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Resumen

El objetivo del estudio es la de determinar el impacto del uso de la mercadotecnia
en la empresa Ja Sha independientemente si fue aplicada o no de la mejor manera.
Segun el autor Segun Alvarez, H. (2018) menciona que, la mercadotecnia son
actividades que implementan las empresas para la satisfaccion de las necesidades
o0 deseos, teniendo en cuenta su personalidad corporativa, promocion y las
estrategias que permitan llegar al publico objetivo. (p.8)

La importancia de este estudio radica en usar de la mejor manera lo que
conocemos como mercadotecnia para que la empresa le saque el mayor provecho
posible en sus actividades comerciales.

El enfoque es cualitativo de disefio fenomenoldgico de tipo de estudio basica, en
el que se bas6 en un muestreo por conveniencia de 2 en las que se encuentra el
dueiio de la empresa y al encargado del area comercial. La recoleccion de datos
se tomo en base a una entrevista de 8 preguntas de los items de la variable en

este caso mercadotecnia.

Palabras clave: Mercadotecnia, necesidades, personalidad corporativa,

estrategias



Abstract

The objective of the study is to determine the impact of the use of marketing in the
Ja Sha company regardless of whether or not it was applied in the best way.
According to the author According to Alvarez, H. (2018) mentions that marketing is
activities that companies implement to satisfy needs or desires, taking into account
their corporate personality, promotion and strategies that allow reaching the target
audience. (p.8)

The importance of this study lies in using what we know as marketing in the best way
so that the company gets the most out of its commercial activities.

The approach is qualitative of phenomenological design of basic study type, in which
it was based on a convenience sampling of 2 in which the owner of the company and
the person in charge of the commercial area are found. The data collection was
based on an interview of 8 questions of the items of the variable in this case

marketing.

Keywords: Marketing, needs, corporate personality, strategies
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INTRODUCCION

La mercadotecnia busca satisfacer necesidades y deseos mediante un
servicio o bien teniendo en cuenta varios indicios como el precio, calidad,
promocién y llegada al cliente mediante la distribucion. Como lo mencionan Mora
y Perleche (como se citdé en Kotler y Armstrong, 2008) mediante estrategias de
publicidad o posicionamiento las organizaciones pueden lograr alcanzar sus
objetivos e incrementar sus ganancias con el transcurso de los afos. (p.40). Asi
mismo, se debe considerar generar un valor agregado al producto para que de

esta manera impacte al cliente de forma positiva sobre el bien o servicio ofrecido.

A nivel internacional, muchas empresas afrontan diferentes circunstancias
para hacer frente a los cambios constantes del mercado como lo ocurrido con la
llegada del COVID 19, por lo que la implementacion de estrategias es necesaria
para lograr encontrar un rumbo y hacer frente a acontecimientos ocurridos; como
lo indican Losada y Morales (2019), las organizaciones tienen como objetivo
principal satisfacer a los clientes mediante bienes o servicios generando en ellos
un valor agregado frente a la competencia. (p.19) Por consiguiente, esto se vio
reflejado en el confinamiento obligatorio al que fuimos sometidos que conllevo a
gue las organizaciones se replanteen para conseguir una ventaja competitiva y
a la vez beneficios que les permitan mantenerse y desarrollar su participacion en

el entorno.

En Portugal, se refieren a la mercadotecnia como una herramienta lo
suficientemente  efectiva como para potenciar cualquier negocio
independientemente de los propdsitos iniciales que contenga la misma, estando
mas relacionada en cuanto a los resultados que cualquier otro efecto, siendo este
el factor que mas buscan las empresas al dia de hoy, segun un articulo de
investigacion dado por Serra, Morais y Cunha (2020) la mercadotecnia es un muy
buen aliado a la hora de enfrentar situaciones de crisis, y también de servircomo

una ventaja comparativa respecto a las empresas en general.

En el aspecto nacional, un estudio publicado en Eco ciencia (Fernandez et
al., 9 de diciembre del 2019) comenta que, la mercadotecnia en los afios ha

logrado evolucionar desde diferentes conceptos, que no han hecho mas que



mejorar los procesos de planeacion de actividades de las empresas respecto a
la distribucion y promocion de sus productos, mismo caso que se dan en estos
casos en los centros comerciales de todo el pais que con el pasar de las décadas

ha sido cada vez mejor aplicado y con mejores resultados.

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) establece que las estrategias
para reducir el consumo de sal forman parte de las politicas gubernamentales, la
promocién de alimentos saludables en diferentes comunidades y una mayor
conciencia publica a través del mercadeo social [12]. Diferentes organizaciones
han presentado evidencia de que las intervenciones sociales y comunitarias
pueden reducir el consumo de sal [13,14]. EI marketing social es una estrategia
para el cambio de comportamiento caracterizada por el uso de conceptos,
principios y técnicas de marketing, a través de un proceso de planificacion

sistematico [15,16].

Asi mismo a nivel nacional, las empresas debido al entorno actual se vieron
realmente afectadas por la paralizacion de sus actividades, por lo mismo que se
tuvo que recurrir a diferentes herramientas como es el establecimiento de la
mercadotecnia para la continuacién de su supervivencia. Por lo tanto, segin
Ponce et al. (2020) sirve como una especie de estrategia para el cambio
preferencial de las personas en pro del beneficio de la organizacidon mediante un
proceso de planificacién (p. 2). De tal modo, las empresas la utilizan siempre para
lo que viene siendo la captacion del puablico en general dependiendo del interés

gue la empresa tenga con el mensaje que quiera transmitir.

A nivel local, se observé indicios de que la empresa Ja Sha no aplico
correctamente la mercadotecnia para llegar a nuevos clientes, debido a que sus
ventas son dirigidas a un segmento pequefio del mercado que representan a sus
clientes fidelizados. Es por ello, que se buscé que la empresa proyecte su llegada
a un mayor publico, ya que se mantuvieron en su zona de confort y no planearon
arriesgar y expandirse en su mercado potencial. Para ello, la mercadotecnia
permitira que la empresa logre llegar a mas clientes y posicionarse frente a otras
organizaciones del mismo rubro, buscando como resultados mejoras en sus

ventas e ingresos.



Ante lo mencionado se formularon los siguientes problemas de

investigacion

El problema general fue: ¢ Cudl es la caracteristica de la mercadotecnia en
la empresa Ja Sha, San Martin de Porres 20227?, asi mismo, los problemas
especificos fueron (a) ¢ Cual es la caracteristica de la personalidad corporativa
en la empresa Ja Sha, San Martin de Porres 20227, (b) ¢ Cudl es la caracteristica
de la promocién en la empresa Ja Sha, San Martin de Porres 20227, (c) ¢, Cual
es la caracteristica de las estrategias para la empresa Ja Sha,San Martin de
Porres 2022?

El presente proyecto de investigacion presento una justificacion teorica,
practica y metodologica

La investigacion se describe tedricamente. Segun Fernandez (2020) se
hace énfasis en que la justificacion debe ser lo mas coherente posible ya que la
investigacion recaba informacién que es la misma la cual debe aclarar los temas
del estudio en cuestion. (p.6) Por lo mismo, los frutos de la investigacién deben
cumplir con la finalidad de extender los conocimientos respecto a la aplicacion
de la mercadotecnia en la empresa Ja Sha. Asi mismo, este trabajo aportaré en
nuevas investigaciones que hacen referencia a la mercadotecnia o marketing.
Ademas, es tedrica porque procede de fuentes que han sido citadas y
contextualizadas, basado en los conocimientos recibidos y brindados por la
formacion académica de la universidad César Vallejo.

Ademas, la investigacion presenta una justificacion practica segun Rios
(2017) indica que busca dar soluciones a problemas practicos mediante
propuestas técnicas. (p.62). Por ello, los resultados de la investigacion pretenden
dar solucién a los problemas planteados mediante sugerencias o estrategias que
ayuden a que la empresa tenga un mayor posicionamiento en el mercado y asi
mismo, logre captar mayores clientes mediante la aplicacibn de la
mercadotecnia.

Por ultimo, presenta un aspecto metodologico segun Rios (2017) indica que
hace referencia a la aplicacién del método cientifico para lograr accionar el objeto
de estudio. (p. 62) Por lo que, se busca conseguir el propésito de nuestra
investigacion mediante la técnica de la entrevista, con el fin de conocer y aportar

valor en la aplicacion de la mercadotecnia en la empresa Ja Sha.



El objetivo general Determinar la caracteristica de la mercadotecnia en
la empresa Ja Sha, San Martin de Porres 2022, de igual forma, los objetivos
especificos fueron: (a) Conocer la caracteristica de la personalidad corporativa
en la empresa Ja Sha, San Martin de Porres 2022, (b) Analizar la caracteristica
de la promocion en la empresa Ja Sha, San Martin de Porres 2022, (c)
Determinar la caracteristica de las estrategias para la empresa Ja Sha, San
Martinde Porres2022.



Il. MARCO TEORICO

En el contexto internacional, en Nicaragua, Morales y Jarquin (2020), en
su trabajo titulo introductorio al estudio de la mercadotecnia, se tuvo como
objetivo el dar un conocimiento mas en profundidad respecto a la introduccion de
la mercadotecnia en el cual el punto principal es el del cliente y sus necesidades.
De resultado obtuvo, que la mercadotecnia en sus aspectos mas importantes
consiste en la identificacion y satisfaccion de la clientela en generalbasandose

en la planificacion y estudio de mercado.

