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Sefior Decano y sefiores miembros del jurado de la “Facultad de Administracion y Turismo

de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco™:

En cumplimiento de las disposiciones establecidas en el “reglamento de grados y titulos de
la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas™, se presenta a su consideracion la
investigacion titulada: “Estrategias de Marketing Mix para los Productos Derivados
Tahuantinsuyo Empresa Individual de Responsabilidad Limitada Provincia del Cusco

2023”.

Este estudio ha sido desarrollado bajo los lineamientos del método cientifico, por ello se ha
seguido un proceso sistematico y riguroso, ademas se han aplicado de manera articulada los
saberes primeramente teoricos, asi como, practicos que fueron adquiridos a lo largo de la
formacion profesional. Su propdsito es analizar las estrategias de marketing mix, su impacto en
la percepcion del cliente, el posicionamiento de la empresa en el mercado y proponer estrategias

de mejora.

La investigacion analiza el marketing mix y sus estrategias en la gestion empresarial,
enfocandose en las dimensiones tales como producto, plaza, precio y también promocion dentro
de Productos Derivados Tahuantinsuyo. A traves de una metodologia estructurada, se recopila
informacidn de clientes internos y externos para evaluar su aplicacion. El estudio aporta
conocimientos sobre la relevancia del marketing mix en la competitividad empresarial y en la

toma de decisiones estratégicas.

El tesista.
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RESUMEN

La investigacion que lleva por titulo "Estrategias de Marketing Mix para los Productos
Derivados Tahuantinsuyo, Empresa Individual de Responsabilidad Limitada, Provincia del
Cusco — 2023" estuvo orientada a describir y proponer estrategias de marketing mix en la
empresa Productos Derivados Tahuantinsuyo. Para ello, se emple6 un disefio de investigacion no
experimental, con un alcance descriptivo-propositivo y un enfoque mixto. La poblacion de
estudio estuvo conformada por los clientes internos y externos de la empresa, considerando un
total de 48 colaboradores y 2,452 clientes externos distribuidos en los distritos de Cusco. A
través de un muestreo estratificado, se determind una muestra de 332 clientes externos. La
recoleccion de datos se llevo a cabo mediante entrevistas y encuestas, utilizando como
instrumentos una guia de entrevista y un cuestionario. Se propuso, en producto, con 69 % de
percepcion regular, segmentar el portafolio, redisefiar empaques sostenibles con sello nutricional
y QR, realizar degustaciones y aplicar una politica de devoluciones clara; en precio, con 76,2 %
regular y 4,8 % malo, implementar la arquitectura Good-Better-Best, ofrecer descuentos por
volumen, cupones web y promociones estacionales; en plaza, con 74,4 % buenay 22,6 %
regular, ampliar la distribucién mediante supermercados, kioscos turisticos, e-commerce, WMS
y rutas optimizadas; y en promocion, con 76,2 % regular y 23,8 % buena, desarrollar campafias
de storytelling andino, usar micro-influencers, establecer calendario promocional, degustaciones

y alianzas estratégicas.

Palabras clave: Estrategia de promocion, Estrategia de precio, Estrategia de plaza, Estrategia de

producto.



ABSTRACT

The investigation entitled “Marketing Mix Strategies for Productos Derivados Tahuantinsuyo,
Individual Limited Liability Company, Province of Cusco - 2023 aimed to know how are the
marketing mix strategies in the company Productos Derivados Tahuantinsuyo. For this purpose,
a non-experimental research design was used, with a descriptive-propositive scope and a mixed
methods approach. The study population consisted of internal and external customers of the
company, considering a total of 48 employees and 2,452 external customers distributed in the
districts of Cusco. Through stratified sampling, a sample of 332 external clients was determined.
Data collection was carried out through interviews and surveys, using an interview guide and a
questionnaire as instruments. It was proposed, in terms of product, with 69% regular perception,
to segment the portfolio, redesign sustainable packaging with nutritional labels and QR codes,
hold tastings, and implement a clear return policy; in terms of price, with 76.2% regular and
4.8% poor, to implement the Good-Better-Best architecture, offer volume discounts, web
coupons, and seasonal promotions; in terms of placement, with 74.4% good and 22.6% fair,
expand distribution through supermarkets, tourist kiosks, e-commerce, WMS, and optimized
routes; and in terms of promotion, with 76.2% fair and 23.8% good, develop Andean storytelling
campaigns, use micro-influencers, establish a promotional calendar, tastings, and strategic

alliances.

Key words: Promotion strategy, Price strategy, Market strategy, Product strategy.



INTRODUCCION
El estudio actual se centra en describir las estrategias de marketing mix empleadas en
Productos Derivados Tahuantinsuyo, ubicada en la provincia del Cusco, durante el afio 2023,
para posteriormente plantear una propuesta de mejora. El estudio aborda principalmente la
importancia de la gestion del marketing en las empresas del sector alimenticio, considerando que
una adecuada combinacion de estrategias de producto, precio, plaza 'y promocion puede influir

en la percepcion del cliente, la fidelizacion y el posicionamiento en el mercado.

