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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo evaluar las estrategias del
marketing mix para la captacién de clientes en las empresas de descartables
del Barrio San José Cajamarca 2020, con la finalidad de evaluar cada
estrategia y ver cual es mas convenientes para las empresas de
descartables y lograr una captacion de clientes mas eficiente. La
investigacion es aplicada de enfoque cuantitativo, de disefio no
experimental, transeccional; con una poblacion de 14,359 clientes y una
muestra de 374 clientes. La informacién recolectada para la investigacion se
realiz6 a través de la técnica encuesta, mediante un cuestionario. El
resultado de la investigacion concluy6 que la estrategia promocion ocupa
un porcentaje alto representado por un 55% del total de clientes
encuestados, lo intangible es un valor que causa satisfaccién y una posterior
fidelizacion en los clientes de este sector; el indicador que le sigue es
producto con 41%, la mezcla de lo tangible con lo intangible da como
resultado una marca posicionada, Finalmente se concluye que éstas dos
estrategias son las mas significativas para los clientes y por ende se deberia
dar mas énfasis ya que utilizar algun tipo de estrategia hoy en dia es

fundamental para evitar el cese de una empresa.

Palabra clave: Marketing, Captacion, Promocion.
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Abstract

The objective of the research was to evaluate the marketing mix
strategies to attract customers in the disposable companies of the San José
Cajamarca neighborhood, 2020, in order to evaluate each strategy and see
which one is more convenient for disposable companies, to achieve more
efficient customer acquisition. The research is applied with a quantitative
approach, non-experimental design, transectional; with a population of
14,359 clients and a sample of 374 clients. The information collected for the
research was carried out through the survey technique, using a
questionnaire. The result of the investigation concludes that the promotion
strategy occupies a high percentage represented by 55% of the total of
surveyed clients. The intangible is a value that causes satisfaction and
subsequent loyalty among clients in this sector; the indicator that follows is
product with 41%, the mixture of the tangible with the intangible results in a
positioned brand, Finally it is concluded that these two strategies are the most
significant for customers and therefore more emphasis should be given since
Using some type of strategy today is essential to avoid the termination of a

company.

Keywords: Marketing, Catchment, Promotion.
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l. Introduccion

Actualmente a nivel mundial se esta viviendo una crisis a raiz de una
pandemia la misma que como su mismo nombre lo dice ha afectado en gran
magnitud a nuestra sociedad. Dentro del rubro mas afectado por esta
pandemia hemos encontrado al sector econémico.

En nuestro pais el presidente, optd por tomar medidas drasticas ante
esta pandemia que nos azota y es por eso que tomo6 como primera medida
el “aislamiento social obligatorio” en todo el pais, mismas medidas que
evitara la propagacion del virus sin embargo el sector empresarial debera
analizar que otra medida tomara para que sus procesos no se vean afectados
y por ende su economia no se vean truncados.

A raiz de ello muchas entidades han tenido que evidenciar el plan de
contingencia con el que cuentan para evitar cualquier cuello de botella que
afecte al proceso o desarrollo de la misma y esto impida atraer mas clientes
por la falta de estrategias, a nivel global las empresas y compaiias
independientes han sufrido un baja tremenda y es que no solo es la
propagacion de esta enfermedad lo que los preocupa sino también el como
haran para no tener una baja en clientela y sobretodo como llamara su
atencion para que esto no afecte sus ventas; dentro de este grupo podemos
encontrar a las Mypes dedicas a la comercializacion de productos
descartables.

A nivel nacional se ha podido evidenciar todas aquellas falencias que
poseen las pequenas empresas del rubro de comercializacion y dentro de los
puntos mas resaltantes podemos encontrar que muchas de estas trabajan o
son direccionadas sin ningun tipo de disciplina que les ayude a captar clientes
y promocionar sus productos basado en su entorno. El desconocimiento
puede ser una de las causas que les haya impedido hacer uso de estas
disciplinas y estrategias, sin embargo, ahora se ven obligas a considerarlas
dentro de su plan de supervivencia para que de este modo se intente en lo

posible evitar el cese de su compainia.



El uso de las 4P puede ser de ayuda en muchas de las distintas
realidades que atraviesan las pequefias empresas, podria ser como el
pequefio salvavidas que permita hallar todas aquellas falencias que han
pasado desapercibidas por los duefios y usarlas como empuje hacia un
horizonte y panorama distinto.

Esta pandemia ademas de causar dafos irreparables a nivel
empresarial; permite hacer uso de la disciplina del marketing como soporte,
sera necesario definir y ensefiar un plan que permita no tan solo evitar el
cese sino también ayudar al crecimiento o sostenibilidad econémica de una
pequefia empresa; esa meta puede llegar a concretarse a través de objetos
de estudio principales como la captacién de clientes; son estos los que
determinaran el futuro de una sociedad.

Captar clientes en tiempos de pandemia se hace un reto dificil y es
que no tan solo es atraerlos sino también ofrecerle en tiempos de crisis la
seguridad necesaria para poder brindar su producto o servicio; y con esto

lograr satisfacer sus necesidades o fidelizacién del mismo.

¢ Cuales son las estrategias del marketing mix para la captacién de
clientes en las empresas de descartables del Barrio San José Cajamarca,
20207

La presente investigacion justificd su importancia porque a través de
la drastica realidad que se esta evidenciando hoy en dia a raiz de la
pandemia muchas empresas se han visto afectadas, tanto asi que han tenido
una baja en sus ventas debido a que ya no tienen muchos clientes como
antes e incluso algunas de ellas por fuerza mayor han tenido que ser
cerradas, como lo que viene sucediendo en las empresas comercializadoras
de productos descartables, éstas deberan aplicar estrategias nuevas de
marketing mix, de este modo se puede evidenciar el aporte social que
permitira que los empresarios recaben informacién importante del

comportamiento de su entorno a través de esta disciplina, por consiguiente



aumentar su cartera de clientes y de este modo puedan adaptarse a la
drastica realidad que se estan viviendo.

El presente trabajo permitira que las empresas puedan captar a sus
clientes mediante estrategias y a su vez demostrar la importancia de una
buena gestion de marketing a raiz del aislamiento social que se viene dando,
por ello se debe dar nuevas medidas de promocién para poder llegar a mas
personas, asi como también el modo de venta que se viene dando.

Esta investigacion ayudara a la gran problematica que vienen teniendo
las empresas comercializadoras, estas estrategias de marketing ayudara a
la incorporacidon de nuevos clientes para que sus empresas puedan pasar
esta crisis y a su vez adaptase a ella.

Las metodologias que se aplicaron fueron a base a autores
especialistas en el marketing, por lo cual se considerd las dimensiones mas
adecuadas que sirvan para la realidad que se esta viviendo, esto permitira

recolectar la informacién mas relevante para este plan estratégico.

Para esta investigacion se consider6 como objetivo general, Evaluar
las estrategias del marketing mix para la captacion de clientes en las
empresas de descartables del Barrio San José Cajamarca, 2020. Para poder
desarrollar se plante6é objetivos especificos; Analizar las estrategias del
marketing mix que son mas convenientes para las empresas de descartables
del Barrio San José Cajamarca, 2020. Determinar que factor es mas
relevante en la captacion de clientes en las empresas de descartables del
Barrio San José Cajamarca, 2020. Proponer un plan estratégico de marketing
mix para la captacion de clientes en las empresas de descartables del Barrio

San José Cajamarca, 2020.



Il. Marco tedrico

Abril (2016) en su articulo denominado Marketing mix effects on private
labels brand equity, quien en su investigacion da a conocer uno de los valores
mas significativos para crear valor es el uso del marketing mix ya que explora
algunos efectos del marketing mix como factor para la creacién de valor de
marcas privadas. Su objetivo fue estudiar el resultado de algunos elementos bajo
el control directo del minorista, tales como las comunicaciones en tiendas,
promociones en tienda y el vigor de distribucion, asi como otras palancas de
mezcla de marketing generales como: la publicidad, el precio y las promociones

monetarias.

Esta investigacion nos da a conocer el efecto del marketing en el mercado
minorista dando a conocer diferentes promociones y el impacto de la distribucion,
asi como también el valor percibido ya que esto es fundamental para el impulso
de una empresa u organizacion, es por ello que busca la relacién del marketing

con el valor de marca

Turk (2017) en su articulo que lleva por nombre 4A marketing mix impacts
on organic food purchase intention, en donde la investigacion nos indica que la
responsabilidad ambiental esta ocupando un rol importante en las organizaciones
a nivel mundial, el intento de compra verde esta prevaleciendo y es una de los
procesos de compra notables, como efecto para la proteccién del medio
ambiente, todo consumidor toma un papel fundamental; su importancia radica en
la proteccién del medio ambiente, tomando una decision correcta en sus compras

proceso.

Hoy en dia nos preocupamos mas por el bienestar del medio ambiente, y
de este modo debemos de fomentar y concientizar a los clientes mediante el
proceso de compra ya que este cumple un papel muy esencial para la proteccion
del medio ambiente, asi como también el aporte en la responsabilidad

empresarial.

Fulgoni (2018) en su articulo denominado How limited data access

constrains marketing-mix analytical efforts, nos da a conocer el impacto que

4



mantiene el marketing mix y que se ve reflejado considerablemente en las ventas.
Los tipos de marketing-mix estan estructurados fundamentalmente con la
finalidad de medir el impacto en ventas de la marca para cada uno de los
componentes clave del marketing mix de una marca, el modelo para la mezcla
de marketing radica en un analisis o estudio estadistico, para esto es necesario
utilizar ventas y marketing, mismos datos de series de tiempo con la finalidad de

estimar el efecto de varias habilidades de marketing en las ventas.

Las herramientas de marketing cumplen un papel muy importante ya que
mediante las 4P se busca generar un impacto en los consumidores que
posteriormente genere mas ventas, y de esta manera obtener mayores utilidades,
por lo que en esta investigacion se relaciona el impacto en las ventas mediante

el uso del marketing.

Seong (2018) en su articulo que lleva por titulo Linking marketing mix
elements to passion-driven behavior toward a brand, quién en su investigacion
trata sobre los componentes legendarios de la unién de marketing, producto,
lugar, precio y promocion, los cuales son puntos a favor y asi mismo clave para
que los consumidores lleven una relacién especial con una marca en especifico
por medio del desarrollo del valor en beneficio de la marca (por ejemplo, imagen,

conciencia de marca y lealtad).

En esta investigacion se analiza los elementos basicos del marketing que
fortalezcan a la marca, ya que es un factor clave para los clientes, se debe realizar
un buen estudio para poder hacer una buena implementacion de las estrategias
que se llevaran a cabo y esto conlleve a un posterior posicionamiento y

reconocimiento de la misma.

Thabit (2018) en su articulo titulado The evaluation of marketing mix
elements: a case study, donde se enfocé sobre el valor fundamental en el éxito
en cada sociedad y que éste radica en el marketing, puesto que es el conducto
principal entre cualquier empresa y cliente. Se dice que la disciplina del marketing

lleva consigo una variedad de estrategias, no obstante, todas mantienen un



objetivo en particular, que es fomentar la satisfaccion de clientes a causa del buen

servicio o producto que se ofrece.

En esta nueva era el marketing ha obtenido un gran posicionamiento ya
que hoy en dia las empresas han hecho de este un uso fundamental, planteando
estrategias para obtener el desarrollo de las empresas y asi promover sus

productos o servicios para llegar a muchas mas personas.

Badi (2018) en su articulo de investigacion titulado The impact of marketing
mix on the competitive advantage of the SME sector in the al buraimi governorate
in oman, quién nos dice que una investigacion obtendra como resultado
beneficioso si se basa en un estudio descriptivo, ademas establece la
significancia de la ventaja competitiva con el objetivo de alcanzar las metas de
marketing y asi mismo lograr la satisfaccion de los consumidores y clientes a
través del uso de la definicion de esta disciplina llamada marketing mix. Se es
necesario hacer uso de un enfoque de estudio descriptivo y analizar la
informacién recopilada en relacion al nivel de significancia de la mezcla de

marketing con las 4P, del sector de las Pequeinas y medianas empresas.

En este articulo el autor busca demostrar las ventajas que nos brinda el
marketing, asi como también aplico un analisis descriptivo donde vio el impacto

de la combinacion de las herramientas del marketing como lo es el uso de las 4P.

Baldeodn (2017) en su tesis titulada “Plan de negocio para la introduccion
y comercializacion de plasticos desechables para alimentos y productos de
consumo masivo a la Isla Puna de la Distribuidora Plasticos Angelito S.A. para el
afno 2017”7, quién hace mencion de la parroquia rural de Guayaquil que esta
dirigido para el sector de los comerciantes y las organizaciones camaroneras son:
plasticos desechables para alimentos y productos de consumo masivo, al ser una
entidad que distribuye varias lineas de productos fabricados 100% en Ecuador,
logra estar en constante abastecimiento y dar una excelente atencion al cliente

gracias al uso eficiente de la disciplina marketing.



De la tesis de Baldedn podemos recopilar la estructura ya aplicada en el
mercado de Guayaquil, los sectores son los mismos lo que permite que la
investigacion guarde una estrecha relacion y nos brinde detalles que quizas por
desconocimiento no se haya considerado, es por ello la importancia de comparar
éste trabajo que logrd su objetivo de abastecimiento en productos descartables

con una excelente satisfaccion de clientes.

Almeyda (2012) en su tesis denominada “Plan de Negocio: Empresa de
produccién de productos para el hogar y descartables de plastico”, en donde la
oportunidad de negocio que se pudo identificar radica en el hecho de que existe
una demanda constante en productos desechables, asi como también en
productos para hogar. Esta situacion guarda explicacion por el hecho de que los
habitos de consumo de la poblacién, han sufrido cambios. Actualmente, el
consumidor final dispone de menos tiempo dadas sus multiples actividades, lo
gue le ha obligado a consumir alimentos en restaurantes o cadenas de comida
rapido, donde se utilizan productos desechables ya que raiz de las variaciones

se debe implementar nuevas medidas de atencion.

Dicha investigacion nos permite identificar la importancia del analisis de la
tendencia de nuestros clientes al momento de desarrollar una propuesta de plan
estratégico, los clientes al ser considerados como cambiantes tanto en la vida
diaria como en la rutina de trabajo juega un papel importante de analisis pues nos
ayuda a direccionarnos en un horizonte no solamente centrado en el mercado

como tal, sino también en el eje principal que vienen a ser los clientes.

Prashant y Suresh (2019) en su articulo titulado Service marketing mix as
input and output of higher and technical education, donde se menciona que el
instrumento de marketing, es aquella disciplina que mantiene la responsabilidad
de refutar y a si mismo alinear todas las fortalezas de los abastecedores de

servicios con la finalidad de satisfacer las necesidades de los clientes.

El presente articulo nos brinda un panorama mas amplio en cuanto a la
finalidad que lleva consigo el marketing mix; esto es enriquecedor porque, asi

como la presente investigacion en donde se pretende satisfacer, captar y retener
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a clientes; se debe basar en ésta disciplina en donde se identificara como poder

llegar hacia el anhelado publico obijetivo.

Ariza y Avila (2017) en su tesis denominada “Plan estratégico de
comercializacion de bolsas plasticas con sello verde para la compafiia plasticos
M&K S.A.S para el afio 2018”, esta investigacion mantiene como finalidad
proponer estrategias en beneficio de la empresa Platicos M&K SAS y se inicie
con la comercializacion de bolsas plasticas con distintivo verde como alternativa
que le permita obtener participacién en el mercado y asi mismo incrementar los

ingresos.

El trabajo de investigacion realizado en la compafia de plasticos nos
permite confirmar que la aplicacion de estrategias en relacion a las 4P permite
ofrecer de forma tangible como intangible la calidad, al realizar estudios previos
direccionados en base al mercado meta, asi como también en el intento de
cambio en beneficio monetario, sino también en la preocupacion por el medio

ambiente.

Quijano y Santa Maria (2009) en su tesis titulada “Plan de mercadeo para
una empresa del sector de plasticos Jv Plasticos S.A”, en donde se enfocan en
la realizacion de un Plan de Mercadeo para una empresa del sector de plasticos
dirigida a la produccién y comercializacion de productos relacionados con la
cuieteria, se busca que, por medio del plan, la organizacion esté en la capacidad
de enfrentarse al entorno actual y pueda posicionarse en el mercado de los
plasticos en Colombia, a partir del analisis de las oportunidades y amenazas, con

base en las teorias de mercadeo y el concepto de las 4P’s.

Aqui se resalté la importancia de un buen estudio de mercado, sin dejar
de lado las tendencias del cliente que muchas veces son cambiantes, es por ello
la necesidad de aplicar estrategias del mix del marketing que den como resultado

un producto o servicio acorde a tu competencia y al mercado.

Reyes (2019) en su desarrollo de tesis titulada “Marketing y sus estrategias

para la Distribuidora De Lima Norte Comunicaciones S.A.C, Comas, 2018”, en



donde lo datos arrojaron un nivel bajo en relacion a la percepcion que tuvieron
los colaboradores acerca de como esta implementado el plan estratégico de
marketing en la organizacion, por ello se implementara un modelo abarcando las
dimensiones de analisis de la realidad, objetivos, estrategias de marketing y
seguimiento de la aplicacion para analizarlo.

Se hizo un estudio del plan estratégico actual y no obtuvo una buena
percepcién por parte de los colaboradores por lo cual se hizo un analisis
buscando otras dimensiones ya actualizadas para asi obtener resultados
positivos y acorde a la realidad.

