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Resumen

La presente investigacion, se llevé a cabo para determinar las estrategias de marketing
que permitan comercializar un nuevo tipo de conservas de pescado en salsas gourmet
funcionales de la empresa Inversiones Mar Picante EIRL. En la ciudad de Chimbote,
2019. En una experiencia previa, la empresa, ha venido trabajando y perfeccionando
las formulaciones a fin de aprovechar este vacio en el mercado, innovando en este
sector, para que sea escalable e industrializable, por ello se plantea en este documento
una estrategia de Marketing mix, que integra todas las dimensiones del Marketing para

encaminar las acciones de la empresa hacia el logro de sus objetivos.

La investigacion basa su estudio en un disefio no experimental y de corte transversal.
La muestra est4 conformada por los habitantes de la ciudad de Chimbote en el rango
de 15 a 69 afos de edad. El estudio usara como instrumentos de recoleccion de datos
un “Cuestionario para conocer las preferencias del consumidor” validado a juicio de
expertos. Los datos seran procesados haciendo uso del analisis descriptivo y

correlacional.

Palabras clave: Estrategias de marketing, comercializacion, conservas de pescado.
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Abstract

The present investigation was carried out to determine the marketing strategies that
allow to market a new type of canned fish in functional gourmet sauces of the company
Inversiones Mar Picante EIRL. In the city of Chimbote, 2019. In a previous experience,
the company has been working and refining the formulations in order to take advantage
of this gap in the market, innovating in this sector, so that it is scalable and
industrializable, so it is proposed in This document is a Marketing mix strategy, which
integrates all the dimensions of Marketing to direct the company’s actions towards

achieving its objectives.

The research bases its study on a non-experimental and cross-sectional design. The
sample is made up of the inhabitants of the city of Chimbote in the range of 15 to 69
years old. The study will use as a data collection instrument a “Questionnaire to know
consumer preferences” validated in the opinion of experts. The data will be processed

using descriptive and correlational analysis.

Keywords: Marketing strategies, commercialization, canned fish.
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l. INTRODUCCION

El estudio parte del analisis de la realidad problematica, donde se considera que la
escasez de alimentos en el mundo es cada vez mayor, siendo los paises en via de
desarrollo los menos favorecidos, debido a la presencia de un mayor indice de
hambruna. En el afio 2016, se estim6 que 821 millones de personas en el mundo
padecian de desnutricion, lo que significa que 1 de cada 9 personas han sufrido de
hambre crénico y 1 de cada 4 nifios padecen retraso en su crecimiento corporal. ONU
(2018).

Segun Bhat (2017), se estima que al 2050, la poblacion mundial ascienda a mas de 9
mil millones, por ende, la demanda de alimentos aumentara y la cadena de suministros
de alimentos se pondra a prueba. En la actualidad los paises desarrollados con sus
habitos alimenticios aumentaron y esto junto a un aumento de sobrepeso clinico de los
consumidores; y la otra realidad son los paises en desarrollo sufren de insuficiencia
alimentaria hasta la inanicién. Los alimentos son esenciales para la vida, pero se debe
buscar la sostenibilidad. Se ve cada vez mas la tendencia y el deseo de buscar
alimentos naturales que sean funcionales y nutritivos, la demanda de proteinas puede
pasar de la carne a la proteina a base de insectos, una realidad que ya viene

sucediendo y aunque suene raro o inaceptable esto se visualizara paulatinamente.

La alimentacion, define en gran medida la salud, el crecimiento y el desarrollo de las
personas; el tabaco y la actividad fisica modifican el resultado, el entorno social,
cultural, politico y econémico quiza también puedan agravar la salud. En un informe
de World Health Organization (2003) expertos se reunieron para discutir sobre la dieta,
nutricion y prevencion de enfermedades cronicas, lo cual nos indica la preocupacion
de las entidades mundiales como la Organizacion Mundial de la Salud y la
Organizacion de las Naciones unidas para la Salud por dar solucion a la problematica

de la alimentacién con relacién a la prevencion de las enfermedades crénicas.



Entre los esfuerzos a nivel mundial por entidades gubernamentales, privadas,
asociaciones con y sin fines de lucro para tratar de dar solucién al problema de la
escasez de alimentos en el mundo, sobresale una actividad que cobra cada vez mayor
importancia, como es el caso de la pesca y acuicultura; actividades que generan

alimentos con un alto contenido nutricional.

Los productos hidrobiolégicos se consumen en todo el mundo de forma fresca, es
decir, inmediatamente sucedida la extraccion del recurso y como alimento procesado
en distintas formas, es decir, directa como son las conservas de pescado, o indirecto

con el aceite y harina de pescado, entre otros.

En una dieta saludable y equilibrada, el pescado es importante porque aporta
proteinas, acidos grasos esenciales, vitaminas y minerales, pero lo mas resaltante es
el contenido de &cidos grasos poliinsaturados “Omega 3" y especificamente el acido
eicosapentaenoico EPA y &cido docosahexaenoico DHA que parecen brindar muchos
beneficios a la salud humana, ademas de vitamina D, A, B3, B6, B12, E y minerales
como calcio, fosforo, hierro y oligoelementos, pero esto varia segun la especie,
ubicacion y estacion de captura. Gagne y Medrano (2009). Los beneficios para la salud
por comer pescado, son para el desarrollo y la funcién del sistema nervioso, desarrollo
cerebral neonatal e infantil, sistema reproductivo, enfermedades del corazén entre

otros.

La conservacion de alimentos fue uno de los principales inventos de la civilizacion,
esto ayudd a que el ser humano se estableciera y desarrolle una sociedad; lo que
siempre es una preocupacion es la vida util de estos sin que se comprometan sus
cualidades nutricionales ya que, al ser una sustancia organica, es susceptible de
deterioro. Amit et al (2017) Existen técnicas antiguas como el secado, congelacion,
enfriamiento y fermentacion, pero la evolucion y exigencias del mercado han hecho
necesario nuevas técnicas que aumentan la vida util de los alimentos, pero siempre es

una preocupacion el uso de conservantes y aditivos por los riesgos para la salud.

10



La conservacion, es un método que lo inventd Nicolas Appert. El proceso no requiere
de aditivos sintéticos como conservantes, preservantes o estabilizantes, los alimentos
conservan sus propiedades nutricionales, de forma natural por un tratamiento de alta

temperatura y presion.

Esto hace que el traslado y almacenaje para su posterior comercializacion y consumo
sea un negocio rentable, ya que ademas de ello el tiempo de vida util es bastante
extenso (4 afios) segun parametros ya estudiados y establecidos. Ademas, su
consumo es practico ya que en la actualidad se ha innovado con una tapa abre facil y

el contenido viene listo para comer, si asi lo desea el consumidor final.

La forma tradicional de comercializacion, es de productor a mayorista, luego a
minorista y a consumidor final, en su mayoria, también se provee directamente o a
través de un intermediario a programas sociales a nivel nacional, regional y municipal
para su posterior consumo de los beneficiarios. Las conservas de pescado tienen una
alta demanda por sus cualidades nutricionales, principalmente rico en proteinas, hierro

y contenido de omega 3.

Una de las formas comercialmente viables para su consumo directo es a través de las
conservas, ya que, al ser sometidas a un proceso industrial, el tiempo de vigencia del
recurso puede durar algunos afios para su traslado y posterior consumo en lugares
donde se carecen de este recurso. Segun un articulo del Diario Gestion (2017), refiere
gue el comercio de conservas de especies marinas en lata y en frascos de vidrio
aumentaron la venta a S/. 803.7 millones y podria superarse los S/. 900 millones hasta
el afio 2022.

En las ultimas décadas se han producido algunos incidentes relacionados a la
inocuidad de los alimentos, segun Motarjemi y Lelieveld (2013), todos los sistemas de
gestion de la inocuidad de alimentos, debe abordar la seguridad alimentaria humana,
asi como la salud y bienestar animal, para esto los involucrados en la cadena deben

adoptar medidas preventivas y un control riguroso segun en nivel en que se
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encuentran, desde la extraccidon, cultivo, cosecha, comerciantes, transportistas,
almacenes y fabricantes tanto de productos intermediarios hasta producto final.

En noviembre del 2017, SANIPES (Organismo Nacional de Sanidad Pesquera) emitio
una alerta sanitaria internacional al haber detectado parasitos en un lote de conservas
fabricado en China; esto ocasiond una recesion en la industria nacional conservera,
debido al escandalo mediatico de la noticia, y, a que muchas personas no saben

distinguir si una conserva es nacional o importada.

Al revisar la oferta conservera nacional, nos damos cuenta que esta industria no ha
cambiado mucho o no ha innovado, por lo tanto, es importante recalcar que el Pera es
un atractivo para el turismo gastronémico a nivel mundial en los ultimos afios, lo cual
nos lleva a la posibilidad de innovar en este también importante sector, para llevar
nuestros sabores peruanos a escalas industriales, innovando y sobre todo nutriendo a

la poblacion.

La oferta de conservas de pescado, esta concentrada en las especies de atun, caballa,
jurel y anchoveta, en presentaciones como sélido, filete, grated o entero; a su vez
conteniendo como liquido de gobierno: aceite vegetal, agua y sal o salsa de tomate en
su mayoria; todos ellos en distintos tamafios, 1/4club, ¥ libra, tall, tinapa, tinapon u
oval. Aunque existen algunas variaciones en el liquido de gobierno, su produccion es

muy pequefa y en muchos casos es importada de Ecuador y Espafia.

La Sociedad Nacional de Pesqueria, en diciembre del 2016, formulé una agenda de
innovacion tecnoldgica para la utilizacion de la anchoveta en el enriquecimiento de
alimentos de consumo masivo por su alto valor proteico, a su vez existe un gran reto
que es eliminar o atenuar el sabor y olor intenso, propio de la especie, para facilitar su

aceptabilidad.

Debido al alto valor nutricional que tiene la anchoveta FAO (2015) , se puede destinar
gran parte de esta especie en conserva para combatir la desnutricion y la anemia de

la poblacion nacional y mundial, a través de diversos organismos gubernamentales,
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privados y ONG’s.

En Chimbote existe una importante cantidad de fabricas conserveras, pero el nivel de
innovacion es minimo, el cual no genera ningun impacto en el consumidor, por lo
mismo, la gente esta acostumbrada en su mayoria al consumo de solido o filete de
atun, caballa o bonito y grated de anchoveta en envase de media libra con tapa abre
facil. Al ser la conserva de pescado un producto de consumo practico y rapido, ademas
de ser muy facil de encontrar, creemos que existe una importante oportunidad para
innovar, debido a los distintos sabores propios de nuestra cultura peruana y las

diversas formas de preparacion a las que son sometidas las conservas de pescado.

Rafinejad (2007), La innovacion y comercializacion son el motor de una economia, y
los indicadores de éxito al desarrollar y comercializar un nuevo producto son: El
desarrollo de mercado y agilidad de penetracion; El impulso de participacion de
mercado con una ventaja competitiva sostenible; Rentabilidad y el crecimiento de valor
de los accionistas.

Desde hace ya 3 afios aproximadamente, la empresa Inversiones Mar Picante EIRL.
viene realizando algunas pruebas en planta, con el fin de innovar en este importante
sector, conocedores de la industria y la gastronomia nacional, se esta trabajando y
perfeccionando recetas Unicas para poder lanzar al mercado una linea de productos y
realizar las respectivas pruebas sensoriales en el consumidor, ademas de buscar la
manera viable de industrializar estas recetas y lograr las respectivas autorizaciones
legales por parte de la autoridad competente; a todo esto se adiciona ademas
caracteristicas funcionales al nuevo producto, a fin de obtener una conserva de

pescado con mejores propiedades nutricionales.

Por todo lo planteado, surge la necesidad de implementar las estrategias en el area de
marketing para llegar al intermediario y consumidor final con un mensaje claro respecto
a los beneficios de consumir estos productos, enfocados bajo el desarrollo de

Producto, Precio, Plaza y Promocion, para mejorar la comercializacion en la empresa
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Inversiones Mar Picante EIRL. Es primordial saber identificar el mercado potencial.
Randazzo (2014) nos dice, si un estratega de marketing define el mercado de manera

demasiado restringida, los clientes potenciales seran pasados por alto.

Il. MARCO TEORICO

Las investigaciones previas, se encuentran ubicadas en fuentes bibliograficas virtuales
y fisicas, agrupandolas en diversos ambitos como internacional y nacional, asi

tenemos a nivel internacional:

Rey (2014) en su investigacion titulada: "Plan de marketing para el posicionamiento de
Atan Real en aceite de Girasol en el mercado de Santo Domingo™, para optar el grado
de Ingeniero Comercial ante la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador sede Santo
Domingo; siendo el principal objetivo del presente proyecto, Disefiar un plan de
marketing para el posicionamiento de Atun Real en aceite de girasol en el mercado de
Santo Domingo. Sus conclusiones fueron:

Hace falta informacion de las ventajas y beneficios que producen el consumo de este
producto; los distribuidores del producto, tienen experiencia y son reconocidos por la
calidad de sus productos y precios; existe un alto indice de aceptacion, por lo cual es
viable el plan para el posicionamiento del producto destacando el aspecto nutricional.

Lo ideal es brindarle seguridad en costo, sabor y calidad (p.174).

Camino (2014) en su tesis titulada: “Estrategias de publicidad y su impacto en las
ventas de la Empresa Repremarva de la ciudad de Ambato, durante el afio 2012”7, para
optar el titulo de Ingeniera en Marketing y Gestidn de Negocios, de la Universidad
Técnica de Ambato — Ecuador, cuyo objetivo general fue Determinar la influencia de
las estrategias de publicidad y su impacto en las ventas de la empresa “Repremarva’
de la ciudad de Ambato, durante el afio 2012, donde concluye que:

El 91.1% estan de acuerdo que las aplicaciones de estrategias publicitarias son
necesarias para aumentar el volumen de ventas para lograr los objetivos, el 43,1%

esta limitado en su desarrollo empresarial de las comercializadoras. El 50,4% de
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clientes opinan que el tipo de publicidad usada, es local, y que deberia ser mas
llamativa, por lo que, es preciso para el 96,9% desarrollar nuevas estrategias
publicitarias digitales, ya que este medio optimiza los recursos, ademas de ser muy util
en muchos aspectos, no solo como medio publicitario, también para aumentar la

comercializacion.

Las ventas de la empresa solo alcanzan un 54.5% de los objetivos, esto debido a la
falta de estrategias, promociones y planificacion por parte de todos los involucrados,
todo esto conlleva a un impacto negativo en los resultados de la empresa y
especificamente en el area de ventas.