La caracteristica principal de esta investigacion radica en la necesidad de fortalecer la
competitividad de Productos Derivados Tahuantinsuyo, identificando estrategias comerciales que
permitan optimizar su presencia en el mercado y mejorar su desempefio frente a la competencia.
En un entorno cada vez mas dinamico, donde la diferenciacion de productos y la comunicacién
efectiva juegan un papel clave, resulta imprescindible analizar el impacto del marketing mix en

la gestién empresarial y en la toma de decisiones estratégicas.

La presente investigacion se estructur6 en torno a la variable marketing mix, conformada
por cuatro dimensiones: estrategia de producto, estrategia de precios, estrategia de plazay
estrategia de promocion, cada una con sus respectivos indicadores. A través de este analisis, se
buscoé comprender la importancia de estas estrategias en la optimizacion del desempefio
comercial de la empresa y su relacion con la satisfaccion del cliente. La investigacion se

organizd en los siguientes capitulos:

En el capitulo I, se expone el marco teérico donde se muestran los antecedentes de la
investigacidn organizados en tres niveles: &mbito internacional, nacional y local. Posteriormente,

se presentan las bases tedricas sobre el marketing mix y también la gestion empresarial,



analizando su impacto en el posicionamiento de marcas y del mismo modo se define el marco

conceptual con los términos clave del estudio.

En el capitulo 11, se desarrolla el planteamiento del problema y seguidamente se describe
desde un enfoque mixto contextualizando en el nivel internacional y después en el nacional y
finalmente en el local y asimismo se presenta la formulacion del problema, se establecen los
objetivos y del mismo modo se sefiala la justificacion y por dltimo la delimitacién de la

investigacion.

En el capitulo 11, se explican las hip6tesis y las variables, mencionando que no existe
hipotesis porque la investigacion es de nivel descriptivo, sin embargo, se identifican las variables
y sus dimensiones, posteriormente se establecen indicadores y se organiza la matriz de

operacionalizacion.

En el capitulo 1V, se desarrolla la metodologia, se sefiala el alcance, el disefio, el tipo y el
método de investigacion y luego se detalla la poblacion, la muestra y ademas se describen las
técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos y asi mismo, se explica el procedimiento de

andlisis de los datos obtenidos

En el capitulo V, se muestran los resultados, se presentan los hallazgos de encuestas y
entrevistas analizando la aplicacién del marketing mix en la empresa y después se observa el
impacto en el comportamiento del consumidor y asimismo se comparan los hallazgos con
antecedentes previos y finalmente se formula una propuesta de marketing mix tomando como

base el analisis de la empresa Productos Derivados Tahuantinsuyo EIRL.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la investigacion

1.1.1. Antecedentes Internacionales

De acuerdo con la investigacion presentada por Yeépez et al. (2021), en el articulo
cientifico titulado “El marketing mix como estrategia clave para el posicionamiento
competitivo de las MIPYMES ecuatorianas” se establecié como objetivo analizar la
incidencia del marketing mix en el posicionamiento de estas organizaciones y para tal fin
se empled una metodologia de investigacion documental descriptiva y de este modo se
busc6 comprender la manera en que la aplicacion del marketing mix contribuye al
posicionamiento alcanzado por las mipymes en el contexto ecuatoriano y finalmente se
resaltd la importancia de fortalecer a las mipymes a través de estrategias adecuadas, las

conclusiones de la investigacion fueron:

e “El marketing mix es un aspecto importante no solo para las grandes compafiias o
empresas sino también para las mipymes y de esta manera permite introducirse en un
mercado y al mismo tiempo posibilita ganar posicionamiento y con ello se reducen los
riesgos y finalmente se logra permanecer dentro del mercado” (Yépez et al., 2021, p.
2066).

e “Las tacticas mas relevantes del marketing mix para conseguir o lograr posicionamiento
en el mercado se basan en desenvolverse de forma mas eficiente en las areas operativas

de la organizacion y de esta forma se busca fortalecer su presencia en el mercado, para



obtener ventaja competitiva, ya que ello, son fundamental para el crecimiento de las
Mipymes” (Yépez et al., 2021, p. 2066).

Segun Sandoval (2018), en la tesis “ Disefio de la estrategia de marketing mix para
el lanzamiento de una malteada a base de moringa y quinua en el mercado Colombiano
especificamente Cali Valle de Cauca para el afio 2018 se orient0 a introducir un producto
innovador y de esta manera fortalecer la presencia en el mercado, el trabajo de
investigacion tuvo como propasito reconocer y al mismo tiempo formular la combinacion
mas apropiada del marketing mix con el fin de orientar de manera clara el lanzamiento al
mercado de la malteada Biox en el Valle del Cauca durante el afio 2018, fue de enfoque

cuantitativa y cualitativa (mixta), el autor arribo a las siguientes conclusiones:

e “La promocion es un medio para acercar el producto a los clientes y al mismo tiempo
muestra cdmo la informacion transmitida permite generar un vinculo mas claro con los
consumidores lo cual refleja que la estrategia de promocion cumple un papel central en el
posicionamiento de la malteada Biox” (Sandoval, 2018, p. 26).

e “La funcidn del sistema de distribucion intensivo es un medio que permite atender de
manera completa los diferentes canales y al mismo tiempo facilita que el producto
alcance una mayor cobertura lo cual garantiza que la malteada Biox logre consolidarse en

el mercado a través de su introduccion y posicionamiento” (Sandoval, 2018, p. 26).