Huaytalla (2017) en su tesis titulada “Estrategias de marketing mix para el
posicionamiento de la marca JJD Mar de la Empresa Procesadora de Sal Daira
SAC, Chiclayo”, donde se analiz6 la promocion como estrategia de marketing mix
para la difusién o divulgacion de informacion, ideas u opiniones de distintos
caracteres, tales como en lo politico, religioso, comercial, con el propdsito de que
alguien piense o actue de una forma determinada.

La estrategia de promocién es fundamental dentro de una empresa porque
ayuda en la difusién de los productos o servicios y hacer mas reconocida una
marca ante los consumidores, de manera que se pueda obtener posicionamiento.

Rojas (2018) en su tesis que lleva por titulo “El Marketing como Captacion
de clientes para la empresa Jacval, Ate, en el 2018”, donde se llega a la
conclusion que existe similitud entre marketing y captacion de clientes en la
organizacion consultora, debido a la regla de decisidn por lo que se ve rechazada
H1 y se acepta la nula, ya que el nivel de significancia encontrada es de 0,523

siendo mayor a la significancia de trabajo de 0.05.

Para esta investigacion se utilizé una encuesta con una escala de Likert y
mediante este instrumento se concluyd que, si hay similitud entre el marketing
con la captacion de clientes aplicando un método cuantitativo midiendo su

confiabilidad con el Alfa de Cronbach, dando asi un resultado aceptable.

Vargas (2019) en su tesis que lleva por titulo “El marketing y la influencia

en posicionamiento de la Universidad Privada, Trujillo 2018, en la que se



mantuvo la finalidad de estudiar las estrategias del marketing y su nivel de
influencia en el posicionamiento de la casa de estudios, obteniendo resultados
negativos puesto que no se vienen trabajando las estrategias del mix de
marketing adecuadamente y es recomendable restructurar el plan de marketing
basado en el servicio.

Esta investigacion guarda relacion con el tema a tratar porque permite
identificar la mejor estrategia a utilizar con la finalidad de obtener un buen
posicionamiento porque es esencial para lograr un posterior éxito en las
empresas, lo enriquecedor y resaltante es comparar que tan influyente puede
llegar a ser el uso del marketing bien aplicado.

Armas y Diaz (2017) en su tesis titulada “Estrategias del marketing con el
fin de posicionar las empresas del rubro de pasteleria en Trujillo, 2017”7, ésta
investigacion desarrolla ciertas estrategias para llevar a cabo un mejor
posicionamiento de las empresas, en base a esto se realizé un diagnostico
interno y externo a través de un analisis FODA para que de esta manera se pueda
recolectar datos importantes para realizar diferentes promociones y utilizar las
mejores estrategias que dé como resultado una mejor atencién al cliente,
preferencia del producto y asi obtener un mejor posicionamiento.

Este trabajo guarda relacion con la propuesta planteada, porque permitio
analizar qué tan positivo e influyente resultd el plan en relacion a su
posicionamiento, a diferencia del presente trabajo en donde se busca a través
del marketing captar clientes y asi obtener mejores resultados a nivel de ventas.
Ademas, se comprara los resultados obtenidos a través del estudio del analisis
interno y externo de la organizacion.

Baca (2015) en su tesis que lleva por titulo “El marketing y sus estrategias
para poder fidelizar a los clientes en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de
Trujillo S.A. del norte 2015”, en el objetivo planteado se estructuré nuevas
estrategias que permitieron mejorar la relacion que se tenia con los clientes y la
empresa y que de esta manera lograr una posterior fidelizacion; conociendo a
fondo aquellas necesidades no cubiertas, esto permitié que ambas partes salgan

beneficiadas.
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En este proyecto se generd estrategias de marketing para mejorar las
relaciones con los consumidores de este modo incrementar y fidelizar su cartera.
El uso de estrategias no son las mismas para todos ya que las realidades son
distintas en los sectores y es ahi donde talla la investigacion que se debe realizar
para poder servir como soporte y ayuda ante algun tipo de inconveniente que
impida el desarrollo exitoso de una compainia.

Vargas (2016) en su desarrollo de tesis que lleva por nombre “Planes para
el posicionamiento mediante el marketing en la empresa Prolimsa con los clientes
que acceden a los productos de limpieza en Truijillo”, el objetivo planteado en ésta
investigacion fue estructurar nuevos planes de marketing para lograr una mejor
posicion de marca puesto que promilsa s.a.c no ha llevado a cabo ningun estudio
que haya permitido mejorar el desempefio dentro de su sector, es asi que hemos
recopilado distintas aplicaciones de estrategias de marketing, que fueron de gran
ayuda para la empresa.

Esta investigacion es de suma relevancia porque al igual que el sector a
estudiar no han hecho ni aplicado ningun tipo de estudio que sirva de ayuda para
la mejora tanto a nivel de ventas y de imagen. La captacion de clientes es un reto
grande, no basta con tenerlos sino también fidelizarlos y ser conocidos por las
experiencias compartidas por los mismos clientes por el servicio o producto
ofrecido. Utilizar algun tipo de estrategia hoy en dia es fundamental para evitar el

cese de una empresa.

Burga (2017) en su desarrollo de tesis que se titula “La Formulacién de
planes estratégicos en Interbank, para mejorar la aceptacion del mercado en la
region Cajamarca 2014 — 2017”, en donde se considero establecer una misiéon y
vision como uno de los objetivos para la agencia como medida de aclarecer bien
el funcionamiento que desempefia. La estructura de este plan estratégico se da
mediante un conjunto de estrategias que reflejaran el proceso estratégico en si

mismo.

Asi como demuestra esta investigacion, a través de un plan estratégico se

puede llegar a consolidar una empresa de forma efectiva, ademas de permitir
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cumplir el objetivo planteado segun las distintas realidades que presenta una

sociedad, a través de disciplinas estratégicas del marketing.

Casana (2017) en su tesis que lleva por titulo “Proponer un plan de
marketing a la empresa Ceprodemic Multicredit para asi posicionarse en el
mercado cajamarquino”’, en ésta investigacion se mantuvo la finalidad de adaptar
adecuadamente las estrategias del marketing a la organizacion, tomando en
cuenta que las tendencias del mercado son cambiantes y con la finalidad de
mejorar el funcionamiento de las actividades de los trabajadores y del

establecimiento.

La investigacién relaciona que tan positivo puede ser el uso de un plan
estratégico para lograr un posicionamiento independientemente del sector en el
que se ejerza, considerando que las estrategias propuestas y el analisis en su

mayoria suelen ser cambiantes.
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Il. Metodologia
3.1. Tipo y disefio de investigacion
La investigacion aplicada también recibe el nombre de practica, activa,
dindamica. Segun Behar (2008) “Se caracteriza porque busca la aplicacion o
utilizacion de los conocimientos que se adquieren. La investigacion aplicada se
encuentra estrechamente vinculada con la investigacion basica, pues depende
de los resultados y avances de esta ultima”. Se dice que este tipo de investigaciéon

permite transformar los conocimientos adquiridos.

El estudio no experimental dice que su desarrollo se da sin la necesidad
de maniobrar las variables. Segun Hernandez (2010). “En estudio se identificaran
ciertos fenomenos de forma natural para ver asi el efecto ante otras variables.
Para que después se pueda analizar minuciosamente”. Este estudio nos permitira

analizar cada variable sin manipular los datos.

Los disefios transeccionales Segun Hernandez (2014) “Las caracteristicas
descriptivas tienen como finalidad identificar incidencia de las modalidades,
categorias o0 niveles de 1 o mas variables en una poblacion, son estudios
netamente descriptivos”. Este disefio busca la medicién del fendmeno dado en la

actualidad.

Las investigaciones descriptivas segun Hernandez (2014) “No en todas se
formulan hipétesis de esta clase o que sean afirmaciones mas generales”. En las

investigaciones descriptivas no es necesario que tengan una hipétesis.

La investigacion cuantitativa es de naturaleza numérica. Segun Beyers
(2016) “La investigacion cuantitativa busca relaciones entre variables y también
puede explicar las relaciones entre diferentes variables”. De este modo en la

investigacion cuantitativa se analiza la relacion de las variables.

Las variables a utilizar en el proyecto de investigacion fueron dependiente
e independiente, este presenta un enfoque cuantitativo ya que permitié medir la

magnitud de cada variable de estudio.
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable Independiente: Marketing Mix

Las disciplinas de las 4P conocido como marketing mix es una de las
tantas herramientas que permite identificar la situacion en la que se desarrollan
las empresas, esta disciplina permite realizar un analisis y diagnostico que
permita tomar las estrategias mas adecuadas en base a las metas u objetivos

que se desea alcanzar.

Las disciplinas del marketing involucran una variedad de decisiones en
distintas areas orientadas a incrementar el valor para los consumidores. Segun
Kotler (2006):

Estas actividades de marketing adoptan todo tipo de formas. Una
descripcion tradicional de las actividades de marketing se sintetiza en el concepto
de mezcla, que se define como el conjunto de herramientas que utiliza una
empresa para conseguir sus objetivos de marketing, estos instrumentos en cuatro
grandes grupos que denomino las 4P del marketing: producto, precio, plaza y

promocion.

Dentro de las 4P del marketing mix podemos encontrar como primera P
(Producto) ésta tiene diferentes etapas, introduccion, crecimiento, madurez y
decadencia; es fundamental potenciar todas las caracteristicas para asi poder
llegar al cliente y que este se sienta satisfecho, este podria ser tangible o
intangible. La segunda P (Precio) dependera de la percepcion del cliente por el

servicio o producto que esté dispuesto a pagar.

Como tercera P (Plaza) se podra identificar el sitio o lugar en donde sera
ofrecido el producto o servicio, se debera identificar cuales seran los puntos
estratégicos de distribucién para un mejor alcance al publico objetivo. Es este
punto el que mantiene un contacto directo con el negocio. El ultimo punto a
considerar es la P (Promocion) dentro de este punto tendremos la oportunidad
de dar a conocer el producto o servicio que se ofrece; es por eso que se debe

tener en cuenta cual es la mejor herramienta o medio para poder llegar de forma
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significativa al publico objetivo. Pueden realizarse como promociones clasicas (tv

o radio) o promociones digitales (redes sociales).

La variable independiente marketing mix es de tipo cuantitativo y como

dimension de la misma se ha empleado las “P” del marketing.
Variable Dependiente: Captacion de clientes

Entendemos como captacion y/o adquisicién de clientes a la actividad
0 proceso de incorporacion de nuevos clientes que consuman productos o
adquieran servicios, permitiendo asi a las empresas generar mas ingresos,

ser mas conocidos y a su vez aumentar su cartera de clientes.

Mantener satisfechos a los clientes proporciona valor Segun Kotler
(2012). “Los clientes se crean expectativas referentes al valor y la
satisfaccion de diferentes promociones de marketing que les proporcionan,
mantener contentos a los clientes y esto generara una nueva compra y a su
vez se comentara sus buenas experiencias”. La satisfaccion generara una

nueva compra y creara una buena imagen de la empresa.

Los Fanpages de Facebook. Segun Rengel (2017). “Ha permitido
disefiar campafas o publicaciones estratégicas para captar a los
consumidores”. Tener una cartera de clientes totalmente fidelizados permite

la permanencia de una marca en un contexto inestable y cambiante.

Uno de los principales puntos a cubrir en esta variable es la
satisfaccién del cliente; el reto va en ;como? cubriran o rebasaran las
expectativas que éste ultimo tiene en relacion al producto o servicio que se
ofrece y de esta manera evitar que el cliente opte por las diferentes ofertas
que brinda la competencia. Una vez captado se tendra que girar el
direccionamiento y saber cémo fidelizarlo; es ésta forma en la que se debe
retribuir su lealtad ya sea superando sus expectativas o cualquier tipo de

estrategia enfocada en él.
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La variable dependiente Captacion de Cliente es de tipo cuantitativo y
como dimensiones se considerd: satisfaccion, fidelizacion, influencia de las

redes sociales.
Variable Independiente: Marketing Mix

Definicion conceptual: Kotler P. (2016). Mix de marketing es un
conjunto de herramientas de marketing que la empresa utiliza para perseguir

sus objetivos de marketing en el mercado-objetivo.

Definicion operacional: Se calcul6 mediante una encuesta, que fue

aplicada a los clientes.

Indicadores: Producto, presupuesto, medios de difusion y canales de

distribucién.
Escala de medicion: Ordinal
Variable Dependiente: Captacion de clientes

Definicion conceptual: Kotler P. y Armstrong G. (2012) Es la
administracion y construccion de relaciones redituables y llenas de valor con

el cliente para lograr la satisfaccion y el deleite de éste.

Definicion operacional: Se calculé mediante una encuesta, que fue

aplicada a los clientes.

Indicadores: Tiempo de atencidn, reclamos, conformidad, fidelizacion,
experiencia del consumidor, uso de las redes sociales, fiabilidad de las redes

sociales.

Escala de medicion: Ordinal
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3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis
3.3.1. Poblacién

La poblacién a estudiar es por la que pudo obtener los resultados.
Segun Hernandez (2014). “Se considera poblacion al grupo de situaciones
similares que tienen varias especificaciones”. De este modo analizaremos

que grupo esta enfocado a nuestra investigacion.

En este trabajo de investigacion se enfoco en el Barrio San José de
Cajamarca y se considero a los clientes las empresas de dicho sector; el
mismo que consta de 14359 clientes de las empresas dedicadas a este tipo

de rubro.

Criterios de inclusion: Clientes de las empresas formales de productos

descartables ubicados en el Barrio San José de Cajamarca.

Criterios de exclusion: Clientes de empresas de productos

descartables que no pertenecen al Barrio San José de Cajamarca.

Tabla 1

N° De Clientes De Las Empresas De Descartables

N° DE CLIENTES - 2020

EMPRESAS ENERO FEBRERO CLIENTES MENSUAL
1 2100 2250 2175
2 1000 1500 1250
3 1222 1350 1286
4 1050 1200 1125
5 1345 1650 1498
6 1500 1800 1650
7 800 900 850
8 550 600 575
9 1700 1860 1780
10 950 1140 1045
11 700 750 725
12 350 450 400

TOTAL 14359

Nota. Datos tomados de las empresas del Barrio San José, Cajamarca (2020)
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3.3.2. Muestra

La muestra es la esencia de la poblacion. Segun Hernandez (2014).
“Considera la muestra como la esencia o extraccion de la poblacion, también
es considerada como el sub grupo que contiene elementos pertenecientes o
caracteristicas similares de la poblacion”. En ese sentido se busco trabajar
con las empresas con las caracteristicas mas similares a la presente

investigacion.

Se realiz6 una muestra para poblacion finita, utilizando el 5% como
error y el 95% como nivel de confianza, considerando dentro de la poblacion
a los clientes de las empresas comercializadoras de productos descartables,
ubicadas en el Barrio San José de Cajamarca.

La muestra del proyecto fué de 374 clientes de las empresas
comercializadoras de productos descartables, ubicadas en el Barrio San José de
Cajamarca.

3.3.3. Muestreo

Las muestras probabilisticas estratificada. Segun Hernandez (2014).
“‘No basta que cada uno de los elementos muestrales tengan la misma
probabilidad de ser escogidos, sino que ademas es necesario segmentar la
muestra en relacion con estratos o categorias que se presentan en la

poblacion”.

Esto permiti6 que el objetivo de estudio sea mas relevante

aumentando la precision de la muestra.

Tabla 2

Muestra Probabilistica Estratificada De Los Clientes

EMPRESAS POBLACION MUESTRA
1 2175 57
2 1250 33
3 1286 33
4 1125 29
5 1498 39
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6 1650 43
7 850 22
8 575 15
9 1780 46
10 1045 27
11 725 19
12 400 10
TOTAL N= 14359 n= 374

Nota. Datos tomados de las empresas del Barrio San José, Cajamarca (2020)

3.4. Técnicas e instrumento de recoleccion de datos
La técnica de recoleccion de datos es un proyecto minucioso de
etapas. Segun Hernandez (2014). “Conlleven a un objetivo que se basa en
recoger los datos con caracteristicas, definiciones o variables de la unidad
de analisis tales como (integrantes, grupos, fendmenos, procesos,
organizaciones, etcétera)’. Esta técnica te permite recolectar la informacion

necesaria para una investigacion.

En la recolecciéon de datos se empled la técnica del uso de un cuestionario
cerrado medido a través de la escala de Likert, el mismo que estuvo
conformado por diferentes items, es asi que se pudo recolectar la informacién

esencial para el desarrollo de las variables.

Tabla 3

Escala de Likert

PUNTUACION DENOMINACION
5 Siempre
4 Casi siempre
3 A veces
2 Casi nunca
1 Nunca

Nota. Rensis Likert (Método de evaluaciones sumarias)
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3.4.1. Validez

La validez te permite garantizar tu instrumento de medicion. Segun
Hernandez (2014). “En términos generales la validez es la magnitud del
instrumento que permite medir las variables”. Para garantizar este proyecto
de investigacion, fue analizado por tres especialistas en la materia, para que

el instrumento sea aplicable.

Tabla 4

Validacién de cuestionario

EXPERTOS VALIDADOR CARGO REULTADO
Docente
1 Aguilar Aragon Nancy Deifilia Aplicable
ucv
Docente
2 Sevilla Angelats Manuel Aplicable
ucv
Docente
3 Guevara Ramirez José A Aplicable
ucv
PROMEDIO Aplicable

Nota. Datos de los especialistas a cargo de la validacion del cuestionario

3.4.2. Confiabilidad

Segun Hernandez (2014). “La confiabilidad se aplica a un instrumento
de medicidn que permite ver el grado en que el desarrollo continuo al propio
objeto o factor generé igual conclusion” (p. 200). Se utilizé6 el Alfa de

Cronbach, para determinar la confiabilidad del instrumento de medicion.