Los clientes determinan en un 37,7% que la calidad de productos y servicios influye
mucho en la decision de compra, luego los precios, descuentos de servicios
especializados y disefio, respectivamente, por lo que es preciso ser competitivos en
precios y la garantia de productos, ademas de la calidad de atencién, para que todo
en su conjunto incremente las ventas. Finalmente se propone una estrategia de

marketing directo via correo electrénico para incrementar las ventas de la empresa.

Para Vaglio (2011), en su investigacion: “Propuesta de un plan de marketing para la
empresa Sweet Treasts by Paula’s”, para optar el grado de Magister en Administracion
y Direccion de empresas con énfasis en Mercadeo y ventas, en la Universidad de
Costa Rica. Su objetivo principal fue, realizar una propuesta integral de marketing. Las
conclusiones a las que se llego fueron:

Existen fuertes tendencias mundiales hacia la salud, figura, placer y otros y esto origina
un aumento en la oferta y demanda de productos light, que no solo son bajos de
azucar, también bajos en grasas, carbohidratos y otros compuestos que a su vez
ofrecen variedad de sabores para elegir. Estos productos ademas de obedecer a
tendencias, satisfacen las necesidades de las personas con enfermedades como la
diabetes que va en aumento en la poblacion mundial, por ello se prevé un incremento
acelerado en la industria “light".

La empresa ha crecido por el interés en conocer y satisfacer las necesidades de sus

15



clientes, ademas, la empresa ha estado al tanto de los cambios del mercado.

Al realizar un andlisis, se identific6 como fortalezas el rico sabor de los productos,
frescura, recetas originales, etc., sin embargo, existen debilidades como la falta de una
mayor exposicion en medios publicitarios, principalmente los que usan sus clientes, se
debe aprovechar las oportunidades que brindan los avances tecnoldgicos. Se debe
implementar el plan de marketing para mejorar la lealtad de marca, diferenciacion de

la competencia y concientizar a los clientes acerca de la relacion entre marcas (p. 182).

Para Galve (2014) en su investigacion: Plan de marketing — Lanzamiento de un nuevo
producto, de la Universidad Cardenal Herrera de Espafia, Facultad de Derecho,
Empresa y Ciencias Politicas, Grado en Marketing. El principal objetivo de marketing
con las zapatillas Reebok Energy se centra en aumentar el nivel de notoriedad de la
marca, ademas del aumento de ventas y beneficios que pueda generar el nuevo
producto. Concluyé que:

Reebok ha reposicionado su publico objetivo a mujeres deportistas, existe una relacion
fuerte entre ellas y la marca, puesto que la empresa constantemente innova ademas
de reaccionar rapidamente al cambio, la empresa visualizé la oportunidad de lanzar la
nueva Reebok Energy.

Con una campafia con un concepto renovado de la marca se logrard posicionar a
Reebok como la marca lider en el calzado deportivo femenino, demostrando su alta
calidad, innovacion y conocimiento del mercado para brindarles una experiencia unica.
Con este lanzamiento se intenta incorporar el deporte en la vida de nuestros
consumidores, "si tienes talento esta es tu marca, Unete a nuestro equipo Reebok". El
proposito es seguir satisfaciendo a los compradores fieles y conseguir la lealtad de
aguel mercado potencial que aun no ha comprobado la calidad. Dentro de las
recomendaciones consta realizar un test de producto y test de mercado previo al

lanzamiento.

Dimitrova (2013) en su tesis Posicionamiento de marca verde: posicionamiento de
marca emocional versus funcional y la influencia de la publicidad negativa, de la

University Rotterdam, Programa de estudios: Maestria en Economia y Negocios,
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Especializacion: Marketing. El objetivo principal de la investigacion, fue obtener una
comprension mas profunda de las percepciones de los consumidores sobre el
posicionamiento de una marca con respecto dos dimensiones: beneficios funcionales
y emocionales. Ademas, esta tesis tiene como objetivo investigar las respuestas de los
consumidores a la publicidad negativa relacionada con cada una de las dimensiones
y su influencia en la actitud de marcay la intencion de compra. Los resultados sugieren
gue los consumidores perciben mejor el tipo emocional de la marca y el

posicionamiento del producto.

La hipotesis 1 revelan que los consumidores muestran una intencion de compra y una
actitud de marca significativamente mayores cuando la misma marca se posiciona en
funcién de sus beneficios emocionales en lugar de beneficios funcionales. La marca
con posicionamiento emocional es mas preferida (mayor actitud de marca e intencion

de compra) en comparacion con la que se encuentra con los atributos funcionales.

Por otro lado, los hallazgos son contrarios a las afirmaciones de Baker et al (2003) de
que el posicionamiento exitoso debe centrarse en uno o mas atributos funcionales que
benefician a los propios clientes. Resulta claro que las personas se sienten mas
atraidas por el posicionamiento emocional de una marca, incluso cuando no se

relaciona directamente con la resolucion de problemas o los atributos Utiles.

Uno de los principales hallazgos que surgen de esta investigacion es que una vez que
los consumidores se encuentran con una publicidad negativa sobre una marca verde
gue estan dispuestos a comprar, tienden a disminuir su intencion de compra
significativamente. Existe una relacion sélida entre la confianza en las marcas verdes
y el comportamiento de compra. Esta tesis sugiere que los consumidores pierden la
confianza en las marcas ecoldgicas en caso de que encuentren un comunicado de
prensa negativo centrado en cualquiera de los atributos.

En la hipotesis 2 se encontrd que las personas perciben de manera diferente la
publicidad dafina y disminuyen mas su actitud de marca y su intencion de compra

cuando se encuentran con una publicidad negativa sobre los beneficios emocionales
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de la marca. Esto puede deberse al hecho de que muchas personas perciben las
marcas y productos verdes como beneficiosos emocionalmente en general y, por lo

tanto, crean un vinculo emocional al sentir que contribuyen al "bien comun".

Para la hipotesis 3 de los resultados de la encuesta se desprende que un mayor grado
de implicacion ecolégica no conlleva una mayor influencia de las estrategias de
posicionamiento de la marca. Una posible explicacion puede ser que los consumidores
altamente eco-involucrados experimenten problemas de confianza con la marca verde,
sin importar en qué aspecto se influya negativamente, porque la publicidad negativa
se acepta como mas diagndstica y como una persona mas influyente en comparacion

con la publicidad positiva.

Otra razon podria ser que los consumidores altamente ecolégicamente involucrados
estan influenciados por el desempefio ambiental general de la compafiia de produccion

y, por lo tanto, las fallas en cualquier aspecto se consideran igualmente negativas.

Temesis (2010), en su tesis “Marketing possibilities of functional foods produced by
canned food industry” de la Universidad Kaposvar, Facultad de economia para obtener
el grado de Doctor (PhD), concluyendo que: La industria de alimentos enlatados
hdngara, enfrenta varios problemas como la fluctuacion de los cultivos, las
importaciones han aumentado en los dUltimos afos, el equipamiento esta
desactualizado, frente a una competencia eficiente. Por otro lado, las ventas tienen
baja rentabilidad, mayor competencia por los productos importados, falta de
posibilidades de exportacion y la fluctuacién de la moneda nacional.

La solucion futura es que la industria se adapte a las necesidades del consumidor y
una respuesta rapida de marketing vinculada a las expectativas del consumidor e
innovacion del producto, correcta seleccion del canal de distribucion, buen calculo de
precios y una comunicacion exitosa.

El producto industrial de alimentos enlatados, ahora son *“alimentos duraderos,

resultado del procesamiento, que se encuentra en un paquete cerrado para el
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comercio, hecho de verduras, frutas o carne”; de acuerdo a la informacion secundaria,
los alimentos funcionales son mas aceptados, y se le atribuye como mas conveniente
para la salud. Los consumidores aceptan los alimentos enlatados y la mayoria se
juzgan como muy buenos para la salud como los alimentos para bebes y el pescado
enlatado; beneficiosos a los vegetales enlatados, tomate condensado y neutral a las

frutas enlatadas.

Segun los resultados adicionales de la investigacion, el segundo atributo mas valorado
es el efecto en la salud de los productos enlatados después del sabor nacional, es
decir, los consumidores si necesitan productos enlatados particularmente beneficiosos
para la salud. Los grupos de discusion revelaron estar abiertos a consumir productos
industriales enriquecidos o fortificados con ingredientes beneficiosos para la salud, e
incluso una gran proporcion de consumidores pagarian mas por estos productos
funcionales. La estrategia presentada incluye segmentacion, focalizacion,

posicionamiento y elementos del marketing mix.

En el ambito nacional tenemos: Campos, Gonzales y Orellana (2018) en su tesis:
Diagnostico del Plan de marketing digital de una microempresa comercializadora de
productos hechos a base de cereales andinos. Estudio de caso: "Nutrishake Andino”,
para obtener el titulo profesional de Licenciado en Gestién, con mencién en Gestion
Empresarial de la Pontificia Universidad Catolica del Peru en la Facultad de Gestion y
Alta Direccidn, cuyo objetivo principal fue Analizar la actual gestion del plan de
marketing digital de Nutrishake Andino para el cumplimiento de los objetivos de
atraccion de clientes potenciales y fidelizacion de sus clientes actuales.

En la teoria sobre la elaboracién adecuada de un plan de marketing digital, concluye
que los procesos para realizar un plan de marketing son distintos para cada
organizacion, puesto que cada organizacion es Unica y estan expuestas a cada
situacidn en particular. Las microempresas, estan en un mercado en constante cambio,
por lo cual se enfrentan a oportunidades y amenazas distintas, cada situacion debe
ser evaluada individualmente siguiendo la recomendacion de la teoria y adaptarla a

cada una de ellas, para elaborar las estrategias pertinentes, para el presente caso, se
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observd que las estrategias planteadas eran a corto plazo y realizadas de forma
empirica.

Durante la investigacion, de elabora un plan de marketing digital ordenadamente y
respetando los pasos de la teoria, especificamente al caso de la empresa, este
documento podra servir de guia para cualquier microempresa, debido al marco teorico
detallado para la elaboracion de un plan de marketing digital, empleando estrategias y

herramientas, donde ademas se incluyen casos practicos.

Finalmente, concluye que la actual gestion del plan de marketing digital, no se
desarrolla de manera adecuada, por lo que, no se cumple eficientemente los objetivos
de atraccion de clientes potenciales y fidelizacibn de los clientes actuales.
Principalmente por la ausencia de una estrategia que articule y vincule de manera
coherente las herramientas digitales en funcidbn a sus objetivos planteados. La
empresa no conoce bien su publico objetivo, por lo que, las estrategias disefiadas no

ayudan al cumplimiento de los objetivos.

Segun Chahua (2017) en su investigacion: “Estrategias de fijacion de precios y la
decision de compra en la empresa Promart Home Center de la ciudad de Huancayo —
2017” de la Universidad de Huanuco para optar el grado académico de Licenciado en
Administracion, cuyo objetivo fue determinar la relacion entre la fijacion de estrategias
de precios y la decision de compra, en la empresa Promart Home Center de la ciudad
de Huancayo 2017. Concluye lo siguiente:

Las estrategias de fijacion de precios, estan relacionadas directamente con la decision
de compra. El 50% de los encuestados afirmaron que siempre o casi siempre compran
mas unidades de algun producto, debido al descuento por cantidad. Las estrategias
de “preciazo” o precio de introduccion tienen una relacion moderada con la decision

de compra.

El 49% no disponen de la tarjeta de crédito de la misma tienda, la que facilita a los
clientes a promociones y precios exclusivos. El 26%. ya tiene decidido la forma de

pago antes de realizar la compra. El 44% siempre tienen diferentes opciones de pago
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por esto se concluye que las estrategias de precios con promocion no se relacionan

con la decision de compra.

Determiné que las estrategias de fijacion de precios base se relacionan con la decision
de compra, donde el 40% siempre compara precios, el 57% a veces encuentra el
precio mas bajo, el 46% menciona que los precios no presentan mucha diferencia y

también el 56% afirman que a veces el precio del producto es el precio esperado.

Guevara (2016) en su investigacion: “Plan de negocio para la comercializacion de
alimentos organicos a través del canal tradicional” de la Universidad del Pacifico para
optar el grado académico de Magister en administraciéon, cuyo objetivo es determinar
la viabilidad de la creacion de una empresa distribuidora de alimentos organicos para
el canal tradicional; donde concluye que existe una demanda insatisfecha de productos
organicos y que ademas esta en crecimiento debido a las ventajas para la salud que
conlleva consumirlos, pero que la principal barrera de penetracion es el precio elevado
de este tipo de productos, pero es importante la promocién en el punto de venta para

que el consumidor conozca sus atributos.

Palacios (2018) en su tesis: "Andlisis del perfil del consumidor de conservas de
pescado en la poblacién de Chimbote en el afio 2018", para obtener el titulo profesional
de licenciada en administracion de empresas en la Universidad Cesar Vallejo, Facultad
de Ciencias empresariales, escuela de Administracion, dicha investigacion tuvo como
objetivo general analizar el perfil del consumidor de conservas de pescado en la
poblacién de Chimbote en el afio 2018.

Concluyendo que el consumidor de conservas de pescado en Chimbote esta
conformado por un 71% de hombres y un 29% mujeres, tienen entre 26 a 31 afos,
ganan mensualmente mas de S/. 1200, le gusta salir comer a restaurantes, comprar

las conservas de pescado en bodegas y de preferencia la marca bells.

Ordofiez (2018) en su tesis:"El marketing en la gestion comercial de las Pymes, 20177,

de la Universidad Cesar Vallejo para obtener el grado de Maestro en Administracion
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de negocios-MBA, cuyo objetivo fue presentar el nivel de utilizacién del marketing en
la gestion comercial de las Pymes, donde usé la Metodologia de tipo basica,
descriptiva, de enfoque cuantitativo, diseio no experimental, con una muestra no
probabilistica de 160 Pymes que cumplen los criterios para ser catalogados como tal,
para microempresa el numero total de trabajadores debe de estar entre uno (1) y diez
(10) trabajadores con un nivel de venta anual menor a 150 UIT (Unidad Impositiva
Tributaria) y pequefia empresa hasta cincuenta (50) trabajadores. Se utilizé para la
recoleccion de datos la técnica de encuesta utilizando como herramienta un
cuestionario que mide el marketing en la gestion comercial. Concluyo que: El nivel de
utilizacion del marketing en la gestion comercial de las Pymes, el nivel de manejo sobre
el producto o servicio, precio, promocion y plaza para la gestion comercial de las
Pymes, no son adecuados. Asi mismo, podemos concluir que hay un nivel No
Adecuado en la utilizacién de aspectos basicos del marketing en la gestion comercial
de las Pymes, lo cual les lleva a resultados muy limitados y con pocas oportunidades
de generar mayores ingresos y posibilidades de expansiéon y desarrollo, y recomienda
tener claro lo que es el marketing y todo lo que engloba esto, ya que muchas personas

piensan que solo es hacer publicidad y vender.