En el Reino Unido, Setkute y Dibb (2022), en su investigacion “club de los
viejos” barreras al marketing digital en pequefas empresas B2B en la que se
relata sobre el avance significativo que hay respecto en la mejora de la
mercadotecnia digital, aln existen muchas pymes B2B las cuales se les complica
todavia el adaptarse a la nueva realidad. En cuanto a los resultados se logré
demostrar que aun y con todas las complicaciones en estos tipos de empresas
aun se pueden adaptar y aplicar la mercadotecnia digital, ya que solamente trata
sobre la adaptacion y abrirse espacio empezando con el uso de paginas web y

redes sociales.

En India Akter et al. (2022), en su estudio el futuro de la analitica de marketing
en la economia colaborativa se expuso en la elaboracién de un modelo de
capacidad de analisis de mercadotecnia en el cual se utilizaran las capacidades
dinamicas y teorias de contingencia para el avance del pensamiento y practica
en la mercadotecnia industrial. Los resultados en general demuestran que el
marketing ayuda en la agilizacién e impacto en lo que respecto eficacia en el
mercado, siendo que los resultados contribuyen a una mejor comprension en

cuanto al lado oscuro turbulento del mercado.

En Dinamarca, Lund y Ritter (2022) nos comenta en su investigacion de la
actualizacion de la teoria del marketing industrial: el marketing industrial comoun
proceso bayesiano de actualizacién de creencias, en el que nos describe como
la practica de la mercadotecnia industrial en si debe ser conceptualizada como
un proceso bayesiano de actualizacién de creencias. Se concluye que en los

resultados el uso de la conceptualizacion bayesiana da una comprension



nueva en lo que va de la mercadotecnia industrial.

En China Hu et al. (2022) en su estudio de ¢Hablar versus escuchar?
Equilibre los atributos de conversacién de los asistentes de voz para un mejor
marketing de voz, el estudio trata sobre como las organizaciones actualmente
estdn dandole un uso cada vez mayor a la inteligencia artificial hasta en la
utilizacion de los asistentes de voz en los cuales le da una gran oportunidad en
cuanto a un enfoque nuevo de la mercadotecnia. Respecto a los resultados se
pueden sacar como conclusion en que las voces artificiales como producto de
mercadotecnia en crecimiento deberian de invertirse ain mas en su inversion y
mejora continua ya que si bien su potencial es grande, necesita que mejoren en
cuanto a la distribucién de recursos para mejorar esta esta nueva fortaleza

tecnologica.

En Estados Unidos, Kumar y Sharma (2022) en su investigacion de
examinar la investigacion sobre las redes sociales en el marketing de empresa
a empresa con un enfoque en las ventas y el proceso de venta nos comenta
sobre el impacto que tiene las redes sociales en las ventas de las empresas, en
las cuales en su mayoria tiene un efecto muy positivo y en el que el objetivo de
la investigacién tratara sobre la comprension de este Ultimo acontecimiento. En
cuanto a resultados, se logro visualizar que las redes sociales y su uso como una
estrategia de mercadotecnia tienen que ver con que las redes sociales
actualmente son tendencia desde sus inicios y en la que cualquier negocio que
decida utilizar esta estrategia tendra un buen rendimiento en lo que respecta

ventas.

En Francia, Borahh y Skiera (2021) en su estudio de comportamiento de
los inversores y el marketing: perspectivas, introspecciones e indicaciones, trata
sobre la examinacion de los temas principales y el impacto en un cuarto de siglo
de investigacion teniendo como interfaz marketing-finanzas abarcando una
totalidad de 373 articulos. La investigacion presenta como resultados que los
temas tratados en la actualidad presentan oportunidades futuras en donde la
interfaz marketing-finanzas demuestran fuentes de datos con resultados de valor

empresarial decisivos.

En China, Zhang et al. (2022) en su investigacion como promover la
6



colaboracion de los residentes en la gobernanza del destino: un marco de
marketing interno del destino, el objetivo del estudio radica en la exploracién de
la colaboracion de los residentes en la gobernanza mediante un tipo de
mercadotecnia que seria el marketing interno del destino. En cuanto a los
resultados se pueden ver varios puntos como son el de la colaboracion y la
particion de responsabilidades y logros, instrumentos de gobernanza y mejora de
las relaciones, en las que se concluye que el marketing interno en este caso que
tiene que ver con la mejora de las relaciones entre los entes de mando con sus
residentes, este tipo de marketing sirve como una herramienta de fidelizacionde

los residentes para que de tal modo exista una gobernanza efectiva para todos.

En Estados Unidos, Bieman, Malshe y Johnson (2022) en su estudio la
interfaz de ventas y marketing: una revisién sistematica de la literatura y
direcciones para futuras investigaciones, el objetivo de su investigacion sera en
hacer una revision sistematica respecto a la vinculacion de las ventas y la
mercadotecnia en su busqueda en la satisfaccion de clientes y objetivos de las
empresas. En cuanto a resultados se evidencié que la interfaz de ventas y
marketing (SMI) es un factor recurrente en las empresas tenido muy en cuenta
por los ejecutivos, pero que a pesar de su recurrencia no tiene una forma clara
de medicion dando espacio a que tenga una gran variedad de interpretaciones

tanto por el estudio como para cualquier organizacion.

En Estados Unidos, Morgan et al. (2021) en su estudio titulado evaluacion del
desemperiio de marketing y rendicion de cuentas: proceso y resultados, en el que
su primordial objetivo es sobre la medicion del desempefio respecto a la
aplicacién de la mercadotecnia en las compafiias y todo lo que conlleva a los
resultados de la misma en un entorno con una gran cantidad de herramientas
gue van de la mano con una globalizacién y aumento sustancial de los canales
digitales. En cuanto a resultados, se pudo determinar que no hay mejor dominio
de investigacién en cuanto a la mercadotecnia que el uso de sistemas y métricas
de evaluacion del desempefio de marketing MPA, ya que estas logran
profundizar muy bien en el tema de la rendicion del marketing con el rendimiento

financiero.

En el contexto nacional, en Lima, Pozo y del Carmen (2021), en su en



su estudio el cual trata de la mercadotecnia viral y branding de una empresa de
San Martin de Porres, nos comenta sobre la importancia y estrecha relacion que
tiene el branding con la efectividad en la mencionada empresa y sus efectos
positivos. Sus resultados concluyen en que hay una buena conexion entre los
resultados que demuestra el uso de la mercadotecnia respecto a la buena

imagen que se aplica en la empresa objeto de estudio.

En Lima, Cabello (2020) en el presente estudio que trata de estrategias de
mercadotecnia y el efecto en la fidelizacion de los clientes. El fin primordial del
estudio trata sobre el nivel de influencia que causa la mercadotecnia con sus
estrategias en fidelizar a los clientes en un gimnasio. Los resultados demuestran
gue hay una significativa reaccién por parte de la clientela del gimnasio respecto
a la implementacion de estrategias de origen mercadotécnico.

En Lima, Beltran y Martinez (2020) en su estudio sobre la asociatividad
como estrategia de exportacion en las Pymes del sector calzado. El fin del
estudio es el enfoque en la mejora de las condiciones de las estrategias de
exportacion y ampliacion de mercado. En cuanto a resultados, se concluye que
el desarrollo en innovacién respecto a una buena gestion organizacional,
capacidad financiera y mercadotecnia influye de buena manera en las

exportaciones de las pymes.

En Lima, Soto (2018) en el presente estudio de estrategias de mercadotecnia y
su vinculo con la percepcién de clientes en una empresa de Comas. La finalidad
del estudio fue del andlisis de las estrategias de la mercadotecnia para el
mejoramiento de la percepcion por parte de la clientela del negocio. Los
resultados evidencian que hay una conexion significativa entre la percepcion que

tienen los clientes con las estrategias basadas en la mercadotecnia.

En Lima, Castro y Contreras (2018) en su estudio que trata del plan
estratégico de mercadotecnia con fines de exportacion. El fin del estudio consiste
en la de evaluar un plan de mercadotecnia estratégico mas acorde para poder
alcanzar y llegar al mercado extranjero. En lo que respecta a los resultados de la
investigacion se logré ver como la implementacién de dicho plan estratégico de
mercadotecnia, se logra proyectar como es que los puntos fuertes delproducto
pueden tener buena acogida por parte del publico extranjero junto a que el

producto es de calidad para ser exportada.



En Lima, Huaylla (2019) en el estudio que trata de la mercadotecnia y
comunicacion integral de los clientes de una empresa de San Martin de Porres.
El fin del estudio es determinar qué tan relacionada esta la mercadotecnia con la
comunicacion integral de los clientes en la empresa. Los resultados demuestran
gue existe una correlacién considerablemente alta respecto a la mercadotecnia

y la comunicacién.

En Lambayeque, Palacios y Sanchez (2018) en su estudio sobre las
estrategias de mercadotecnia para la mejora del posicionamiento de la marca de
un restaurante criollo. Tuvo como finalidad el estudio en la proposicion de
estrategias que mejoren en cuanto a la empresa de restaurante en una mejor
posiciobn respecto a su marca, tomando en cuenta como Se encuentra
actualmente la empresa. En cuanto a resultados se demuestra que el restaurante
no cuenta con estrategias de posicionamiento ni tampoco un plan de marketing
como tal demostrando un pobre nivel actual en cuanto a posicion de la marca,
pero que a pesar de no contar la estructura de un plan aun se puede elaborar
estrategias que ayuden a mejorar el servicio, asi como de calidad y cuidado del
mismo, la que poco a poco se podria ir evidenciando y mejorando el problema

principal que es el que radica el estudio.

En Lambayeque, Pita (2021) en su estudio el cual mide la preferencia de la
mercadotecnia que se utiliza en establecimientos farmacéuticos. La finalidad de
la investigacion trata sobre determinar el nivel de preferencia por parte de los
clientes hacia la mercadotecnia empleada por los mismos establecimientos
farmaceéuticos. En la cual se tuvo como resultados en que el publico en general
no recibe de la mejor manera la mercadotecnia empleada por estos mismos

establecimientos, clasificandolos como malos.