Tabla 5

Escala de confiabilidad Alfa de Cronbach
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Variable Muy Total o

Nula _ Baja Regular Aceptable Elevada
baja perfecta
Marketing 0 0.87 1
mix
Captacion
de 0 0.89 1
clientes
0% de 100% De
confiabilidad confiabilidad

Nota: Dr. Roberto Hernandez Sampieri

Al aplicar el Alfa de Cronbach para las variables marketing mix y
captacion de cliente, se obtuvo 0.87 y 0.89 respectivamente, dando como

resultado el instrumento aplicable.

3.5. Procedimientos
En el presente proyecto se aplicd un tipo de estudio cuantitativo, en el
se buscé medir las variables estrategias del marketing mix y captacion de
clientes. Mediante un cuestionario que estuvo compuesto de items
previamente estructurados con el fin de obtener la informacién, el

cuestionario fue cuantificado a través de la escala de Likert.

Se aplicé el cuestionario a 374 clientes de las empresas
comercializadoras de productos descartables, ubicada en Barrio San José de
Cajamarca. Esto fue validado por especialistas, asi como también se analizé
su confiabilidad para la respectiva aplicacion y obtencion de los resultados.
Contactamos a las empresas de este rubro para que nos den el permiso de
aplicar algunas encuestas en sus locales a sus clientes, y de este modo
poder recolectar los datos necesarios para la investigacion.

3.6. Métodos de analisis de datos
El correspondiente estudio de resultados de presente proyecto, se
hizo uso del programa Excel, formulas estadisticas de una poblacion finita y

asi mismo el coeficiente Alfa de Cronbach.
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Para la recopilacién de datos se consideré una cantidad de clientes
del primer bimestre del 2020 y de este modo se obtuvo un resultado de 14359
clientes en promedio al mes del total de las 12 empresas del sector de

productos descartables.

Una vez encontrado el promedio de clientes; se aplico la formula
correspondiente para poblacién finita, al ser un resultado de cantidad extensa

se hizo una muestra; el mismo que arrojé 374 clientes.

Se desarrollé unos graficos estadisticos con los datos obtenidos, para
detallar mejor los resultados, esto permitié una mejor visualizacién ante cada
pregunta que aplicada a los clientes de las empresas comercializadoras de

productos descartables, ubicadas en el Barrio San José de Cajamarca.

3.7. Aspectos éticos
Los aspectos éticos son principios fundamentales. Segun Moscoso
(2018). “Considera que segun un pensamiento juicioso del investigador en el
desarrollo y lleva a cabo la realizacion de distintos principios éticos, como la
beneficencia y no maleficencia, confidencialidad, la autonomia y justicia”. Los
aspectos éticos considerados para la presente investigaciéon fueron los

siguientes:

La confiabilidad se caracteriza por ser integro. Segun Bernardi (2018).
“Realizar un experimento de confirmacion es de valor para la confiabilidad de
las condiciones Optimas”. Todos los datos recopilados de las empresas; asi

como las encuestas realizadas se mantendran en total anonimato.

La humildad es la ausencia de soberbia. Segun Chernoff (2016). “La
humildad tiene que distinguirse de la humillacién, que se relaciona con
sentimientos de devaluacion y escases de integridad o autoestima, y esta
conceptualmente asociada con el rechazo social”. La investigacion se realizo

en base a la sencillez y humildad.

La honestidad principio de verdad y justicia. Segun Saklofske (2017).

“‘Los valores de la personalidad describen el comportamiento de los
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individuos en contextos interpersonales”. Todos los datos recopilados se
caracterizaron por ser sinceros y reales; y no sufrieron ningun tipo de

modificacion.

La responsabilidad se genera en la conciencia de las personas. Segun
Tozzi (2020) “La responsabilidad es una ética que se manifiesta del interior,
como también de aspectos colectivos y personales de los seres humanos”.
La investigacion se realizé de una manera responsable, siendo cumplidos

con los horarios fijados por las distintas empresas.

El Consentimiento acepta o rechaza. Segun Hurst (2017) “El
consentimiento tiene implicaciones en cosas como las limitaciones
personales”. Se obtuvo el permiso y/o autorizacion de las distintas empresas
que hizo posible recolectar la informacion necesaria para el presente

proyecto.
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V. Resultados
Objetivo especifico 1: Analizar las estrategias del marketing mix que
son mas convenientes para las empresas de descartables del Barrio San

José Cajamarca, 2020.
Figura 1

Andlisis Del Producto De Las Empresas De Descartables Del Barrio San José

Cajamarca, 2020

PRODUCTO
55%
60% 50% e
20% 34%
° 0,
40% 3305°733%
30%
19%
20% 12% 109 8%
10%  102%19  3%0l3% -l
0% i — '
Nunca Casi A veces Casi Siempre
Nunca Siempre

B (Considera que los productos
ofrecidos, cumplen con los 1% 3% 10% 50% 36%
estandares de calidad necesario?

B (Crees que es adecuado el

0, 0, [v) 0, 0,
empaque del producto recibido? 2% 12% 19% 34% 33%

¢Nuestros productos cubren tu

. 1% 3% 8% 33% 55%
necesidad?

Nota: Encuesta aplicada a 374 clientes de empresas de productos

descartables del Barrio San José Cajamarca.
Interpretacion:

En la Figura 4.1 del total de clientes encuestados un 55% manifesto
que los productos ofrecidos en este sector siempre cubren su necesidad, esto
a raiz de la variedad y calidad ofrecida por los mismos; esto reflejado por un
50% para los que dichos productos cubren con los estandares de calidad
necesarios los mismos que dan mayor seguridad y finalmente un 34% que

nos manifestd que casi siempre el empaque de éstos ultimos es el adecuado.
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Figura 2

Andlisis Del Precio De Las Empresas De Descartables Del Barrio San José
Cajamarca, 2020.

PRECIO
50%
50%
45%
40%
35%
29%
30%
25%
20%
15% 12% 12%
10%
10% 9
0,
3% 2%,
0%
Nunca Casi A veces Casi Siempre
Nunca Siempre

| ¢Consideras que el precio
propuesto de nuestros productos 2% 12% 29% 50% 7%
estd acorde con nuestra realidad?

M (El precio es un factor decisivo

5 1% 7% 18% 33% 42%
para su compra?

m ¢ Considera que nuestro precio es

. . 12% 10% 27% 32% 19%
mejor ante la competencia?

Nota: Encuesta aplicada a 374 clientes de empresas de productos descartables

del Barrio San José Cajamarca.
Interpretacion:

La Figura 4.2 muestra que del total de clientes encuestados el 50% de cliente
considerd que casi siempre que los precios propuestos acorde a la realidad, para
un 42% el precio propuesto por las empresas siempre resulta como valor decisivo
para su compra, mientras que para el 32% casi siempre considera que el precio

es mejor ante la competencia.
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Figura 3

Andlisis Del La Promocién De Las Empresas De Descartables Del Barrio
San José Cajamarca, 2020.

PROMOCION

0 57%
60% 55% 53%

50%

40%

30%

20%

10%9% 8%

10%
3%

2% 1%19% 1%2%
o =Y ‘

0%

Nunca Casi A veces Casi Siempre
Nunca Siempre

M ¢Suele at te |

couele atraerte 1as 2% 1% 10% 33% 55%

promociones?

M ¢ Te gustaria recibir un cupon por

cle gustariarecibirun cupon p 1% 2% 9% 35% 53%

tu compra?

M (Te gustaria conocer nuestras

promociones por diferentes 1% 3% 8% 32% 57%

medios?

Nota: Encuesta aplicada a 374 clientes de empresas de productos

descartables del Barrio San José Cajamarca.
Interpretacion:

La Figura 4.3 reflejo las estrategias de promocidon mas convenientes
para las empresas, el 57% del total de clientes encuestados manifesté que
les gustaria conocer las promociones por diferentes medios aprovechando
asi los distintos medios digitales mas usados hoy en dia, a un 55% les suele
atraer las promociones y al 53% restante les gustaria recibir un cupén por su
compra las mismas que pueden servir como estrategia de diferenciacion ante
la competencia del sector de descartables en el Barrio San José de

Cajamarca.
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Figura 4

Andlisis De La Plaza De Las Empresas De Descartables Del Barrio San
José Cajamarca, 2020.

PLAZA
40%
36%
35% 33%
30% 27% 28%
25% 24%
(]
20% 18%
15% 13%
10%
9%

10%
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0%
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Nunca Siempre
HA local
é cudesaeste.oca con 9% 13% 279% 33% 18%
frecuencia?
M ¢ La ubicacion influye en tu 2% 10% 4% 36% 28%

decisién de compra?

Nota: Encuesta aplicada a 374 clientes de empresas de productos

descartables del Barrio San José Cajamarca.

Interpretacion:

La Figura 4.4 en donde se analiz6 la plaza, del total de clientes encuestados
un 36% casi siempre consider6 a la ubicacion de una empresa como factor
influyente para su compra, el nivel de distancia ocupa un valor significativo
en los clientes, mientras que para el 33% casi siempre manifestd su

asistencia a las empresas para una posterior compra.

27



Objetivo especifico 2: Determinar que factor es mas relevante en la
captacion de clientes en las empresas de descartables del Barrio San José

Cajamarca, 2020

Figura 5

Factores mas relevantes en la captacion de clientes en las empresas de

descartables del Barrio San José Cajamarca, 2020.

CAPTACION DE CLIENTES

44%
45%

40%

35% 33% - g
0 30% 30
30% il
25%
20% b4
16%
15% 3
0,
10%
4% 30 4%
5% -362%
0%
Nunca Casi A veces Casi Siempre
Nunca Siempre
M Satisfaccion 4% 13% 30% 35% 18%
M Fidelizacion 3% 30% 33% 25% 8%
M Influencia de las redes sociales 2% 4% 16% 34% 44%

Nota: Encuesta aplicada a 374 clientes de empresas de productos

descartables del Barrio San José Cajamarca.
Interpretacion:

En la Figura 4.5 el 44% del total de clientes encuestados manifestaron
Su apego a las redes sociales siendo asi un factor influyente como estrategia
para su captacion, mientras que el 35% casi siempre indicé que se sienten
satisfechos ya que solo el 33% de clientes manifesté que solo a veces
sentirse fidelizados en el sector de descartables en el Barrio San José de

Cajamarca.
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Objetivo General: Evaluar las estrategias del marketing mix para la
captacion de clientes en las empresas de descartables del Barrio San José

Cajamarca, 2020

Figura 6

Estrategias del marketing mix para la captacion de clientes en las empresas
de descartables del Barrio San José Cajamarca, 2020
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M Precio
Promocién

Plaza

Nota: Encuesta aplicada a 374 clientes de empresas de productos
descartables del Barrio San José Cajamarca.

Interpretacion:

La Figura 4.6 mostré que dentro de las estrategias de marketing mix
promocion y producto fueron de mayor valor para los clientes siendo
representados por un 55% y 41%, mientras que precio y plaza representado
por un 39% y 38% respectivamente estuvieron como factores secundarios,
pero no menos importante en los clientes, es por ello que se debe trabajar
conjuntamente las cuatro estrategias para obtener un mejor estudio de
mercado para que asi se permita estar mas calificados en el producto y
servicio y de este modo lograr una mejor captacion de clientes del sector de

descartables en el Barrio San José de Cajamarca.
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V. Discusién

En el sector de comercializacion de productos descartables en el barrio
San José de la cuidad de Cajamarca se mantienen con ventas tradicionales y sin
crecimiento en su cartera de clientes, es decir que la aplicacion de herramientas
como soporte de crecimiento, retencion y captacion no son aplicadas, los factores
son diversos; sin embargo el principal es el desconocimiento de dichas disciplinas
que los pueden ayudar a replantearse como organizacion con la finalidad de
obtener beneficios; dentro de las herramientas que deben aplicarse para un
constante crecimiento se encuentra el marketing mix; es una de las estrategias
gue deben ser utilizadas en este sector en donde su mercado objetivo y el analisis
de sus precios y/o formas de promocién no son respaldados y/o no mantienen
concordancia con la tendencia de los clientes que al estudiarlos les permitio
conocerlos y conocer nuevas estrategias para asi captarlos, el mercado es

cambiante y se debe girar en torno a ello.

La Figura 4.1. Donde se realizé un analisis del producto de las empresas
de descartables del Barrio San José Cajamarca, 2020, en base al objetivo
especifico de la investigacion que fue analizar las estrategias del marketing mix
gue son mas convenientes para las empresas de dicho sector, de acuerdo con
los resultados un 55% de clientes encuestados manifestaron que los productos
ofrecidos siempre cubren su necesidad, esto a raiz de la variedad y calidad
ofrecida por las mismas empresas y es que al estar ubicadas en un sector donde
el producto esta en la mayoria de la competencia se les hace mas facil ubicar sus
productos; ellos buscaron abastecerse de variedad que asi mismo cubra las
necesidades cotidianas presentadas en eso distintos tipos de familia y/o eventos;
asi lo refleja un 50% para los que dichos productos cubren con los estandares de
calidad necesarios que transmite mayor seguridad y finalmente un 34% para los
que el empaque de éstos ultimos fue el adecuado, de este modo como parte de
innovacion se encuentra la compra verde de productos como bien lo menciona
Turk (2017) en su articulo que lleva por nombre 4A marketing mix impacts on
organic food purchase intention, en donde la investigacion nos indico que la

responsabilidad ambiental esta ocupando un rol importante en las organizaciones
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a nivel mundial, el intento de compra verde esta prevaleciendo y es una de los
procesos de compra notables, mientras que Ariza y Avila (2017) en su tesis
denominada “Plan estratégico de comercializacion de bolsas plasticas con sello
verde para la compaiia plasticos M&K S.A.S para el afo 2018”, esta
investigacion mantuvo como finalidad proponer estrategias en beneficio de la
empresa Platicos M&K SAS y se inicie con la comercializacion de bolsas plasticas
con distintivo verde como alternativa que le permita obtener participacion en el
mercado de esta forma aprecia que los informes mantienen concordancia con la
realidad de la sociedad hoy en dia, debido a que la responsabilidad empresarial
esta enfocada no solo en ofrecer un producto o servicio que genere rentabilidad
sino también como reconocimiento que el sector o empresa esta cumpliendo con
el cuidado y preservacion del medio ambiente y esto sea atractivo a los ojos de
los nuevos clientes. Kotler (2012), el enfoque de producto sostuvo que los
consumidores favoreceran aquellos productos que ofrezcan la mejor calidad, los
mejores resultados o las caracteristicas mas innovadoras, por tanto, los directivos
de las empresas que adoptan este enfoque concentran sus esfuerzos en fabricar
productos bien hechos y en mejorarlos continuamente. Para que las empresas
no sufran algun tipo de pérdida o quiebre; siempre deben de ir de la mano de la
innovacion, la mejora continua en relacion a calidad y resistencia que dentro del
rubro son los de mayor significancia, repercutira de forma positiva en la
satisfaccion de los clientes y que este conjunto de mejoras contribuya en un

posicionamiento.