La investigacion desarrollada por Recalde (2020), bajo el titulo “Plan de
marketing con enfoque de sustentabilidad para produccién y comercializacion de snacks

saludables en la provincia de Imbabura”, tuvo como propoésito fundamental disefiar un



plan de mercadotecnia que favoreciera tanto la elaboracién como la venta de snacks
saludables confeccionados con insumos andinos originarios de dicha provincia.

En el plano metodoldgico, se aplico un enfoque mixto tanto cualitativo como cuantitativo.
Por un lado, se examino la produccion agricola real de la zona para determinar la
disponibilidad de materia prima; por otro, se indago el potencial del mercado mediante
encuestas, lo que permitid realizar un diagnostico de la demanda y formular estrategias
comerciales viables.

Los hallazgos pusieron énfasis en la preocupacion creciente por la salud y una marcada
preferencia de los consumidores por alimentos nutritivos, lo que respalda la factibilidad
de introducir snacks saludables basados en productos andinos. Asimismo, se comprobo la
existencia de una oferta de insumos locales poco aprovechada, circunstancia que
representa una oportunidad para impulsar este tipo de productos.

Entre las conclusiones, se subrayo la relevancia de las 4 P del marketing mix para

asegurar el posicionamiento y el éxito comercial:

e Producto: Los compradores valoran articulos saludables preparados con ingredientes
naturales y de procedencia local; la inclusion de productos andinos incrementa su
aceptacion.

e Precio: El costo resulta decisivo en la intencién de compra; se necesita un balance
entre gastos de produccion y precios competitivos que transmitan valor y calidad
percibida.

e Plaza o distribucion: La accesibilidad influye directamente en la frecuencia de
consumo; una logistica estratégica y la presencia en canales digitales potencian la

llegada al consumidor.



e Promocidn: La comunicacion es esencial para el posicionamiento; las acciones de
marketing digital y el uso de redes sociales facilitan el conocimiento de la marcay

fomentan la preferencia del publico.

1.1.2. Antecedentes Nacionales

Segln Chempen e Isla (2017), el estudio denominado “Las estrategias de marketing
mix aplicadas en la comercializacion de aguaymanto por los minoristas del mercado
mayorista de frutas nimero II” en la ciudad de Lima especificamente en el distrito de La
Victoria tuvo como propésito principal determinar hasta qué punto se aplicaban las
estrategias del marketing mix en el proceso de venta del aguaymanto por parte de los
minoristas de dicho mercado. Para ello, se adoptd un enfoque cualitativo, ademas se
planted un disefio de naturaleza descriptiva y, del mismo modo, se utilizé el método no
experimental. A partir del desarrollo de este estudio, el autor lleg6 a las siguientes

conclusiones:

e Se puede sefialar que el analisis permite observar que los comerciantes entrevistados
muestran practicas que reflejan organizacién en el proceso de comercializacion y de
esta manera se comprende que el uso de las estrategias del marketing mix no solo
fortalece el desarrollo de la actividad sino que también abre un espacio para entender
cdmo estas decisiones influyen en la dinamica del aguaymanto y en consecuencia se
valora que la investigacion aporte una vision mas cercana a la realidad.

e No obstante, en lo que respecta especificamente a la estrategia denominada

promocion, se evidencio que aun no se aplica de manera adecuada, debido



principalmente a la falta de conocimiento sobre su correcta implementacion. En
consecuencia, los minoristas recurren a métodos artesanales que no generan un
impacto significativo en la visibilidad del producto, lo cual hace que esta estrategia sea
la menos destacada y no contribuya de forma efectiva al impulso de las ventas.

Por otro lado, se observo que los minoristas pertenecientes al Mercado Mayorista de
Frutas Il emplean herramientas promocionales de forma limitada y basica. Entre las
mas comunes se encuentran los precios bajos, descuentos, denominados por volumen
de compra y la conocida “yapa”. Asimismo, utilizan banners para identificar sus
puestos, los cuales cumplen una funcién promocional al permitir que los clientes
reconozcan el nombre del negocio, ubiquen el puesto excato y establezcan un vinculo

fuerte cercano con el comerciante.