En las teorias relacionadas al tema, responderemos ¢Qué es el Marketing?, aunque
ahora es un término muy conocido, vamos a tomar la definicién de Riet (2017) “es el
arte de comunicar acerca de un producto, servicio o0 marca a los clientes, con el
propésito de promocionarlo o venderlo. Una cita de George W. Bush en la introduccion
del mismo libro del autor dice:” No puede hacer el trabajo de hoy con los métodos de
ayer y aun tener éxito en los negocios mafiana”.

Con lo que el autor nos quiere introducir hacia el Smarketing, término que relaciona a
un marketing enfocado al cliente, pero mas aplicado a lo digital, como él llama la era
de la informacion, basado en un cliente moderno que goza de mucha informacion
disponible y donde debe apuntar el profesional de marketing para lograr los objetivos
de ventas.

Respecto a las Estrategias de marketing para Kotler y Armstrong (2012) Es el medio

por el cual una empresa crea valor para construir relaciones duraderas con el cliente.
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La empresa debe segmentar su mercado para establecer sus objetivos
diferenciandose y asi posicionarse en él. Esto se logra identificando el mercado, para
luego dividir en segmentos buscando satisfacerlos de la mejor manera a cambio de
una ganancia. A través de las estrategias de marketing, se disefia una mezcla
integrada por producto, precio, plaza y promocién, es decir las 4 Ps.La empresa debe
analizar, planear, aplicar y controlar las estrategias de marketing, observando y

adaptando en funcion al entorno, para obtener los resultados esperados (p. 48).

El enfoque de marketing, Kotler y Armstrong (2012) dice El enfoque varia segun las
prioridades de cada empresa, asi se tiene:

El Enfoque Producto, los clientes prefieren productos que ya existen, pero estos deben
ser de calidad, sin tener en cuenta las necesidades del cliente. La empresa se enfoca
en desarrollar nuevas versiones de un producto, pero deja de lado la idea que las
necesidades pueden cambiar. El Enfoque de Produccion, este enfoque se basa en la
idea de que el cliente comprara todo lo que haya, es decir, todo lo que se va a producir,
se va a vender. Se asume gue la competencia serd minima puesto que la demanda
sera superior a la oferta. El Enfoque de Ventas, aqui se centran los esfuerzos en ventas
y promocion, induciendo al cliente a comprar, aunque no satisfaga una necesidad. La

oferta crece en relacién a la demanda.

El enfoque sobre la orientaciéon al cliente, permite vender y asesorar de acuerdo a la
necesidad del cliente, lo importante en este enfoque es producir lo que se va a poder
vender, aca la oferta supera a la demanda debido a una alta competencia.

El enfoque de marketing social, sostiene que se debe buscar satisfacer las
necesidades del cliente de forma superior a los competidores, teniendo en cuenta el
bien comun de la sociedad.

Otros enfoques tenemos; el enfoque de Marketing relacional, cuyo objetivo principal
como su nombre lo advierte, es la creacion de una relacion de largo plazo vy el
mantenimiento de esta a fin de convertir esta relacion en ingresos para la empresa,

para esto se debe conocer bien el perfil del cliente y ser constante en la comunicacion.
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Enfoque de marketing experiencial, como su nombre lo dice, se basa en la experiencia
que la empresa le debe brindar al cliente, esta debe ser en extremo buena y Unica,
para que ademas pueda compartir esta experiencia y se produzca una buena imagen

e identificacion con la empresa.

La definicidbn de marketing para Kotler y Armstrong (2012) proceso mediante el cual
las compafiias crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas para
obtener a cambio valor de ellos (p.5), y, para Stanton, Etzel y Walker (2007) Es un
sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores
de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a
fin de lograr los objetivos de la organizacion (p.6).

Para el AMA’s, (2013) por sus siglas en inglés (American Marketing Association’s), el
marketing es: El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos
para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los

clientes, clientes, socios y la sociedad en general.

Las caracteristicas de las estrategias del marketing deben tener un origen, porque
debe ser el producto de un andlisis respecto a los aspectos tanto externos como
internos y buscar alternativas de solucién; ser alcanzables y realistas, bajo un criterio
objetivo y bien planificado; ser medible, para poder monitorear las distintas acciones y
tomar medidas correctivas de ser necesario a fin de lograr lo deseado; y, ser clara y

entendible a todo nivel de una organizacion.

Rothauer (2018) nos dice, en la actualidad, en una economia globalizada, nos
enfrentamos a una complejidad cada vez mayor y entornos en constante cambio. El
futuro es impredecible, incluso el futuro cercano. Por lo tanto, disefiar el futuro
simplemente basandose en datos numéricos y analisis ya no funciona. Necesitamos
desarrollar un pensamiento estratégico en lugar de planificacion, que sea adaptable a
los cambios. Esto requiere un enfoque méas experimental y creativo. Significa observar
constantemente todo lo que nos rodea, ser reflexivo, identificar oportunidades que vale

la pena aprovechar, y mezclar y combinar audazmente. Por lo tanto, el pensamiento

24



estratégico corresponde a una mentalidad emprendedora.

La importancia del area de marketing para Fischer y Espejo (2011), es la encargada
de contribuir directamente en la comercializacion de los productos de la empresa. De
esta manera ademas de vender los productos, visualizan oportunidades de innovar en
los mismos para la busqueda de la satisfaccion de los clientes. Se necesita saber las
necesidades de los clientes para innovar y esto proporcione mas utilidades a la
empresa. Todo esto ademas del bienestar para el cliente y el sostenimiento de la
empresa, también aporta a la economia en general (p. 16).

Otra importante definicion para Dib (2012), es que la responsabilidad de investigar,
desarrollar e implementar las estrategias de marketing para el logro de los objetivos
de cada organizacion las tiene el area de marketing. Las acciones del departamento
de marketing son iguales para todas las empresas y resultan imprescindibles para el
éxito de cualquier proyecto empresarial.

Las Dimensiones del marketing engloban un conjunto de acciones, acciones que van
a tener dimensiones muy importantes en el logro de los objetivos empresariales, como
son:

Dimension del Producto, donde para Fischer y Espejo (2011) Producto es un conjunto
de atributos tangibles e intangibles que satisfacen una necesidad, deseos y
expectativas (p. 104), y para Stanton, et. al. (2007) es un conjunto de cualidades que
se perciben fisica y sensorialmente las cuales poseen caracteristicas Unicas tanto en
el exterior como en el interior, ademas de la forma que se puede atribuir al servicio y
la reputacion del vendedor, un producto puede ser una idea, persona, lugar o servicio.
Un cliente compra un conjunto de atributos que le brindan satisfaccion y beneficio
tangible e intangible (p. 221).

Segun Stanton, et. al. (2007) la razén de ser de un producto es satisfacer una
necesidad a cambio de una retribucion, es lo mas fundamental si al referirnos de
cualquier producto, pero la planeaciéon y desarrollo de un nuevo producto o servicio,
pone en una posicion mas cerca al éxito de cualquier compafia. Y con mayor razén

que en la actualidad todo avanza tan rapido debido a la tecnologia donde todo
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evoluciona y las experiencias exitosas son rapidamente copiadas, lo que podria hacer
perder la caracteristica de Unico, es decir, producto innovador, en el mercado por una
compaiiia.

Por esto, como lo resalta un antiguo jefe de Procter & Gamble, “El negocio central es
la innovacion. Si innovamos bien, ganaremos”. Por supuesto, estos nuevos productos

tienen que ser satisfactorios para los clientes y redituables para la compafia (p. 228).

Dimension del Precio, Kotler y Armstrong (2012) nos dice que un producto o servicio
se ofrecen a cambio de cierta cantidad de dinero. En otros términos, un precio es el
beneficio de un producto o servicio, traducido en términos monetarios. A través del
tiempo el precio siempre fue uno de los factores determinantes en la decisién de
compra. Recientemente otros factores se han vuelto protagonistas en la decision de
compra, pero el precio sigue siendo un factor importante que determinara la

rentabilidad de la empresa y la participacion de mercado.

En la mezcla de marketing o marketing mix, las utilidades se generan solo a través del
precio, y por el contrario el resto de elementos incurren en costos; asi mismo el precio

es flexible, ya que puede variar segun las circunstancias y oportunidades (p. 290).

Para Baker (2010), La fijacion de precios, es una de las funciones de administracion
mas criticas. El precio es la palanca de beneficio mas sensible que los gerentes
pueden influir. Los pequefios cambios en el precio promedio se traducen en enormes
beneficios operativos. Pocas empresas tienen éxito para explotar el potencial de los
precios. Incluso los gerentes generales reflexivos a menudo se sienten impotentes
para hacer un progreso real en el frente de los precios. Muchos gerentes no saben por
donde empezar a manejar la identificacion del alza del desempefio emocionante que

los precios tan a menudo tienen.

Dimensiones Canal de distribucion, donde Kotler y Armstrong (2012) afirma que son

entes interdependientes, responsables de realizar labores logisticas para que el
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producto o servicio llegue hasta el usuario o consumidor final (p. 341); Stanton, et. al.
(2007) también nos dice que un canal de distribucion lo forma un grupo de personas
y empresas comprometidas en la entrega de derechos del productor al usuario o
consumidor final; los actores en este proceso son el productor, intermediarios en todos

sus niveles y el consumidor final (p. 404).

Entre los principales Canales de distribucion en el marketing de productos tangibles
para consumidores finales tenemos el de Productor - consumidor; Productor —
detallista — consumidor; Productor — mayorista — detallista - consumidor (Canal
tradicional); Productor - agente - detallista - consumidor; Productor —» agente -

mayorista — detallista - consumidor.

Para Drummond y John (2005), los canales de distribucion, también llamados canales
de comercializacion, es un area donde se deben tomar las decisiones mas
importantes. Los canales de distribucion son las estructuras mediante las cuales
grupos de organizaciones relacionadas transfieren bienes o servicios del productor
inicial al consumidor interno final o al usuario comercial, llamados intermediarios. El
precio de venta final de cualquier producto o servicio incluye los margenes pagados a
estos intermediarios especializados. Los intermediarios cumplen tres funciones
principales, que dan eficiencia a esta actividad de distribucion. Estos son: Los

intermediarios, Especializacion, Eficacia transaccional.

El marketing, se asocia mas hacia el estudio del comportamiento, Cliquet (2006), pero
es importante mencionar los aspectos espaciales, como el geomarketing, pues las
geografias de los mercados tienen un conjunto de elementos importantes, la demanda
varia segun los espacios disponibles y los suministros se relacionan a precios,
productos y ubicacién segun los espacios, la oferta y demanda son conceptos distintos,
pero que al estudiar el comportamiento espacial guarda mucha relacién el consumidor
con los centros comerciales y la logistica de suministros a todo nivel geografico y por

altimo los espacios tienen un costo y todas las actividades econdmicas usan espacios
(p. 12).
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Dimension de Promocion, donde segun Stanton, et. al. (2007) para el marketing, la
promocion es primordial porque a través de ella, los objetivos de cualquier
organizacion se lograran. La promocion puede usar diversas herramientas para:
informar, persuadir y hacer recordar a su publico objetivo. La importancia sera
evaluada segun las circunstancias del momento por el cual atraviese la organizacion
(p. 505). Informar: Si nadie sabe que existe tu producto, este fracasara. Es importante
informar los beneficios, el como funciona y como obtenerlo. Persuadir, es decir,
conectar e inducir a tu publico objetivo mediante el sentimiento y/o raciocinio de las

ventajas de un producto, y luego mantener un mensaje recordatorio.

Es importante conocer la mezcla de promocion para identificar como vamos a llegar
mejor a nuestro publico objetivo, asi tenemos; la publicidad: Que es la presentacion y
promocién no personales de ideas, bienes o servicios; Promocion de ventas: Acciones
a corto plazo que incentiva la compra o venta de un producto o servicio; Ventas
personales: Viene a ser la fuerza de ventas de la compafiia en los lugares donde se

ubica el cliente, con el proposito de vender y de establecer relaciones con él.

Relaciones publicas es la busqueda de buenas relaciones con todas las personas
vinculadas a la empresa, para crear una buena imagen corporativa y el manejo

oportuno de situaciones que pudieran afectar a la misma.

El Marketing directo, se usa para formar conexiones directas con consumidores para
obtener una respuesta inmediata y cultivar relaciones duraderas con el cliente, hoy se
habla mucho sobre el impacto de internet en los mercados, que transforman la red en
una herramienta de marketing, lo cual es posible gracias a los adelantos importantes
como los navegadores y portales, donde se encuentra todo tipo de informacion, y el
uso de Internet por empresas y consumidores ha crecido muy rapidamente. Casi todas
las compafias, tienen algun tipo de presencia en Internet, lo cual significa que sus

clientes y proveedores también deben tener acceso a Internet para hacer negocios.
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A través de internet se puede obtener un flujo de informacion al instante, y con esto
medir las interacciones, detalles de quienes interactuan, incluso interactuar con un
potencial cliente o consumidor, de esta manera atender de forma personalizada y
resolver alguna duda de forma inmediata e incluso cerrar una venta, esto debido a que
gran parte de la poblacion se conecta a través de PC’s, laptop’s y/o teléfonos
inteligentes que llevan consigo y cada vez es mas la necesidad de estar conectados
ya sea por trabajo, entorno social o familiar. Debido a esto, la importancia de considerar

el marketing-e.

El marketing es importante para la administracion, porque a través del mismo podemos
conocer a detalle las necesidades y preferencias del consumidor, el marketing conecta
al consumidor con la empresa y es muy importante acotar que marketing, no solo es
publicidad, es disefiar el producto, investigar el precio ideal, evaluar la mejor manera
de hacer llegar el producto y establecer estrategias de difusion y promocion, ¢Si el
cliente no sabe que existe un producto o servicio, nunca lo compraran o haran uso de
él?. El marketing genera rentabilidad porque a través del conjunto de acciones, la

empresa podra vender.

La Comercializacion para Arellano (2004) la define como las acciones que facilitan la
distribucion y entrega de productos hacia el consumidor final. Igualmente, Stanton, et.
al (2007) nos dicen que son las gestiones necesarias de transferir la propiedad de un
producto y transportarlo desde la produccion hacia donde se va a consumir. Por su
parte Kotler, et. al. (2012) definen como las acciones interdependientes que van a

llevar un producto o servicio hacia el consumidor o el usuario final.

Los enfoques de la comercializacion, para Torreblanca (2017) Nos dice que, la
comercializacion de productos tiene varios enfoques, como son;

Enfoque hacia la produccién: Se da cuando hay un bajo costo y un consumo masivo.
El escenario es el de un mercado masivo potencial, una escasa oferta y segmentos de
mercado desconocidos.

El enfoque hacia el producto: Cuando un mercado nuevo o un mercado de monopolio,
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es decir de una sola empresa, la empresa tiene la venta asegurada, limitando
su actividad comercial Unicamente a mejorar el proceso de produccion y la calidad del

producto.