La figura 4.2 donde se analizé el precio de las empresas de descartables
del Barrio San José Cajamarca, 2020; mostr6 que del total de clientes
encuestados el 50% siendo éste el mayor valor considerd casi siempre a los
precios propuestos acorde a la realidad, es éste uno de los datos de mayor
significancia debido a que los mismo clientes no se sienten completamente
satisfechos con los precios propuestos, para un 42% el precio propuesto por las
empresas siempre resulta como valor decisivo para su compra, mientras que para
el 32% restante el precio especifico de una empresa en su mayoria es mejor que

la competencia; estos resultados confirman que un mal estudio no permite ofrecer
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a tu clientela un precio acorde a la realidad y esto repercute de forma negativa
en los datos economicos arrojados mes a mes, asi lo confirma, Fulgoni (2018) en
su articulo denominado How limited data access constrains marketing-mix
analytical efforts, dio a conocer el impacto que mantiene el marketing mix y que
se ve reflejado considerablemente en las ventas, estructurado con la finalidad de
medir el impacto alcanzado de la marca para cada uno de los componentes clave
del marketing mix, y Baldeén (2027), en su tesis “Plan de negocio para la
introduccion y comercializacion de plasticos desechables para alimentos y
productos de consumo masivo a la Isla Puna de la Distribuidora Plasticos Angelito
S.A. para el ano 20177, para quien los precios que maneja de la Distribuidora,
estan a la par con lo que ofrece el mercado, lo que infla al precio final del producto
es el traslado de la mercaderia en lancha debido a la distancia, pero debido a
que existe un convenio con los que transportan la carga y los estibadores se
maneja un descuento del 0.5% lo que permite estar por debajo de los precios de
la competencia, es por ello que se debe ver la forma de manejar una estrategia
para poder fijar un precio accesible y competente. Estas investigaciones guardan
similitud con el presente trabajo de investigacion ya que, para las empresas el
precio asignado debe ser utilizado como estrategia diferencial ante Ila
competenciay eso solo sera posible con un buen estudio de mercado. Para Kotler
(2012), con la fijaciéon de precios para penetrar en el mercado. en lugar de
establecer un precio inicial elevado para aprovechar segmentos de mercado
pequenos pero redituables, algunas compafias utilizan la fijacion de precios para
penetrar en el mercado. Estas empresas fijan un precio bajo inicial para penetrar
en el mercado con rapidez y profundidad, es decir, para atraer a una gran
cantidad de compradores rapidamente y ganar una gran participacion en el
mercado. Por tanto, el modelo para la mezcla de marketing radica en un analisis
o estudio estadistico, en cual se determina el precio en base al costo, como parte
de las estrategias del marketing mix es ofrecer un precio bajo para llamar la
atencién de los clientes hasta adquirir posicionamiento, el precio bajo aumenta

las ventas y por ente reduce los costos.
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La figura 4.3 donde se analizé la parte de promocion en las empresas de
descartables del Barrio San José Cajamarca, 2020, y se reflejo las estrategias de
promocion mas convenientes para las empresas, el 57% del total de clientes
encuestados manifestaron que les gustaria conocer las promociones por
diferentes medios aprovechando asi los distintos medios digitales mas usados
hoy en dia, a un 55% a los que les suele atraer las promociones y al 53% restante
les gustaria recibir un cupon por su compra las mismas que pueden servir como
estrategia de diferenciacion ante la competencia de dicho sector, para Quijano y
Santa Maria (2009) en su tesis titulada “Plan de mercadeo para una empresa del
sector de plasticos Jv Plasticos S.A”, en donde se enfocaron en la realizacion de
un Plan de Mercadeo para una empresa del sector de plasticos dirigida a la
produccidén y comercializaciéon de productos relacionados con la cuieteria, se
buscé que, por medio del plan, la organizacion esté en la capacidad de
enfrentarse al entorno actual y pueda posicionarse en el mercado de los plasticos,
ademas menciona que realizar cambios en la pagina web, con la finalidad de
mejorar la presentacion de la empresa frente a los clientes y convertirla en un
vendedor mas, esta investigacion llega a la conclusion que el sector de plasticos
es un sector que abarca muchos subsectores dentro de la economia asi mismo
Arizay Avila (2017) en su tesis denominada “Plan estratégico de comercializacion
de bolsas plasticas con sello verde para la compania plasticos M&K S.A.S para
el aino 2018” dan a conocer los beneficios que tiene lo promocional en relacién a
las bolsas plasticas con sello verde que comercializa dicha compafiia para lograr
incrementar las ventas y participacion del mercado, es asi que la estrategia de
promocion es fundamental dentro de una empresa porque ayuda en la difusion
de productos o servicios y hacer reconocida una marca ante los consumidores
para que de esta manera adquirir posicionamiento, para Byron A.S. (2012). En
su tesis “Plan de Negocio: Empresa de produccion de productos de hogar y
descartables de plastico”, nos menciono que ellos dentro de su plan de negocios
crearon un catalogo virtual en la pagina Web de la compaiiia, a la que tendran
acceso los distribuidores y clientes, con la finalidad de consultar aquellas

caracteristicas, disefio, presentacion y precios de los productos. El presente
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proyecto muestra la oportunidad de negocio existente en el sector de productos
plasticos dada la continua demanda por estos productos provocados por los
cambios de habitos del consumidor, considerar la promocion como estrategia de
marketing mix para la difusion o divulgacion de informacion, ideas u opiniones de
caracter politico, religioso, comercial, con la intencion de que alguien actue de
una determinada manera, piense segun unas ideas o adquiera un determinado
producto Desde un punto de vista los investigadores antes mencionados
obtuvieron resultados positivos que ayudan a confirmar la idea de mantener
activo los medios por los cuales pueden saber mas de la empresa y de lo que se
ofrece asi como mantener a los clientes satisfechos con reconocimientos que les
permitiran sentirse valorados. Asi lo afirma Kotler (2012), quién menciond que el
principal beneficio de ejecutar acciones promocionales en redes sociales es la
viralizacién de contenido y de marca este efecto incrementa considerablemente
las ventas durante la promocioén. Por tanto, es fundamental hoy en dia que las
empresas se adapten a las nuevas tendencias, y busquen la forma de captar la
atencion de los clientes mediante diferentes tipos de promociones logrando asi

un mejor posicionamiento y reconocimiento de marca.

La figura 4.4 donde se analiz6 la plaza de las empresas de descartables
del barrio san José Cajamarca, 2020; del total de clientes encuestados un 36%
considero a la ubicacién de una empresa como factor influyente para su compra,
el nivel de distancia ocupa un valor significativo; mientras que para el 33% casi
siempre manifestaron su asistencia a las empresas para una posterior compra,
para Vargas (2016) en su desarrollo de tesis que lleva por nombre “Planes para
el posicionamiento mediante el marketing en la empresa Prolimsa con los clientes
que acceden a los productos de limpieza en Trujillo”, en su investigacion como
estrategia para la plaza opt6 llevar a cabo una remodelacion del local para que
sea mas visible el lugar donde se encuentra ubicada la empresa destacando el
nombre y los servicios que ofrece, de tal manera que cuando el cliente pase
cerca, recuerde el lugar, mientras que para Burga (2017) en su desarrollo de tesis
que se titula “La Formulacién de planes estratégicos en Interbank, para mejorar

la aceptacion del mercado en la regién Cajamarca 2014 — 20177, quien estructuro
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de plan estratégico como medida para determinar la plaza y establecer las
tendencias del consumidor como estrategia, asi mismo lo afirma Kotler (2012)
para quien la plaza incluye las actividades de la compafia que hacen que el
producto esté a la disposicion de los consumidores meta. Por tanto, para
determinar bien la estrategia de plaza es fundamental realizar un previo estudio
y analisis del consumidor, asi como también un analisis de los sectores de la

ciudad mas comerciales para venta de los productos.

En la figura 4.5 donde se mostraron los factores mas relevantes en la
captacion de clientes en las empresas de descartables del Barrio San José
Cajamarca, 2020 dando a conocer el segundo objetivo especifico de la
investigacion; que es determinar que factor es mas relevante en la captacion de
clientes en las empresas de descartables del barrio San José Cajamarca; el cual
un 44% del total de clientes encuestados manifestaron su apego a las redes
sociales siendo este un factor influyente para su captacién, mientras que el 35%
indicaron que casi siempre se sienten satisfechos ya que solo el 33% de clientes
manifestd sentirse fidelizados en dicho sector; Asi mismo Baca (2015) en su tesis
que lleva por titulo “El marketing y sus estrategias para poder fidelizar a los
clientes en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Truijillo S.A. del norte 20157,
estructuré nuevas estrategias que permitieron mejorar la relacion que se tenia
con los clientes y la empresa, de esta manera poder fidelizarlos y ambas partes
salgan beneficiadas, a su vez genero estrategias de marketing mix para mejorar
las relaciones con los consumidores y de este modo captar clientes. Por otro lado,
Rojas (2018) en su tesis que lleva por titulo “El Marketing como Captacién de
clientes para la empresa Jacval, Ate, en el 2018”, llegd a la conclusion que existe
similitud entre marketing mix y la captacién de clientes. Mantener fidelizado y
satisfecho a los clientes es de total importancia para el crecimiento de una
empresa, de igual manera corrobora Thabit (2018) en su articulo titulado The
evaluation of marketing mix elements: a case study, en su investigacion el
marketing mix lleva consigo una variedad de estrategias, sin embargo, todas
estas tienen un objetivo en particular, este ultimo es fomentar la satisfaccion de

clientes a causa del buen servicio o producto que se ofrece y de estar manera
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captar clientes. Para Kotler (2012) las empresas sélidas desarrollan capacidades
superiores para administrar sus procesos empresariales basicos, tales como la
realizacion de nuevos productos, la gestion de inventarios, y la captacion y
retencion de clientes. La gestion eficaz de estos procesos basicos exige la
creacion de una red de marketing, Por tanto, para generar una captacion de
clientes se tiene plantear estrategias del marketing mix, mediante una buena
estrategia enfocada en la fidelizacion, satisfaccion e innovacion. En los medios
digitales que son considerados como herramientas y factores que nos ayudan

significativamente a captar clientes.

La figura 4.6 las estrategias del marketing mix para la captacion de clientes
en las empresas de descartables del Barrio San José Cajamarca, 2020, dando a
conocer el objetivo general que es, evaluar las estrategias del marketing mix para
la captacion de clientes en las empresas de descartables del Barrio San José
Cajamarca, 2020, el cual mostré que dentro de las estrategias de marketing mix
promocion y producto son de mayor valor para los clientes siendo representados
por un 55% y 41%, mientras que precio y plaza representado por un 39% y 38%
respectivamente estuvieron como factores secundarios, pero no menos
importante en los clientes, es por ello que se debe trabajar conjuntamente las
cuatro estrategias para obtener un mejor estudio de mercado, esto mantiene
relevancia con Vargas (2016) quien en su desarrollo de tesis que lleva por
nombre “Planes para el posicionamiento mediante el marketing en la empresa
Prolimsa con los clientes que acceden a los productos de limpieza en Trujillo”,
quien al igual que el sector a estudiar no han hecho ni aplicado el marketing mix
para la captacion de clientes como ayuda para la mejora tanto a nivel de ventas
y de imagen, asi mismo Seong (2018) en su articulo que lleva por titulo Linking
marketing mix elements to passion-driven behavior toward a Brand, mencion¢ al
marketing mix como componentes legendarios la union ya que son puntos a favor
a su vez clave para que los consumidores mantengan una relacion especial con
una marca en particular por medio del desarrollo del valor para la marca (por
ejemplo, imagen, conciencia de marca y lealtad), obteniendo asi una captacién

de cliente. Para Vargas (2019) en su tesis que llevo por titulo “El marketing y la
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influencia en posicionamiento de la Universidad Privada, Trujillo 2018, quién
menciona que actualmente el Marketing es una herramienta muy esencial en las
empresas a nivel global ya que esta disciplina se dedica al analisis de
comportamientos de los mercados y consumidores, asi lo afirma Kotler (2012), la
organizacion disefia una mezcla de marketing integrado, conformada por factores
que controla: producto, precio, plaza y promocion (las cuatro P), para hallar las
mejores estrategia y mezcla de marketing, la compania realiza el analisis, la
planeacion, la aplicacion y el control de marketing, con estas actividades, la
compafiia observa y se adapta a los actores y las fuerzas del entorno del
marketing. Por tanto, estas investigaciones guardan relacién con la presente
investigacion porque permite identificar la mejor estrategia a utilizar con la
finalidad de obtener un buen posicionamiento porque es esencial para lograr el
exito de las empresas, lo enriquecedor y resaltante es comparar que tan
influyente puede llegar a ser el uso del marketing, y por ende cémo se pudo lograr

una captacion de clientes exitosa.
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VI. Conclusiones

Se pudo identificar que dentro de las estrategias del marketing mix de
mayor significancia para los clientes de las empresas comercializadoras de
productos descartables se ubico el producto y fue representado por el 55%,
considerando a este ultimo como una caracteristica tangible de mayor énfasis
debido que para los clientes éste sector cumple con las caracteristicas necesarias
para considerar atrayente a una empresa, ellos consideraron que la variedad
ofrecida en productos siempre cubre la necesidad propia de cada situacion asi
como también con la seguridad de calidad ofrecida; sin embargo a un 19% de
este total, los empaques propios del producto a veces fue el adecuado, quiza muy

fragil cuando de bolsas y plastico se habla. (Figura 4.1).

Respecto al Precio se pudo observar que es uno de los puntos decisivos
en la adquisicién de un producto y asi lo demostré un 50% de clientes; esto a raiz
de que el precio propuesto por éste sector para ellos casi siempre estuvo acorde
a la realidad y es que muchas de estas entidades fijan precios sin un previo
analisis profundo lo que repercute en el pensamiento de los clientes; los mismos
que con un 32% consideraron a ciertas empresas con precios mejores que la

competencia. (Figura 4.2).

Al analizar el indicador Promocion, se determiné que al 57% de clientes
del sector de descartables siempre les gustaria que estas empresas cuenten con
estrategias promocionales por diferentes medios; debido que para este sector en
donde la frecuencia de asistencia es recurrente el recibir un cupén por compra
fue siempre de su interés asi lo refleja un 53%, una manera de fidelizacion o
retencion es aprovechando las tendencias de los clientes, de esta forma se

lograra estar un paso adelante. (Figura 4.3).

Se identifico que para el indicador de plaza y/o ubicacién para un 36% de
clientes fue un valor que influyo en su decision de compra, esto a raiz de que ser
un sector que esta ubicado en una zona de afluencia por ser un mercado les
permite tener una mayor audiencia, asi se vio reflejado en un 33% quienes

hicieron mencién que casi siempre asistieron por adquirir productos de
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descartables a este sector y de paso por realizar sus comprar del dia a dia.
(Figura 4.4).

Al identificar los factores de relevancia para la captacion de clientes en el
sector de descartables, se determiné que a un 44% del total de clientes
encuestados influyé en su compra lo relacionado a redes sociales, y esto a causa
de lo que se esta viviendo hoy en dia una crisis mundial; por ello la era digital, es
uno los factores con significancia en la hora de ampliar la cartera de clientes, y
asi mismo aprovechar estos medios para la fidelizaciéon y es que siempre se
siente fidelizado tan solo un 8%; valor de suma importancia si se busca ampliar

la clientela y obtener un crecimiento éptimo. (Figura 4.5).

Identificar las estrategias del marketing mix como un todo, permitio resaltar
los indicadores con mayor significancia y aquellos que necesitan de mayor
esfuerzo para obtener resultados positivos, de este modo se pudo observar que
el indicador Promocion ocupo un porcentaje alto siendo representado por un 55%
del total de clientes encuestados, lo intangible es un valor que causa satisfaccion
y una posterior fidelizacién en los clientes de este sector; el indicador que le sigue
con un 41% es producto, la mezcla de lo tangible con lo intangible da como
resultado una marca posicionada, la calidad en productos y agradecimiento por
compra en promociones permite tener a los clientes mas satisfechos; finalmente
la ubicacion y el precio ocuparon un valor igual de 23% no siendo menos
importante ya que es necesario trabajar en base a estos 4 pilares; los mismos

que bien analizados ayudaran a tener un mercado mejor estudiado. (Figura 4.6).
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VII. Recomendaciones

Se recomienda a los representantes de las empresas, innovar en la
compra de sus articulos, adquiriendo asi productos biodegradables para un
mejor cuidado del medio ambiente.

Se recomienda a los representantes de las empresas, realizar
estrategias con proveedores de mejores precios, para que puedan brindar un
precio accesible a los clientes y hacerle frente a la competencia.

Se recomienda a los representantes de las empresas, aplicar el E-
commerce, dejando atras su metodologia tradicional, y adecuarse a las
nuevas tendencias e innovando en sus metodologias de ventas como
también realizar publicidad y descuentos captando la atencion a los clientes.

Se recomienda a los representantes de las empresas, aplicar
estrategias de retroalimentacién para recoger informacion relevante del
publico objetivo y ver la ubicacidn mas conveniente para los clientes.

Se recomienda a los representantes de las empresas, basar la
publicidad por medios digitales, paginas web, redes sociales, etc. para
generar un mayor alcance con los clientes, donde se dé a conocer la marca
y los servicios que ofrece generando una mayor interaccion y captacion de
este.

Se recomienda a los representantes de las empresas; establecer un
plan de marketing mix para su negocio, de acuerdo a la zona de afluencia,
con el fin de estar actualizados a las nuevas tendencias del consumidor como
medida de captacion de clientes, se propuso un plan estratégico en el
capitulo numero VIII, con un estudio de los clientes del sector para mostrar
un analisis general del sector y qué medidas tomar ante ella.

Se recomienda a los futuros investigadores proponer estrategias
orientadas al marketing digital para mejorar la comercializacién en los

productos y por ende adquirir un mejor posicionamiento.
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1.

Resumen Ejecutivo

En este Plan estratégico de marketing mix se encontrara diferentes
acciones comunicativas, eficaces y concretas, acordes a una empresa
andénima del sector de productos descartables del Barrio San José,
Cajamarca. El plan esta estipulado para un lapso de 3 afnos, en cual tiene
que ir trabajando e innovando a las nuevas medidas de captacion y

fidelizacion de los clientes.

Las empresas tuvieron que adaptarse a implementar nuevas
estrategias de mercadeo para poder captar clientes, dando mas énfasis al
marketing ya que se ha vuelto en el boom de hoy en dia y esto ha generado
que las empresas se vean forzadas a hacer uso de la tecnologia. Por ello es
necesario que las empresas se enfoquen en implementar estas nuevas
estrategias del marketing como una herramienta fundamental para llevar a
flote a la empresa y a su vez estar actualizados, para brindar un producto y

servicio de calidad.

La empresa “A”, se dedica a la adquisicién y posterior comercializacion
de productos descartables al por mayor y menor, los productos que ofrece
van desde vasos descartables hasta rollo de plastico, esta dirigido a mujeres

y hombre de 25 — 60 afios de edad de clase B — C.

Mantienen 3 afos de experiencia en el rubro y buscan que su
posicionamiento se vea fortalecido en el transcurso de los afios. La empresa
“‘A” mantiene como objetivo brindar productos de calidad a un precio
accesible, esto les permitié crearse metas en donde puedan ubicarse como

la primera opcion si de productos descartables se trata.

Una de las ventajas de la empresa es contar con experiencia y
productos de calidad los mismo que son gracias a los exhaustivos estudios
de proveedores, calidades y precios que se eligen. No enfocarse solo en
ganancias, puesto que esta ultima depende mucho de cémo esta la cultura 'y
clima organizacional, los colaboradores que trabajen sin animo, por mas

inversiéon en estudio de mercado que se realice ésta no funcionara.
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2. Andlisis del sector
2.1. Mision

Somos una organizacion orientada a distribucion y comercializacion en
variedad de productos descartable, enfocados en cumplir con los estandares de
calidad necesarios al ofrecer nuestros productos. Somos una empresa soélida que
busca contribuir con la responsabilidad ambiental y velar por el bienestar de

nuestros colaboradores, clientes y proveedores.