Segln Cornejo (2018), en la tesis “Gestion bajo el enfoque de marketing de las

mypes del sector comercial, elaboracion y comercializacion de snack, ciudad de Pucallpa,

afio 2018, el estudio de investigacion tuvo como proposito establecer y evaluar si las

mypes dedicadas a la produccion y subsiguiente distribucion de snacks en la ciudad de

Pucallpa se gestionan con calidad y de esta manera se busca identificar si se guian con un

plan de marketing y al mismo tiempo se pretende reconocer si estas practicas permiten

enfrentar con éxito los cambios del mercado y finalmente se procura comprender el nivel

de adaptacion de las mypes frente a las exigencias del entorno, fue de enfoque cuantitativas

y cualitativas (mixta), de naturaleza descriptivay la utilizacion del método no

experimental, transversal y correlacional, el autor arribo a las conclusiones siguientes:

Las microempresas de snacks en Pucallpa como emprendimientos jovenes en proceso

de consolidacidn dirigidos por hombres y mujeres que centran su gestion en la calidad
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del producto. Aunque ain se encuentran en proceso de implementar practicas formales
relacionadas con la mejora continua, esto no ha limitado su interés por posicionarse en
el mercado mediante un enfoque de marketing relacional.

e Sin embargo, todavia se requiere fortalecer el conocimiento en marketing, ya que
muchos microempresarios no logran aplicar de manera estratégica los conceptos
necesarios para alcanzar mejores resultados comerciales. Esta limitacion reduce el
impacto de sus acciones y dificulta el cumplimiento de sus objetivos de crecimiento y
posicionamiento.

e La principal propuesta de valor que buscan comunicar se basa en el uso de insumos
naturales, asociados con el sabor tradicional de la cocina regional amazdnica. Esto
representa una diferencia frente a otras marcas que utilizan esencias quimicas y
preservantes artificiales, o que puede convertirse en una ventaja competitiva si se

comunica adecuadamente al consumidor.

De acuerdo con Tipismana (2023) en el estudio “El marketing mix y su relacion con
el posicionamiento en una empresa comercializadora de alimentos con enfoque global en
Lima” tiene como propdsito fundamental identificar la forma en la que el marketing mix se
vincula con el posicionamiento y de esta forma comprender como las decisiones
estratégicas repercuten en la asistencia de la organizacion o empresa en el mercado y
finalmente reconocer la relevancia de aplicar una gestion adecuada para su fortalecimiento.
En este sentido dentro de la metodologia de caracter cuantitativo se incorpord un enfoque
basado en un disefio no experimental, asimismo, transversal que se implementd mediante

un método hipotético-deductivo con enfoque de alcance descriptivo correlacionado. Su
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poblacién fue de 100 clientes especificamente en el canal HORECA y RETAIL donde la
poblacidn accesible fue una muestra de 80 clientes utilizando muestreo probabilistico. La
obtencion de informacion se utilizo un cuestionario en linea conformado por 23 preguntas,
analizadas mediante el programa SPSS version 27.

Los resultados revelaron una vinculacién significativa existente entre el marketing
mix y la variable posicionamiento empresarial. La investigacion identificé una disminucion
del 12% en las ventas durante los Gltimos dos afios, atribuida a la ausencia de estrategias de
marketing adecuadas, el autor llego finalmente a las siguientes conclusiones:

e Producto: Se pudo constatar que la calidad de un producto es el factor clave en la
diferenciacion y preferencia del consumidor. Sin embargo, la presentacion y
comunicacion de los atributos del producto influyen directamente en la apreciacion de
valor y también la confianza hacia la marca.

e Precio: La configuracion de precios mantiene un vinculo directo con el
posicionamiento de la organizacion debido a que los clientes vinculan el precio con la
calidad y al mismo tiempo con la accesibilidad de los productos. Un esquema claro y
competitivo de precios fortalece la perspectiva que se tiene de la marca en el mercado.

e Plaza o distribucion: Se establecié que la accesibilidad y la eficacia en la
distribucion cumplen un rol esencial dentro de la vivencia del consumidor y ademas la
facilidad para adquirir los productos incide directamente en la lealtad y en la frecuencia
de compra lo que a su vez repercute en la variable posicionamiento de la organizacion
respecto a sus competidores.

e Promocidn: Se verifico que la comunicacion estratégica de la organizacion o

empresa afecta significativamente su posicionamiento. La presencia en plataformas
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digitales y medios digitales, asi como el uso de campafas publicitarias, Aportan a la

formacion de una identidad firme y reconocida dentro del sector.

1.1.3. Antecedentes Locales

De acuerdo al estudio presentado por Sota (2017), “Marketing mix aplicado al néctar
de cocona en la compafiia privada Inala del distrito de Tambopata durante el afio 2017 se
desarroll6 con el objetivo de indagar acerca del marketing mix aplicado al néctar de cocona
en dicha empresa y de esta manera se definio, enfoque cuantitativo y a la vez se asumio,
disefio no experimental con la finalidad de analizar la realidad sin manipular las variables y
finalmente se busco obtener informacion que permita comprender el manejo del marketing

mix en el contexto empresarial, el autor arribo a las conclusiones siguientes:

e “La organizacion carece de una nocion precisa respecto a la forma de atender los
estandares de calidad y también sobre la definicidn de caracteristicas y el fortalecimiento
de la marca en el proceso de elaboracion del néctar de cocona y de esta forma se limita la
posibilidad de diferenciarse frente a otras empresas que participan en el mismo rubro y
finalmente se refleja una dificultad en el logro de una ventaja competitiva” (Diandra,
2017, pp. 108-110).

e “La organizacién no determina un costo estable para el néctar de cocona y de esta manera
los costos varian de acuerdo con la temporada y al mismo tiempo no se aplican
descuentos de manera consecutiva en el producto lo cual refleja una gestion de precios
que carece de estabilidad y finalmente limita la posibilidad de mantener una politica

comercial constante” (Diandra, 2017, pp. 108-110).
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e “La organizacién no cuenta con un espacio adecuado para la exposicion y la venta del
producto y asimismo la ubicacion en la que se encuentra no resulta adecuada ya que esta
situada en una zona de poca concurrencia y de esta manera se genera una carente o baja
participacion dentro del mercado y finalmente se limita la posibilidad de ampliar su
alcance comercial” (Diandra, 2017, pp. 108-110).