El enfoque hacia las ventas: Se enfoca en el aumento de ventas porque el mercado
esta en expansion y el liderazgo lo compiten varias empresas, es decir, un producto
nuevo serd comprado sin mucha exigencia, pero evaluando el precio.

El enfoque al Mercado: aca el cliente conoce el producto y el mercado es sélido. Aca
la empresa debe conocer mejor las necesidades, deseos, preferencia y gustos del
consumidor para satisfacer sus expectativas.

El enfoque hacia la marca: Aqui la marca es la clave que genera una percepcion
positiva hacia los productos o servicios, influyendo en las decisiones de compra de
los consumidores. En mercados de alta intensidad, las marcas deben liderar los
procesos de comercializacion, como principal activo de una empresa. Cuando los
mercados estan saturados por un exceso de oferta, se debe seguir estrategias de
segmentacion de mercados para introducir productos enfocados hacia los estilos de
vida de su consumidor objetivo.

En una explicacion genérica respecto a las dimensiones de comercializacion, tenemos
a la Dimensidn estratégica que se apoya en el analisis de las necesidades del
consumidor y de las organizaciones; y la Dimension tactica que se apoya en los medios
tacticos basados en las politicas de producto, precio, plaza y promocion.

Segun nos dice Udiz (2012), si nos enfocamos en dimensiones mas especificas
respecto a las conservas (producto), debemos tener claro que cuando creamos un
producto, intentamos cubrir una necesidad y con esto proporcionamos un beneficio a
cambio de un costo, asi podemos ir estableciendo las dimensiones del producto.
Dimension de Beneficio basico, donde el producto parte de lo mas fundamental que es
cubrir una necesidad, en este caso es satisfacer el hambre al alimentarse.

Dimension de Producto genérico, donde la necesidad, es satisfecha con un producto
basico, en este caso una conserva de pescado.

Dimension de Producto esperado, donde para llegar a los estandares del mercado y

conseguir una mejor valoracion en la percepcion del consumidor se incurre en un
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mayor costo, en este caso tenemos una conserva de pescado con mejor calidad y
sabor.

Dimension de Producto Ampliado, aqui empezamos a diferenciarnos de la
competencia, es decir, la ventaja competitiva que nos da la caracteristica Unica
respecto a la competencia, asi tenemos para nuestro caso especifico, una conserva
de pescado con mejor calidad, sabor y con mejor valor nutricional.

Dimension Potencial, necesitaremos ain mas y mejor, sabiendo que el mercado no es
estatico, muy al contrario, es siempre cambiante y exigente, es importante innovar
constantemente, ver muy de cerca la demanda de los consumidores y sobre todo
vigilar a la competencia para mantener la ventaja de potencial, es aqui donde podemos
darle un plus mas a nuestra conserva de pescado con mejor calidad, sabor, con mejor

valor nutricional y una variedad de sabores peruanos caracteristicos.

Importancia de la comercializacion, la administracion es un proceso que involucra un
conjunto de actividades como la planeacion, organizacién, direccion y control para
lograr los objetivos establecidos en las distintas areas de cada organizacién, muy en
particular el area de comercializacion que es donde se va a generar l0s recursos
econdémicos (ingresos) para el sostenimiento de la organizacion en su conjunto
apoyado por las demas areas, a fin de lograr la venta, mantener una relacién a largo
plazo con los clientes, retroalimentar con informacion del mercado e identificar
oportunidades y amenazas para mantener la ventaja competitiva y que la organizacion

reaccione de forma oportuna en cada situacion.

La innovacién sostenible, segun Wayback Machine (2021) significa generar,
desarrollar y lanzar nuevos productos y procesos que satisfagan las necesidades de
hoy, sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones para satisfacer sus
propias necesidades, pero para Hargadon (2015) es la introduccién de nuevos
productos y procesos mas sostenibles que las alternativas actuales, con menor
consumo de recursos ambientales, fomenten la salud de las personas y comunidades,

ademas sean asequibles para consumidores y productores.
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La mayoria de los elementos que conforman una innovacion revolucionaria, han
estado presentes en el tiempo antes de que se unan en un cambio repentino y rapido.
Todo esto hace pensar que la innovacion es menos un proceso de concepcién y mas
un reconocimiento de patrones, al ver como estos elementos previamente dispares
estan conectados y como podrian unirse para formar algo nuevo. En otras palabras, la
innovacion requiere la capacidad de tomar las preferencias de los clientes incompletas
y cambiantes, las tecnologias emergentes, las regulaciones y las sefiales competitivas

en la periferia de los mercados e industrias existentes y reconocer su patron.

Por todo lo expuesto, formulamos el problema, ¢ Como se implementara las estrategias
de marketing para la comercializacion de conservas de pescado en salsas gourmet

funcionales para Inversiones Mar Picante EIRL en la ciudad de Chimbote-2019?

El presente estudio se justifica considerando los criterios establecidos por Hernandez,
et al. (2014) donde dice que debe indicar el porqué de la investigacién exponiendo sus
razones. Por medio de la justificacion debemos demostrar que el estudio es necesario

e importante (p. 40).

Es asi que la presente investigacion es conveniente desarrollarla debido a la necesidad
de recopilar informacion actual, veraz y oportuna para que sirva en la toma de
decisiones en el cumplimiento de los objetivos, logrando el cumplimiento de la mejora

en el area comercial.

La investigacion tiene relevancia social debido a que los principales beneficiados con
el estudio seradn todos los involucrados en el proceso desde la concepcién del
producto, intermediarios y consumidores, asi mismo tiene relevancia econémica para

la empresa ya que se podran obtener mejores resultados econdémicos y financieros.

El estudio se justifica tedricamente porque considera distintos puntos de vista de
investigadores, mostrando conocimientos directamente relacionados con la

implementacion de estrategias de marketing y la mejora en la comercializacion,
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informacion que contribuira a enriquecer el conocimiento en estas variables.

El valor practico del estudio se encuentra en las medidas que se puedan adoptar,
cuando se conocen las debilidades que se encuentran resultado de la falta de
estrategias de marketing porque la falta de esta significa una carencia de metodologias
y estrategias para lograr los objetivos de la organizacion y en especial los objetivos del

area de comercializacion.

Metodolégicamente los resultados que se obtengan pueden servir de base para futuros
estudios, considerando que soélo es un referente, ya que cada organizacion puede

poseer sus propios métodos de trabajo, estrategias y politicas en sus distintas areas.

La hipotesis queda expresada de forma implicita. Establecemos como Obijetivo
general, Determinar las estrategias de marketing para la comercializacion de
conservas de pescado en salsas gourmet funcionales para Inversiones Mar Picante
EIRL en la ciudad de Chimbote-2019.

Como Objetivos especificos tenemos: Analizar el perfil del consumidor, para elaborar
las estrategias de marketing para la comercializacion del nuevo producto conservas
de pescado en salsas gourmet funcionales, Conocer el nivel de comercializacion de
las conservas de pescado en salsas gourmet funcionales y Proponer las estrategias
de marketing para la comercializacion de conservas de pescado en salsas gourmet

funcionales.
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[l. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion.

El estudio es de tipo cuantitativo, segun Hernandez et al. (2014) el Enfoque cuantitativo,
utiliza la recoleccion de datos para probar hipétesis con base en la medicion numérica y
el andlisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias
(p. 4). Asi mismo tendrda un alcance descriptivo. Para Herndndez et al. (2010)
Investigacion descriptiva Busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos
importantes de cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o
poblacion (p. 92). Por todo lo descrito en la teoria acotamos que se ha realizado una
recoleccion de datos para medirlos y analizarlos, descubriendo caracteristicas y
tendencias de la muestra, para disefiar su aplicacién sobre la segunda variable, lo cual

lo hace correlacional.

El disefio de la investigacion, es no experimental, transversal. Segin Hernandez et al.
(2014) La investigacion no experimental, son estudios que se realizan sin la
manipulacion deliberada de variables y en los que solo se observan los fendmenos en
su ambiente natural para después analizarlos (p. 149). Ademas de realizarla en un

determinado momento de tiempo.

Su esquema es el siguiente:

M: X > M Donde:

M: Empresa Inversiones Mar Picante EIRL.
X: Estrategias de marketing

Y: Comercializacion
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3.2. Variables y operacionalizacion:

Para Hernandez et al. (2014) Variable, significa Propiedad que tiene una variacion que

puede medirse u observarse, y para nuestra investigacion tenemos 2 variables que

definiremos a continuacion:
Definicion de la variable independiente

Variable

Estrategias de Marketing

Nota. Elaboracion propia.
Definicion de la variable dependiente

Variable

Comercializacion

Nota. Elaboracion propia.

Definicidn
(Kotler, 2012) Légica de marketing con
la cual una compafia espera crear valor
para el cliente y alcanzar relaciones

rentables con él.

Definicion
La comercializacion es la actividad
donde se lleva a cabo un intercambio,
las involucradas,

donde partes

vendedor-comprador, se benefician.
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3.3.  Poblacion, muestra, muestreo, unidad de andlisis.

La poblacion estara constituida por la poblacion de Chimbote, en un rango de edad de
15 a 69 afios, total 214, 804 personas, segun INEI (2015). El criterio de seleccién de la
poblacién se basa en ese rango de edades debido a que tienen poder de eleccion y
decision al momento de efectuar la compra.

Muestra.

Hernandez et al. (2014) La muestra es el subgrupo de la poblacion del cual se recolectan
los datos y debe ser representativo de ésta (p. 173); de esta manera los resultados
obtenidos en la muestra pueden generalizarse a todos los elementos que conforman
dicha poblacion. Es necesario que la muestra sea una muestra representativa, por eso
debe escogerse una técnica de muestra adecuada que produzca una muestra

adecuada, para lo cual usaremos la férmula de poblacion finita.

La muestra para la presente investigacion esta constituida por 384 personas.

Muestreo.

La Encuesta: Es un procedimiento de una investigacion descriptiva en el que el
investigador recopila datos mediante un cuestionario previamente disefiado, sin
modificar el entorno ni el fendmeno donde se recoge la informacién para su posterior

analisis, que se aplicara a la muestra ya establecida.

Unidad de analisis: una persona gue vive en Chimbote, mayores de 15 afios de edad
y menores de 69 afos
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3.4. Técnica e Instrumentos de recoleccion de datos.

Técnica.

En la investigacion se aplico la encuesta para la recoleccion de datos. Segun Lebet
(2013) Una encuesta es un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra
representativa de la poblacion o instituciones, con el fin de conocer estados de opinion

o hechos especificos.

Instrumento

Segun Hernandez et al. (2014) el cuestionario es un conjunto de preguntas respecto de
una o mas variables que se van a medir (p. 217).

En la investigacion se aplico el cuestionario que fue elaborado en relacién a la
informacion necesaria para el desarrollo de la investigacion, teniendo en cuenta las
variables, dimensiones y los indicadores. El encuestador anoto las respuestas de la
persona encuestada en distintos lugares donde hay alto transito de personas, en
particular se eligié alrededores de mercados y centros comerciales en la ciudad de
Chimbote para su posterior analisis, interpretacion y aplicacién en el logro de los
objetivos.

Se aplico las técnicas e instrumentos ya antes mencionadas. Para determinar la
fiabilidad de los instrumentos, se obtuvo las preguntas utilizando la operacionalizacion
de las variables de forma que los indicadores que se estudian sean relevantes y
abarquen todas las dimensiones que incorporan las preguntas de la investigacion.
Confiabilidad.

Se obtuvo un nivel de confiabilidad mediante Alfa de Cronbach. Del mismo modo se
obtuvo una validez de contenido mediante criterio de expertos; donde se evalué cada
una de las preguntas del instrumento validado.

3.5. Procedimiento.

La recoleccion de datos es un proceso meticuloso y dificil, el cual requiere un
instrumento de medicién Gtil para obtener la informacion necesaria y estudiar un aspecto

o0 el conjunto de aspectos de un problema.
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Para la recoleccion de datos se siguio el siguiente procedimiento:

Se solicito autorizacion al Gerente General de la empresa Inversiones Mar Picante EIRL.
para obtener su consentimiento de realizar el estudio.

Se aplicé la encuesta con su cuestionario a la muestra, descrita anteriormente en
distintos sectores de la ciudad de Chimbote.

3.6. Meétodo de analisis de datos.

Los datos fueron procesados en el paquete estadistico para las ciencias sociales IBM
SPSS version 22, que permitié su presentacion a través de sus gréficos, tablas y figuras.
Para probar la hipotesis se uso la prueba estadistica Ji cuadrada o Chi cuadrada ya que
es una prueba estadistica no paramétrica que evalla la hipétesis acerca de la relacion

entre dos variables categéricas. (Hernandez et al., 2010)

3.7. Aspectos éticos.

Respeto a la dignidad humana: Este principio reconoce dos convicciones éticas: la
autonomia y la proteccion de aquellos cuya autonomia esta de algiin modo disminuida.
Una persona autbnoma es un individuo que tiene la capacidad de deliberar sobre sus
fines personales, y de obrar bajo la direccion de esta deliberacion. Y Respetar la
autonomia significa dar valor a las consideraciones y opciones de las personas
autonomas, y abstenerse a la vez de poner obstaculos a sus acciones a no ser que
éstas sean claramente perjudiciales para los demas. Hernandez et al. (2010).
Teniendo en cuenta la apreciacion antes mencionada, las estrategias que se emplearon
para hacer prevalecer este principio fueron: los participantes no fueron obligados de
ninguna manera a participar si no lo deseaban, los investigadores explicaron
detalladamente todos los aspectos de la investigacion: objetivos, procedimiento de
recoleccion de informacion, observacion y encuesta; la informacion que fue obtenida se
utilizd rigurosamente para fines de la investigacion y no fueron dados a conocer a
personas ajenas a la investigacion, vigilandose en todo momento los datos personales

de las personas involucradas (confiabilidad y anonimato).
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V. RESULTADOS

En este capitulo se presenta el andlisis de los resultados en tablas y figuras,
igualmente se reporta los resultados con su andlisis respectivo y los promedios de las
variables.

Martinez (2015), En este capitulo se procesaran los datos obtenidos en el trabajo de
campo al haber aplicado los instrumentos a la poblacion objeto de estudio. Y habra
gue agruparlos, depurarlos, resumirlos, ordenarlos y sintetizarlos de manera cualitativa
0 cuantitativamente.

La empresa Inversiones Mar Picante EIRL. con su representante legal el Sr. Alfredo
Suarez Arias, inicia sus operaciones en Chimbote, el 13 de mayo del 2016, con la
comercializacién de pescado fresco para consumo humano directo, a partir del afio
2017 incursiona en la produccion de conservas de pescado, principalmente en las
presentaciones siguientes:

» Grated de anchoveta en envase de % libra — tapa abre facil.