2.2. \Vision

Nuestra empresa para el 2022 busca ser considerada como la primera
opcion en los clientes si de productos descartables se trata, ofreciendo calidad al
mejor precio al por mayor y menor; con la finalidad de sobrepasar las expectativas
de nuestros clientes; y a su vez abrir diferentes sucursales en la ciudad de

Cajamarca.

2.3. Objetivo social
Empresa orientada a la distribucion y comercializacion al por menor y
mayor de productos descartables, enfocado en incentivar el cuidado y

responsabilidad ambiental en el barrio San José Cajamarca.

2.4. Valores

e Transparencia: Cumplimos con los clientes siendo transparentes con lo
que les ofrecemos respecto a calidad y precio; ademas, de brindarles una
mejor experiencia de compra cubriendo con sus necesidades.

e Responsabilidad: Empresa que se vela por la comodidad y el bienestar de
sus y posibles clientes, cumpliendo con los protocolos de bioseguridad, de
esta manera cuidamos de la salud de los mismos.

e Confianza: Mediante nuestros productos transmitimos confianza y
seguridad; ya que trabajamos con las mejores marcas y de esta manera
brindamos mayor confianza lo que da como resultado una mayor

satisfaccion.
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3. Analisis Del Entorno Empresarial
3.1.  Factores Politicos, Gubernamentales Y Legales (P)

Tras recibir recomendaciones de la Camara Peruana de Comercio
Electronico (CAPECE). El Ministerio de la Produccion ha realizado
modificaciones en los criterios territoriales del servicio de comercio
electrénico que empezd a operar desde este mes en el marco de la primera

fase de reactivaciéon econémica.

A través de una resolucion directoral, PRODUCE precisa que por las
caracteristicas de la evolucién de la propagacion del COVID-19 resulta
necesario actualizar dichos criterios “a fin de que la reanudacion gradual y
progresiva de las actividades econdmicas de competencia del sector

Produccion se efectue de manera eficaz, y se minimice el riesgo de contagio”.

Las condiciones de la politica en el Peru son favorables, ya que
promueven y respetan la inversion privada, con un marco legal coherente.
Por otro lado, el estado promueve combatir la contaminacion por plasticos
concientizando a los sectores publicos, privados y ciudadania en general

sobre el uso de materiales biodegradables y de origen natural.

Tampoco se exigira a las empresas que operen a través del e-
commerce que la facturacién de sus ventas a través de dichas plataformas
haya ascendido a un monto no menor al 2% de sus ventas anuales en el
2019.

3.2. Factores Economicos Y Financieras (E)
Dentro de los sectores mas afectados el 2020 serian (25.4%)
Construccion, (-23.8%) Manufactura no primaria, (-23.6%) Comercio, (-
25.4%) Construccion, (-14.4%) Hidrocarburos y (-10.2%) Mineria metalica.

La industria plastica esta representa por un 4% del PBI industrial y
genera 52,000 empleos directos y explica un gran porcentaje de los tributos
internos de la industria (13%). Es ademas el 7% del crédito que otorga el

sistema financiero al sector manufacturero”, refirid el viceministro.
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Asimismo, destacd el desempefio del plastico que ocupa un papel
importante en la direccion a un futuro sostenible ya que los plasticos mas
ligeros podrian contribuir con el aprovechamiento de los recursos esenciales
como la energia y el agua, principalmente en los sectores estratégicos como

el envasado.

"En el Peru se generan 18,000 toneladas de basura y en Lima se
recoge 8,000 toneladas de ello, el 48% se deposita en un relleno sanitario, lo
restante va a botaderos y rios; por ello con el modelo de economia circular

se alarga la vida de estos productos”, refirio.

3.3. Factores Sociales, Culturales Y Demograficos (S)

En cuanto a los habitos, los peruanos son los segundos consumidores
que mas comen fuera de su casa durante la semana, es por ello que hay una
tendencia de que los productos descartables tengan mas salidas. De todos
los carnavales que celebramos en nuestro pais, es en Cajamarca donde ha
cobrado tal fama por su peculiar celebracion, tanto asi que ha permitido a

esta historica ciudad el titulo de Capital del Carnaval Peruano.

En el aspecto -cultural se prohibe la adquisiciébn, uso, o
comercializacién, segun corresponda, de bolsas de base polimérica;
sorbetes de base polimérica como pitillos, pajitas, popotes, cahitas; y
recipientes o envases de polietileno expandido para bebidas y alimentos de
consumo humano, en areas naturales protegidas, areas bajo patrimonio
cultural o patrimonio natural de la humanidad, museos, en las playas del
litoral y las playas de la Amazonia peruana; asi como las entidades de la
administracion estatal previstas en el articulo 1 de la Ley 27444, Ley del

Procedimiento Administrativo General.

3.4. Fuerzas Tecnoldgicas Y Cientificas (T)
En los 10 ultimos anos la tecnologia tomd un rol fundamental en la
vida de los latinoamericanos, cambiando la forma en la que interactuamos y
nos conectamos con el mundo. El avance tecnolégico soporta un gran peso

de la economia e influye de forma directa en el desarrollo de todas las
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industrias y el crecimiento de nuestro PBI. La industria coincide en que el uso
de periféricos en los procesos facilita mucho mas el trabajo. Esto es debido
a que las empresas cada vez mas buscan maquinaria muy especifica para
automatizar cada uno de los pasos de la produccidon. Los avances
tecnologicos representan una oportunidad; ya que esta favorece a la
empresa. Los avances de la tecnologia facilitan la fabricacion del producto

con mayor calidad, de forma mas rapida y practica.

Por otro lado, también puede ser una amenaza ya que podrian
producirse productos sustitutos a un precio menor, lo cual afectaria a la
empresa. con respecto a la tecnologia de informacion y redes sociales, esta
herramienta puede llegar a nuestro publico objetivo. Mediante las redes
sociales podemos optimizar en publicidad, sus costos son mas bajos y

también nos permite definir a que mercados queremos llegar.

3.5. Factores Ecolégicos Y Ambientales (E)

El Ministerio del Ambiente tomara acciones de sensibilizacion,
promocion de investigacion, educacion, tecnologia y otras relacionadas al
consumo o produccidn sostenible del plastico, asi como a proyectos
orientados a mitigar el impacto negativo en el ambiente y la contaminacion

producida por el plastico.

En el reglamento se conceptualiza la periodicidad, medios de
informacién y demas mecanismos para la aplicacion de esta Norma.
Mediante el decreto supremo, refrendado por el ministro del Ambiente, el
ministro de la Produccién y los titulares de los sectores competentes, se
aprueban los reglamentos técnicos peruanos de los productos de base
polimérica regulados en la presente ley, en concordancia con las normas
técnicas peruanas. Asimismo, se establecen las senales y/o informacion que

deben consignarse en las bolsas comprendidas en el literal precedente.
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3.6. Matriz Estratégicas
3.6.1. Factores Internos

TABLA 3.1: MATRIZ EFI

MATRIZ EFI
; . PUNTUACION
FACTORES INTERNOS PONDERACION CLASIFICACION PONDERADA
FORTALEZAS
1. Alianza con
proveedores confiables. 0.12 4 0.48
2. Mantene_r satisfechos a 0.12 4 0.48
nuestros clientes.
3. Buen trato y calidad de
productos. 0.12 4 0.48
4. Situacion financiera
estable. 0.1 4 0.4
DEBILIDADES
1. No contar con
estrategias de retencién
de clientes. 0.11 2 0.22
2. No tener
posicionamiento. 0.08 2 0.16
3. Falta de capacitacion a
su personal. 0.10 2 0.2
4. Desconocimiento de
las TIC 0.1 1 0.1
TOTAL 1 2.52
Positivo

La empresa "A" existe una posicion interna fuerte; asi lo demuestra la

ponderacion 2.52 que es superior al promedio gracias a las fortalezas que

poseen para poder hacer frente a las debilidades con las que cuenta; las

mismas en las que existe la posibilidad de mejora.
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3.6.2. Factores Externos

TABLA 3.2: MATRIZ EFE

MATRIZ EFE
FACTORES PONDERACIO CLASIFICACIO PUNTUACION
EXTERNOS N N PONDERADA
OPORTUNIDADES
1. Mercado mal
atendido. 0.13 4 0.52
2. Nueva tecnologia. 0.10 4 0.4
3. Nueva tendencia en
la conservacion del
medio ambiente. 0.13 4 0.52
4. Apoyo del Gobierno
en el uso de productos 0.13 4 0.52
biodegradables
AMENAZAS
1. Ingreso de nuevos
competidores. 0.13 1 0.13
2. Mercado cambiante
y exigente. 0.12 1 0.12
3. Fenémenos
naturales. 0.13 1 0.13
4. Pandemia covid-19. 0.13 1 0.13
TOTAL 1 2.47
Negativo

La empresa "A" no se encuentra dentro del rango promedio que pueda

hacer frente a las amenazas que el entorno le presenta y a su vez esto no le

permite aprovechar las oportunidades que se brindan.
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3.6.3. Perfil Competitivo

TABLA 3.3: MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

MATRIZ DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR

A B c D
zZ zZ zZ zZ
FACTORES DE S 5 & 5 % & 8 3
8 (@) O (@) O (@) O O O
cOMPETITIVIDAD ~ONDERACION < S = 2 = £ =z 2
O -) ®) ) ©) ) ©) -)
L £ L £ w b on B
| - | |
S 2 § 2 3 2 § =
Calidad 0.25 3 075 2 05 3 075 4 1
Precio 0.25 3 075 3 075 2 05 3 075
Sublicidad 0.12 1 012 3 036 3 036 4 048
0.15 2 03 3 045 2 03 3 045
Servicio al cliente
Experiencia de 0.23 3 069 3 069 3 069 3 0.69
compra
1 2.61 2.75 2.60 3.37

Segun los resultados obtenidos en nuestra tabla de MPC que se ha
desarrollado en base a factores claves dentro del rubro de empresas
descartables; podemos apreciar que la empresa "B" cuenta con mayor nivel
de ponderacion con 2.75 siendo asi una de las mas rivales competencias de
la empresa "A" quien ocupa el el 2° lugar si de competitividad hablamos; los

factores a mejorar son publicidad y servicio del cliente.
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3.6.4. Cadena de Valor

INFRAESTRUCTRA:

¢ Infraestructura moderna.
e Ambientes comodos.
e Espacios adaptados para la exhibicidon de sus productos.

RECURSOS HUMANOS:

e Gestidn por competencia de ventas.
e Ambientes de trabajo saludable.

e Camara de vigilancia.
e POS VisaNet

DESARROLLO TECNOLOGICO:

APROVISIONAMIENTO:

e Seleccion y evaluacion de proveedores.
¢ Almacenamiento de las compras

LOGISTIC
A
INTERNA:

e Contro
I de
invent
arios.

e (Calida
d de
materi
ales.

e Provee
dores
locales

OPERACIO
NES:

e Proceso
del
servicio
a través
del
diagram
a de
flujo.

e Control
eficaz y
eficiente
de las
operaci
ones.

LOGISTICA
EXTERNA:

e Distribuci
on segura
de los
productos

e Descarga
de los
productos

MARKETIN
G Y
VENTAS:

e Politica
de
comuni
cacion.

e Desarro
llo de
gestiéon
de
progra
mas de
difusion

e Venta
directa.

SERVIC
10
POST
VENTA:

e Sequi
miento
a
nuestr
0s
cliente
S.

e Fideliz
aralos
cliente
S.

N3IDUVIN
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3.6.

Analisis FODA

TABLA 3.4: MATRIZ FODA

Factores internos/
Factores Externos

FORTALEZA

DEBILIDAD

1. Cuenta con
proveedores confiables.
2. Mantener satisfechos
a nuestros clientes.

3. Buen trato y calidad
de productos.

4. Situacion financiera
estable.

1. No contar con
estrategias de retencion
de clientes.

2. No tener
posicionamiento.

3. Falta de capacitacion a
su personal.

4. Desconciento de las
TIC

OPORTUNIDAD

1. Mercado mal
atendido.

2. Nueva tecnologia.
3. Nueva tendencia
en la conservacion
del medio ambiente.

4. Apoyo del
Gobierno en el uso
de productos
biodegradables

Establecer alianzas con
los proveedores.
(F1,01)

Realizar y estandarizar
un servicio de post
venta. (F2,F3,01,02)

Diversificar la cartera de
productos innovando
con productos
biodegradables.
(F2,F4,03,04)

Capacitar al personal
sobre el uso de las TIC.
(D3,D4,02)

Hacer uso de los medios
digitales para fomentar
nuestra marca y adquirir
un posicionamiento. (D1,
D2,02,01)

AMENAZA

1. Ingreso de nuevos
competidores.

2. Mercado

cambiante y exigente.

3. Fendbmenos
naturales.

4. Pandemia covid-
19.

Mantener las encuestas
en los clientes para ver
cuan satisfechos esta
con la empresa y como
podemos mejorar.
(F2,A1,A2)

Implementar un plan de
contingencia ante una
crisis que se avecine.
(F4,A3,,A4

Implementar la venta
online, E-commerce.
(D1,D2,A1,A2)

Ofrecer frecuentes
promociones de alto
impacto para un mayor
reconocimiento de la
marca. (D1,D2,02)
Capacitar al personal
sobre la bioseguridad para
estar altamente
calificados. (D3, A3,A4)




4. Determinacion De Objetivos

4.1.

SN N N N N U U N RN

4.2.

Cualitativamente

Preferencia ante otras empresas
Obtener fidelidad de los clientes

Lograr una participacién mayor en el mercado
Inauguracion de nuevo punto de venta
Capacidad para de brindar servicio online
Difusion de nuestro productos y servicios
Disminuir los reclamos y quejas
Incrementar la satisfaccion del cliente
Mejorar la competencia del personal
Mejorar la experiencia del consumidor

Alianzas estratégicas con los proveedores

Cuantitativamente

TABLA 3.5: PROYECCIONES ECONOMICAS

PROYECCIONES 2021 2022 2023
INCREMETAR
10% 25% 35%
LAS VENTAS
INCREMENTAR
7% 15% 22%
LAS UTILIDADES
INCREMENTAR
LA 8% 20% 25%

RENTABILIDAD
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5.1. Elaboracién Y Seleccién De Estrategias
5.1. Estrategia Del Marketing MIX
5.1.1. Producto

Los productos son bienes o servicios que brinda la empresa, en este
caso se comercializa una variedad de productos descartables, se debe
marcar una diferencia ante la competencia, innovando en productos,
abasteciendo de una variedad de marcas (mas comerciales), asi como
también ir adecuando sus costos y presupuestos para adquirir productos
biodegradables de forma gradual; de esta manera se pueda restructurar la

cartera de productos propio de la empresa.
5.1.2. Precio

Debemos manejar un precio competitivo, siendo sinceros en todas las
caracteristicas ofrecidas propio de cada producto y siendo razonables con el
monto asignado por la calidad de los mismos, al ser dependientes debemos
tener en cuenta que nuestros clientes ya vienen con nociones y quiza
cotizaciones de los productos que desean, es por ello que tenemos que ser
transparentes en el precio que le bridamos para que de esta manera

consigamos la confianza de nuestros clientes.
5.1.3. Promocion

La promocién y publicidad es una de las estrategias mas usadas por
los resultados que otorgan, es por ello que debemos aprovechar las fechas
festivas de la ciudad, ya que es donde se genera mas salidas de nuestros
productos, ofreciendo combos, descuentos especiales, rebajas, gif card, etc.
Asi como también dandolo a conocer por diferentes medios causando un

mejor posicionamiento y captacion de clientes.
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5.1.4. Plaza

Los medios por el cual ofrecemos nuestros productos es muy
importante, son estos los que nos permitiran llegar a muchos mas posibles
clientes. Si la venta es directa se debe establecer un local en una ubicacion
apropiada para la venta y contar con un buen merchandising; realizar las
ventas online y delivery se ha vuelto fundamental hoy en dia, asi que
tenemos que adaptarnos y brindar una atencién que transmita confianza y
de seguridad; esto nos permitira mantener satisfechos a nuestros clientes y

lograr fidelizarlos.
5.2. Estrategia De Crecimiento

TABLA 5.1: MATRIZ DE ANSOFF

PRODUCTOS

Actuales Nuevos

., Desarrollo de
Penetracion de

Nuevos nuevos
mercado
productos
MERCADOS
Desarrollo de
Nuevos nuevos Diversificacion
mercados

La finalidad de la estrategia de penetracion es incrementar las ventas
de la empresa en relacion a los productos actuales y mercados. Todo ello se
podra conseguir si los clientes actuales adquieren mas de nuestros
productos. La siguiente alternativa es conseguir nuevos clientes dentro del
actual segmento. Es decir, o conseguimos incrementar nuestra cuota de
mercado o logramos crecer con la expansion del mercado. Realizaremos
acciones para aumentar el consumo de nuestros clientes (acciones de venta
cruzada), captar clientes potenciales (publicidad como promocion) y atraer
clientes de la competencia (enfocados a la prueba de nuestro producto,

variedad de usos, mejora en imagen). Desarrollo de mercados nuevos, esta
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estrategia cuenta con 2 opciones: expandirse en nuevas zonas geograficas
o identificas nuevos segmentos dentro de tu zona de influencia. Para ello es
primordial identificar nuevos mercados geograficos, segmentos de mercado
y también nuevos canales de distribucion. La expansion regional, nacional,

la venta por canal online o nuevos acuerdos con distribuidores, entre otros..