¢ “En cuanto a la promocion la empresa no aplica descuentos dirigidos a clientes frecuentes
o fijos y asimismo no recurre a publicidad para mostrar ni para ofrecer los beneficios del
néctar y de esta manera implica un riesgo para el aumento de las ventas y finalmente se

produce una desventaja frente a los competidores” (Sota, 2017, pp. 108-110).

Segun Mary Ciprian (2020), en la tesis titulada “La implementacion de estrategias de
marketing mix en la asociacion de criadores de cuy Los Triunfadores y Progresistas en la
comunidad de Pomacanchi, distrito de Pomacanchi y provincia de Acomayo durante el afio
20207, y en dicha investigacion se establecié ademas como proposito principal describir las
estrategias de marketing mix que fueron ejecutadas por la asociacion. Para ello, se
desarroll6 un estudio cuyo tipo fue basico y al mismo tiempo con enfoque cuantitativo
ademas de caracter descriptivo, asi como utilizando, disefio metodolégico no experimental
y por ultimo corte transversal. A partir del analisis realizado, los autores arribaron a una
serie de conclusiones relevantes para el diagndstico de la gestién comercial de la

organizacion:

e En primer lugar, se determiné que el promedio general de ejecucion de las estrategias de
marketing mix fue de 2.78, calificado segun la escala de baremacion como de los

productores respecto al uso estratégico de herramientas de marketing especialmente en
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lo relacionado con la plaza y la promocion y estas dos variables fueron identificadas
como los principales factores que restringen el desarrollo comercial de la asociacion y
esa situacion se refleja en que la organizacion permanece detenida dentro del mercado y
ademas se evidencia que la asociacion enfrenta una condicion de desventaja en
comparacion con otras asociaciones porque cuando estas aplican de forma adecuada sus
estrategias logran alcanzar mayores niveles de venta

e Por otro lado en relacion con al producto, se identificdé un promedio de 3.25 que fue
considerado como adecuado de forma regular y ese resultado se explica en que la carne
de cuy ofrecida por la asociacion mantiene caracteristicas de calidad y sabor y eso
permite que el consumidor la perciba de manera positiva sin embargo también se
observé una dificultad relacionada con la proteccién y conservacién del producto
mientras es trasladado aunque a pesar de esa situacion la asociacion intenta sostener un
respaldo después de la venta con el fin de garantizar la satisfaccién del cliente y al
mismo tiempo busca que esa accidn contribuya a consolidar la imagen de la

organizacion dentro del mercado local.

1.2. Bases tedricas

Marketing

El concepto de marketing segun Lamb et al. (2011) consiste en disefiar y llevar a cabo la
planificacién de la creacion, determinacién de precios, comunicacion y entrega de productos,
servicios o ideas, con el fin de generar intercambios que respondan a las necesidades de las

personas y, al mismo tiempo, a las metas de las organizaciones.

De acuerdo con Puello (2020) el marketing se entiende como una funcién que cumple un

rol dentro de la actividad comercial por lo tanto permite que las empresas puedan reconocer y
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también comunicar los beneficios que la organizacion brinda mediante lo que ofrece a través de
sus productos o por medio de sus servicios entonces este proceso sirve para acercarse a las
personas que forman parte del mercado al que desean llegar ademas dentro de este proceso se
utilizan medios que permiten conocer como acttan los consumidores y de qué forma toman
decisiones asi mediante esta informacidn se pueden disefiar estrategias que ayuden a responder lo
que las personas necesitan o lo que desean y a partir de ello se logra que el negocio tenga una
mejor imagen frente al pablico por consiguiente esto también genera mejores resultados en los

ingresos que obtiene la empresa.

En este sentido, como se menciona el marketing se entiende como una disciplina que
tiene como finalidad reconocer y atender las necesidades y al mismo tiempo satisfacer los deseos
de los consumidores y para ello se orienta a la creacion, comunicacion, asi como también entrega
de valor. Para lograr este objetivo de manera efectiva, es fundamental poseer con una estructura
de instrumentos y estrategias que permitan a las compafiias disefiar ofertas atractivas y
competitivas. En este momento es cuando interviene el marketing mix, un concepto clave que
agrupa las variables que son controlables dentro de una organizacion o compafiia puede o debe
ajustar con la finalidad de influir, causar impacto positivo sobre demanda en sus productos o

servicios y alcanzar sus objetivos comerciales.