En Lambayeque, Purisaca (2020) en su estudio respecto a la
mercadotecnia y exportaciones de una asociacion de artesanos en Chiclayo. El
fin de su investigacion fue la determinacion entre el uso de la mercadotecnia y
su relacién con las exportaciones de la asociacion de artesanos. Sus resultados
fueron que existe una relacion mas que positiva ya que las variables en lo que

respecta a mercadotecnia y exportaciones tiene un valor semejante.

En Lambayeque, Moscol y Yahuara (2020) en su investigacion que trata

sobre las estrategias de mercadotecnia para el incremento del nivel de ventas en

9



la Distribuidora Blas. Tuvo como objetivo el incrementar las ventas en la
organizacion con el uso de las estrategias de la mercadotecnia. Se determiné
gue las estrategias implementadas en base a la mercadotecnia serian muy
aplicables dentro de la empresa y que estas mismas tendrian un efecto realzador

respecto a la misma.

Respecto a las teorias relacionadas, Kotler (como se citdé en Buttén de
Lebon, 2012) plantea que existe una division en el ambiente de la
mercadotecnia, los cuales se dividen en 2 que son tanto el macro como el micro
ambiente, en los cuales se suman las preferencias de los consumidores como
los competidores, siendo todos estos componentes los cuales afectan las
estrategias en el ambito de la mercadotecnia. Esta estrategia debe seguir un
parametro el cual se busque seguir con los procesos administrativos, y una vez
se establezca el mercado meta y su estrategia la empresa debe poner en marcha

el disefio en cuanto a la mezcla de mercadotecnia (pag. 7).

Otra teoria de la mercadotecnia seria la de Munuera (como se cité en
Coca, 2006) en la que habla sobre la teoria general del comportamiento
humano, en el que se basa en cédmo el objetivo en cuanto a mercadotecnia se
trata en comprender la comunicacién entre las organizaciones con la de sus
clientes y a su vez el cdmo ambas partes logran solucionar sus diferencias en

loque respecta a las necesidades habituales del dia a dia (pag. 48).

Por dltimo, la teoria de Buendia (como se citdé en Buttén de Ledn, 2012)
en la cual hace una proposicion de una teoria dinamica de la mercadotecnia
la cual trata una integracion vertical sobre 3 aspectos que son: adquisicion y
tratamiento de suministros, transformacion de suministros para la produccién de

un bien final y la distribucién (pag. 16).

En cuanto a las teorias mencionadas anteriormente, la mercadotecnia se
la puede tratar de varias formas para la utilizacién de cualquier empresa como
una estrategia que no solamente se puede centrar en la mejora de la captacion
del cliente hacia la empresa o sobre una mejor llegada hacia el pablico objetivo,
sino también, que se le puede utilizar para estudiar varias etapas en las que una
empresa se posiciona y hacer planteamiento o mejoras en la parte de planeacion

y control dentro la empresa respecto a sus objetivos y metas.

Con respecto a los enfoques conceptuales se ven mercadotecnia y
10



divididos por dimensiones, es decir la variable mercadotecnia: personalidad

corporativa, promocion y estrategias cada uno con sus indicadores.

En cuanto a concepto general la variable mercadotecnia, Aguilar et al.
(2019) nos menciona que es un factor clave para las organizaciones, que tiene
como proposito el alcance de los objetivos planteados, necesitando tanto del

recurso humano como el financiero para ser bien ejecutado.

Dimension 1 Personalidad corporativa. Segun Castillo, Carrillo y Luengo
(2019) se entiende como la consecuencia de los principios que forman a una

empresa.

Indicador 1 Identidad corporativa. Segun Castillo, Carrillo y Luengo
(2019) se le conoce como las caracteristicas base de una organizacion.
Dandosea entender el ser de la empresa (pag. 8).

Indicador 2 Actividades estratégicas. Segun Hernandez (2017) son
aguellas actividades las cuales se efectian tanto por parte de la empresa como
de terceros, con la finalidad de mejorar la rentabilidad de la empresa en la cual

se decida implementarse.

Dimension 2 Promocién. Segun O’Guinn (como se cité a Montoya y Moreno,
2020) la definen como un concepto muy distinto a la publicidad, ya que lo que
busca es la respuesta inmediata por parte del cliente en comprar el producto en

concreto, enfocandose solamente en la accion y resultado.

Indicador 1 Persuasion. Segun Amrhar (2019) se muestra como una
capacidad del convencimiento a un determinado sujeto mediante razones,

primando en dicho caso los intereses, sobre todo.

Indicador 2 Comunicaciéon. Segun Gomez (2016) se concluye como una
herramienta que permite la realizacion y expresividad de ideas las cuales se dan
con el proposito de transmitir opiniones teniendo como consecuencia la

comunicacion.

Indicador 3 Captacion. Segun Fajardo, Gallardo y Vergara (2019) trata
de una especie de retencion de clientes a través de la lealtad de parte de los

clientes hacia un producto o servicio a través de diferentes canales de venta
(pag. 47).
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Dimension 3 Estrategias. Segun Sanabria y Moreno (2018) son
consideradas como planes o procedimientos con la finalidad del logro de

objetivos previamente planteados por la organizacion.

Indicador 1 Estudio de mercado. Segun Pérez y Moreno (2018)
concluye en gue sirve para una toma de decisiones mas acertada y realista, ya
gue se enfoca en la recoleccion de datos en base a la identificacion para su

posterior interpretacion.

Indicador 2 Segmentacion. Segun Caldera y Caro (2019) consiste en la
busqueda y extraccion de subgrupos con caracteristicas similares con el
propdsito de segmentar para un objetivo dependiente de la estrategia que se

quiera implementar.

Indicador 3 Herramientas tecnoldgicas. Segun Beni (2020) se
identifican como dispositivos informaticos los cuales se les puede sacar el mejor
de los usos, esto mencionado porque contienen un avance tecnolégico grande y
por la basta variedad de usos que contienen representando una oportunidad en
las labores diarias.
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[1l. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion
El enfoque es cualitativo, segin Santana y Lépez (2021) se le denomina a
aguella que aporta informacion del tipo reflexivo y dinamico en el que su principal

finalidad es la de priorizar el analisis en la investigacion correspondiente.

El tipo de estudio es basico y son basados y denominados investigaciones
puras las cuales se caracterizan por estar originadas en un marco teorico en el
que el objetivo se basa en incrementar los conocimientos cientificos (Muntané,
2010).

El disefio de lainvestigacion es fenomenoldgico, segun Doris (2019, p.
201-229) nos hace mencion de que se da como un enfoque el cual esta
fundamentado en las experiencias de vida, conforme a los sucesos y la

perspectiva de los sujetos.

3.2 Categorias, subcategorias y matriz de categorizacién

La investigacion presente consta de 1 variable con 3 dimensiones.

La variable es: mercadotecnia y respecto a sus dimensiones, son: personalidad

corporativa, promocion y estrategias

Cabe mencionar que la variable es cualitativa, en cuanto a cantidad de
indicadores de la primera dimensién son 2, respecto a la segunda dimensién con
3y alatercera dimension son 3, en cuanto al nimero de items son 8 en general

y en el instrumento a usar es una entrevista.

3.3 Escenario de estudio
Asimismo, el autor Krishna et al. (2022) comenta que la poblacion del
estudio se le conoce como un conjunto de personas en base al interés del estudio
de relacionar y resolver problemas en base a las necesidades de lo que requiera

la investigacion.

La poblacién estara compuesta por los 2 expertos que laboran en la
empresa Ja Sha, San Martin de Porres 2022. Segun Sentis y Pardell (2003, pag.

15) nos mencionan que la poblacion finita consiste en el conocimiento del
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exacto numero de elementos los cuales componen un conjunto.

Al respecto con los criterios de inclusion, no se aplicaran debido a que la

poblacién es pequefia.

En cuanto a los criterios de exclusién, no se aplicaran debido a que la

poblacién es pequefia.

3.4 Participantes
La muestra es comentada por Wang y Ji (2020) como la parte la cual se
extraen de manera significativa un conjunto o una porcion de una poblacion,
mismo conjunto con una serie de caracteristicas similares los cuales encajen de

acorde a la investigacion.

El muestreo no probabilistico segun Drabble et al. (2018) es conocida
como una técnica que sirve para la diferenciacién de individuos a investigar, lo

gue indica que determina a que seleccionados se procederay a cuales no.

En cuanto a lo que corresponde el muestreo no probabilistico, tenemos dentro al
muestreo por conveniencia el que segun Varkevisser, Pathmanathan y
Brownlee (2011, p. 231) se le menciona como un método el cual, por razones
convenientes del estudio, se escogen solamente las unidades que estén

disponibles para la recoleccion de datos.

Se determina que la unidad de andlisis segun Reguera (2008, p.57) nos
describe que es el ente el cual se esta analizando en el estudio, dirigiéndose

solamente a lo que se estudio en concreto.

La unidad de analisis estara compuesta por los encargados de la empresa
Ja Sha, de San Martin de Porres, en ese caso al duefio del negocio y al

encargado del area comercial.

3.5 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica 1: Entrevista

Segun Joshi et al. (2020) nos indica que la entrevista se describe como un
método el cual estard basado puramente en la formulacion de preguntas, la cual
se emplea por varios motivos en particular, generalmente llevando al dialogo con
el fin de obtener respuestas. Como resultado, se demuestra que la entrevista es

un dialogo el cual se basa en la necesidad de obtener resultados.

14



En cuanto a la recoleccién de datos, esta se ejecutd en base a una
entrevista (enfoque cualitativo) la cual consistio en la ejecucion de 8 preguntas a
2 expertos, empezando por el duefio del negocio y también al encargado del area
comercial y ventas, con el fin de brindar la informacion mas importante para la
posterior comprensién de la mercadotecnia en la empresa Ja Sha, San Martin de
Porres, 2022.