Hablando de las cuatro estrategias, esta ultima opcion es la mas
arriesgada y se trata de abastecerse de un nuevo producto dirigido a un
nuevo mercado. Se puede realizar la estrategia de diversificacion con
diferentes niveles de incertidumbre. Desde la comprar de variedad de
productos dentro de tu actual sector, hasta nuevos productos rupturistas de
sectores completamente diferentes. El riesgo que conlleva esta estrategia al
ser alto hace que no siempre se logre los crecimientos ansiados. Esta
estrategia deberia ser la ultima opcién que deberia tomarse en cuenta, ya
que brinda menos seguridad, puesto que cualquier empresa, cuanto mas se
aleje de su conocimiento sobre los productos que comercializa y los

mercados donde opera, tendra un riesgo mayor al fracaso.
5.3. Estrategias De Segmentacion

Para este sector de productos descartables podemos encontrar
distintos perfiles, como hombres y mujeres de 25 a 50 afios de clase By C,
asi como también a las empresas formales e informales como restaurantes,
locales de eventos sociales, aniversarios, etc. Plantearemos estrategias que
vayan conforme a sus necesidades y estilo de vida, adoptandolas

especialmente en nuestro producto y servicio brindado.
5.4. Estrategia De Posicionamiento

El objetivo principal en relacion al posicionamiento radica en que
nuestro local sea reconocido en la ciudad y tenga buenas referencias por
parte de nuestros clientes, identificados por la calidad de nuestros productos,

asi como también por el servicio de atencién con esmero que se brinda de
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manera especial a nuestros clientes y la facilidad de como poder

contactarnos por diferentes medios.
5.5. Decision Estratégica

TABLA 5.2: MATRIZ DE DECISION ESTRATEGICA

NIVELES
ESTRATEGIAS BAJA MEDIA ALTA
1. Establecer alianzas con los X
proveedores.
2. Realizar y estandarizar un X

servicio de post venta.

3. Diversificar la cartera de
productos innovando con X
productos biodegradables.

4. Capacitacion al personal
(uso de las TIC)

5. Hacer uso de los medios

digitales para fomentar nuestra

marca y adquirir un
posicionamiento.

6. Mantener las encuestas en

los clientes para ver cuan

satisfechos esta con |Ia X
empresa y como podemos

mejorar.

7. Implementar un plan de

contingencia ante una crisis X
que se avecine.

8. Implementar la venta online,
E-commerce.

9. Capacitar al personal sobre
la bioseguridad para estar X
altamente calificados.

10. Ofrecer frecuentes
promociones de alto impacto
para un mayor reconocimiento
de la marca.
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5.6. Estrategias Post — Venta

e Verificar si nuestros clientes potenciales estan abastecidos.

e Manejar una base de datos de cada cliente que compre en nuestra
empresa.

e Emails de confirmacién de compra; configurar un email post-venta para
agradecer al cliente por su reciente compra y a su vez ofrecer un
descuento para su siguiente compra en un lapso limitado, para crear
sensacion de emocioén y urgencia al cliente.

e Emails con su recibo digital por su compra.

e Confirmacién de entrega; Mantener el contacto con el cliente, darle
seguimiento a la compra llamando al cliente si su producto llego conforme.

e Crear un servicio de soporte; donde los clientes puedan expresar algun
problema con el producto, y a su vez mostrarle claramente las politicas
de cambio, devoluciones y garantia del producto.

e Hacer que nuestros clientes se sientan VIP con descuentos especiales y
exclusivos, donde se muestran dos tipos de descuentos, un 20% de
descuento o un 10% adicional a la oferta.

¢ Realizar una encuesta a los dos dias de su compra, para ver el grado de
satisfaccion y experiencia de compra del cliente y en que podriamos
mejorar.

e Regalar una tarjeta de acumulacion de compras; por 3 compras
realizadas ganas un super descuento.

e Crear una conexién emocional con el cliente enviando correos 3 veces a
la semana, con imagenes motivacionales para que nuestros clientes
comiencen su dia.

e Enviar mensaje de felicitacion por el cumpleafios a nuestros clientes
ofreciéndole un descuento especial.

¢ Realizar un video, donde se muestre la satisfaccién de nuestro cliente, y

publicarlo en nuestras redes sociales.
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6. Plan De Accion De Marketing

Se detallaran cuales son y como ejecutaremos las acciones que nos
permitan obtener un resultado 6ptimo en beneficio de la empresa.

Abarcaremos las 4 estrategias en el mix del marketing; estas nos
permitirdan enmendar las falencias que pasaron desapercibidas y que han

afectado al crecimiento sostenible de nuestra empresa.

Las acciones que se tomaran referente a los productos que ofreceremos
tienen como finalidad resolver necesidades, al vender deberemos generar
solucién a nuestros clientes, paralelo al color de la bolsa y la marca, debemos
hacerles conocer que solucién a las rutinas del dia a dia se puede cubrir, por
ejemplo, la bolsita no solo sirve para comprar nuestros insumos en el mercado,
sino también como herramienta de clasificacion, el papel toalla una vez acabado,
el cono puede ser utilizado para una manualidad o como recipiente; en este
sentido también incentivamos a reutilizar para evitar la contaminacion. Cuando
nos referimos al precio, lo que tratamos de transmitir a nuestros clientes es
concordancia, es decir no podemos tratar de ganar brindando un producto de
mala calidad, al momento de describir nuestros productos se intentara en lo
posible brindar las caracteristicas exactas tales como peso, material, resistencia,
tamafo y cantidad; el ser transparente  permitira que el precio ofrecido al
mercado sea acorde a la calidad, referente a nuestra ubicacion que dependera
de que tan concurrente sea esa zona para obtener mas afluencia de venta y optar
por la opinién de nuestros clientes que nos ayude a identificar si la plaza para
nosotros es considerado como fortaleza o debilidad.

Finalmente, en promocién se buscara brindar descuentos, precios mas
bajos por temporada y remarcar mucho el contenido en redes sociales, este es
uno de los medios mas utilizados hoy en dia y del cual debemos sacar provecho

para obtener mejores resultados.
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Tabla 6.1: Plan de acciéon

ESTRATEGIAS

ACCIONES

PERIODO

RESPONSABLE

PRODUCTO

Alianza con  proveedores
reconocidos. Utilidades de los
productos.

Inicio de
cada
trimestre
(enero  —
abril — julio
-octubre)

Area de

Marketing.

PRECIO

Anuncio de montos especiales
en fechas festivas. Encuestas
de resistencia, calidad vy
marca. Permitira la
continuidad o reformulacién de
precios.

Inicio de
cada
trimestre
(enero -
abril — julio
-octubre)

Area de
Marketing y
Contabilidad.

PLAZA

Transmisiones  en redes
sociales indicado la ubicacién
con la referencia mas
conocida. Invitando a remarcar
su estadia en nuestro local
aprovechando las
herramientas que Facebook y
Google Maps otorgan, este
ultimo permitira que donde se
encuentren nos ubiquen con
facilidad.

Inicio de
cada
trimestre
(enero -
abril — julio

-octubre)

Area de

Marketing.

PROMOCION

Contenido en redes sociales
referente a los descuentos en
dias esporadicos. Sorteos con
auspiciadores donde los
términos y condiciones
contribuyan a la difusion de
nuestra marca (compartir
pagina, etiquetar y mencionar
tu producto favorito).

Inicio de
cada
trimestre
(enero —
abril — julio

-octubre)

Area de

Marketing.
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7. Establecimiento De Presupuestos
Establecimos una tabla de un presupuesto aproximado basados en

costes fijos determinados en 1 afo.

TABLA 7.1: PRESUPUESTO

CONCEPTO PRESUPUESTO OBSERVACION
ESTABLECIMIENTO 14660 -
Alquiler local comercial 9600 -
Reforma 1200 Arreglos (renovacion)
Com,pr'a mobiliario + ordenador 2000 Acondicionamiento de la empresa
portatil
Suministro luz 600 -
Suministro agua 300 -
Suministro teléfono e internet 960 Up teléfono fijo + una laptop con acceso

a internet

PRESUPUESTO COMPRAS 12000 Monto anual
PUBLICIDAD 1200 Flyers, banner, folletos, etc.
PERSONAL 11160 2 empleados part time
CAPACITACION CONTINUA 750 Cobertura para empleados y duefios

Escenario neutro: Se considera que las ventas no seran excesivas y

por ende el beneficio consecuente y no sera muy destacable.

TABLA 7.2: ESCENARIO NEUTRO

Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | TOTAL |

VENTAS 5000 6000 6400 6500 6300 6100 6600 6500 6050 6400 6200 6700 74750

GASTOSTOTALES ~ 6035 3185 3185 3435 3185 3185 3435 3185 3185 3435 3185 3185 41820

ESTABLECIMIENTO 3755 1155 1155 1155 1155 1155 1155 1155 1155 1155 1155 1155 16460

Alguiler local 800 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000

comercial 11800

Reforma 800 800

Compra mobiliario

+ ordenador 2000

portatil 2000

Suministro luz 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600

Suministro agua 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 300

Suministro

e 80 80 80 8 8 80 80 80 80 80 80 80 060

PRESUPUESTO

COMPRAS 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 000 oo

PUBLICIDAD 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1200

PERSONAL 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 11160

CAPACITACION

CONTINUA 250 250 250 250 1000
1035 2815 3215 3065 3115 2915 3165 3315 2865 2965 3015 3515 32930
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Escenario optimista: Las ventas creceran mas deprisa, asi como

también la fama de la marca. Los clientes irAan aumentando conforme nuestra

marca se vaya posicionando en el mercado.

VENTAS

GASTOS TOTALES
ESTABLECIMIENTO
Alquiler local
comercial

Reforma

Compra mobiliario
+ ordenador
portatil

Suministro luz
Suministro agua
Suministro
teléfono e internet
PRESUPUESTO
COMPRAS
PUBLICIDAD
PERSONAL
CAPACITACION
CONTINUA

Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | TOTAL
6000 6623 7246 7869 8492 9115 9738 10360 10983 11606 12229 12852 113112.5
6035 3185 3185 3435 3185 3185 3435 3185 3185 3435 3185 3185 41820
3755 1155 1155 1155 1155 1155 1155 1155 1155 1155 1155 1155 16460
800 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 11800
800 800
2000
2000
50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 300
80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 960
1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 12000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1200
930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 11160
250 250 250 250 1000
-35 3438 4061 4434 5307 5930 6303 7175 7798 8171 9044 9667 71293

TABLA 7.3: ESCENARIO OPTIMISTA

Escenario pesimista: En este caso no existe beneficios, por el

contrario, se tendra inconveniente en la continuidad de la organizacion. O al

menos, se tendra que examinar todos aquellos planteamientos y darle un

giro para poder obtener mejores resultados.

TABLA 7.4: ESCENARIO PESIMISTA

VENTAS

GASTOS TOTALES
ESTABLECIMIENTO
Alquiler local
comercial

Reforma

Compra mobiliario
+ ordenador
portatil

Suministro luz
Suministro agua
Suministro
teléfono e internet
PRESUPUESTO
COMPRAS
PUBLICIDAD
PERSONAL
CAPACITACION
CONTINUA

Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio |

Julio | Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | TOTAL |

5000 5100 5200 5300 5400 5500 5600 5700 5800 5900 6000 6100 66600
6035 3185 3185 3435 3185 3185 3435 3185 3185 3435 3185 3185 41820
3755 1155 1155 1155 1155 1155 1155 1155 1155 1155 1155 1155 16460
800 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 11800
800 800
2000
2000
50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 300
80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 960
1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 12000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1200
930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 11160
250 250 250 250 1000
-1035 1915 2015 1865 2215 2315 2165 2515 2615 2465 2815 2915 24780
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Para el 2021 prevemos un incremento del 10% en ventas para el
primer afio, en el primer mes de la aplicacion del plan de marketing generara
un mayor gasto por lo que necesitaremos de las herramientas necesarias
para su aplicacion, en los siguientes meses el gasto es neutral aunque el
departamento de compras aumentara consecuentemente del aumento de
clientes, es por ello que siempre necesitaremos estar muy bien abastecidos
para evitar agotar stock y no tener imprevistos, en cuanto a la publicidad
manejamos un monto que podria variar dependiendo del tipo de publicidad
que se lanzara, pero es bueno tener un margen definido para promocionar

nuestra marca y adquirir un mejor posicionamiento.

8. Metas del plan estratégico
La informacion demostrada es el reflejo de la relacion de los objetivos

con el presupuesto estimado.

TABLA 8.1: METAS

METAS 2021 2022 2023 TOTAL
Aumentar el conocimiento 20% 30% 40% 90%
de la marca
Aumento de clientes o o o o
captados vy fidelizados 8% 15% 25% 48%
Aprovechamiento
ef|C|en_te de los recursos y 15% 259, 35% 759
capacidades de la
empresa
Imagen fuerte de la marca 10% 20% 30% 60%

Préximos proyectos:
apertura de otro punto de 5% 10% 15% 30%
venta y venta online

En esta tabla se aprecia en valores porcentuales lo que se desea
alcanzar hasta el 2023 aplicando el plan de marketing, este objetivo depende
de las ventas que se realice, asi como la captacion y fidelizacion de los

clientes.
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9. Métodos De Control Y Plan De Contingencias
Con la finalidad de dar seguimientos a nuestras acciones y ver qué tan
efectivas resulta en el momento de su ejecucion; trabajaremos de la

siguiente manera:

v" Mensualmente analizaremos los resultados basados en ventas; aqui
observaremos que tan eficiente han sido las acciones y si nuestras
ganancias arrojan algun crecimiento o de lo contrario muestran estabilidad
aun aplicada las acciones; de ser este ultimo se tendra que replantear y
ubicar donde esta la falencia que aun con estrategias no permitiré ver un
crecimiento, quiza en los productos, la atencién, la ubicaciéon o el precio.
Identificado el cuello de botella se pondra mas énfasis en dicha P del
marketing, para dar solucidn y que esto permita que de manera lineal se
trabaje enfocado en los 4 puntos sin descuidarlos.

v' Se dara seguimiento a las estadisticas que arroje las plataformas
usadas como medio de interaccion con nuestros clientes, esto permitira
identificar si las ventas esperadas han sido resultado de dichos medios
utilizados como publicidad y comunicacién y esto permita trabajar de forma
precisa en ello, por un lado, un cambio en nuestro contenido en base a
nuestra segmentacion en caso no sea causal del crecimiento en nuestras
ventas, o interactuando en base a preguntas con los clientes para una
mejora continua.

v/ Sabiendo que los factores externos son un pilar que mueve tanto
positiva como negativamente a una empresa, se considerd los siguientes
puntos que ayudaran a mantenerse alertas ante alguna situacion que nos
impida desarrollarnos con normalidad. Se implementara una caja chica como
soporte econdmico que pueda responder con las obligaciones de las que
nos vemos sujetos mensualmente.

v' Se disenara y aplicara un modelo de venta distinto al tradicional (venta
online y delivery que nos permita mantenernos familiarizados y que desde
ya transmita en nuestros clientes la confianza y seguridad; el mismo que

sera de conocimiento de todos nuestros colaboradores y clientes.
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10.Recomendaciones

v Nuestra empresa es una entidad dependiente; nosotros como
organizacion debemos tener claro que nuestro crecimiento surge por nuestra
metodologia de trabajo, esfuerzo y sobre todo por la acogida con nuestra
clientela; es por ello que se debe enfocar en brindar una atencion que
paralelamente con los productos arrojen un servicio de primera, analizar su
comportamiento y preferencias permitira reconocerlos y saber como llegar a
ellos correctamente.

v' Realizar una correcta segmentacion, esto ayudara con el tiempo a
poder fidelizarlos y mediante ellos captar a nuevos clientes; identificar bien
nuestro target para tener un mejor estudio del perfil de este, con el tiempo
esto se convierte en una cadena en beneficio de la empresa y nada mejor
que hacerse conocidos por el trato brindado y sobre todo por los productos
de calidad que se ofrecen; todo esto se lograra si se trabaja en conjunto.

v No enfocarse solo en ganancias, puesto que estas ultimas dependen
mucho de como esta la cultura y clima organizacional, los colaboradores que
trabajen sin animo, por mas inversion en estudio de mercado que se realice
no funcionara, es por ello que también se deben enfocar en su personal

motivandolo y que se sienta identificado con la empresa.
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Anexos

Figura 7 Anexo 1: Operacionalizacion de variables

de éste. (pag.7).

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES ESCALA
Kotler P. (2016). Mix
- de marketing es un Producto Productos o
= conjgnto de Se calculara R
% herram.lentas de mediante una  Precio Presupuesto D
= marketing que la
[ - encuesta, que se |
[ empresa utiliza para | licara a | N
é perseguir sus objetivos es ap_lcara alos Promocion Medios de difusion
< ) clientes. A
= de marketing en el L
mercaqo-objetlvo. Plaza Canales de distribucién
(pag. 14).
Tiempo de Atencion
o Satisfaccion Reclamos
= Kotler P. y Armstrong
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L G. (20,12) Es la . Conformidad o
3 administracion y Se calculara R
3 construccion de mediante una D
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% y llenas de valor con el les aplicara a los  Fiqelizacion N
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ﬁ: satisfaccion y el deleite consumidor L
o
<C
(@)

Influencia de las redes
sociales

Uso de las redes sociales

Fiabilidad de las redes
sociales

Nota: Definicidn conceptual y Dimensiones fueros extraidas del libro “Marketing” por Kotler P. & Armstrong G. (2016).