» Grated de Caballa y Jurel en envase de ¥z libra — tapa abre f4cil.

» Filete de Bonito y Caballa en envase de ¥ libra — tapa abre facil.

El pescado es acopiado en distintos puertos del Perd, principalmente en el puerto de
Chimbote, para su comercializacion como pescado fresco en mercados y para la
produccion de conservas de pescado en plantas conserveras que le brindan el servicio
de maquila, concentrada esta operacion en Chimbote y Coishco. Las principales
plantas donde se producen estas conservas son:

» Conservera Gervasi

Conservera Oldim

Inversiones Maritimas Ortiz

Pesquera Hillary

YV V VYV V

Conservera Cridani
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Entre sus principales proveedores de envases, se encuentran las empresas:
» Epinsa

» Metalpren

» FADESA

Resultados en tablas y gréficos.

Bernal (2010) nos dice que, una vez procesados los datos por medios estadisticos, se
obtienen unos resultados que deben ser analizados e interpretados o discutidos.

El andlisis de resultados consiste en interpretar los hallazgos relacionados con el
problema de investigacion, los objetivos propuestos, hipotesis y/o preguntas
formuladas y las teorias o presupuestos planteados en el marco teorico, con la
finalidad de evaluar si confirman las teorias o no, y se generan debates con la teoria
existente.

En el analisis también debe mostrarse si el estudio respondié o no a las hipétesis o
preguntas planteadas para desarrollar los objetivos del estudio. El analisis y la
discusion de los resultados es el aspecto mas importante que se va a tener en cuenta
en toda la investigacion; sobre él deben hacer énfasis los jurados evaluadores del

informe final presentado por los investigadores.
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Resultado del cuestionario por indicador.
Tabla 1

Distribucion de encuestados segun género.

M F Total
Cantidad de 177 207 384
encuestados
Porcentaje % 46 54 100

Nota. Elaboracion propia de la encuesta aplicada en mayo 2019 en la ciudad de
Chimbote

En la Tabla 1 el 46% de los encuestados fueron de género masculino y el 54%
fueron femenino.

Figura 1

Distribucién de encuestados segun género.

= Masculino

m Femenino

Nota. Tabla 1
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Tabla 2

Distribucion de encuestados segun edad.

16-25 26-35 36 -45 46 -55 56 -65 Total

Cantidad de 35 92 150 96 12 384
encuestados
Porcentaje 9 24 39 25 3 100

%
Nota. Elaboracion propia de la encuesta aplicada en mayo 2019 en la ciudad de
Chimbote

En la Tabla 3.2. muestra que el 39% de los encuestados estan en el rango de 36 a 45
afios de edad, el 25% de 46 a 55, el 24% de 26 a 35, el 9% de 16 a 25y el 3% de 56
a 65.

Figura 2
Distribucién de encuestados segun edad.

- 1625
- 26 - 35
= 36 - 45
- A6 - 55
= 56 - 65

Nota. Tabla 2
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Tabla 3

Distribucién de encuestados segun ingresos.

1000 - 1501 - 2001 - 2501 - 3001-a  Total

1500 2000 2500 3000 mas
Cantidad de 108 131 65 54 27 384
encuestados
Porcentaje 28 34 17 14 7 100

%
Nota. Elaboracion propia de la encuesta aplicada en mayo 2019 en la ciudad de
Chimbote
En la Tabla 3.3. muestra que el 34% tienen ingresos entre 1501 a 2000 soles, el 28%
de 1000 a 1500, el 17% de 2001 a 2500, el 14% de 2501 a 3000 y el 7% gana mas de
3000.

Figura 3
Distribucién de encuestados segun ingresos.

| 1000 - 1500
® 1501 - 2000
= 2001 - 2500
| 2501 - 3000
3001 -+

.Nota. Tabla 3



Tabla 4

Distribucién de encuestados segun instruccion.

Primaria Secundaria Técnico Universidad Maestria Total

Cantidad de 12 73 119 161 19 384
encuestados
Porcentaje 3 19 31 42 5 100

%

Nota. Elaboracion propia de la encuesta aplicada en mayo 2019 en la ciudad de
Chimbote

En la Tabla 3.4. el 42% tiene instruccion universitaria, el 31% son técnicos, el 19%

secundaria y el 5% y 3% maestria y primaria respectivamente.

Figura 4
Distribucién de encuestados segun instruccion.

| Primaria

= Secundaria
= Tecnica

B Universidad

= pMaestria

Nota. Tabla 4



Tabla 5

Distribucion de encuestados segun ubicacion.

Chimbote Nvo. Huaraz Otro Fuera de Total
Chimbote Distrito ~ Ancash
Cantidad de 384 65 4 13 3 469
encuestados
Porcentaje 81 14 1 3 1 100

%

Nota. Elaboracion propia de la encuesta aplicada en mayo 2019 en la ciudad de
Chimbote

En la Tabla 5 se utilizd esta pregunta filtro para seleccionar solo las personas que
residen en la ciudad de Chimbote.

Figura 5
Distribucion de encuestados segun ubicacion.

1% 1%

m Chimbote

m Nvo. Chimbote

m Huaraz

Nota. Tabla 5



Tabla 6

Resultados de la pregunta sobre preferencia de consumo de pescado.

Si No Total
Cantidad de 384 12 396
encuestados
Porcentaje % 97 3 100

Nota. Elaboracion propia de la encuesta aplicada en mayo 2019 en la ciudad de
Chimbote

En la Tabla 3.6. el 97% indica que si consume conserva de pescado y el 3% no
consume conserva de pescado. De las 396 encuestas, se rescatd la muestra
establecida de 384 encuestados para conocer a detalle la informacion requerida para
este fin.

Figura 6

Resultados de la pregunta sobre preferencia de consumo de pescado.

3%

uS

No

Nota. Tabla 6
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Tabla 7

Resultados de la pregunta sobre decision de compra.

Sabor Marca Precio Valor Presentacion  Total
Nutricional
Cantidad de 77 77 56 111 63 384
encuestados
Porcentaje 20 20 14.55 29.09 16.36 100

%

Nota. Elaboracion propia de la encuesta aplicada en mayo 2019 en la ciudad de
Chimbote

En la Tabla 3.7. el 29% toma en cuenta principalmente el Valor Nutricional, el 20%
considera principalmente el sabor y la marca, el 16% la presentacion y el 14% el precio.

Figura 7

Resultados de la pregunta sobre decision de compra.

Sabor: 2000%6
Presentacion: 16.35%

Marca: 2000
Valor Nutricional, 29.05%

Precio: 14.55%
Nota. Tabla 7
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Tabla 8

Resultados de la pregunta sobre variedad de sabores.

Si No Talvez Total
Cantidad de 227 52 105 384
encuestados
Porcentaje % 59 14 27 100

Nota. Elaboracion propia de la encuesta aplicada en mayo 2019 en la ciudad de
Chimbote

En la Tabla 3.8. el 59% estan dispuestos a comprar la conserva de distintos sabores
como escabeche, rocoto y ajiaco, el 27% tal vez compraria y el 14% indica que no

compraria.

Figura 8
Resultados de la pregunta sobre variedad de sabores

Talvez: 27.27%

Sic 89.0%%%

No: 13.64%

Nota. Tabla 8



Tabla 9

Resultados de la pregunta sobre la marca.

- — —
Vﬁ
Muy Atractivo Indiferente Poco Nada Total
Atractivo Atractivo  Atractivo
Cantidad de 28 140 171 38 7 384
encuestados
Porcentaje 7 36 45 10 2 100

%

Nota. Elaboracion propia de la encuesta aplicada en mayo 2019 en la ciudad de
Chimbote

En la Tabla 3.9. al 45% le es indiferente el atractivo del logo, al 36% le parece
atractivo, al 10% le parece poco atractivo, al 7% muy atractivo y al 2% nada atractivo.
Figura 9

Resultados de la pregunta sobre la marca.

Poco Atractivo 1.82%
Mada Atractivo 10.00%
Muy Atractivo 7.27%

Atractivo 36.36%

\—/ Indiferente 44.55%

Nota. Tabla 9
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Tabla 10

Resultados de la pregunta sobre especie preferida.

Anchoveta Caballa Atln Jurel Bonito Total

Cantidad de 38 119 147 7 73 384
encuestados

Porcentaje 10 31 38 2 19 100

%

Nota. Elaboracion propia de la encuesta aplicada en mayo 2019 en la ciudad de
Chimbote
En la Tabla 3.10. el 38% prefiere el Atan, el 31% la Caballa, el 19% el Bonito y, el

10% y 2% la anchoveta y el jurel respectivamente.

Figura 10

Resultados de la pregunta sobre especie preferida.

Anchoveta: 10.00%%

Bonito: 19.09% Jurel 1.82%5

Caballa: 30.91%

Atun: 38.18%

Nota. Tabla 10
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Tabla 11

Resultados de la pregunta sobre precio.

S/.3.00 S/.400 S/.500 S/.6.00 S/.7.00 Total

Cantidad de 28 161 129 52 14 384
encuestados
Porcentaje 7 42 34 14 3 100

%

Nota. Elaboracion propia de la encuesta aplicada en mayo 2019 en la ciudad de
Chimbote

En la Tabla 3.11. el 42% esté& dispuesto a pagar S/4.00 soles, el 34% pagaria S/.5.00
soles, y el 14%, 7% y 3% pagarian S/6.00 soles, S/. 3.00 soles y S/7.00 soles
respectivamente.

Figura 11
Resultados de la pregunta sobre precio.

S 3.00: 7.27%
S/ 7.00: 3.64%

S/ 6.00: 1364%

S 400 41.82%

& 5.00: 3364%

Nota. Tabla 11
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Tabla 12

Resultados de la pregunta sobre canal de venta.

Fabrica Supermercado Mercado Bodega Internet Total

Cantidad de 42 94 70 157 21 384
encuestados
Porcentaje 11 25 18 41 5 100

%

Nota. Elaboracion propia de la encuesta aplicada en mayo 2019 en la ciudad de
Chimbote
En la Tabla 3.12. el 41% prefiere comprar en bodegas, el 25% en supermercados, el

18% en mercados, el 11% y 5% en fabrica y internet respectivamente.
Figura 12

Resultados de la pregunta sobre canal de venta.

Fabrica; 10.91%
Internet: 5.45%

Supermercado: 24.55%
Bodega 40.9%

Mercado: 18.18%
Nota. Tabla 12
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Tabla 13

Resultados de la pregunta sobre publicidad.

Punto de  Radio TV Internet  Volantes Total
venta
Cantidad de 136 10 60 171 7 384
encuestados
Porcentaje 35 3 15 45 2 100

%

Nota. Elaboracion propia de la encuesta aplicada en mayo 2019 en la ciudad de
Chimbote

En la Tabla 3.13. el 45% y 35% prefiere informarse del producto en internet y en el
punto de venta respectivamente, el 15% en TV, el 3% en radio y el 2% mediante

volantes.

Figura 13
Resultados de la pregunta sobre publicidad.

Volnles: 1.82%

Punto de venta: 35.45%

Internat: 44.55%

Radio; 2.73%

TV: 15.45%
Nota. Tabla 13
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Tabla 14

Resultados de la pregunta sobre promocion.

2 latas 3 latas 4 latas 6 latas 12 latas Total

Cantidad de 25 105 91 108 56 384
encuestados
Porcentaje 6 27 24 28 15 100

%

Nota. Elaboracion propia de la encuesta aplicada en mayo 2019 en la ciudad de
Chimbote

En la Tabla 3.14. en la pregunta de relacion precio-cantidad, el 28% compraria 6
latas, el 27% compraria 3 latas, el 24% compraria 4 latas, el 15% compraria 12 latas
y el 6% solo 2 latas.

Figura 14
Resultados de la pregunta sobre promocion.

2:6.35%

12: 14.55%

3 27.27%

6: 26.18%

4 2364%
Nota. Tabla 14



Tabla 15

Resultados de la pregunta sobre frecuencia de compra.

1 vez 2veces 3veces 4veces Mas de Total

4 veces
Cantidad de 42 77 98 73 94 384
encuestados
Porcentaje 11 20 25 19 25 100

%
Nota. Elaboracion propia de la encuesta aplicada en mayo 2019 en la ciudad de
Chimbote
En la Tabla 3.15. el 25% compra 3 veces al mes, el 25% mas de 4 veces al mes, el

20% 2 veces al mes, el 19% compra 4 veces al mesy el 11% compra 1 vez al mes.

Figura 15
Resultados de la pregunta sobre frecuencia de compra.

1: 10.91%

mas de 4 veces: 24.55%

2: 20.007%

4 19.0eP%

3 25.45%

Nota. Tabla 15
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Tabla 16

Resultados de la pregunta sobre monto de compra.

1 lata 2 latas 3 latas 6 latas Méas de 6 Total
latas
Cantidad de 10 45 129 101 98 384
encuestados
Porcentaje 3 12 34 26 25 100

%
Nota. Elaboracion propia de la encuesta aplicada en mayo 2019 en la ciudad de
Chimbote
En la Tabla 3.16. el 34% compra 3 latas en cada compra, el 26% compra 6 latas, el

25% mas de 6 latas, el 12% compra 2 latas y el 3% compra una lata por cada vez que

compra conservas.

Figura 16
Resultados de la pregunta sobre monto de compra.

1: 27%%
2 11.82%
mas de 6 htas: 25.45%

B: 26,.36%

Nota. Tabla 16
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Teniendo en cuenta las dos ultimas preguntas de la encuesta, referente a la variable
Comercializacion, se deduce mediante las respuestas de los indicadores Frecuencia
de Venta y monto de venta, que el 25.58% compran 23.74 latas al mes. Estos

indicadores nos van a permitir estimar un lote minimo de produccién.

V. DISCUSION

Durante la investigacion en el proceso de recoleccion de datos, se presentd la
limitacion de obtener la participacion de los consumidores al no querer ser
encuestados, por el tiempo que les toma responder las preguntas del cuestionario, en
las encuestas hubo algunas preguntas filtro respecto a ubicacion o residencia y si
consume o no conservas de pescado, luego manualmente hicimos el filtro para obtener
la cantidad de encuestas trazadas en la meta como muestra.

La ciudad de Chimbote, es un puerto pesquero y por excelencia conservero, ubicado
a 420 km. de la capital del Peru, Lima, y alberga gran parte de fabricas conserveras
del Perq, por tal motivo se encuentra en el mercado varias calidades y marcas de
conservas de pescado y el conocimiento respecto al producto es medio — alto, y esto
se puede relacionar de alguna manera con la alta preferencia por las conservas de

pescado.