Instrumento 1: Guia de entrevista

3.6 Procedimiento
Para la demostracion de la validez del instrumento se formulé la entrevista
al duefio del negocio y al encargado del area comercial y ventas, el cual estara
bajo un interrogatorio que se tomara como base los items de un esquema con el

Unico objetivo de la recoleccion de informacion.
Técnica 1: Entrevista

Primero:

Las preguntas a realizar seran enfocadas tomando al problema general y a
los especificos, todo bajo una entrevista mediante audios en el que se interrogara
al duefio del negocio y al encargado del area de ventas con el motivo de la mejor

extraccion de datos.
Segundo:

Después de la etapa de respuestas a las preguntas todo ello quedé grabado,
todas las respuestas estan basadas exclusivamente en la experiencia vivida del
entrevistado. Al finalizar se recopilara la informacion de la grabacion

respectivamente para su posterior introduccion en el proyecto.

3.7 Rigor cientifico
En cuanto al rigor cientifico se hizo énfasis en la validacion de instrumento
cualitativa la cual consiste en la evaluacion de todos los items del instrumento de

medicion y la indicacién de saber si es el correcto o no.

Asimismo, la validacion consto de adjuntar 3 tipos de documentaciones que
son: matriz de operacionalizacion, instrumento de obtencion de datos y matriz de

validacion del instrumento de obtencion de datos.
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Para que el instrumento cualitativo sea el mas adecuado se requirio de la
aprobacion de 3 docentes los cuales dieron la respectiva conformidad en el
documento colocando su firma afirmando que todo estuvo de acorde con lo
solicitado. Siendo los validadores el Dr. Davila Victor y Dr. Alva Arce, Rosel y el

Mgtr Merino Garces (ver anexo 4).

3.8 Método de analisis de datos

Técnica 1: Entrevista

La informacién presentada de la entrevista estuvo en contraste al analisis y
categorizacion, las mismas que estaran bajo medicién del método inductivo el

cual fue respaldado por las observaciones.

Al respecto Diaz, Quevedo y Montafiés (2022) hace mencion de que el
meétodo inductivo se basa en una especie de razonamiento el cual se crea a partir
de la deduccién, este mismo procede de una serie de premisas las que servirdn

para finalmente dar paso a las conclusiones del estudio.

3.9 Aspectos éticos

Segun Chan et al. (2022) la ética hace referencia a una ciencia la cual tiene
como centro de su estudio el comportamiento humano, la cual tiene que ver
mucho con el conjunto de valores con el respectivo propésito de hacer a la
sociedad en su conjunto sostenible y habitable. La ética se puede identificar

como un conjunto de principios los cuales aportan a la buena convivencia.

La ética tiene un papel relevante e importante en el ejercicio de esta
investigacion por lo mismo que la informacion antes mostrada es de caracter

propio del autor, asimismo como no se incurrio en plagio.

La informacion presente es solo de uso exclusivo y confidencial para
temas académicos en cuanto a la investigacién, por lo que estara en reserva la

identidad de los participantes del estudio.

Respectivamente los juicios emitidos a la culminacién con los resultados

seran propios del autor de la investigacion.
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V. RESULTADOS Y DISCUSION

En lo que respecta al capitulo de investigacion, los resultados mencionados de se
obtuvieron tomando en base el procesamiento de datos, mediante los
instrumentos: entrevistas a profundidad al duefio del negocio y la encargada del
area de ventas. Las interrogantes del instrumento fueron tomadas en relacién con
los objetivos del estudio. El objetivo general fue, Conocer la caracteristica de la

mercadotecnia en la empresa Ja Sha, San Martin de Porres 2022.

Para ello se utilizé la entrevista a las personas idoneas para su participacion,
siendo todo el proceso de forma online, y fueron grabadas y respectivamente

pasados a fisico para pasar a ser estudiados y analizados.

Tomando en cuenta las recomendaciones antes mencionadas, los
entrevistados que decidieron participar sabian del tema con anticipacién, ya que
se manejé una comunicacion constante y previa con los involucrados, con el
proposito de que se sientan en plena comodidad al momento de la entrevista.
Ademas, se tomo en cuenta también la disponibilidad del tiempo que tenian, asi

como el contexto en el cual se desarrollara la entrevista.

Objetivo especifico 1, fue Conocer la caracteristica de la personalidad
corporativa en la empresa Ja Sha, San Martin de Porres 2022. Respecto a las
respuestas del objetivo especifico 1, se logré obtener dichas respuestas de la
pregunta 1, que, en cuanto a la opinion del duefio y administrador del negocio
menciona que: “En primer lugar, es una empresa mayorista, una empresa
mayorista es normalmente no ve la eficiencia sino el tema del ahorro de costos,
ve el tema de la facilidad de obtener un producto de pocas unidades de que el
producto sea una novedad, de la rapidez que pueda tener el producto, en la mano
la rapidez de importes y sobre todo eso. Yo he traido productos y sigo trayendo y
también comprando aca en Lima”. Se entiende que hace mencién que la empresa
como tal no ve la eficiencia, sino que se enfocan en lo que respecta a ahorro de
costos de obtencion de productos y también en que tan rapido estos logran
alcanzar dichos productos dependiendo de la localidad de donde viene.

Hace mencion la encargada area de ventas: “Somos una empresa
distribuidora directa e importadora. Es decir, importamos nuestros propios

productos o compramos directo de un importador. Ello permite tener grandes

17



margenes para efectos de poder vender a una persona mayorista quien vende a
un consumidor final. En que nos diferenciamos en 2 puntos: En que el producto
sea una novedad sea cual fuera el tipo de producto que sea, es decir sea de cocina
de casa exterior, deporte etc. y segundo en el precio que manejamos al mayorista
o en algunas ocasiones al consumidor final”. Asimismo, Lo que se pudo entender
fue que hace mencioén en que la empresa como tal tiene enfoque en poder vender
a personas mayoristas y que estos se enfocan en 2 aspectos fundamentales que
son la novedad y el precio que les ofrecen a los clientes sean tanto mayoristas
como consumidores finales.

Segun lo antes mencionado por los entrevistados al respecto de la primera
pregunta, ellos no tienen una percepcion como tal de eficiencia en la empresa o
un ideal a alcanzar en lo que respecta en su forma de trabajar en la obtencion de
los productos, sino mas bien que se enfocan en el momento, pero sin salirse del

nivel estandar o lo que el mercado exige segun las necesidades.

Respecto a la respuesta de la pregunta 2, la opinién del duefio del negocio
es: “Los problemas que tengo en estos casos son sobre todo por la garantia, hay
diferencias yo puedo vender un producto por cajon cerrado y en estos casos la
merma que es de hasta el 5% la suma directamente el mayorista cliente, y si fuera
por mayor si puedo asumir y realizar lo que son los cambios, ese es el mayor
problema que tengo, estrategias dependiendo del tipo de clientes, si es frecuente
recurrente o si es un cliente nuevo, hay diferencias si porque el cliente recurrente
se entiende que es un cliente fidelizado, lo que se trata de hacer que siga
consumiendo si es un cliente unitario es un cliente que le gusto el producto lo vio
le gusto y lo compro y lo mas probable es que con los demas productos no pase
lo mismo”. Segun lo antes mencionado por el duefio indica que las estrategias que
la empresa emplea dependen del tipo de cliente el cual piensa y quiere afianzar,
centrdndose sobre todo en aquellos clientes que vienen siendo los fijos y que
siempre estaran para la empresa a la espera de los nuevos productos que esta

ofrezca, adaptando la estrategia de fidelizacién al cliente habitual.

La encargada del area de ventas menciona que: “Depende el problema: Si
es temas econdmicos, tratamos de aumentar la cantidad y mejorar los margenes
de ganancia para el mayorista. Depende del producto: Manejamos garantia
siempre y cuando la persona lo revise en el mismo momento de la contra entrega
luego de ello no hay objeto a reclamo y/o devolucion. Depende de la publicidad:
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tratamos de mejorar y agrandar los margenes de contacto de personas y viendo
también el tema econdmico, ya que estos temas manejan un monto razonable del
capital’. La encargada hace referencia que las estrategias son de acuerdo al
problema que se genere o momento, siendo que en tema financiero se enfocan
netamente en la ganancia lo que hacen basicamente es cubrir todo y en cuanto al

aspecto de producto y marketing manejan un protocolo establecido.

Segun lo antes mencionado por los entrevistados al respecto de la segunda
pregunta, el uso de estrategias es variado y dependiendo de hacia donde se ve
enfocado el problema, siendo que para ambos casos ya sean problemas con los
clientes como financieros ellos ya tienen un protocolo impuesto, respecto con los
clientes es mas un tema de mejora en la fidelizacién, mientras que el aspecto
financiero tiene una vista generalista enfocandose solamente en la ganancia el

cual llevan utilizando desde el inicio.

Al respecto con el objetivo especifico 1 se puede ver una compatibilidad con
la investigacion de Akter et al. (2022) en su estudio cualitativo que comenta en su
estudio el futuro de la analitica de marketing en la economia colaborativa en el
gue resalta el uso de la mercadotecnia para la mejora en cuanto a la agilizacion
de las organizaciones con el mercado en general en el cual desean impactar,
siendo este mismo recurso el cual la empresa Ja Sha imparte desde sus inicios

con las estrategias elaboradas que han ido construyendo a lo largo del camino.