1.2.1. Marketing mix

Kotler y Keller (2016) conceptualizan el marketing mix como un sistema integrado de
herramientas tacticas disefiadas para generar y al mismo tiempo provocar respuesta en el
mercado objetivo, asi como también construir valor. Sin afiadir nuevas “P”, actualizan el sentido

estratégico de cada dimension con foco en el cliente, la analitica y la orquestacion omnicanal.
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Tabla 1.
Marketing Mix segun Kotler y Keller:
Dimensién Definicion Indicadores
Propuesta de valor total y Variedad/experiencia.
experiencia; gestion de marcay Diferenciacion por beneficios.
servicios posventa. Empaque como vehiculo de
Producto
posicionamiento.
Valor de marca.
Informacion clara en envase.
Sefial de wvalor y palanca Fijacion basada en wvalor vy
competitiva. referencia competitiva.
Precio
Politicas de descuento coherentes.
Condiciones de pago/facilidades.
Accesibilidad y conveniencia e Cobertura multicanal.
Plaza mediante disefio de canales y e Integracion online—offline.

(distribucion)

omnicanalidad.

Inventarios y tiempos de

entrega.

Promocion

(IMC)

Comunicacién integrada con
mensajes consistentes en
medios pagados, propios y

ganados.

Publicidad efectiva.
Promocion de ventas.
Venta personal.
Relaciones publicas.
Herramientas digitales

integradas.

Nota. Marketing Mix, de acuerdo con (Kotler & Keller, 2016)
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Segun Gémez y Uribe (2018) McCarthy en el afio 1960 propuso la estructura fundacional

del marketing mix como una suma de variables que se controlan y que la organizacion combinay

al mismo tiempo articula acciones con el fin de influir en la demanda del mercado meta. Su

contribucion sistematiza las decisiones tacticas en cuatro categorias: promocion, plaza, producto

y precio.

Tabla 2.

Marketing Mix segin Jerome McCarthy

Definicion (McCarthy,

Dimension Indicadores
1960)
Producto Bien o servicio que ofrece e Disefio
valor al consumidor. e Calidad
e Caracteristicas
e Marca
e Empaque
e Servicio Post venta
Precio Cantidad cobrada y tacticas e Estrategia de precios
de fijacion. e Descuentos
e Condiciones de pago
e Politica de crédito
Plaza Canales y cobertura para Canales de distribucion

(distribucion)

poner el producto a

disposicion.

Cobertura geografica
Inventario

Logistica
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e Almacenamiento

Promocion Acciones para informar y e Publicidad
persuadir al mercado. e Promociones de venta
e Relaciones publicas.

e Fuerza de ventas.

Nota. Marketing Mix segin McCarthy (1960) (Gémez & Uribe, 2018)

El término marketing mix tiene su origen en el afio 1953 entonces fue introducido
por Borden quien propuso esta idea como una manera de organizar las decisiones
comerciales que toma una empresa ademas esta propuesta permitio agrupar distintos
elementos que influyen en la manera que un servicio o un producto es llevado al mercado
por lo tanto desde ese momento el marketing mix se convirtié en una herramienta o
instrumento importante para planificar estrategias dentro de las organizaciones, de
acuerdo con Tarnanidis et al. (2022), el marketing mix se considera un conglomerado de
acciones que se utilizan con un prop0ésito estratégico por consiguiente estas acciones
buscan mejorar la manera en que ya Sea un servicio o sea un producto como estos se
perciben en el mercado ademas estas decisiones ayudan a que las empresas puedan tener
una mejor ubicacion frente a la competencia asi mediante la aplicacidn de estas acciones
se logra atraer a los consumidores y responder a lo que ellos buscan entonces se genera
una relacion entre lo que la organizacion ofrece y al mismo tiempo lo que el mercado

necesita, Noblecilla y Granados (2018) indican que el denominado marketing mix
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representa las opciones que tiene la compafiia para combinar sus variables y asi influir en
la demanda de forma coherente. Para Armstrong et al. (2014), el marketing mix se
entiende tanto como un grupo integral de medios como también un conjunto de recursos
que la organizacion emplea con el fin de provocar una respuesta en el mercado al que se
dirige y de esa manera busca construir valor por medio de relaciones que se mantengan
en el tiempo. Lamb et al. (2011) afiaden que la mezcla une las 4 estrategias conocidas
como las 4p para ofrecer una ventaja diferenciadora y atender eficientemente al puablico

objetivo.

Estos planteamientos convergen en tres ideas clave: primero que especificamente
el marketing mix es un sistema de variables controlables, segundo su finalidad es motivar
la demanda y crear valor para el cliente, y tercero debe ajustarse coherentemente al

contexto competitivo en que opera la empresa.

1.2.2. Estrategias de marketing mix

Segun Vilchez (2021), sostiene que las estrategias son medios que las
organizaciones emplean para lograr sus objetivos y mejorar su posicionamiento mediante

tacticas ajustadas a sus necesidades luego de analizar su entorno interno y externo.

