis Usquil Valderrama
Lic. En Administracion de empresas

Jefe de la carrera profesional de Administracion de hoteles del ISEPA. “Ciro Alegria

Bazan”

Mg. Luis Soria Paima
Lic. En Administracion de empresas

Jefe de la carrera profesional de Administracion de empresas del ISEP. “Ciro Alegria

Bazan”

ASPECTOS A EVALUAR

1.- ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION - 24 puntos

Item 1: Diferenciacion por precio y calidad del producto - 08 puntos

En relacion al producto:

Observaciones

1. La empresa promociona y garantiza la calidad de su

producto

2. El precio de venta es asequible para los clientes.

3. Es de facil accesibilidad para los clientes

4. Es rentable, proporciona ganancia a la empresa.
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Item 2: Diferenciacion por innovacion — 08 puntos

El producto:

Observaciones

5. Es original. Ninguna competencia ofrece algo similar.

6. Presenta un disefio innovador, dificil de copiar.

7. Tiene formas (circulares) y colores que impactan

favorablemente en los clientes.

8. Utiliza slogan, que mejora su presentacién y aceptacion.

Item 3: Diferenciacion por estilo de vida - 08 puntos

La presentacion del producto:

Observaciones

. Permite que los consumidores perciban sus diferencia y

ventajas, respecto a otros similares

10.

Emplea slogans o mensajes que brindan status a los clientes.

11.

Permite relacionarse con la personalidad de los clientes
focalizados.

12.

Se relaciona con los aspectos emocionales, de los clientes.

2. ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD - 24 puntos
Item 4: Estrategias de promocion — 08 puntos
La promocion del producto: Observaciones
13. Se desarrolla incentivando a los vendedores de nuestros

productos, para promover su comercializacion

14.

Se realiza ofertando descuentos y promociones

15.

Demuestra a los clientes que el producto ofertado, es mejor que
el de la competencia.

16.

Crea demanda, al ofrecer una promocion por tiempo limitado
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Item 5: Estrategias de promocion online — 08 puntos

La promocion del producto en internet se realiza mediante:

Observaciones

17. La creacion o mejora de una Pagina Web atractiva y dinamica.

18. La creacion de un Blog y publicacion de articulos de interés para
nuestro mercado potencial o actual

19. La creacion de Videos de Marketing

20. La participacion activa en las Redes Sociales en las que se encuentre
nuestro mercado

Item 6: Estrategias de publicidad — 08 puntos

La publicidad de la empresa y producto se complementaran con:

Observaciones

21. La participacion en ferias latinoamericanas, europeas y mercados
asiaticos

22. La participacion en misiones comerciales directas (jornada de
exposicién técnica ante un auditorio de potenciales clientes y prensa
especializada)

23. Participacion en prensa especializada, presentando publicidad y
articulos de interés relacionados al producto ofertado.

24. Mejoramiento de la pagina web actual, reformuldndose con un
disefio grafico atractivo y con versiones en castellano, inglés y
chino.

3. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO - 30 puntos

Item 7: Posicionamiento de la empresa — 08 puntos

La empresa

Observaciones

25. Es percibida como una organizacion seria y confiable.

26. Se esfuerza por mejorar constantemente la calidad de sus servicios.

27. Permanentemente promociona su imagen, como sinonimo de calidad
y confianza.

28. Es percibida como una organizacion de trayectoria destacada y digna
de confiar en ella.
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Item 8: Posicionamiento del producto — 08 puntos

El producto que se oferta:

Observaciones

29.

Ha logrado posicionarse como una marca de calidad en el mercado.

30.

Tiene garantia y un buen servicio de post venta.

31.

Tiene una presentacion agradable y reconocida en el medio.

32.

El empaque del producto garantiza su inviolabilidad y conservacion
de las propiedades y valor nutritivo.

Item 9: Ante el cliente — 08 puntos

El producto genera en el cliente:

Observaciones

33.

Credibilidad por su disefio, empaque e informacion que brinda.

34.

Confianza porque cuenta con los permisos sanitarios y la certificacion
de calidad requerida.

35.

Preferencia, por su presencia en el mercado y el reconociendo que
tiene sus propiedades y mensajes utilizados.

36.

Fidelidad, por la calidad que éste tiene.
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ANEXO N° 03
MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Propuesta de estrategias de marketing mix para incrementar las ventas en la Molino “Espiga del Norte E.LLR.L”, Chepén — 2019.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES DISENO POBLACION
) o Estrategias de En el presente
PROBLEMA GENERAL: HIPOTESIS ALTERNA Variable . di tilizara Poblacién y
GENERAL.: La propuesta de estrategias | independiente: Solucion estudio se util ~ | Muestra:
L . X . el siguiente disefio
Disefiar estrategias de | de marketing mix, basada E ias d (Producto) itivo.  cuvo
¢Cudles son las | Marketing Mix, basados en el | en el modelo SAVE, strategias de . Propositivo, uy
estrategias de | modelo SAVE, como | incrementara marketing mix * Estrategias de e_squ_emta. es el
marketing mix, que | propuesta para incrementar las | significativamente las Acceso (Plaza) siguiente. Poblacion
se deben | ventas en la Molino “Espiga | ventas de la empresa .
implementar  para | del Norte E.LR.L”, 2020 - | Molino “Espiga del Norte * Estrategia de 1012 agentes
incrementar las | 2024, de ciudad de Dios. E.LR.L”, 2020 - 2024, de Valor (Precio) (01 gerente, 10

ventas en la Molino
“Espiga del Norte
E.IR.L” de ciudad
de Dios - 2019?

ESPECIFICOS:

a) Diagnosticar el nivel de
volumen de ventas vy
estrategias de  marketing,
utilizados en los afios 2014 -
2018, de la empresa Molino
“Espiga del Norte E.LR.L”,
Chepén.

ciudad de Dios.

HIPOTESIS NULA

La propuesta de estrategias
de marketing mix, basada
en el modelo SAVE, no
incrementard las ventas de
la empresa Molino “Espiga
del Norte E.ILR.L”, 2020 -
2024, de ciudad de Dios.

o Estrategias de
Educacion

(Promocion)

Donde:
MR: Es el
mundo real.

P: Es el
problema
identificado.

colaboradores y
1000  clientes
externos).

Muestra:
107 agentes (01
gerente, 06
colaboradores y
100 clientes
externos).
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b) Estructurar la propuesta
de estrategias de Marketing
Mix, basados en el modelo
SAVE, para incrementar las
ventas de la empresa Molino
“Espiga del Norte E.ILR.L”, de
ciudad de Dios, 2020 - 2024,
mediante la  opiniébn  de
experto.

c) Validar la propuesta de
las estrategias de Marketing
Mix, basados en el modelo
SAVE, mediante su
proyeccion y relacion con el
incremento de las ventas de la
empresa Molino “Espiga del
Norte E.ILR.L”, para los afios
2020 - 2024, mediante la
técnica de regresion lineal.

Variable
dependiente:

Ventas.

Producto
Servicio
Precio

Nivel de ventas

O: Es el
estudio del mundo
real y del problema.

MT: Es el
modelo tedrico
estructurado.

Pr: Es la
propuesta de la
solucién al
problema.
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