La dimension producto, estd compuesta por 5 indicadores, en los cuales se observa la
amplia preferencia por las conservas de pescado, la importancia del Valor nutricional
en la toma de decision para comprar, el amplio mercado para la variedad de sabores
gue propone la empresa con esta innovacién, un mayor indice de indiferencia respecto
a la marca propuesta, y una mayor preferencia por el atin y caballa, en su conjunto
corroborando lo descrito por Rey (2014), respecto a la aceptacion por lo natural, y
Vaglio (2011), respecto a la tendencia mundial por la salud y la variedad de sabores
para que elija el cliente, ademas de recetas originales, que sean saludables.

Respecto a la innovacion, Galve (2014) indica la importancia que la empresa innove y

se adapte a los cambios, lo que pone en evidencia cuando se obtuvieron los resultados
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respecto a innovacion en sabores por parte de la empresa. Respecto a la marca, se
aprecia que a un 44% de los encuestados le es indiferente la marca propuesta,
Dimitrova (2013) describe la importancia de posicionar la marca que muestre una
relacion emocional con el consumidor, y al ser esta una marca nueva deberia la
empresa considerar un slogan que conecte con el consumidor ademas de solo una
marca, Galve (2014) también sugiere realizar una fuerte campafa de comunicacion

alineada al concepto de la marca para posicionar a la empresa como marca lider.

La especie favorita segun indica la tabla 3.2.10. es el Atun, sin embargo, la captura de
esta especie es limitada y principalmente las empresas que tienen flota de pesca, son
las que tienen acceso a esta, otra opcion es la importacion de conservas de esta
especie para poder competir en el mercado, pero la investigacion se refiere a un
producto hecho en el Perd con insumos y sabores peruanos, lo cual hace mas

complicado la alternativa de importar conserva de Atun.

Por otro lado, la caballa es una especie con bastante aceptacion, en la misma tabla
ocupa el segundo lugar con 31% después del atun, la caballa tiene buena aceptacion
debido a la textura y agradable sabor de su carne, pues el sabor no es muy intenso
como otras especies ademas también es rica en aceite. Esta especie abunda
generalmente en los meses de enero, febrero y marzo, y el resto del afio su captura
es intermitente por lo mismo su valor incrementa. Sin embargo, habria que evaluar el
uso de otras especies ya que, al afadir diversas salsas, estas logran opacar ciertos

sabores intensos del pescado.

Respecto a la dimensién precio, el 42% respondidé que pagaria S/.4.00 soles por lata,
sin embargo, en segundo lugar 34%, esta el precio de S/5.00 soles, lo cual podria
evaluarse segun la estrategia de entrada al mercado situar el precio de venta en ese
rango considerando establecer un mix de acuerdo a los resultados obtenidos de la
encuesta o establecer un precio de entrada alto por ser un producto diferenciado que
no existe en el mercado y de esa manera capitalizar e ir midiendo el comportamiento

de las ventas.
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Se tendria que evaluar lo descrito por Chahua (2017), donde indica que las estrategias
de fijacion de precios estan relacionadas directamente con la decision de compra, los
precios de introduccién se relacionan moderadamente con la decision de compra. Lo
cual podria también interpretarse que no necesariamente el precio mas bajo vende
mas, tratandose de un producto nuevo como sefiala que hay una relacion moderada,
tendria que evaluarse distintos aspectos como el de la percepcion del cliente respecto
al nuevo producto.

Guevara (2016) nos dice que los productos buenos para la salud tienen una barrera
por el precio elevado y que se debe promocionar en el punto de venta, por lo tanto,
habria que buscar el equilibrio para lograr una rapida penetracion de mercado sin dejar

de buscar la maxima rentabilidad.

En la dimension plaza, referente a la tabla 3.2.12. nos indica que el consumidor final
prefiere lo clasico, que es el canal tradicional y encontrar el producto en bodegas 41%,
también llamadas tiendas, generalmente ubicadas cerca a los lugares donde el
consumidor habita o trabaja, corroborando la conclusién de Palacios (2018) en su
tesis: "Analisis del perfil del consumidor de conservas de pescado en la poblacion de
Chimbote en el afio 2018", que el consumidor de conservas de pescado en Chimbote

le gusta, comprar las conservas de pescado en bodegas.

Es importante considerar que en el segundo lugar esta el supermercado con 25%,
donde en muchos casos las familias realizan sus compras semanales o quincenales
haciendo uso de cupones de descuentos por parte de la misma tienda y la
conveniencia del uso de tarjetas de créditos, pero habria que evaluar el ingreso a este
tipo de comercio debido a los tiempos que demoran en pagar las facturas, entre otros
detalles como la ubicacion del producto en gondola y la exigencia en cuanto a
promociones.

En la dimension Promocién, el indicador publicidad en la tabla 3.2.13. nos permite
conocer que el consumidor espera encontrar informacién principalmente en internet
45%, lo cual tiene ventajas debido al uso masivo de redes sociales y paginas de

internet, ademas de lo econdmico de este canal, sin embargo, también se debe tener
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en cuenta el punto de venta 36%, porque es ahi finalmente donde el consumidor toma
la decision de compra.

Vaglio (2011) en su investigacion: “Propuesta de un plan de marketing para la empresa
Sweet Treats by Paula’s’, resaltd en sus conclusiones que al realizar un analisis
FODA, identificé fortalezas, pero también encontré debilidades, como la falta de una
mayor exposicion en los medios publicitarios, principalmente los que usan sus clientes;
lo cual corrobora la importancia de la comunicacion a través de la publicidad.

Por otro lado, Camino (2014) concluye en su tesis “Estrategias de publicidad y su
impacto en las ventas de la Empresa Repremarva de la ciudad de Ambato, durante el
afo 2012”, que el 50,4% de clientes sefala que la publicidad local no es llamativa a la
mente del consumidor, por lo cual es preciso que se disefie y se desarrolle nuevas
estrategias de publicidad por internet, considerado un medio de comunicacion
innovador, atil y optimizador de recursos en todo aspecto, para darse a conocer,
aumentar su comercializacion e incrementar las ventas en la empresa, lo que nos
indica también lo que el consumidor de conservas de pescado espera encontrar.

La promocién como indicador en la tabla 3.2.14. nos hace saber las probables
cantidades para establecer promociones que mas le atraiga al consumidor y
complementar la dimension para establecer las estrategias de marketing.

La dimensién Ventas, esta compuesta por dos indicadores, frecuencia de venta, tabla
3.2.15. y monto de venta, tabla 3.2.16., ambos indicadores permiten estimar la
demanda, sin embargo, tendriamos que considerar la opcidn de ser conservadores en
la produccion para ver el progreso del crecimiento de las ventas y reincidencia de
compra, mas adelante se sugerird para su evaluacion por parte de la persona

responsable.
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PROPUESTA

Generalidades:

La empresa Inversiones Mar Picante EIRL. inicia sus operaciones en Chimbote, el 13
de mayo del 2016, con la comercializacion de pescado fresco para consumo humano
directo, a partir del afio 2017 incursiona en la produccion de conservas de pescado,

principalmente en las presentaciones siguientes:

> Grated de anchoveta en envase de % libra — tapa abre facil.
> Grated de Caballa y Jurel en envase de % libra — tapa abre facil.
> Filete de Bonito y Caballa en envase de % libra — tapa abre facil.

La produccion de conservas de pescado se realiza en plantas conserveras que ofrecen
el servicio de maquila, esta operacion se realiza en Chimbote y Coishco. Las
principales plantas son Conservera Gervasi, Conservera Oldim, Inversiones Maritimas
Ortiz, Pesquera Hillary y Conservera Cridani.

Entre sus principales proveedores son los armadores pesqueros y pescadores
artesanales de distintas caletas del litoral, empresas productoras de envases y

comerciantes locales de otros insumos.

Fundamentacion:

La presente propuesta se fundamenta en la deficiencia de las ventas de conservas de
pescado en general y, en la experiencia previa que tuvo la empresa en la produccién
de un tipo de conservas gourmet sin una guia planificada, sin embargo, la empresa
siguié haciendo pruebas con distintas salsas con miras a mejorarlas y posteriormente
comercializarlas de una forma planificada. Es asi que la investigacion y propuesta es
muy oportuna ya que la empresa ya tiene avanzado las formulaciones y presentacion
de las conservas en salsas gourmet funcionales para su produccién en cantidades
industriales.

Propositos

El propdsito principal es trazar la ruta para hacer de esta innovacion un negocio viable
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econdmicamente, sostenible en el tiempo y socialmente conveniente para el

consumidor final y todos los actores involucrados en este emprendimiento por las

cualidades del producto.

Duracioén

, cronograma y evaluacion:

Inicio: Agosto del 2019
Término: Noviembre del 2019
Cronograma de Actividades
Faseg/ltem Actividades Inicio Finalizacion | Responsable
1 |Presentacion de la propuesta 2-Ago-19 | 2-Ago-19 Gerente
2 |Ajustes al Plan propuesto 2-Ago-19 | 9-Ago-19 Gerente
3 |Produccion lote MVP 12-Ago-19 | 16-Ago-19 Gerente
1 4 |Cuarentena de producto 16-Ago-19 | 16-Set-19 Gerente
5 |Preparacion de Elementos publicitarios 16-Ago-19 | 30-Ago-19 Gerente
6 |Seleccién de lugares de Ventay promocion 16-Ago-19 | 6-Set-19 Gerente
7 |Evaluaciony cortrol 16-Set-19 | 16-Set-19 Gerente
1 [Instalacion y acondicionamiento de puntos de venta 17-Set-19 | 20-Set-19 Gerente
2 2 |Promociony Venta 21-Set-19 | 29-Set-19 Gerente
3 |BEvaluacion, control y balance. 30-Set-19 | 30-Set-19 Gerente
1| Produccion lote segiin balance de demanda 1-Oct-19 | 18-Oct-19 Gerente
3 2|Cuarentena de producto 18-Oct-19 | 18-Nov-19 Gerente
3| Venta masivay expansion. 19-Nov-19 Libre Gerente
4| Producciony Venta constante segiin demanda continua Libre Libre Gerente
Objetivos:

Objetivo General del Plan de lanzamiento del nuevo producto

Posicionar la marca mediante las estrategias del marketing mix para la venta del nuevo

producto.

Objetivos Especificos

A corto plazo:

> Fabricar un MVP (Producto Minimo Viable) para la venta y realizar un feedback.

> Capacitar a los vendedores.
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> Implementar un programa de marketing digital.

> Promocionar el producto mediante degustaciones en los puntos de venta.
A mediano plazo:

> Ampliar la cobertura de ventas regional y nacional.

> Seleccionar de los productos con mayor aceptacion de sabores.
> Obtener 6ptimos volumenes de stock y ventas.

A largo plazo:

> Comercializar las conservas de pescado a nivel nacional.

> Ampliar e innovar la linea de productos para satisfacer las necesidades del
cliente y mantener la expectativa del consumidor.

> Crecer empresarialmente y alcanzar una posicion de liderazgo en el mercado.

Presupuestos y materiales

Presupuestos y M ateriales

Item M ateriales Cantidad| Costo Unitario| Costo Total
1 Modulo de melamine 2l § 800.00 | S/1,600.00
2 Afiches 1000 & 280.00 | S/ 280.00
3 Volante 4000] S/ 100.00 | S/ 400.00
4 Publicidad video animado 11 § 3,500.00 | S/3,500.00

Personal
1 2 Impulsacion y vertas 9 § 80.00 | § 720.00
2 Polo Piquet 12| § 40.00 | S/ 480.00
3 Cuadernos 2 5§ 10.00
4 Lapiceros 2 1 S 2.00
Total S/ 6,992.00
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Nombre del Producto:

Conserva de pescado en salsas gourmet funcionales

Vision:

“Ser un producto reconocido en el mercado nacional e internacional por su alto valor

nutricional, calidad y variedad de sabores peruanos.”

Mision:

“Producir e innovar en las conservas de pescado con los mas altos estandares de
calidad, manteniendo una constante comunicacion con el consumidor para poder

satisfacer sus necesidades y expectativas.”

Principios

> Sostenibilidad Ecoldgica: contribuimos a frenar el deterioro ambiental y
depredacion, es nuestra prioridad, la compra selectiva y responsable de la materia
prima en general, llAmese orgénica e inorgénica para no incurrir en desperdicios
innecesarios que atente contra el medio ambiente.

> Justicia social: fomentamos y respetamos la transparencia, equidad y
responsabilidad mutua en nuestras relaciones econdmicas, en particular con aliados
proveedores, trabajadores de la empresa, organizaciones distribuidoras, y clientes en
general.

> Responsabilidad Ciudadana: Asumimos una ciudadania activa y responsable
para la implementacion de politicas publicas estimulando y fomentando un entorno

comprometido con la sociedad.
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Analisis FODA

Fortalezas Debilidades
Conocimiento del mercado Producto nuevo en e mercado
Materia prima natural Alto costo de introduccion
Producto potencial No existe Registro Sanitario especifico
Mejor Vaor Nutricional Servicio de maguila limitado
Formulacion de salsas unicay propia. Sabores nuevos desconocidos por los clientes
Experiencia pruebas piloto en planta Falta de mangjo en planta
Predisposicién a seguir un plan de marketing. Materia prima(pescado) intermitente
Oportunidades Amenazas

Interes del estado en productos de mayor Valor
Nutricional para programes sociales

Poca oferta de conservas de pescado con
sabores variados

I nterés mundial por alimentos funcionales
Canal de distribucion interesado en comercidlizar

el producto

Una nueva oferta similar de marcas ya
posicionadas
Alza de precios de materias primas

Cambio climatico puede generar escazes de
materia prima

Burocracia y entrampamiento legal que dificulte la
salida del producto al mercado

Estratégias através del Andlisis FODA

Estrategias FO Estrategias FA
Presentar una propuesta del producto con mayor| Mantener las formulaciones en privado y buscar
Valor Nutricional a Programas Sociales innovar constantemente.

Hacer publicidad para posicionarse por € mayor
Valor Nutricional y Variedad de sabores

Aprovechar la epoca de mayor demanda de
Materia Prima para reducir costos.

Participar en ruedas de negocios internacionales
con miras a exportar.

Tener la documentacion en orden para presentar
a las entidades fiscalizadoras y reguladoras.

Establecer alianzas estrategicas con distribuidores|

Aplicar €l plan de marketing propuesto.

locales en las principales ciudad para coberturar.
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Estrategias DO Estrategias DA
Establecer dianzas para combatir laanemiay | Estandarizar los procesos en la elaboracion de las

desnutricion con ministerios, gobierno regional y salsas
local para la difusion del producto. Preveer stocks en tiempos de abundancia de
Solicitar asesoria atravez de programas de materia prima
innovacion(PNIPA, INNOVATE PERU) para
viabilidad de Registro Sanitario. Redlizar una fuerte camparia de posicionamiento.