Por otro lado, citando a Jamarillo et al. ( 2018), las estrategias de marketing mix
son acciones que contribuyen a las empresas u organizaciones y a los empresarios a
mejorar su posicion y rentabilidad dentro del mercado y atraer a mas clientes por lo tanto
se enfocan en optimizar cuatro aspectos principales asi, en cuanto al producto, se busca
mejorar su calidad presentacion y diferenciacion ademas en el precio, se realizan ajustes

teniendo en cuenta la competencia las promociones y como lo percibe el cliente, también,
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en la distribucion, se amplian los canales de venta y se facilita el acceso al producto
finalmente en la promocidn, se aplican campafias descuentos y presencia en redes

sociales para lograr mayor visibilidad y conexion con el publico.

En relacidn con las bases de los autores, las estrategias del marketing mix se
consideran como la forma estratégica de estructurar las 4P tanto en relacion con los
factores internos como también en funcion de los factores externos para crear productos y
servicios con valor agregado y acordes a los requerimientos reales del publico objetivo.
Asi como, se viene logrando una ventaja competitiva y permitiendo a las organizaciones

cumplir con sus propdsitos a mediano y largo plazo.

Al respecto, Kotler y Keller (2012), indican que las estrategias de “marketing
mix” consisten en que la estrategia de posicionamiento de segmento se amplia con el
proposito de abarcar todo lo que forma parte del “marketing mix” y en ese sentido se
incluyen tanto el producto como también el precio asi como la promocién y finalmente la
distribucion (p. 231). En sintesis, es la estrategia que engloba las 4p, las que permiten

tener una mayor cuota de mercado.

1.2.3. Importancia del marketing mix

Segun Noblecilla 'y Granados (2018), el marketing mix es clave para fortalecer la
comercializacion de productos porque permite a las organizaciones o empresas disefiar
estrategias efectivas que mejoran su posicion en el mercado asi facilita la asignacion
eficiente de recursos permite adaptarse a los cambios del entorno ayuda a crear ofertas
centradas en el cliente y ademas ofrece una ventaja frente a la competencia mediante

acciones innovadoras y alineadas con las necesidades del publico.
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Asimismo, el marketing mix cumple un rol importante porque permite crear
productos que se ajusten a las costumbres de cada pais ademas facilita establecer precios
de acuerdo con la moneda local también ayuda a identificar los lugares apropiados para
vender los productos y elegir el tipo de promocion mas adecuada por esta razén su
objetivo principal es ofrecer productos que respondan a lo que las personas desean y

necesitan.

1.2.4. Elementos de las estrategias de Marketing mix

1.2.4.1. Estrategia de producto

La presente estrategia tiene que ver con las decisiones que toma la empresa con el
fin de que el producto y también el servicio resulten atractivos para el mercado. Tal como
lo hace notar Kotler y Armstrong (2017) los cuales sostienen que, el producto se refiere
a todo aquello que puede ponerse a disposicidn en un mercado con el propdsito de captar
el interés de las personas y también para que pueda ser adquirido usado o consumido
ademas su finalidad es otorgar satisfaccion o generar un deseo o una necesidad por eso no
solo se refiere a cosas materiales como un automovil, una laptop o un celular sino que, se
reconoce que el producto puede abarcar servicios, asi como, eventos y ademas personas,
lugares y del mismo modo empresas e incluso formas de pensar o finalmente una

combinacion de todos estos elementos.

Por otra parte, Martinez (2019) una estrategia efectiva de producto debe
considerar varios aspectos asi se propone innovar en el etiquetado para mejorar la
presentacion visual y atraer al consumidor ademas se busca fortalecer la marca con una

identidad clara que facilite el posicionamiento en el mercado también es importante
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garantizar la calidad y lograr que el producto se diferencie frente a otros por ultimo se
requiere adaptar sus caracteristicas segun las preferencias de las personas a quienes va
dirigido.

Indicadores de estrategias de producto se detallan a continuacion:

A. Lineas de productos
La denominada linea de productos se entiende como un conjunto o grupo de
articulos que se encuentran vinculados entre si porque responden a una misma
necesidad ademas se dirigen al mismo tipo de publico y se ofrecen a través de los
mismos canales de venta con rangos de precio similares (Torres, 2022).
Asimismo, de acuerdo con Zhang (2023) se indica que la empresa maneja la linea
de productos como un portafolio estratégico por lo tanto realiza ajustes en su
amplitud profundidad y promocién con el objetivo de alcanzar un mayor alcance
0 mayor cobertura dentro del mercado.

B. Empaque de producto
El empaque cumple la funcion de contener, proteger y comunicar, ademas actda
como un medio que informa, persuade y atrae al cliente o consumidor en el
momento final de la eleccion de compra (Guerrero & Cristofol, 2023).
Desde la posicion de Kotler y Armstrong (2017) el empacado conlleva tanto el
disefio y ademas la produccion del envase o también la envoltura de un articulo.
Sin embargo, cumplen una funcion primordial de ser contenedores y protectores
del producto. Actualmente, el empaque es una importante herramienta de
marketing para diferenciarse de la competencia, llamar la atencion de los

compradores y comunicar el posicionamiento de la marca hasta cerrar la venta. En
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tal sentido, es fundamental que las empresas desarrollen empaques de sus
productos con un propdsito para que los clientes y consumidores puedan
identificarse.