Objetivo especifico 2, fue Conocer la caracteristica de la promocion en la
empresa Ja Sha, San Martin de Porres 2022, respuesta de la tercera pregunta, la
opinién del duefio de la empresa: “A través de las redes sociales, manejo
directamente las redes sociales Facebook y WhatsApp bussines, marketing el
negocio en si es netamente virtual, la entrega es lo Unico fisico se podria decir, se
entrega mediante Delivery se entrega en un punto de envio, todo el marketing que
se realiza es virtual”. En lo que respecta al marketing el entrevistado mencionaque
se centra en las redes sociales principalmente, y que todo el proceso tanto de
seleccion como de publicidad viene siendo de modo digital siendo lo Unico fisico

la entrega del producto mismo.

La encargada del area de ventas comenta que: “No mucho, ya que es una
empresa mayorista la cual se maneja en base a clientes que ya son frecuentes.

Sin embargo, hay ocasiones en las que si manejamos ello cuando se apunta
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determinado producto hacia el consumidor final el mismo que no es usado muy
continuamente”. En resumen, la razon principal por la que no se enfocan en captar
a mas clientes de los ya consolidados es debido al enfoque de la empresa que al
ser mayorista tiene un delimitado sector de clientes a los cuales la empresa ya

maneja y en raras ocasiones mandan a consumidores finales.

Segun lo antes mencionado por los entrevistados al respecto de la tercera
pregunta, se puede concluir que el marketing que maneja la empresa se centra
mucho en redes sociales de lo mas comunes para contactarse con su publico de
una manera directa, pero como resalta la segunda entrevistada no siempre suelen
usar mucho este método ya que al ser la mayoria de sus clientes mayoristas solo

lo utilizan en casos de consumidores finales especificos.

Respecto a la respuesta de la pregunta 4, el comentario del duefio de la
empresa fue: “De los grupos que tengo en WhatsApp, es un grupo mayorista, yo
le vendo a clientes finales o clientes que pueden vender el producto y que llegan
al consumidor final, tengo 5 grupos de WhatsApp mediante los cuales tengo la
comunicacién porque en si yo publico algun tipo de informacién o de cada producto
y algun tipo de respuesta que tuvieran lo hacen saber a través del privado. El tema
es que son cliente como te mencionaba frecuentes, lo que son clientes unitarios o
consumidor final lo publico a través del Facebook y directamente se puede hacer
la venta a través de redes sociales Facebook y Instagram y en base a eso no tengo
una mayor comunicacion, hasta el Gltimo momento que se entrega de ahi nomas
no”. Por lo que el entrevistado comunica, En cuanto a la comunicacién hace
referencia que tiene 3 medios directos con losclientes en los cuales se basan los
grupos de WhatsApp que es el mas habitual ymas directo aplicativo para tener
clientes de manera mas directa, mientras que enlas redes sociales el proceso
tiende a ser corto pero preciso ya que se ofrece solamente pero no hay una

comunicacioén directa sino hasta que el cliente solicitael producto en sus redes.

La encargada del area de ventas menciona que: “Frecuentemente, como se
indicé6 en parrafos anteriores nuestros clientes son mayoristas con los cuales
manejamos una comunicacion fluida ya que mantengo 5 grupos de WhatsApp
mediante el cual cuelgo productos o mediante el cual pueden realizar algun tipo

de consulta duda o venta que deseen ellos mismos.

20



Adicionalmente, siempre es bueno comunicarse para ver qué tipo de producto
novedad es el que desean que uno traiga para en base a ello manejar productos
en base a ello”. Al respecto comenta que la actividad de comunicacion depende
del tipo de publico al que se dirija, hace saber que al ser mayorista tiene bajo la
mira a los grupos de WhatsApp en los que tienen como 5 grupos con el mismo
objetivo en los cuales tienen la comunicacion mas directa con los consumidores

comenta.

Segun lo antes mencionado por los entrevistados al respecto de la cuarta
pregunta, se determina que la comunicacion que tienen con sus clientes suele ser
muy frecuente y que el que mas usan en este aspecto es el WhatsApp ya que alli
es donde mantienen la mayoria de sus clientes que son mayoristas en su mayoria,
y que solamente cuando son consumidores finales utilizan sus redes sociales

como Facebook para una comunicacion mas directa.

Respecto a la respuesta de la pregunta 5, el comentario del duefio de la
empresa fue: “Si claro porque es lo primordial, el buen trato se entiende, no tengo
algun tipo de altercados con las personas, trato de manejarlo de la mejor forma
porque al final como te mencionaba, son clientes recurrentes y en ese caso algun
tipo de mal trato por parte de algunas de las personas significa que pierdes un
cliente”. Por ello concluye que es lo mas primordial ya que del buen trato es que
mantiene a su respectivo catalogo de clientes los cuales ya tiene fidelizado, asi
mismos siendo estos los clientes mas frecuentes con los cuales tiene un trato mas

gue satisfactorio.

La encargada del area de ventas indicé que: “Siempre es bueno el buen trato.
No solo con los clientes si no entre el personal mismo de la empresa. El respeto
y la consideracion interna y externamente. Estoy seguro y
ellos también de que lo mejor es el buen trato para una comunicacion fluida
continua y que genere una futura venta o un proximo retornode algun cliente”.
Osea, se enfoca en que el buen trato al cliente no solamente debe ser con el fin
de vender un producto sino también el hacer que este mismo cliente retorne a
volver a comprar a la empresa a futuro asi proyectandose y teniendo un lazo de

confianza con los clientes a los cuales se suele dirigir.

Segun lo antes mencionado por los entrevistados al respecto de la quinta

pregunta, el buen trato con los clientes es considerado un factor vital en el retorno

21



de los clientes que lo que se espera siempre es que se fidelicen o al menos no
tener ni un solo altercado, aclarando que lo que mas esperan como empresa es
mantener a los clientes ya fidelizados y esperar que retornen todos los posibles

nuevos consumidores que vienen llegando.

Al respecto con el objetivo especifico 2 se puede ver una similitud con el
estudio de Setkute y Dibb (2022), en el sentido de que la empresa como tal y
muchas empresas en la actualidad por la necesidad de actualizarse y estar en
constante comunicacion con su publico objetivo es que tienen que estar a la par
con la tecnologia y nuevos avances tanto a nivel de redes sociales como en las

novedades que a diario paran saliendo.

Esta misma se apoya de la teoria de Munuera (como se cité en Coca, 2006)
en la que se resalta la teoria general del comportamiento en el que tanto las
entidades conocidas como empresas junto con su publico objetivo conocidos
como clientes entrelazan una cierta comunicacion, y en donde entra el papel de la
mercadotecnia que seria el de comprender como funciona y el proceso necesario
para que ambas partes conecten y se vean beneficiadas todas las partes

interesadas.

Objetivo especifico 3, fue Conocer la caracteristica de las estrategias para
la empresa Ja Sha, San Martin de Porres 2022, respuesta de la sexta pregunta,
la opinién del duefio de la empresa: “Como te comentaba el giro del negocio
genera que tenga que estar consultando a otros proveedores los precios que
vienen manejando por unidad, por mayor, por cajon eso genera que el mismo
mercado coloque un precio y en base a eso sepas tu si es que te seria factible
conveniente manejar un producto o no, porque si es que fuera asi generaria por
ejemplo, tu ves en el mercado que el producto tuviera un precio base X no podrias
comprarlo a un precio mayor porque te generaria una menor rentabilidady te
generaria que de repente cualquier costo asumas el costo que tu pienses
colocarle al producto sea mayor y demore mas en salir”. Lo que quiere decir el
entrevistado es que se hizo énfasis en que la oportunidad no se basa en lo que
pueda suceder sino en el momento en el que se vive, sobre todo en lo que viene
siendo la adquisicion de productos dependiendo del proveedor y el nivel de
rentabilidad que este mismo genere a partir de un valor dependiendo si es alto o

bajo del precio base establecido.
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La entrevistada del area de ventas comento que: “Es un elemento
primordial, al menos para nosotros que venimos trabajando con productos
tendencia y/o novedosos. Estamos muy pendientes de los cambios, de lo que
esta a la vanguardia hoy por hoy, ello que se vuelve viral en redes sociales o en
otros paises para poder traerlo o comprarlo una vez alguien lo tenga puesto en
suelo limefio. Es una forma de aprovechar una vez que se vaya a convertir en
tendencia para tener el producto antes que otras empresas mayoristas”. Lo que
guiere hacer entender es que es vital por lo que la misma empresa como tal se
enfoca en productos tendencia en los cuales siempre tiene que estar en
blasqueda, asi mismo lo que siempre quiere llegar a aspirar es a la obtencién de
productos a una mayor rapidez para poder tener una ventaja comparativa

comparado con la competencia.

Segun lo antes mencionado por los entrevistados al respecto de la sexta
pregunta, se comprende que es la razén por la que la empresa hasta el dia de
hoy se mantiene tal cual y como se mencioné antes lo que se busca siempre es
el aprovechar el entorno siempre informandose de los productos como ellos
describen “tendencia”, y también estudiando su mercado no solamente en el
aspecto del factor costo beneficio sino también en la rapidez en la cual ellos

logran obtener la mercaderia a su vez que coincida con la calidad del mismo.

Respecto a la respuesta de la pregunta 7, la opinidon del duefio de la
empresa: “Estrategias no mucho, porque como te comentaba, no esta enfocada
en un publico minorista. Si lo hago a través de las redes sociales sobre todo
Facebook e Instagram, pero no tanto, asi como quisiera, son aproximadamente
5 grupos a 200 personas, por cada grupo aproximadamente 1000 de los cuales
5 a 10% son clientes frecuentes, los demas son clientes que compran de vez en
cuando pero el publico objetivo mismo es ese, no es el de publico minorista que
también lo tengo, pero es mas olvidado”. El duefio lo que quiere decir es que
estrategias como tal no se siente identificado, ya que en lo que se basa no es en
atraer a clientes potenciales externos sino en mantener la cartera de cliente que
de por si tiene establecida y seguir en lo mismo, ya que siente que no vale la
pena hacer esfuerzos en centrarse en clientes que le tomaria mas esfuerzo

afianzar.