Figura 8 Anexo 2: Matriz de consistencia

: DEFINICION DEFINICION - .
TITULO PROBLEMA OBJETIVO VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES ITEMS ESCALA
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clientes en captacion de empresas de descartables
las clientes en del Barno San José Satisfaccion Reclamos 14,15
empresas las empresas Cajamarca, 2020. ﬂ
de de OE2: Determinar que factor = Kotler P. y Armstrong o
descartables descartables es mas relevante en las i, G. (?0_12) ES la X Conformidad 16,17 R
delBarrio  delBarrio empresas de descartables 3 administracion y Se calculara D
San José San José del Barrio San José w cgnstruccpn de mediante una o
Cajamarca, Cajamarca, Cajamarca, 2020 g relaciones redituables encuee:.ta, gue se Fidelizacién 18,19 I
2020" 2020 OE3: Proponer un plan Xe) y Ilgnas de valor conel les ap.llcara alos  Figelizacion N
estratégico de marketing 2 cll.ente p'ara lograr Ig clientes. Expereriencia del 20.21 A
mix para la captacién de E satlsfa(':mon y ('el deleite consumidor ’ L
clientes en las empresas de S de éste. (pag.7).
descartables del Barrio San Infl o del g Uso de las redes sociales 22,23
José Cajamarca, 2020. Sr;;g[;c:s'a © las redes
Fiabilidad de las redes 24,25

sociales

Nota: Definicién conceptual y Dimensiones fueros extraidas del libro

“Marketing” por Kotler P. & Armstrong G. (2016).



Figura 9 Anexo

3: Cuestionario

CUESTIONARIO

A continuacion, se ofrece una serie de preguntas dirigida a los clientes con la finalidad de desarrollar una

investigacién académica, por lo que le solicitamos responder con toda sinceridad las preguntas ya que todas las
respuestas son validas, la informacidn serd de uso confidencial y con fines académicos que estard a cargo de los
estudiantes de la carrera profesional de administracion de la Universidad Cesar Vallejo, por cual le agradecemos

se sirva contestar las siguientes preguntas:
GENERO: F() M( ) EDAD:
INDICACIONES: Marcar con una "X" la alternativa que considere correcta
VARIABLE 1: MARKETING MIX VALORACION
‘ Casi Casi .
N° Items Nunca Aveces | .. Siempre
Nunca Siempre
¢ Considera que los productos ofrecidos, cumplen con los
P1. . " N
estandares de calidad necesario?
¢ Crees que es adecuado el empaque del producto
P2. e
recibido?
P3. ¢ Nuestros productos cubren tu necesidad?
P4 ¢ Consideras que el precio propuesto de nuestros productos
. esta acorde con nuestra realidad?
P5. ¢El precio es un factor decisivo para su compra?
P6 ¢ Considera que nuestro precio es mejor ante la
. competencia?
P7. ¢ Suele atraerte las promociones?
P8. ¢ Te gustaria recibir un cupén por tu compra?
P9 ¢ Te gustaria conocer nuestras promociones por diferentes
* medios?
P10. ¢Acudes a este local con frecuencia?
P11. (La ubicacién influye en tu decisién de compra?
VARIABLE 2: CAPTACION DE CLIENTES VALORACION
: Casi Casi
N° Items . .
Nunca | Nunca A veces Siempre Siempre
P12. Tus dudas son tendidas correctamente?
P13. (Consideras que el tiempo de atencién es el adecuado?
¢ Ante algun reclamo consideras conveniente conversar con
P14. L N
el jefe inmediato?
P15. ¢Ha realizado algun reclamo?
P16. (Esta conforme con el producto?
P17 ;Esta satisfecho con la atencion?
P18. (Nos recomendaria con otra persona?
P19. (Tiene una buenaimagen de nuestra empresa?
P20. (Sientes confianza al adquirir nuestros productos?
P21 ¢ Cuando necesita de productos descartables somos su
°  primera opcién?
P22. ;Utilizas con mucha frecuencia las redes sociales?
P23. Te gustaria encontrarnos en las redes sociales?
¢Influye en tu compra el nimero de visitas de una pagina
P24.
web?
P25. ¢Te Gustaria realizar tus compras online?




Figura 10 Anexo 4: Validacion del instrumento de investigacion mediante juicio de expertos

DATOS GENERALES:

VALIDACTON DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucién donde labora

Nombre del instrumento

Auntor(a) del instrumento

Aguilar Aragon Naney Deifilia

Docente UCV

Cuestionario sobre Marketing Mix

- Flores Perez Jheisy Patricia
Guevara Mendoza Sharon Stefanie

Titulo del estudio: “Marketing mix como estrategia para la captacion de clientes en las empresas de descartables del Barrio San José Cajamarca, 2020"

ASPECTOS DE VALIDACION:
CLARIDAD OBJETIVIDAD | ACTUALIDAD | ORGANIZACION | SUFICIENCIA | INTENCIONALIDAD | CONSISTENCIA | COHERENCIA | METOLODOLOGIA
DIMENSIONES ITEMS T
INDICADORES :
M|E|E|M|E|E|M|E|E bl R E M|E|E M R E M E | E M|E|E o E E
Considera que los productos
a ofrecidos, cumplen con los X X x X x X x X X
o estindares de calidad necesario.
= ! :
a Productos Crees que es adecuado el " " " " " < = x x
8 empaque del producto recibido.
Ay .
Nuestros productos cubren to " " % " % " = x x
o) necesidad. : )
2 . .
o Consideras que el precio
= o prepuesto de nuestros prodpctos X X X X X X X X X
8 3] esta acorde con nuestra realidad
B - —
K % Presupnesto El precio es un factor decisivo | Siempre (3) x x x % x x x x x
= pues para su compra {iﬂ-‘-l sizmyre (4) i ’
i B A waces (3)
Conszidera ] ai pmea (2
: que AUestro precio es Casimuna () « « x < x < = « x
mejor ante la competencia Munca(l)
é Suele atraerte las promociones. X X X X X X X X X
] . Te gustaria recibir un cupdn por " " % " % " = x x
% Medios de | tycompra A 3
g difusién Te gustaria comocer nuestras
B prorqociones por  diferentes X X X X X X X X X
medios
! Acudes a  este  local con " " x < x < = x x
E Canales de | frecuencia. b 3
ﬂ« distribucién La ubicacion influye en to " " " " " < = x x
decisién de compra i )




VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institucion donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento

- Flores Perez Theisy Patricia

Aguilar Aragén Nancy Deifilia Docente UCV Cuestionario sobre Captacidn de Clientes ) Guevara Mendoza Sharon Stefanie

Titulo del estudio: “Marketing mix como estrategia para la captacion de clientes en las empresas de descartables del Barrio San José Cajamarca, 2020"

ASPECTOS DE VALIDACION:

Captacion de Clientes

cLagmap | OBETIVIDA | ACTUALIDA | ORGANIZAC | SUFICIENCI | INTENCION | CONSISTEN | COHERENCI | METOLODO
DIMENSI | INDICADORES OFCIONES D D 10N A ALIDAD cI4 A LOGIA
ONES ITEMS DE
RESPUESTA
M|E|B|M|R|E|M|ER|E|M E|E|M|E|E|M|E|E|M E|E|M E|[BE|M|E|E
. Tus dudas son tendidas correctamente x X X b x ® * * ®
Tiempo  de
atencicn Consideras que el tiempo de atencion es el X X x x X
d X X X X
2 adecuado
o Ante algin reclamo consideras conveniente x x x x X X X X X
& conw iefe i i
5 Reclamos conversar con el jefe inmediato
] Ha realizado algin reclamo X X X X X ® x x X
) Esta conforme con el producto x X X X X X X X X
Conformidad — —
Esta satisfecho con la atencion X X X X X X X X x
. Siempre (3}
o Nos recomendaria con otra persona Casi sismpre (4) x x x x X X X X x
=] Fidelizacion - - Aveces (3)
2 Tiene una buena imagen de nuestra empresa Casi mmca (2) X b b X ® X ® ® ®
2] Hunea(1)
o o . .- X X X X X
=] Experiencia Sientes confianza al adquirir muestros productos x X X x
= del - -
. Cuando necesita de productos descartables somos X X X X X
consumidor . - x X X X
U primera opcidn
o
& ilizas ¢ - i . soci X X X X X
=g Uso de lag | Utilizas con mucha frecuencia las redes sociales x X X x
=8 iales . .
=g redes sociales | Te gustaria encontramos en las redes sociales X X X X X ® x x X
[
§ Eid Fiabilidad de | Influye en tu compra el niimero de visitas de una x < < x X X X X x
E 'g las redez | pagina web
sociales Te Gustaria realizar tus compras online x X X X X X X X X




Leyenda:

OPINION DE APLICABILIDAD:

M: Malo R: Regular  B: Bueno

X Procede su aplicacion.

Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacion.

Trujillo

21 / 06 /2020

pY [

P S =

18172951

989757850

Lugar y fecha

DNIL N° Firma y sello del experto

Teleéfono




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institncion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

SEVILLA ANGELATS MANUEL

DOCENTE UCV

Cuestionario sobre Marketing Mix

- Flores Perez Jheisy Patricia
Guevara Mendoza Sharon Stefanie

Titulo del estudio: “Marketing mix como estrategia para la captacion de clientes en las empresas de descartables del Barrio San José Cajamarca, 2020”

ASPECTOS DE VALIDACION:

Marketing Mix

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

OPCIONES DE
RESFUESTA

CLARIDAD

CEIETIVIDAD

ACTUALTDAD

ORGANTZACION

SUFICIENCTA

INTEXCIONALIDAD

CONSISTENCTA

COHERENCIA

METOLODOLGGCTA

R

B

M i ]

M R ]

7] E E

M R ]

1] B E

M E B M E

B

[1] B E

PRODUCTO

Productos

Considera que las productos
ofrecidos, cumplen con los
estandares  de  calidad
NBCcesario.

Crees que es adecuado el
empagque  del  producto
recibido.

Nuestros productos cubren
til necesidad.

PRECIO

Presupuesto

Consideras que el precio
propusste  de  muestros
productos estd acorde con
nuestra realidad

El precio es un factor
decisivo para su compra

Considera que  nuestro
precio es mejor ante la
competencia

PROMOCION

Medios de
difusion

Suele atraerte las
Promociones,

Te gustaria recibir un cupdn
por tu compra

Te gustaria conocer nusstras
promociones por diferentes
mediog

PLAFA

Canales de
digtribucion

Acudes a este local con
frecuencia.

La ubicacién influye en tu
decisidn de compra

Sienspre (3)
Casi slempre (4)
Aveces (3)
Casi mmea (1)
Musca(l)




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo ¢ institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

SEVILLA ANGELATS MANUEL

DOCENTE UCV

Cuestionario sobre Captacion de Clientes

Flores Perez Jheisy Patricia
Guevara Mendoza Sharen Stefanie

Titule del estudio: “Marketing mix como estrategia para lz captacion de clisntes en las empresas de descartables del Bamio San Jose Cajamarca, 20207

ASPECTOS DE VALIDACION:

Captacion de Clientes

CLARIDAD OEJETIVIDA ACTCALIDA ORGANITAC SCFICIENCI INTENCION CONSISTEN COHERENCT METOLODO
INDICADDRES ] i) 14N A ALTDAD Cla A LOCIa
DIMENSI ITEMS DPC]!:E:;ES M| R|[E| M| E[E|M[R[E|M[E]E [M[R]E E]EBE|[M[E[BE[M[E|E [M|E[E
ORES RESPUESTA
Ti Tus dudas =on tendidas comectamente X X X L X L X
lempe  de
atencion Consideras que el tiempo de atencion es el X X X - X - r
-8 adecuado ‘ J 3
§ -'mte algin reclar_no c_cunsidema conveniente X X ¥ X % X ¥ X ¥
5 Reclamos conversar con el jefe inmediato
& Ha realizado algin reclame X X X X X X X X X
L Estd conforme con el producto X X X X X X X X X
Conformidad — — -
Esxta zatisfecho con la atencidn X X X X X X X X X
3 ] N
a o Nos recomendaria con otra persona cﬁl_:gma ) X X X X X X X X X
g Fidelizacion Avweces (3)
g Tiene una buena imagen de nuestra empresa f}-’;;lﬂlﬁltﬂ o X X X X X X X X X
[ Tunca{l)
% Experiencia Sientes confianza al adguirir nuestros productos X X X X X X X X X
o del
consumidar Cudn:clc necesita de productos descartables somos X X ¥ X X X X X ¥
20 Primera opeion
f: ki Uso de las Utilizas con mucha frecuencia las redes sociales X X X X X X X X X
E '§ tedes sociales | Te gustaria encontramos en las redes sociales X X X X X { X
E _é Fishilidad de In_ﬂm-e_e.n tu compra el nimere de visitas de una X X X X X X % X X
o E | las redes | Pdging web
= sociales Te Gustaria realizar tus compras online X X X X X X X X X




Leyenda:

OPINION DE APLICABILIDAD:

M: Malo R: Regular  B: Bueno

X Procede su aplicacion.

Procede su aplicacidn previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacién.

Trujille

22 /06 /2020

40557024

950465832

Lugar y fecha

DNIL N° Firma y sello del experto

Teléfono




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos v nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

Guevara Ramirez Jozé A.

Docente Tiempo Completo

Cuestionario sobre Marketing Mix

Flores Perez Jheisy Patricia

- Guevara Mendoza Sharon Stefanie
Titulo del estudio: “Marketing mix como estrategia para la captacion de clientes en las empresas de descartables del Barrio San José Cajamarca, 20207
ASPECTOS DE VALIDACION:
CLARIDAD OBJETIVIDAD | ACTUALIDAD | ORGANIZACION | SUFICIENCIA | INTENCIONALIDAD | CONSISTENCIA | COHERENCIA | METOLODOLOGIA
DIMENSIONES ITEMS OLL:EL\;ESTI:LE M [R]E|M|[RE[E|N[E[BE| M [R|B [M[R]E | M E | E | M [E[E|M[E[B[| N E | B
INDICADORES B
Considera que los productos
o ofrecidos, cumplen con los X X X X X X X X x
E estandares de calidad necesario.
=] Crees que es adecuado el
] Productos q Y X x X X x X X x x
g empaque del producto recibido.
=N - .
Nuestros productos cubren i ) )
: X X X X X X X X x
" necesidad.
o - -
=i Consideraz  que el precio
_%" o propuesto de nuestros productos x X X X b3 X X 4 x
= g estd acorde con nuestra realidad
F El precio es un factor decisivo Siempra (3)
Presupuesto ' e L) X X X X X X X X x
ﬁ E PUEsto Dara su compra Cazi ra
. . - . Avecas (3)
Cor_mdm que tuestro precio es Casi manca (2) " x £ £ x x " x %
mejor ante la competencia Numca(l)
’8' Suele atraerte las promociones. X X X X X X X X X
o . Te pustaria recibir un cupdén por . .
' X X X X X X X X x
% Medios de | tycompra
=] difusion Te gustaria conocer nuestras
ﬁ promociones  por  diferentes X x X X x X X X x
medios
o Acudes a este local con < x - £ x x " © "
2 Canales de | frecuencia 3 3 3
=) P -2
[ distribucidn ——— -
La ubic aciom influye en tu - x - £ x x X % %
decizion de compra




VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIQ DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Antor(a) del instrumento

Guevara Ramirez José A Docents Tiempo Completo

Cuestionario sobre Captacion de Clientes

Flores Perez Theisy Patricia
Guevara Mendoza Sharon Stefanie

Titule del estudio: “Marketing mix como estrategia para la captacion de clientes en las empresas de descartables del Barrio San José Cajamarca, 2020"

ASPECTOS DE VALIDACION:

Captacion de Clientes

cLaxmap | OBETIVIDA | acTracmos ORGANIZAC | SUFICIENCI | INTENCION | CONSISTEN | COHERENCI | METOLODO
INDICADORES D D 16K A ALIDAD CI4 A LOGIA
OFCIONES
DIMENSI ITEAS IE M E M[E[E | M| E MR MR |5 [M|E[B M [R|E M[® B |M|E[B
ONES RESPUESTA
. Tus dudas zon tendidas correctamente X X X X X X
Tiempo de
atencion Consideras que el tiempo de atencidn es el £ x " £ - £
g adecuado
= - - ~ - —
'E -'mte algin rf.t-c:lili.f._r:uf n::'.ms1d;irat5 conveniente £ x " £ - £
o Reclamos conversar con el jefe inmediato
o Ha realizado algin reclamo X x X -4 X X
. Esta conforme con el producto X x X -4 X X
Conformidad — —
Esta zatisfecho con la atencidn x x X x x x
T - 1 e(3)
a S Nos recomendaria con otra persona Casi siempre (4) x x X x x x
-8 Fidelizacion - - A veces (3)
g Tiene una buena imagen de nuestra empresa Casi nunca (2) X x X X x X
B Thmcall)
3 Experiencia Sientes confianza al adguirir nuestros productos X x X -4 X X
P del
. “nando i : 3
consumidor Cua.nldL necesita de productos descartables somos £ x " £ - £
sU primera opcidn
= _— - -
= . = . c z
= B Uso de las Utilizas con mucha frecuencia las redes zociales X x X X X X
= I N -
E 'g redes sociales | T, gustaria encontrarnos en las redes sociales X x X X X X
O
g i Fiabilidad de I.ﬂ_.ﬂl_l‘. e en tu compra el nimero de visitas de una x x x . x .
G B las redes | pagina web
sociales Te Gustaria realizar tus compras online X x X X X X




Leyenda:

OPINION DE APLICARILIDAD:

M: Malo R: Regular B: Bueno

X Procede su aplicacién.

Procede su aplicacidon previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacion.