Anticipar convenios 0 contratos para priorizar la Tener una variada lista de proveedores de
produccion de conservas gourmet con plantas | Materia Prima nacional e internacional(Ecuador y

gue brindan €l servicio de maguila. Buscar socios o financiamiento para implementar
Readlizar degustacion y exposiciones en ferias. una planta propia.
Capacitar personal para la elaboracion de las
salsas

Marketing Mix
Proctor (2002). Los elementos del marketing mix es un conjunto de entidades

interrelacionadas entre si; para posicionar los productos en la mente del consumidor,
se debe hacer una formulacion cuidadosa de esta mezcla. El objetivo que el producto
se visualice en la mente del consumidor como uno quiere, es representarla en una
imagen, como mensaje promocional, estrategia de precio, distribucion y apariencia de

producto.

> Producto

El producto a ser lanzado es la Conserva de filete de pescado en salsas gourmet

funcionales.

Propuesta de valor:

Alto contenido nutricional y variedad de salsas.
Beneficios:

Alto valor nutricional para combatir la anemia y desnutricion.

Atributos:

66



Alimento listo para consumir con tapa abre facil.

Variedad de sabores en base a hierbas y ajies tradicionales.

Valores nutricionales:

Alto contenido de proteinas, hierro, calcio y acidos esenciales principalmente Omega
3.

El Filete, es el pescado cocinado libre de piel y espinas. El tipo de pescado puede ser
atun, caballa o bonito, segun disponibilidad de la especie por temporada.

La anchoveta entera, se trabaja cortando la cabeza, cola y visceras, quedando el
cuerpo entero o tubo listo para envasar en crudo para posteriormente cocinar al vapor
y escurrir.

Las Salsas gourmet estan hechas a base de finas hiervas seleccionadas y/o ajies
peruanos, estas salsas le dan un sabor Unico a cada tipo de conserva segun sea el

caso, representando sabores de potajes peruanos. Estos son los siguientes:

Tipo de Salsa Referencia
Escabeche ahumado |Aji escabeche molido con un toque ahumado, tipo causa de pescado
Ajiaco Aji escabeche vy aji colorado, tipo picante de papas.
Rocoto Rocoto procesado, de muy bajo o nada de picor.
Aji Limo Aji limo procesado, de muy bajo o nada de picor.
Cau cau Aji escabeche con un toque de hierba buena.
Pachamanca Aji escabeche, aji pancay seleccidn de hiervas.
Tomate casero Tomate, zanahoria y laurel
Ensalada marinera |Choclo, alverjay zanahoria en cuadritos.

El envase de hojalata se usa por su bajo costo y seguridad de envasado para que
pueda mantener las caracteristicas sensoriales adecuadas y sea agradable al paladar,
ademas de ser el mas comercial en cuanto a tamafo, su facilidad y rapidez para
envasar en distintas plantas que den el servicio de maquila, con tapa abre facil que es

la mas conveniente para el consumidor.

Etiqueta:

La etiqueta tiene caracteristicas de tamafo estandar para el tipo de envase, en
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cuanto a disefio se considera la informacién recolectada de los encuestados, para que

se puedan informar acerca del producto y ademas les sea atractivo.

68



> Precio

El precio se fijara teniendo como base el costo de produccién y la informacion obtenida

en la encuesta, y sera estimado de acuerdo a los costos en dos escenarios,

considerando que la materia prima principal varia su costo dependiendo de varios

factores como, cantidad de oferta, cantidad de demanda, vedas de las especies segun

la autoridad nacional.

Costos de produccion:

Mejor escenario Peor escenario
Insumo Costo/caja Costo/lata Costo/caja Costo/lata
Pescado S/. 52.63|5/. 1.10|S/. 78.95|5/. 1.64
Aceite S/. 11.00]| S/. 0.23]5S/. 11.00]| S/. 0.23
Verduras S/. 1.00|S/. 0.02]5/. 1.00|S/. 0.02
Salsa S/. 1.00|S/. 0.02]5S/. 1.00|S/. 0.02
Cushuro S/. 2.50|S/. 0.05]5S/. 2.50|S/. 0.05
Maquila S/. 23.00|S/. 0.48|5S/. 27.00]S/. 0.56
Envase S/. 24.00(S/. 0.50| S/. 24.00(S/. 0.50
Insumos de empaque | S/. 0.40(S/. 0.01]5S/. 0.40(S/. 0.01
Etiguetay pegamento | S/. 1.00|5/. 0.02|5S/. 1.00|5S/. 0.02
Total S/. 116.53 | S/. 2.43|S/. 146.85 | S/. 3.06

Se aprecia que el costo por lata para el mejor escenario es de S/. 2.43 Soles y en el

peor escenario S/. 3.06.

Conservas de pescado Estado de Resultados
en salsas gourmet Mejor escenario Peor escenario

funcionales Detalle/lata| Detalle/caja| Detalle/lata| Detalle/caja
Venta 9. 4.00| . 192.00]| S/. 4.00|S/. 192.00
Costo 9. 2.43 rS/. 116.53 | S/. 3.06|S/. 146.85
M argen Bruto 9. 1.57 rs/_ 75.47 | S/. 0.94|S/. 45.15
IR S. -006}s. -288|S/. -006]S/. -2.88
|GV 9. -0.61| &§. -29.29]|S/. -0.61|S/. -29.29
Credito Fiscal g. 0.20 rS/' 9.50| S/. 0.21|S/. 10.14
Gasto adm. S. -019|'S.. -9.32 S/. -0.24]s/. -11.75
M argen Neto 9. 091 &§. 4348 9. 024 §. 11.38

Utilidad Neta % 22.65 22.65 5.93 5.93
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Politica de precios:

La utilidad minima para el inversionista es de 5.93% y la maxima de 22.65% segun el
cuadro de Estado de resultados, con un precio de venta de S/ 4.00 y los costos segun
los escenarios planteados.

En algunos items de la estructura de costos de produccion se ha optado por utilizar los
costos mas altos registrados con el fin de cubrir contingencias, descrito esto, existe la
posibilidad de reducir los costos, segun la temporada y oportunidad.

La politica de precios a seguir es la de penetracion, debido a que es un producto y
marca nueva, de esta manera también coincide con lo esperado por los consumidores
segun la encuesta realizada, el Precio de Venta por lata se establece en S/4.00 Soles,
asi se considera que el mayorista podra vender a S/4.50 Soles y el minorista a S/5.00

Soles, considerando que este es un producto diferenciado.

> Plaza

De acuerdo a la informacion recolectada en la investigacion. Tabla 3.2.12. El 41%
prefiere comprar en bodegas, el 25% en supermercados, el 18% en mercados, el 11%
y 6% en fabrica e internet respectivamente.

El consumidor espera adquirir el producto, principalmente en bodegas y mercados,
esto viene a ser a través del canal tradicional, el mas usado para productos de

consume masivo.

Productor — mayorista — detallista - consumidor
Este canal es particularmente importante debido a que el mayorista, generalmente
tiene fuerza de venta (cobertura) y tienen un mix de productos que hacen viable sus
operaciones logisticas, ademas de tener buenas ubicaciones en mercados mayoristas

0 zonas de alto transito.

Otro canal de venta que una parte de los consumidores esperan usar para adquirir
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estas conservas, son los supermercados (25% segun nuestra encuesta), es una buena
alternativa, considerando que este tipo de canal trabaja con tarjetas de crédito y
constantemente publica ofertas para atraer a los clientes, ademas de generar compras
impulsivas cuando encuentran productos nuevos y en oferta. Sin embargo, en este
canal se tiene que evaluar las condiciones de compra, ya que generalmente los pagos
son diferidos a 30, 60 y hasta 90 dias.

Se tiene que considerar que la empresa cuenta con vendedores externos, quienes en
su mayoria comercializan este tipo de productos en las zonas de sierra y selva, donde

el consume de conservas generalmente es alto, ya que carecen del recurso fresco.

> Promocién

Publicidad

La comunicacibn se debe dar de acuerdo a los resultados obtenidos de la
investigacion, en la tabla 3.2.13.

El 45% quiere encontrar informacion por internet, para lo cual se debe usar las redes
sociales con spots publicitarios y mensajes que resalten los beneficios del producto y
principalmente la informacién que los encuestados destacaron en la recoleccion de
informacion como Valor Nutricional, Marca y Sabor.

En cuanto al punto de venta, el vendedor debe pegar afiches para que el consumidor
se informe y evaluar de acuerdo al volumen de venta una degustacion para incentivar
la compra.

Si bien es cierto que los encuestados no tienen preferencia por los volantes (2% segun
nuestra encuesta), se podria dar un valor agregado a este colocando recetas y/o algun
consejo nutricional en el reverso de la publicidad para que la persona que reciba el
volante encuentre interesante guardarlo y llevarlo, de esa manera otras personas que
no estuvieron cerca del punto de venta van a poder ver la publicidad. En general,
Jansson (2010) el aspecto visual, tanto en forma y contenido contribuird de
sobremanera en la percepcion del cliente, sabiendo que lo visual representa el 80%

de la percepcion humana
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VI.

CONCLUSIONES

Al analizar el perfil del consumidor, se encontrd que existe un mercado potencial
para la propuesta de las conservas de pescado en salsas gourmet funcionales,
teniendo en cuenta que la comunicacion es de vital importancia, ya que, al ser
un producto nuevo, el mercado desconoce de este y se debe prestar mucha
atencion en los detalles que se quiere comunicar al consumidor, dando prioridad
a los aspectos que transmitieron en la encuesta para posicionar el producto
resaltando el valor nutricional de la mejor manera de acuerdo a los objetivos
trazados por la empresa. Queda abierta la posibilidad de realizar una
investigacion que profundice las caracteristicas socio-demogréafica del
consumidor potencial a nivel nacional e internacional.

El nivel de comercializacion se proyecta en base a lo que el consumidor opina
y segun sus habitos de consumo de una conserva convencional, siendo
necesario luego de la propuesta por parte de los investigadores, realizar un
feedback para estimar con mayor precision la demanda del nuevo producto e ir
escalando teniendo en cuenta la variedad de salsas para evaluar la
aceptabilidad de cada una de ellas y el nivel de recompra de las mismas, para
no incurrir en stocks innecesarios o capital estancado.

Las propuestas de las estrategias de marketing, deben ser aplicadas y
constantemente monitoreadas, ya que el mercado es cambiante y estas
estrategias deben guardar relacion directa con el objetivo general de la
investigacion para considerar seguir con las actividades programadas y/o
realizar algun ajuste en cuanto a acciones, presupuestos e incluso realizar una
investigacion mas especifica o0 acorde a la situacion de lo que pudiera acontecer
en algun escenario distinto al iniciar la puesta en marcha de la propuesta.
Queda determinado las estrategias para lograr asi la comercializacion de las
conservas de pescado en salsas gourmet funcionales en la ciudad de Chimbote
20109.
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ViIl. RECOMENDACIONES

1. Serecomienda a la empresa Inversiones Mar Picante EIRL. aplicar la propuesta por
parte de los investigadores respetando los plazos propuestos para el MVP con miras
a aprovechar las ventas de fin de afio. Es muy importante respetar el tiempo de
cuarentena luego de la produccion para que el sabor final de las conservas de
pescado en salsas gourmet sea consistente y llegue a tener el sabor esperado por
el consumidor. Luego de finalizada la etapa de MVP, deben evaluar minuciosamente
la cantidad estimada para ampliar la cobertura y la posible comercializacion a través
de distribuidores con fuerzas de venta importante, capacitandolos y apoyandolos a
dar soluciones en los puntos de venta a través de publicidad y/o articulos de
merchandising determinados por una investigacion especifica que le sea atractivo

al consumidor y conveniente a la empresa.

2. Laparte innovadora de la empresa debe mantenerse, ya que ahi radica la curiosidad
de muchos de los encuestados, ademas de tener en cuenta la descontinuacion de
los sabores menos o0 poco aceptados. Debido al alto valor nutricional, la empresa
debe buscar oportunidades de abastecimiento a programas sociales nacionales e
internacionales, especificamente a los programas concentrados en combatir la

anemia y desnutricion.

3. Se recomienda a la empresa mantenerse alerta y en constante comunicacién con
proveedores para aprovechar la temporada de abundancia y asi reducir los costos
de produccién para aumentar las utilidades, realizar promociones y/o realizar
nuevas investigaciones que permita identificar nuevos mercados y/o ampliar la

cartera de productos.
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Anexo 1.

ANEXOS

Operacionalizacion de la variable independiente: Estrategias de Marketing

Variable Definicidn Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala de
conceptual medicion
Estrategias “Logica de | Es un conjunto de | Producto - Preferencia.
de Marketing | marketing con la | herramientas tacticas que la - Decision de
cual una compafia | empresa debe combinar para compra.
espera crear valor | lograr la respuesta deseada - Variedad de
para el cliente y | del mercado meta, enfocados sabores.
alcanzar relaciones | en las dimensiones de - Marca.
rentables con él". | Producto, Precio, Plaza vy - Especie
(Kotler, 2012, p.48) | Promocion desarrollado a preferida.
partir de la investigacion del Precio ~Tipo de precio, Escala
consumidor a fin de llegar a él, Nominal
como él mismo lo esperay asi | Plaza - Canal de venta.
lograr los objetivos
empresariales traducidos en | Promocion - Publicidad.
utilidades monetarias. - Promocién.

Nota. Elaboracion propia.
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Anexo 2. Operacionalizacion de la variable dependiente: Comercializacion

Variable Definicién conceptual

Definicidén operacional

Dimensiones Indicadores Escala
de

medicion

Comercial La comercializacion

izacion es la actividad donde
se lleva a cabo un
intercambio, donde
las partes
involucradas,
vendedor -
comprador, se

benefician.

Permite establecer y medir
las cantidades de
volumen, monto y tipo de
ventas, mediante la
actividad propia del
intercambio de  bienes
para el logro de Ilos
objetivos de la empresa
durante un periodo

determinado de tiempo.

Frecuencia de
ventas.
Monto de ventas.
Ventas
Escala

Nominal

Nota. Elaboracion propia.
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Anexo 3: Formula De La Muestra

214,804*1.962*0.05*0.95

i1.052(214,804-1)+1.96%*0.05*0.95

=384
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Anexo 4: Instrumento

Cuestionario para conocer el perfil del consumidor

l. Datos de Identificacion:

1. Genero
O M OF
2. Edad

O16-25 0O26-35 (0O36-45 (O)46-55 ()56-65
3. Ingresos

() 1000 - 1500 () 1501 — 2000 () 2001-2500 () 2501 —300@)3001 a +
4. Instruccion

O Primaria () Secundaria (OTécnico QuUniversidad () Maestria
5. Ubicacion

(O Chimbote () Nvo. Chimbote (O Huaraz () Otro distrito O

Fuera de Ancash
. Datos para el estudio:
1. ¢Consume conserva de pescado?
O si O No
2. ¢Qué caracteristica principal toma en cuenta al momento de comprar una
conserva de pescado?