El entrevistado del area de ventas dijo que: “Como empresa empleamos

diversas estrategias, ya que manejamos 3 diferentes sectores de grupos el publico
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mayorista y el otro el publico minorista o consumidor final, para el primero es un
tema de manejabilidad de precios y para el segundo un tema de calidad de
garantia, obviamente los precios son distintos ya que la calidad y garantiamerecen
un precio mayor. En el primer caso se indica que puede haber un tipo demerma de
maxima al 5% de los productos ya que son importados esos mismos son asumidos
por el mercado”. La encargada hace referencia a que las estrategiasque se empleen
seran dependiendo del publico objetivo al cual se enfoquen siendo que sus
clientes se dividen en 3 grupos para los cuales para cada uno ya tiene clasificada
y asimilada un protocolo para poder controlar la situacion, siendoque en si su
enfoque es principalmente con el sector mayorista al ser su consumidor de la

empresa mas habitual y referente.

Segun lo antes mencionado por los entrevistados al respecto de la séptima
pregunta, se concluye que mantiene estrategias diversas dependiendo del tipo de
cliente al que quieran dirigirse, siendo que el pablico al que mas se enfocan es al
mayorista que es el que suele ser su cliente mas habitual que hay entre los 3 que
existen, siendo que como empresa no se enfocan en querer expandir su catadlogo
de clientela sino que se mantienen seguros en uno, incluso declarando que a los
dos restantes tipos de clientes hasta no los tienen muy en cuenta teniéndolos

como olvidados en el peor de los casos.

Respecto a la respuesta de la pregunta 8, el comentario del dueiio de la
empresa: “Si lo manejaba hasta hace algun tiempo atras, 2 meses sera y ahora lo
tengo por un tema de tiempos sobre todo ya no lo estoy viendo, entiendo que ya
en 1 semana 0 2 semanas voy a retomar el tema de marketing virtual. Actualmente
no lo estoy manejando”. Al parecer los medios informaticos como tales no los
maneja por un tema de falta de tiempo y que de momento solo se enfoca en vender

pero gue piensa retomarlo prontamente.

El entrevistado del &rea de ventas comento que: “La modernidad y el avance
de la tecnologia han creado que el marketing digital el mismo que hace que las
empresas capten una mayor cantidad de clientes mediante las redes sociales, el
mismo que también es asumido por esta empresa como la mejor estrategia de
marketing. Somos una empresa 100% virtual, contamos con tienda virtual,
catalogo virtual y almacén fisico las redes sociales nos permiten sin necesidad de

gue las personas las tengan en fisico mostrarle la calidad del producto y las
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caracteristicas hacia los distintos publicos”. Hace mencion de que los medios
digitales como tal son vitales y necesarios pero que en su caso se siente conforme
con su propia tienda virtual ya que sirve para que el publico en general pueda
decidir porque producto escoger siendo un proceso que optimiza el proceso de
adquisicién y compra para llegar al consumidor esperado independientemente si

es mayorista, minorista o consumidor final.

Segun lo antes mencionado por los entrevistados al respecto de la octava
pregunta, se hace mencion de que los medios digitales son una parte fundamental
en su sistema de trabajo actual, ya que de por si da muchas facilidades al
momento de captar clientes por lo mismo que la empresa hace marketing
mediante su tienda virtual en la cual el publico en general puede ver sus productos,

siendo este el sustento también de la empresa.

Al respecto con el objetivo especifico 3 se puede ver una semejanza con la
investigacion de Castro y Contreras (2018) en la que se hace énfasis en que el
uso de las estrategias basadas en mercadotecnia no son mas que simplemente la
utilizacién de una buena seleccién de productos que sean de calidad, sino también
en que hay que saber exactamente el momento y verificar el nivel de tendencia
para poder apuntar de la mejor manera posible en el publico. Se apoyade la teoria
del Kotler (como se cité en Buttén de Ledn, 2012) la cual lleva por nombre primera
etapa y se describe como una divisién en el ambiente de la mercadotecnia, en
esta teoria se hace mencion tanto del micro como macro ambiente en el que el
microambiente hace referencia a los consumidores mientrasal entorno macro se
refiere a la competencia, y el eje principal de esta teoria seriala realizacion de las

estrategias en base a estos 2 componentes principales.
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V. CONCLUSIONES

Primero

Se determind que la caracteristica de la mercadotecnia de la empresa Ja Sha se
basa en la utilizacion de la publicidad estandar y enfoque en un determinado
segmento de clientes.

Segundo

En cuanto a personalidad corporativa la empresa Ja Sha se caracteriza por ser
una empresa que tiene como principal eje el alcance siempre de obtener todos

los productos novedosos del momento y demandados por el mercado.
Tercero

Se puede concluir que en lo que respecta a la promocion de la empresa, se
puede inferir a que actualmente la empresa tiene una buena sostenibilidad
debido a que estdn tomando todas las posibles oportunidades en lo que respecta
a publicidad ademas de que es gracias a esta misma que la organizacion se
sostiene y de donde mas clientes consigue y donde mas logra afianzarse sobre
todo con las redes sociales de moda.

Cuarto

La empresa Ja Sha como tal no maneja lo que vienen siendo estrategias como
se conoce normalmente ya que ellos mas que estrategias lo que perciben son
protocolos ya que para cada situacién tiene un plan ya determinado sea tanto

adquisicion de productos, nivel de clientela como problemas del tipo financiero.
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VI. RECOMENDACIONES
Primero

Se deberia implementar en la empresa objetivos a largo plazo en la expansion
de diversos métodos de promocion, junto a un plan de busqueda de clientes
potenciales con la finalidad de fidelizarlos y no solo basarse en su clientela
habitual.

Segundo

La empresa Ja Sha deberia no solamente centrarse en la rapidez con la cual
obtienen productos sino como empresa mostrar identidad a través de un slogan
el cual ayude a la empresa a afianzarse con el publico y también diferenciarse

del resto de competidores que tiene.
Tercero

Como recomendacion en el aspecto de la promocion deberian no solamente
centrarse en lo que ya conocen como son su tienda virtual y redes sociales
populares, sino también en que se reinventen creando su propia publicidad y no

solamente publicitando en los sitios webs como hacen la mayoria.
Cuarto

En lo que respecta a estrategia la empresa Ja Sha deberia centrarse o tener un
plan a largo plazo con respecto de los consumidores finales ya que si bien no
son la mayoria de sus clientes otras empresas los tienen como clientes
principales, siendo este un gran segmento que la empresa Ja Sha deberia

invertir para tener mas de un grupo de clientes fidelizados.
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VI. ANEXOS

Anexo N.° 1: Matriz de categorizacion Investigacion cualitativa

TITULO: LA MERCADOTECNIA EN LA EMPRESA JA SHA, SAN MARTIN DE PORRES

PROBLEMA OBJETIVOS MARCO TEORICO SUBCATEGORIAS INDICADORES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL IDENTIDAD
iCudl es 13 caracteristica de | Conocer I3 caracteristica PERSONALIDAD CORPORATIVA
la mercadotecnia en la de la mercadotecnia en la CORPORATIVA Enfoque: cualitativo
empresa Ja sha, San Martin empresa Ja sha, San ACT'V'EDADES
de Porres 20227 Martin de Porres 2022 ESTRATEGICAS
Segin Alvarez, H. (2018) &
PROBLEMAS ESPECQFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS menciona que, |a PERSUACION
mercadotecnia son e danabitki
1. iCudl es la caracteristica 1. Conocer |a adeadfs qfe CL At Ve COMUNICACION | pescriptive
de |3 personalidad caracteristica de la implementan als
corporativa en la empresa | personalidad corporativa a:p;esaf p:':l o
Ja sha, San Martin de en la empresa Ja sha, San i 2 'IE:son o v CAPTACION
Porres 20227 Martin de Porres 2022 - QRS
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personalidad B M2
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de Porres 20227 Ja sha, San Martin de piiblico objetivo. (p.8)
d Porres 2022 SEGMENTACION
ESTRATEGIAS
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empresa Ja sha, San Martin
de Porres 20227

3. Conocer la
caracteristica de las
estrateglas para la
empresa Ja sha, San
Martin de Porres 2022

HERRAMIENTAS
TECNOLOGICAS




Anexo N.° 2. Instrumento

GUIA DE ENTREVISTA
TITULO: La mercadotecnia en la empresa Ja Sha, San Martin de Porres 2022
ENTREVISTADO:
Cargo/Profesion/Grado académico:
FECHA:
INDICACIONES: EIl presente instrumento corresponde a una investigacion de
estudio con énfasis en la mercadotecnia. Se le pide contestar de forma obijetiva,
clara y precisa. No hay respuestas correctas o incorrectas, su experiencia y

conocimientos es lo que se valorara.

CATEGORIA N° 01

Personalidad Corporativa

1. Laempresa Ja Sha se diferencia de las demas empresas por su eficiencia



CATEGORIA N° 02

Promocién

3. La empresa se interesa por realizar

marketing para convencer a mas clientes



CATEGORIA N° 03

Estrategias

6. Averigua sobre su entorno y/o mercado para el maximo aprovechamiento

de sus oportunidades

8. Maneja medios informéticos y/o digitales con la finalidad de optimizar su

actividad comercial



Anexo N.° 3. Base de datos

PRIMER ENTREVISTADO: DUENO DE LA EMPRESA

Categoria

item Pregunta

Respuesta

Analisis

MERCADOTECNIA

La empresa Ja
Sha se
diferencia de las
demas empresas
por su eficiencia

En primer lugar, es una empresa mayorista,
una empresa mayorista es normalmente no
ve la eficiencia sino el tema del ahorro de
costos, ve el tema de la facilidad de obtener
un producto de pocas unidades de que el
producto sea una novedad, de la rapidez que
pueda tener el producto, en la mano la
rapidez de importes y sobre todo eso. Yo he
traido productos y sigo trayendo y también
comprando aca en Lima.