% {f . o
80396738 THY /caad i 5/ 949685050
Trujillo 20 /07 / 2020 7 Vi
-
Lugar y fecha DNL N° Firma y sello del experto Teléfono




Figura 11: Anexo 5: Determinacion del tamafio de muestra

Férmula:

B NZ%pq
T e2(N-1)+ Z%pq

n

Donde:
N = Total de la Poblacion
Z = 1.962
p = Consideramos el 50%
e = Error (5% = 0.05)
qg=1-p=50%=0.50
Reemplazando:

~ 14359 X 1.962 X 0.50 X 0.50
~ 0.052(14359 — 1) + 1.962 X 0.50 x 0.50

n= 374



Figura 12 Anexo 6: Alfa De Cronbach Estrategias Del Marketing Mix — Encuesta piloto

VARIABLES 1: ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX
e } ITEMS S
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
E1. 2 2 3 4 2 2 3 2 2 2 3 27
E2. 3 3 4 2 3 1 1 3 3 3 4 30
E3. 3 3 5 5 3 3 2 3 3 3 5 38
E4. 4 3 5 5 4 3 2 4 4 4 5 43
ES. 3 3 3 4 3 2 2 3 3 3 3 32
E6. 2 2 3 4 2 3 2 2 2 2 3 27
E7. 3 2 3 4 3 2 2 3 3 3 3 31
E8. 5 2 3 4 5 2 2 5 5 5 3 41
E9. 4 2 1 3 4 1 2 4 4 4 1 30
E10. 4 4 1 3 4 3 2 4 4 4 1 34
E11. 1 1 3 1 2 3 1 1 1 1 1 16
E12. 2 4 5 5 2 2 2 2 2 2 5 33
E13. 4 4 5 5 4 2 2 4 4 4 5 43
E14. 5 4 5 5 5 3 2 5 5 5 5 49
E15. 2 2 3 4 2 4 2 2 2 2 3 28
E16. 2 2 3 4 2 2 3 2 2 2 3 27
E17. 3 3 4 2 3 1 1 3 3 3 4 30
E18. 3 3 5 5 3 3 2 3 3 3 5 38
E19. 4 3 5 5 4 3 2 4 4 4 5 43
E20. 3 3 3 4 3 2 2 3 3 3 3 32
E21. 2 2 3 4 2 3 2 2 2 2 3 27
E22. 3 2 3 4 3 2 2 3 3 3 3 31
E23. 5 2 3 4 5 2 2 5 5 5 3 41
E24. 4 2 1 3 4 1 2 4 4 4 1 30
E25. 4 4 1 3 4 3 2 4 4 4 1 34
E26. 1 1 3 1 2 3 1 1 1 1 1 16
E27. 2 4 5 5 2 2 2 2 2 2 5 33
E28. 4 4 5 5 4 2 2 4 4 4 5 43
E29. 5 4 5 5 5 3 2 5 5 5 5 49
E30. 2 2 3 4 2 4 2 2 2 2 3 28
Varianza 1.316 0.862 1.716 1.316 1.093 0.640 0.196 1.316 1.316 1.316 2.089
Suma?orla 13173
de varianza
Varianza de
la suma de 63.4489
los items

ALFA DE CRONBACH
K = (NUMERO DE [TEMS)
Vi = (Varianza independiente)
Vt = (Varianza del total)

K 2Vi
a=—J[1-2
K -1 vVt

K= 11
IVi= 13.17
Vit= 63.45
SESION 1= 1.100
SESION 2= 0.792
ABSOLUTO ! 0.792

o = 0.8716

Entre mas cerca de 1 esta o, mas alto es el grado
de confiabilidad




Figura 13 Anexo 7: Alfa De Cronbach Captacion de Clientes — Encuesta piloto

VARIABLE 2: CAPTACION DE CLIENTES
B ITEMS —_—
12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

E1. 4 5 1 2 2 3 4 2 2 3 2 2 2 3 37
E2. 2 2 2 3 3 4 2 3 1 1] 3 3 3 4 36
E3. 5 5 3 3 3 5 5 3 3 2 3 3 3 5 51
E4. 5 5 3 4 3 5 5 4 3 2 4 4 4 5 56
ES. 4 2 4 3 3 3 4 3 2 2 3 3 3 3 42
E6. 4 2 2 2 2 3 4 2 3 2 2 2 2 3 35
E7. 4 2 4 3 2 3 4 3 2 2 3 3 3 3 41
E8. 4 2 2 5 2 3 4 5 2 2 5 5 5 3 49
E9. 3 4 3 4 2 1 3 4 1 2 4 4 4 1] 40
E10. 3 4 2 4 4 1 3 4 3 2 4 4 4 1 43
E11. 1] 2 2 1 1 3 1 2 3 1] 1 1 1 1 21
E12. 5 5 4 2 4 5 5 2 2 2 2 2 2 5 47
E13. 5 5 3 4 4 5 5 4 2 2 4 4 4 5 56
E14. 5 5 4 5 4 5 5 5 3 2 5 5 5 5 63
E15. 4 2 5 2 2 3 4 2 4 2 2 2 2 3 39
E16. 4 5 1 2 2 3 4 2 2 3 2 2 2 3 37
E17. 2 2 2 3 3 4 2 3 1 1] 3 3 3 4 36
E18. 5 5 3 3 3 5 5 3 3 2 3 3 3 5 51
E19. 5 5 3 4 3 5 5 4 3 2 4 4 4 5 56
E20. 4 2 4 3 3 3 4 3 2 2 3 3 3 3 42
E21. 4 2 2 2 2 3 4 2 3 2] 2 2] 2 3| 35
E22. 4 2 4 3 2 3 4 3] 2| 2] 3 3| 3 3] 41
E23. 4 2 2 5 2 3 4 5 2 2 5 5 5 3 49
E24. 3 4 3 4 2 1 3 4 1 2 4 4 4 1] 40
E25. 3 4 2 4 4 1 3 4 3 2 4 4 4 1] 43
E26. 1] 2 2 1 1] 3 1 2 3 1] 1 1] 1 1] 21
E27. 5 5 4 2 4 5 5 2] 2] 2] 2 2 2 5 47
E28. 5 5 3 4 4 5 5 4 2 2 4 4 4 5 56
E29. 5 5 4 5 4 5 5 5 3 2 5 5 5 5 63
E30. 4 2 5 2 2 3 4 2 4 2 2 2 2 3 39

Varianza 1316 1.982 1.129 1.316 0.862 1716 1.316 1.093 0.640 0.196 1.316 1.316 1.316 2.089

Sumatoria

de 17.600

varianza

Varianza

de la suma 1005956
de los
items

ALFA DE CRONBACH
K = (NUMERO DE [TEMS)
Vi = (Varianza independiente)
Vt = (Varianza del total)

K XVi
a=—o7I1-22
‘ K -1 Vt

EVi: 17.60

Vit= 100.60
SESION 1 = 1.077
SESION 2= 0.825
ABSOLUTO ! 0.825

o = 0.8885

Entre mas cerca de 1 esta a, mas alto es el grado
de confiabilidad




Figura 14 Anexo 8: Producto

P1. ¢CONSIDERA QUE LOS PRODUCTOS
OFRECIDOS, CUMPLEN CON LOS
ESTANDARES DE CALIDAD NECESARIO?

m Nunca
m Casi Nunca
A veces

M Casi Siempre

W Siempre

P2. ¢CREES QUE ES ADECUADO EL
EMPAQUE DEL PRODUCTO RECIBIDO?

® Nunca
m Casi Nunca
A veces

M Casi Siempre

W Siempre

P3. ¢NUESTROS PRODUCTOS CUBREN
TU NECESIDAD??

m Nunca

M Casi Nunca
A veces

m Casi Siempre

W Siempre

En la P1 se aprecia que los clientes
casi siempre se sienten conformes
con los productos que reciben
ocupando asi el porcentaje mayor
con el 50% del total; mientras que
un 1% manifiesta nunca sentir su
conformidad; mismo porcentaje
gque se debe trabajar para
convertirlo en un valor positivo
para las organizaciones.

En la P2 del total de clientes
encuestados un 34% siendo este la
mayoria  manifiesta que el
empaque de los productos
ofrecidos casi siempre es el
adecuado; mientras que un 2%
siendo el porcentaje menor
considera que nunca es adecuado
el empaque de los productos.

La P3, muestra que del total de
clientes encuestados un 55%
siendo este el mayor manifiesta
que los productos adquiridos
siempre cubren su necesidad a
diferencia de un 1% ocupando la
minoria que opina lo contrario.




Figura 15 Anexo 9: Precio

P4. ¢ CONSIDERAS QUE EL PRECIO
PROPUESTO DE NUESTROS PRODUCTOS
ESTA ACORDE CON NUESTRA REALIDAD?

m Nunca
M Casi Nunca
A veces

M Casi Siempre

W Siempre

P5. ¢éEL PRECIO ES UN FACTOR DECISIVO
PARA SU COMPRA??

m Nunca
m Casi Nunca
A veces

m Casi Siempre

W Siempre

P6. ¢ CONSIDERA QUE NUESTRO PRECIO
ES MEJOR ANTE LA COMPETENCIA?

m Nunca
m Casi Nunca
A veces

m Casi Siempre

W Siempre

En la P4 un 50% del total de
clientes encuestados considera
que el precio siempre esta
acorde a la realidad; seguido de
un 29% que menciona estar
acorde a veces y un 2%
considera que nunca lo
considera asi.

La P5, muestra que del total de
clientes encuestados en su
mayoria consideran al precio
siempre como un factor decisivo
para la adquisicién de los
productos representado asi por el
42%; seguido de un 33% que casi
siempre lo considera como un
factor decisivo de compra.

La P6, muestra que el 32% del
total de clientes encuestados casi
siempre considera al precio
mejor que el de la competencia,
seguido de un 27% que solo lo
considera a veces.




Figura 16 Anexo 10: Promocion

P7. éSUELE ATRAERTE LAS
PROMOCIONES?
% 70,

m Nunca

M Casi Nunca
A veces

m Casi Siempre

W Siempre

P8. ¢ TE GUSTARIA RECIBIR UN CUPON
POR TU COMPRA?

m Nunca
m Casi Nunca
A veces

M Casi Siempre

W Siempre

P9. ¢TE GUSTARIA CONOCER NUESTRAS

PROMOCIONES POR DIFERENTES
MEDIOS?

m Nunca
m Casi Nunca
A veces

M Casi Siempre

W Siempre

La P7 en donde se habla de
promociones, un 55% del total
de clientes encuestados
manifiesta que siempre le
atraen las promociones, a
diferencia del 1% que no
considera atractiva las
promociones.

La P8, manifiesta que el 53%
del total de clientes
encuestados  siempre les
gustaria recibir un cupon por la
compra realizada y a un 1% por
el contrario que considera
innecesario la entrega de un
cupon.

En la P9, se aprecia que del
total de clientes encuestados
un 57% siendo el porcentaje
mayor le gustaria conocer
siempre las promociones por
diferentes medios, mientras
qgue a un 8% a veces le gustaria
esa modalidad.




Figura 17 Anexo 11: Plaza

10. éACUDES A ESTE LOCAL CON
FRECUENCIA?

La P10, nos muestra que un
33% del total de clientes
encuestados acude casi
siempre al mismo local, a
diferencia del 13% que casi
nunca no lo hace

mNunca
M Casi Nunca
A veces

MW Casi Siempre

M Siempre

P11. ¢{LA UBICACION INFLUYE EN TU

DECISION DE COMPRA? Para la P11, en términos

demograficos un 36% del
total de encuestados siendo
este la mayoria menciona
que la ubicacién casi
siempre influye en su
compra, a diferencia de un
2% siendo la cifra pequefa
gue manifiesta que la
ubicacion no es un factor
decisivo.

mNunca

M Casi Nunca
A veces

m Casi Siempre

W Siempre




Figura 18 Anexo 12: Satisfaccion

P12. {TUS DUDAS SON TENDIDAS
CORRECTAMENTE?

m Nunca
M Casi Nunca
A veces

M Casi Siempre

W Siempre

P13. ¢ CONSIDERAS QUE EL TIEMPO DE
ATENCION ES EL ADECUADO?

® Nunca
m Casi Nunca
A veces

M Casi Siempre

W Siempre

P14. ¢ANTE ALGUN RECLAMO
CONSIDERAS CONVENIENTE
CONVERSAR CON EL JEFE INMEDIATO?

m Nunca

m Casi Nunca
A veces

m Casi Siempre

W Siempre

La P12, muestra que del total de
clientes encuestados un 47%
manifiesta que casi siempre son
solventadas sus dudas, seguido de
un 21% que considera que
siempre lo son y un 3% a los que
nunca se les solventa la duda
correctamente, siendo este un
resultado relevante.

En la P13, el 39% del total de
personas encuestadas considera
que casi siempre el tiempo de
atencién es el adecuado, seguido
de un 28% que lo considera
adecuado solo a veces; siendo
este un valor significativo
cuando de satisfaccién se trata.

La P14, nos hace referencia
acerca de los reclamos, en
donde un 33% del total de
clientes encuestados menciona
gue a veces creen necesario
comunicarse con el jefe
inmediato, mientras que un
26% casi siempre lo considera.




P15. ¢HA REALIZADO ALGUN
RECLAMO?

m Nunca
m Casi Nunca
A veces

m Casi Siempre

W Siempre

P16. ¢ESTA CONFORME CON EL
PRODUCTO?

m Nunca
M Casi Nunca
A veces

m Casi Siempre

W Siempre

P17. ¢éESTA SATISFECHO CON LA
ATENCION?

W Nunca
M Casi Nunca

A veces

M Casi Siempre

W Siempre

La P15, nos muestra que del total
de clientes encuestados; a veces
ha realizado algin reclamo
durante su visita a los locales un
28%; seguido de un 22% que
menciona casi nunca haberlo
efectuado.

Enla P16, podemos apreciar que
un 46% representando a la
mayoria del total de clientes
encuestados casi siempre estan
conformes con el producto que
adquirieron; a diferencia de un
3% que nunca se sintieron
conformes.

Para la P17, donde se habla de
satisfaccion; un 43% del total de
clientes encuestados menciona
gque a veces se sienten
satisfechos con la atencién
recibida, factor que se debe
tomar en consideracion;
mientras que un 22% casi nunca
lo considera.




Figura 19 Anexo 13: Fidelizacion

P18. ¢{NOS RECOMENDARIA CON

OTRA PERSONA?

m Nunca
M Casi Nunca

A veces

M Casi Siempre

W Siempre

P19. ¢TIENE UNA BUENA IMAGEN

DE NUESTRA EMPRESA?

m Nunca

M Casi Nunca
A veces

M Casi Siempre

W Siempre

P20. ¢SIENTES CONFIANZA AL
ADQUIRIR NUESTROS
PRODUCTOS?

mNunca
M Casi Nunca
A veces

M Casi Siempre

W Siempre

P21. ¢CUANDO NECESITA DE
PRODUCTOS DESCARTABLES
SOMOS SU PRIMERA OPCION?

®m Nunca
m Casi Nunca

A veces

m Casi Siempre

W Siempre

La P18, nos refleja que en su
mayoria del total de clientes
encuestados representado por
un 46% siempre recomendarian
a la empresa con otra persona, y
un 28% casi nunca lo harian;
datos relevantes que permitiran
a las organizaciones analizarse.

En la P19, un 41% de total de
encuestados nos menciona que
casi nunca tiene una buena
imagen de la organizacidn, y un
19% solo a veces mantiene esa
percepcion.

Para la P20, un 30% siendo la
mayoria del total de clientes
encuestados menciona que
siempre siente confianza al
adquirir los  productos, a
diferencia del 27% que solo a
veces mantiene su confianza.

En la P21, un 42% del total de
clientes encuestados nos
menciona que a veces 0 en
ocasiones la empresa es su
primera opcidn si de descartables
se trata, seguido de un 24% que
por el contrario casi siempre lo
consideran primeros.




Figura 20 Anexo 14: Influencia de las redes sociales

P22. ¢UTILIZAS CON MUCHA
FRECUENCIA LAS REDES SOCIALES?

® Nunca

m Casi Nunca
A veces

M Casi Siempre

mSiempre

P23. ¢ TE GUSTARIA ENCONTRARNOS
EN LAS REDES SOCIALES?

m Nunca

M Casi Nunca
A veces

MW Casi Siempre

W Siempre

P24. ¢{INFLUYE EN TU COMPRA EL
NUMERO DE VISITAS DE UNA PAGINA
WEB?

m Nunca

M Casi Nunca
A veces

MW Casi Siempre

M Siempre

P25. ¢ TE GUSTARIA REALIZAR TUS
COMPRAS ONLINE?

m Nunca

M Casi Nunca
A veces

W Casi Siempre

W Siempre

En la P22, se puede apreciar que
en su mayoria del total de
clientes encuestados
representado por un 57% utiliza
siempre las redes sociales, a
diferencia de un 3% que casi
nunca lo hacen.

Para la P23, del total de clientes
encuestados un 57% manifiesta
su gusto por encontrar a la
empresa por redes sociales,
siendo este uno de los puntos de
mas interaccién hoy en dia; y
con un valor inferior del 1% a los
gue casi nunca les gustaria.

Para la P24, que nos muestra
que para el 44% del total de
clientes encuestados le importa
el numero de visitas en la
pagina web ya que este casi
siempre influye en su compra, a
diferencia de un 8% que casi
nunca es un factor decisivo.

En la P25, la mayoria de
clientes encuestados
representado por un 41%
manifiesta que siempre les
gustaria realizar su compra
virtualmente, seguido de un
36% a los que casi siempre les
gustaria.