(O sabor () Marca Oprecio O Valor Nutricional O Presentacion

3. ¢Compraria Usted conserva de pescado de distintos sabores?

Osi O No (O Tal vez

4. ¢Le parece atractivo el logo de nuestra marca Ricasa?
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® e,

4%y

(O Nada atractivo () Poco atractivo ) Indiferente O Atractivo () Muy

atractivo

5. ¢Qué especie de pescado prefiere al momento de comprar una conserva?
(O Anchoveta) Caballa (O Atdn QO Jurel (O Bonito

6. ¢Cuanto pagaria por una conserva de pescado de mayor valor nutricional?
(0s/1.3.00 (Osl.400 (Osl.5.00 (Osl.6.00 (OS/.7.00

7. ¢Donde le gustaria comprar su conserva de pescado?
O Fabrica (O Supermercado () mercado () Tienda () Internet

8. ¢Donde le gustaria encontrar mayor informacion del producto?
OPuntodeventa ORadio QTV O Internet O Volantes

9. Con relacion a precio y cantidad. ¢, Cuantas latas compraria por un descuento?
O 2 latas O3latasQ4latas (O6latas () 12 latas

10.¢Con que frecuencia compra conservas de pescado al mes?
O 1ves (O2veces (O3veces ()4veces () Masde 4 veces

11.Por ultimo, ¢ Cuantas latas compra por cada vez?
O1llata Q2latas O3latas (O 6latas () Mas de 6 latas
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Fichatécnica:

Nombre:

Cuestionario para conocer € perfil del consumidor

Autores:

Arias Salinas, Gustavo y Lescano Hung, Kelly

Afio de edicion:

2019

Adaptacion Arias Salinas, Gustavo y Lescano Hung, Kelly
Dimensiones: Exploralas dimensiones:
» Producto
> Precio
» Plaza
» Promocion
» Ventas
Ambito de Poblacion de la ciudad de Chimbote
aplicacion:

Administracion:

Individual.

Duracion: 5 minutos (aproximadamente)
Objetivo: Conocer € perfil del consumidor de conservas de
pescado.
Validez: En cuanto a su validez, €l instrumento fue validado por
3 expertos quienes otorgaron una opinion favorable.
Aspectos a El cuestionario esta constituido por 11 items
Evauar: distribuidos en 5 dimensiones. A continuacion, se

detalla

» Producto: 5 Indicadores
> Precio: 1 Indicador
> Plaza 1 Indicador
> Promocion: 2 Indicadores
> Ventas: 2 Indicadores
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Anexo 5: Matriz de consistencia

Titulo: “Estratedias de Marketing para la Comercializacién de Conservas de pescado en salsas gourmet funcionales para la empresa Inversiones Mar Picante EIRL., Chimbote 2019”

M atriz de consistencia

Autores: ARIAS SALINAS, Gustavo Fernando y LESCANO HUNG, K elly Janet

PROBLEMA

OBJETIVO

METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

VARIABLES E INDICADORES

Problema general

Objetivo general

¢COmo se implementara las estrategias|
de marketing para la comercializacion de|
las conservas de pescado en sdsas|
gourmet funcionales para la empresa)
Inversones Mar Picante EIRL en Ia|

Determinar las estrategias de marketing
para la comercializacion de las conservas
de pescado en salsas gourmet funcionales
para la empresa Inversiones Mar Picante
EIRL en la ciudad de Chimbote-2019.

ciudad de Chimbote-2019? establecer pautasde | g4 personas, segin
Problema especifico Objetivo especifico comportamiento y probar teorias INEI (2015).
Problema especifico 1 Objetivo especifico 1 (p. 4). MUESTRA

Cuantitativo Hernandez, et. al.

(2014) el Enfoque cuarntitativo,
utiliza la recoleccion de datos

para probar hipétesis con base
en la medicion numéricay el
andlisis estadistico, con el fin

15 a 69 arios, total 214,

¢CoMo se andlizara e perfil del

consumidor para elaborar las estrategias

de merketing para la comercializacion de

las conservas de pescado en salsas
gourmet funcionales?

Analizar el perfil del consumidor, para
elaborar las estrategias de marketing en
la comercializacion de las conservas de
pescado en salsas gourmet funcionales.

Problema especifico 2

Objetivo especifico 2

¢COmo se vaa conocer €l nivel de
comercidizacion de las conservas de
pescado en salsas gourmet funcionales?

Conocer € nivel de comercializacion de
las conservas de pescado en salsas
gourmet funcionales.

Problema especifico 3

Objetivo especifico 3

¢COmo se va a proponer las estrategias

de marketing para la comercializacion de|

conservas de pescado en salsas gourmet]
funcionales?

Proponer las estrategias de marketing
para la comercializacion de conservas de
pescado en salsas gourmet funcionales.

El disefio de la investigacion, es
no experimental, transversal.
Seglin Hernandez, et. al. (2014)
¢ Lainvestigacion no
experimental, son estudios que
se realizan sin la manipulacion
deliberada de variables y en los
gue sdlo se observan los
fendmenos en su ambiente
natural para después analizarlos
(p. 149). Ademas de realizarla
en un determinado momento de
tiempo.

Hernandez, et. al. (2014)

‘ Lamuestraesel
subgrupo de la poblacion
del cual se recolectan los
datos y debe ser
representativo de ésta (p.
173); cuyo resultado

DIMENSIONES I INDICADORES
POBLACION Variable Independiente: Estrategias de marketing
La poblacion esta
constituida por la
poblacion de Chimbote,
en un rango de edad de

Preferencia.
Decision de compra.
Variedad de sabores.
Marca.
Especie preferida.
Tipo de precio.
Candl de venta.
Publicidad.
Promocion.

Producto
Precio
Plaza
Promocién

despues de aplicar la

Variable dependiente: Comercializacion

formula para poblacién

finita, fue 384 personas
& pe Ventas

Frecuencia de ventag
Monto de compras
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Anexo 6: Registro de datos

Tipo de precio

Especie Preferida

Marca

N° |Preferencia| Decisién de compra | Variedad de sabores

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
41
42
43
45
46
47
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
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61
62
63
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120

89



121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
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181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206,
207
208,
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224,
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
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241
242
243
244,
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268,
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284,
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
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301
302
303
304
305
306,
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353
354
355
356
357
358
359
360

93



361
362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379
380
381
382
383

384
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N° Canal de venta Publicidad Promocion Frecuencia de venta Monto de compra
2 3 4 2 3 4 2 3 4 1 2 3 4 5 2 3 4
1] 1 1 1 1
2 1 1 1
3 1 1
4 1 1 1
5 1 1 1
6 1 1 1
7 1 1 1
8| 1 1 1 1
9 1 1 1 1
10 1 1 1 1
11] 1 1 1 1
12 1 1 1
13| 1 1 1
14 1 1 1
15 1 1
16| 1 1 1 1 1
17 1 1 1
18 1 1
19 1 1
20 1 1 1 1 1
21 1 1 1 1
22 1
23 1 1 1 1
24 1 1 1 1
25 1 1 1
26 1
27 1 1
28 1 1 1 1
29 1 1 1 1
30 1 1 1 1
31 1 1 1
32 1 1
33 1 1 1 1
34 1 1 1
35 1 1
36 1 1
37 1 1
38 1 1 1 1
39 1 1 1
40 1 1
41 1 1 1 1
42 1 1 1 1
43 1 1 1
44 1 1 1 1
45 1 1 1 1
46 1 1
47| 1 1 1 1
48] 1 1 1 1
49| 1 1 1
50 1 1 1
51 1 1 1
52 1 1 1
53 1 1 1
54 1 1
55 1 1
56 1 1 1
57 1 1 1 1
58 1 1
59 1 1 1
60 1 1
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61
62
63
64
65
66
67
63
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80|
81
82
83
84
85
36,
87,
38
89
90,
91
92
93
94
95
96,
97,
98
99
100
101
102
103

104
105
106
107
108|
109
110,
111
112
113
114
115
116
117
118|
119
120
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121
122
123
124
125
126
127,
128|
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140,
141
142
143
144
145
146
147,
148|
149,
150,
151
152
153
154
155
156
157|
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168|
169
170
171
172
173
174
175
176
177,
178|
179
180
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181
182
183
184
185
186
187
188|
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
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241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277,
278
279
280
281
282
283
284)
285
286
287
288
289
290)
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300

99



301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
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361
362
363
364
365
366
367
368
369
370)
371
372
373
374
375
376
377
378
379
380
381
382
383

384
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Marca:

Isotipo:

Slogan:

“Come rico, vive sano”
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Omega
36y9

Protegeiu
Salid

L os aceites Omegas son
esenciales parael cuerpo
humano y se considera
buenos para para el
corazon.

SABORES
PERUANDS

Combinacion de gjies,
hierbas y especias con
caracteristicas de
distintos potges
peruanos.

Producto 100% naturd
sin conservantes, ni
colorantes.

El pescado es fuente
de proteina, hierroy
omegas que nutre
mejor tu cuerpo.
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Modulo para impulsacion y ventas del producto

200 m
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Afiche y cara principal del volante

Omega
3,6y9
Protege tu

Salud

Salsa en Salsa en Salsa en Salsa en
> Escabeche =% Pachamanca =% Rocoto % Tomate Casero
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CONSERVA DE PESCADO EN SALSA GOURMET

Las conservas de pescado en salsas gourmel funcionales Ricasa, se pueden
disfrutar solas o acompanadas. Elija el sabor que Usted prefiera, recuerde gue
el pescado es un excelente aliado contra la anemia, v se asimila mejor cuando
s consume acompanado de la vitamina C.

Puedes adicionarle solo limon v consumirla.

Si deseas algo ligeramente mas elaborado, puede hacer un aderezo muy Rcil

que va a combinar con cualquier conserva Ricasa.

Corte media cebolla en cuadritos v fria en olla o sartén a fuedo medio, luego

adicionar un diente de ajo picado en cuadritos finos, luego anada su conserva
Ricasa con toda su salsa v listo... a comer con la guarnicion de su preferencia,

opciones hay muchas, aqui una lista.

+ Galleta salada / .

» Pan . = , b
+ Papa sancochada @' a\g 5 S

+ lfuca sancochadn - Y = e “‘

+ Arrog blanco -’ ~ uq’ : —

s = : -
+ Aricog marinero. N — -
(eon ganahoria, choclo y alverfilas) g ¥ v Ll " y
+Fideos de su preferencia ‘v & : /Ay

51 deseas encontrar otros tips o recetas puede consultar en Redes Sociales como :

) Ricasa (JRicasa WRIicasa
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Tnversiones Mar Picante EIRL.

EL Gerente de la empresa Inversiones Mar Picante EIRL. Ubicada en el distrito de Chimbote, QUE
SUSCRIBE:

HACE CONSTAR

QUE, Arias Selines, Gustavo Fernando vy Lescano Hung, Relly lanei, ESTUDIANTES DEL
PROGRAMA DE FORMACION PARA ADULTOS DE LA UNIVERSIDAD CESAR VALLEID DE LA SEDE
DE CHIMBOTE, APLICARON L& PRUEBA PILOTO DEL INSTRUMENTO ENCUESTA, OF  SU TESIS
TITULADA: "Estrategias de Marketing para a Comerclalizacidn de conservas de pescado en
salsas gourmet funcionabes pora la empresa Inversiones tar Picante EIRL., Chimbote - 2015, LA
APLICACION DE LA PRUERS PILOTO 5E REALIZO DURANTE EL MES DE MAYO DEL 2019 EN LA
CIUDAD BE CHIMBOTE,

SE EXPIDE LA PRESENTE COMNSTAMCLA A SOLICITUD DEL INTERESADD PARA FINES QUE ESTIME
CONVEMIENTE.

10 DE JUNID DEL 2019,

e
FIRM

Ing. Alfredo Sqarez Arias

DNI AT 75940
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Constancias de Validaciéon de Instrumento

Iatriz de validackin de instrumento

Apellidos y nombres:
Arlas selinas, Gustive Fernando
Lescana Hung, Keally Janst
MNambre dol Instrumento:
Cunstlonarlo
Oibjetivio:

Determinar las estrateglas de marketng para la comercialitacldn de las conservas de pescado
on salsas gourmet funcionales para |s empresa lnversionas Mar Pleante EIRL en fa cludad de
Chirnlsote- 2009,

Diirigicho a:
La poblacitn estark constituida por Ta poblacidn de Climbote, e i mngo do odod de 15 o658
afices, totnl 214, 04 personns, segin INEL (201 5). La muestes serd chiz 384 persomas

i T P e
ﬂpﬂﬂdﬂyﬂumbresdnlnvhlum:i basetlivn @ "‘L"'rr‘.t KL b ok

Grado académico del evaluador: o }.14 o e =i

Valoracian:

[ Muy alta [ At 7 | Media | Bajo | Muy bajo ]

_I:L-"“ iy EL{ Ll (
+ ]

Hlfma del evaluadar
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Mdatrle dis vallitacidn de nstrimento

Apellidos y pixmbies:
Arlas Salinos, Gustavo Fernando
lLescano Hung, Kelly lanet
Mombre del Instromenis:
Cuestionario

Ohjotivo:

Determinar lis estrateglas de marketing para la comerclalizacion de las conservas de pescado
en sulsas pourmet funcionales para la empresa Iversiones Mar Picante CIRL on la cludad de
Chimbote- 20149,

Dirigide a:

Lin pobilackin estard constineda por Iy poblacidn de Chimbeote, oo un ango de edol de 15 069
aftos, wdal 214, 804 personas, sepin INEL2015), La muesion serd de 3384 persoirs

il v Maibosi sl G ’ﬁ_‘imlae Savichz. Sania

Grado atadémico dat evaliador M ﬁ.f'f YR
alaracidn:
T | medio | Bajo [ Muy bajo

P

Firrna el evaluador
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Miatriz de validacidn de instrumento

Apelidas y nomibires:
Arias Salinns, Gustavo Fernando
Lesscane Hurng, Kelly Janet
Hombre del Instrumento:
Cuestionario
Objetive;

Determinar las estrateglas de markebing para b comerclalizachdn de las conservas de pescado
en salsas pourmet funcionales pars fa empresa nvarsiones Mar Picante EIRL en ta ciudad de
Chimbote-2019,

Dirigido a:

La poblaeidn estord constituwida por la poblacidn de Chimbaote, en oo rango de edad de 150 6%
oo, fotal 210, B0 poronas, segin INEL200 5). La avucsim serd do 284 persooss

Apellidos y Nombres dul evaluadur: Eafapgn oe beCaot Howoge duremse

Grado académico del evaluador: D ecred

Valoracidn:

[ Muyalto | Adta # | Medio | Bajo | Wuy bajo

Firma deleviluador
e
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