Hace mencién que la
empresa como tal no ve la
eficiencia, sino que se
enfocan en lo que respecta a
ahorro de costos de
obtencion de productos y
también en que tan rapido
estos logran alcanzar dichos
productos dependiendo de la
localidad de donde viene.

En la empresa
se utilizan
estrategias para
hacer frente a
problemas

Los problemas que tengo en estos casos son
sobre todo por la garantia, hay diferencias yo
puedo vender un producto por cajon cerrado
y en estos casos la merma que es de hasta el
5% la suma directamente el mayorista
cliente, y si fuera por mayor si puedo asumir
y realizar lo que son los cambios, ese es el
mayor problema que tengo, estrategias
dependiendo del tipo de clientes, si es
frecuente recurrente o si es un cliente nuevo,
hay diferencias si porque el cliente recurrente
se entiende que es un cliente fidelizado, lo
que se trata de hacer que siga consumiendo
si es un cliente unitario es un cliente que le
gusto el producto lo vio le gusto y lo compro
y lo méas probable es que con los demas
productos no pase lo mismo.

Las estrategias que la
empresa emplea dependen
del tipo de cliente el cual
piensa y quiere afianzar,
centrandose sobre todo en
aquellos clientes que vienen
siendo los fijos y que
siempre estardn para la
empresa a la espera de los
nuevos productos que esta
ofrezca, adaptando la

estrategia de fidelizacion al
cliente habitual.

La empresa se
interesa por
realizar
marketing para
convencer a mas
clientes

A través de las redes sociales, manejo
directamente las redes sociales Facebook y
WhatsApp bussines, marketing el negocio en
si es netamente virtual, la entrega es lo Gnico
fisico se podria decir, se entrega mediante
deliverys se entrega en un punto de envio,
todo el marketing que se realiza es virtual.

En lo que respecta al
marketing el entrevistado
menciona que se centra en
las redes sociales
principalmente, y que todo el
proceso tanto de seleccion
como de publicidad viene
siendo de modo digital
siendo lo Unico fisico la
entrega del producto mismo.

La empresa
realiza
actividades de
comunicacion
con los clientes

De los grupos que tengo en WhatsApp, es un
grupo mayorista, yo le vendo a clientes
finales o clientes que pueden vender el
producto y que llegan al consumidor final,
tengo 5 grupos de WhatsApp mediante los
cuales tengo la comunicacién porque en si yo
publico algun tipo de informacion o de cada
producto y algun tipo de respuesta que
tuvieran lo hacen saber a través del privado.
El tema es que son cliente como te
mencionaba frecuentes, lo que son clientes
unitarios o consumidor final lo publico a
través del Facebook y directamente se puede
hacer la venta a través de redes sociales
Facebook y Instagram y en base a eso no
tengo una mayor comunicacion, hasta el

En cuanto a la comunicacion
hace referencia que tiene 3
medios directos con los
clientes en los cuales se
basan los grupos de
WhatsApp que es el mas
habitual y méas directo
aplicativo para tener clientes
de manera mas directa,
mientras que en las redes
sociales el proceso tiende a
ser corto pero preciso ya que
se ofrece solamente pero no
hay una comunicacion
directa sino hasta que el
cliente solicita el producto en




Ultimo momento que se entrega de ahi nomas
no.

sus redes.

El personal de la
empresa tiene
buen trato con

sus clientes

Si claro porque es lo primordial, el buen trato
se entiende, no tengo algun tipo de
altercados con las personas, trato de
manejarlo de la mejor forma porque al final
como te mencionaba, son clientes
recurrentes y en ese caso algun tipo de mal
trato por parte de algunas de las personas
significa que pierdes un cliente.

Es lo mas primordial ya que
del buen trato es que
mantiene a su respectivo
catalogo de clientes los
cuales ya tiene fidelizado,
asi mismos siendo estos los
clientes més frecuentes con
los cuales tiene un trato mas
gue satisfactorio.

Averigua sobre
su entorno y/o
mercado para el
maximo
aprovechamiento
de sus
oportunidades

Como te comentaba el giro del negocio
genera que tenga que estar consultando a
otros proveedores los precios que vienen
manejando por unidad, por mayor, por cajén
eso genera que el mismo mercado coloque
un precio y en base a eso sepas tu si es que
te seria factible conveniente manejar un
producto o no, porque si es que fuera asi
generaria por ejemplo, td ves en el mercado
que el producto tuviera un precio base X no
podrias comprarlo a un precio mayor porque
te generaria una menor rentabilidad y te
generaria que de repente cualquier costo
asumas el costo que tu pienses colocarle al
producto sea mayor y demore mas en salir.

Se hizo énfasis en que la
oportunidad no se basa en lo
que pueda suceder sino en el
momento en el que se vive,
sobre todo en lo queviene
siendo la adquisicion de
productos dependiendo del
proveedor y el nivel de
rentabilidad que este mismo
genere a partir de un valor
dependiendo si es alto o bajo
del precio base establecido.

Emplea
estrategias que
le faciliten
aproximarse a su
publico objetivo

Estrategias no mucho, porque como te
comentaba, no esta enfocada en un publico
minorista. Si lo hago a través de las redes
sociales sobre todo Facebook e Instagram,
pero no tanto, asi como quisiera, son
aproximadamente 5 grupos a 200 personas,
por cada grupo aproximadamente 1000 de
los cuales 5 a 10% son clientes frecuentes,
los demas son clientes que compran de vez
en cuando pero el pablico objetivo mismo es
ese, no es el de publico minorista que
también lo tengo, pero es més olvidado.

Comenta que estrategias
como tal no se siente
identificado, ya que en lo que
se basa no es en atraer a
clientes potenciales externos
sino en mantener la cartera
de cliente que de por si tiene
establecida y seguir en lo
mismo, ya que siente que no
vale la pena hacer esfuerzos
en centrarse en clientes que
le tomaria méas esfuerzo
afianzar.

Maneja medios
informaticos y/o
digitales con la
finalidad de
optimizar su
actividad
comercial.

Si lo manejaba hasta hace algin tiempo
atrds, 2 meses sera y ahora lo tengo por un
tema de tiempos sobre todo ya no lo estoy
viendo, entiendo que ya en 1 semana o 2
semanas voy a retomar el tema de marketing
virtual. Actualmente no lo estoy manejando.

Al parecer los medios
informaticos como tales no
los maneja por un tema de
falta de tiempo y que de
momento solo se enfoca en
vender pero que piensa
retomarlo prontamente.




SEGUNDO ENTREVISTADO: ENCARGADA DEL AREA COMERCIAL

Categoria

item Pregunta

Respuesta

Andlisis

MERCADOTECNIA

La empresa Ja
Sha se
diferencia de las
demas empresas
por su eficiencia

Somos una empresa distribuidora directa e
importadora. Es decir, importamos nuestros
propios productos o compramos directo de un
importador. Ello permite tener grandes
margenes para efectos de poder vender a
una persona mayorista quien vende a un
consumidor final.
En que nos diferenciamos en 2 puntos: En
que el producto sea una novedad sea cual
fuera el tipo de producto que sea, es decir sea
de cocina de casa exterior, deporte etc. y
segundo en el precio que manejamos al
mayorista 0 en algunas ocasiones al
consumidor final.

Hace mencién en que la
empresa como tal tiene
enfoque en poder vender a
personas mayoristas y que
estos se enfocan en 2
aspectos fundamentales que
son la novedad y el precio
gue le ofrecen a los clientes
sean tanto mayoristas como
consumidores finales.

En la empresa
se utilizan
estrategias para
hacer frente a
problemas

Depende el problema: Si es temas
econdémicos, tratamos de aumentar la
cantidad y mejorar los margenes de ganancia
para el mayorista.
Depende del producto: Manejamos garantia
siempre y cuando la persona lo revise en el
mismo momento de la contra entrega luego

de ello no hay objeto a reclamo y/o
devolucién.
Depende de la publicidad: tratamos de

mejorar y agrandar los méargenes de contacto
de personas y viendo también el tema

econdmico, ya que estos temas manejan un
monto razonable del capital.

Las estrategias son de
acuerdo al problema que se
genere o momento, siendo
gue en tema financiero se
enfocan netamente en la
ganancia lo que hacen
basicamente es cubrir todo y
en cuanto al aspecto de
producto y marketing
manejan un protocolo
establecido.

La empresa se
interesa por
realizar
marketing para
convencer a mas
clientes

No mucho, ya que es una empresa mayorista
la cual se maneja en base a clientes que ya
son frecuentes. Sin embargo, hay ocasiones
en las que si manejamos ello cuando se
apunta determinado producto hacia el
consumidor final el mismo que no es usado
muy continuamente.

La razén principal por la que
no se enfocan en captar a
mas clientes de los ya
consolidados es debido al
enfoque de la empresa que
al ser mayorista tiene un
delimitado sector de clientes
a los cuales la empresa ya
maneja y en raras ocasiones
mandan a consumidores
finales.

La empresa
realiza
actividades de
comunicacion
con los clientes

Frecuentemente, como se indicé en parrafos
anteriores nuestros clientes son mayoristas
con los cuales manejamos una comunicacion
fluda ya que mantengo 5 grupos de
WhatsApp mediante el cual cuelgo productos
o mediante el cual pueden realizar algun tipo
de consulta duda o venta que deseen ellos
mismos.

Adicionalmente, siempre es bueno
comunicarse para ver qué tipo de producto
novedad es el que desean que uno traiga
para en base a ello manejar productos en
base a ello.

La actividad de
comunicacién depende del
tipo de publico al que se
dirija, hace saber que al ser
mayorista tiene bajo la mira a
los grupos de WhatsApp en
los que tienen como 5
grupos con el mismo objetivo
en los cuales tienen la
comunicacion mas directa
con los consumidores
comenta.




El personal de la
empresa tiene
buen trato con

sus clientes

Siempre es bueno el buen trato. No solo con
los clientes si no entre el personal mismo de
la empresa. El respeto y la consideracién
interna y externamente.
Estoy seguro y ellos también de que lo mejor
es el buen trato para una comunicacion fluida
continua y que genere una futura venta o un
préximo retorno de algun cliente.

Se enfoca en que el buen
trato al cliente no solamente
debe ser con el fin de vender
un producto sino también el
hacer que este mismo cliente
retorne a volver a comprar a
la empresa a futuro asi
proyectandose y teniendo un
lazo de confianza con los
clientes a los cuales se suele
dirigir.

Averigua sobre
su entorno y/o
mercado para el
maximo
aprovechamiento
de sus
oportunidades

Es un elemento primordial, al menos para
nosotros que venimos trabajando con
productos tendencia y/o novedosos. Estamos
muy pendientes de los cambios, de lo que
esta a la vanguardia hoy por hoy, ello que se
vuelve viral en redes sociales o en otros
paises para poder traerlo o comprarlo una vez
alguien lo tenga puesto en suelo limefio. Es
una forma de aprovechar una vez que se
vaya a convertir en tendencia para tener el
producto antes que otras empresas
mayoristas.

Es vital por lo que la misma
empresa como tal se enfoca
en productos tendencia en
los cuales siempre tiene que
estar en bulsqueda, asi
mismo lo que siempre quiere
llegar a aspirar es a la
obtencién de productos a
una mayor rapidez para
poder tener una ventaja
comparativa comparado con
la competencia.

Emplea
estrategias que
le faciliten
aproximarse a su
publico objetivo

Como empresa empleamos diversas
estrategias, ya que manejamos 3 diferentes
sectores de grupos el publico mayorista y el
otro el publico minorista o consumidor final,
para el primero es un tema de manejabilidad
de precios y para el segundo un tema de
calidad de garantia, obviamente los precios
son distintos ya que la calidad y garantia
merecen un precio mayor. En el primer caso
se indica que puede haber un tipo de merma
de maxima al 5% de los productos ya que son
importados esos mismos son asumidos por el
mercado.

Las estrategias que se
empleen seran dependiendo
del publico objetivo al cual se
enfoquen siendo que sus
clientes se dividen en 3
grupos para los cuales para
cada uno ya tiene clasificada
y asimilada un protocolo
para poder controlar la
situacién, siendo que en si su
enfoque es
principalmente con el sector
mayorista al ser su
consumidor de la empresa
mas habitual y referente.

Maneja medios
informéticos y/o
digitales con la
finalidad de
optimizar su
actividad
comercial.

La modernidad y el avance de la tecnologia
han creado que el marketing digital el mismo
gue hace que las empresas capten una
mayor cantidad de clientes mediante las
redes sociales, el mismo que también es
asumido por esta empresa como la mejor
estrategia de marketing. Somos una empresa
100% virtual, contamos con tienda virtual,
catalogo virtual y almacén fisico las redes
sociales nos permiten sin necesidad de que
las personas las tengan en fisico mostrarle la
calidad del producto y las caracteristicas
hacia los distintos publicos.

Hace mencién de que los
medios digitales como tal
son vitales y necesarios pero
gue en su caso se siente
conforme con su propia
tienda virtual ya que sirve
para que el publico en
general pueda  decidir
porque producto escoger
siendo un proceso que
optimiza el proceso de
adquisicién y compra para
llegar al consumidor
esperado
independientemente si es
mayorista, minorista o]
consumidor final.




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Anexo N.°4. Validacion del Instrumento Cualitativa

Titulo de investigacion: LA MERCADOTECNIA EN LA EMPRESA JA SHA, SAN MARTIN DE PORRES 2022

Apellidos y Nombres del investigador: Zegarra Cobos Luis Alexander Javier

Apellidos y Nombres del experto: Davila Arenaza, Victor Demetrio

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

tecnoldgicas

Firmadel experto:

=%

T —

digitales con la finalidad de
optimizar su actividad comercial.

Fecha: 17/06/2022

SI
. . P NO OBSERVACIONES /
CATEGORIA SUBCATEGORIA INDICADORES ITEM PREGUNTA CU||\EAPL CUMPLE SUGERENCIAS
La empresa Ja sha se diferencia
Identidad corporativa de las demas empresas por su X
PERSONALIDAD eficiencia
CORPORATIVA - En la empresa se utilizan
Actividades estrategias para hacer frente a X
estrategias glas p
problemas
La empresa se interesa por realizar
Persuasion marketing para convencer a mas X
clientes
) Comunicacion La empresa realiza actividades de X
PROMOCION comunicacion con los clientes
MERCADOTECNIA L El personal de la empresa tiene
Captacion : X
buen trato con sus clientes
Averigua sobre su entorno y/o
. mercado para el maximo
Estudio de mercado aprovechamiento de sus X
oportunidades
Segmentacion Emplea estrategias que le faciliten %
ESTRATEGIAS g aproximarse a su publico objetivo
Herramientas Maneja medios informéticos y/o %
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Titulo de investigacion: LA MERCADOTECNIA EN LA EMPRESA JA SHA, SAN MARTIN DE PORRES 2022

Apellidos y Nombres del investigador: Zegarra Cobos Luis Alexander Javier

Apellidos y Nombres del experto: ALVA ARCE, Rosel César

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

Sl

tecnoldgicas

Lic. En Administracién. CLAD 14501

digitales con la finalidad de
optimizar su actividad comercial.

Fecha: 24/06/2022

: : t NO OBSERVACIONES /
CATEGORIA SUBCATEGORIA INDICADORES ITEM PREGUNTA CUI\E/IPL CUMPLE SUGERENCIAS
. . Considera que Ja sha se diferencia
Identidad corporativa ) X
PERSONALIDAD de las deméas empresas
CORPORATIVA
Actividades Aplica herramientas de gestién X
estrategias para hacer frente a problemas
L Se interesa por convencer a mas

Persuasion clientes X

Mantiene un dialogo conciso con el
| Comunicacion fin de recabar la suficiente X
PROMOCION informacion de sus clientes
MERCADOTECNIA i

Captacion Sostiene el buen trato con sus X
clientes
Averigua sobre su entorno y/o

. mercado para el maximo

Estudio de mercado aprovechamiento de sus X
oportunidades

Segmentacion Emplea estrategias que le faciliten X

ESTRATEGIAS 9 aproximarse a su publico objetivo
Herramientas Maneja medios informéticos y/o X




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de investigacion: LA MERCADOTECNIA EN LA EMPRESA JA SHA, SAN MARTIN DE PORRES 2022

Apellidos y Nombres del investigador: Zegarra Cobos Luis Alexander Javier

Apellidos y Nombres del experto: Mgtr. Merino Garces, Jose Luis

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

. . " SI OBSERVACIONES /
CATEGORIA SUBCATEGORIA INDICADORES ITEM PREGUNTA CUMPLE NO CUMPLE SUGERENCIAS

Identidad corporativa Considera que Ja sha se diferencia %

de las deméas empresas
PERSONALIDAD
CORPORATIVA

Actividades estrategias Aplica herramientas de gestion para X
hacer frente a problemas

Persuasion Se interesa por convencer a mas %
clientes
Mantiene un didlogo conciso con el

3 Comunicacion fin de recabar la suficiente X
PROMOCION informacion de sus clientes
MERCADOTECNIA . Sostiene el buen trato con sus

Captacion . X
clientes
Averigua sobre su entorno y/o

. mercado para el maximo

Estudio de mercado aprovechamiento de sus X
oportunidades

Segmentacion Emplea estrategias que le faciliten %

ESTRATEGIAS 9 aproximarse a su publico objetivo
Herramientas Maneja medios informéticos y/o X

tecnoldgicas

Firmadel experto:

digitales con lafinalidad de optimizar
su actividad comercial.

Fecha: 09/06/2022

MERINO GARCES
R EN CE!




Anexo N.°5. Autorizacion

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD ENLOS
RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:
Ja Sha Import 10469380608

Nombre del Titular o Representante legal:

Percy Jair Anderson Gamarra Zegarra

Nombres y Apellidos DNI:
Percy Jair Anderson Gamarra Zegarra 463938060

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f" del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ X ], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANI|ZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Proyecto de Investigacion

La mercadotecnia en la empresa Ja Sha, San Martin de Porres 2022

Nombre del Programa Académico: Administracion:

Autor: Luis Alexander Javier Zegarra Cobos DNI: 75241892

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugary Fecha: Lima, 25 de mayo de 2022

Firma:

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “ f ” Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la instituciéon donde se llevé a cabo el estudio, salvo el
caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion, para que se difunda la identidad de la institucién. Por
ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacién, pero
si sera necesario describir sus caracteristicas.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, EDGAR LAUREANO LINO GAMARRA, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "La mercadotecnia en la
empresa Ja Sha, San Martin de Porres 2022", cuyo autor es ZEGARRA COBOS LUIS
ALEXANDER JAVIER, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 5.00%,
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin
filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 16 de Noviembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

EDGAR LAUREANO LINO GAMARRA Firmado electrénicamente
DNI: 32650876 por: ELINO el 16-11-2022
ORCID: 0000-0003-4627-6339 17:34:12

Caddigo documento Trilce: TRI - 0442494
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