Por otro lado, Wang (2024) mediante estudios demuestra que la eleccion del
color, la formay la temperatura cromatica del envase influye en la percepcion de
fluidez del producto por lo tanto esto afecta directamente la intencion de compra
del consumidor.

Marca del producto

Para Keller y Swaminathan (2020), la marca de producto puede entenderse como
un activo intangible de gran valor para una organizacion, cuya construccion y
fortalecimiento requieren tiempo, planificacion estratégica y consistencia frente a
la competencia. Asi, una marca de producto no solo identifica bienes o servicios,
sino que representa una inversion a largo plazo orientada a generar rentabilidad
mediante el desarrollo sostenido del valor de marca. Para lograrlo, se necesitan
estrategias sélidas, acciones de marketing integradas y un enfoque integral que
permita evaluar, mantener y fortalecer la marca con el tiempo, especialmente en
un entorno competitivo como el digital.

Por otro lado, Sdnchez y Casanoves (2020) menciona que la marca de producto se
define como un signo que permite identificar y distinguir un bien o servicio
dentro del mercado por lo tanto su funcién principal es lograr que los
consumidores reconozcan, confien y mantengan lealtad hacia lo que la empresa

ofrece.

D. Variedad de producto
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Un surtido amplio que permite captar la heterogeneidad de preferencias y mejorar
la fortaleza percibida de la marca” (Modaresi, 2023).
En el comercio electronico paraguayo, 49.9 % de los consumidores declara que la
variedad disponible es un factor decisivo de satisfaccion, lo que confirma su peso
competitivo (Bellon & R., 2023).

E. Garantia de producto
Presentar la garantia en el momento oportuno reduce la percepcion de riesgo y
eleva la probabilidad de compra, sobre todo cuando se ofrece como valor afiadido
posterior. Desde la Optica juridica latinoamericana, la garantia forma parte de la
informacién minima que el vendedor debe revelar para generar confianza en
entornos digitales (Reyes, 2022).

F. Entrega de producto
La entrega es un indicador y al mismo tiempo, criterio clave de la estrategia de
producto, pues afecta la logistica y la experiencia de venta. La eficiencia en la
entrega garantiza la disponibilidad oportuna de los productos para diferentes tipos
de clientes, Rushton et al. (2017) también resalta la importancia de una cadena de

suministro agil para contribuir en la satisfaccion del cliente.

1.2.4.2. Estrategia de precio
El precio hace referencia al valor que establece la empresa a los productos para
gue puedan generar utilidades. Como expresa Kotler y Armstrong (2017) quienes
afirman que el precio se concibe como la totalidad del recurso denominado dinero que a
la vez se requiere por un producto o también por un servicio y en un sentido mas amplio

el precio representa aquello que las personas estan dispuestas a entregar a cambio de los
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beneficios que reciben al poseer dicho producto o servicio y ademas con el transcurso del
tiempo se ha considerado que el precio es el aspecto con mayor influencia en la toma de
decisiones o eleccién de compra por lo tanto se reconoce que dentro de lo que se
denomina el marketing mix el precio constituye un elemento que produce ingresos

directos para la organizacion.

Segln (Lamb et al., 2011) es aquella decision que una empresa establece para
determinar el precio en el intercambio de sus productos buscando un punto de equilibrio

para la empresa y el consumidor.

Asi mismo Martinez et al. (2018) define que el precio se comprende como la
cantidad que el cliente acepta entregar por un producto determinado. También el precio
va a determinar al mismo tiempo la imagen que va a percibir el cliente respecto al
producto, dado que en situaciones si un producto tiene un precio alto significa calidad y

cuando el precio de dicho producto es bajo refleja lo contrario.

Para la dimensidn estrategias de precio se detallan los siguientes indicadores:

A. Precio basado en la competencia
Segun, Rivera (2022) menciona que la fijacidn de precios que se apoya en la
competencia consiste en definir el valor de los productos tomando en cuenta las
estrategias los costos y las propuestas que presentan otras organizaciones que
venden productos similares por ello las personas construyen su percepcion del
valor observando lo que cobran los competidores y a partir de eso determinan si el

precio les parece justo.
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Asi mismo de acuerdo con Noblecillay Granados (2018) el precio se establece de

tres maneras diferentes:

- Primero, asimismo, el precio puede fijarse en un nivel parecido al que ofrece la
competencia cuando no se distinguen diferencias claras entre el producto de la
organizacion y el que presenta la empresa que lidera el mercado por eso se
mantiene un precio similar para competir en igualdad de condiciones.

- Luego, el precio se puede establecer por encima del nivel competitivo cuando
el producto es percibido como distinto o con prestigio ya que presenta ventajas
frente a otros y esto permite aplicar precios conocidos como de descreme o
premium.

- Por ultimo, el precio se puede fijar por debajo del nivel competitivo cuando el
producto no tiene caracteristicas que lo hagan diferente o cuando la empresa
decide usar estrategias promocionales enfocadas en el precio para atraer a mas
consumidores.

B. Descuentos

Para Espinoza y Loaisiga (2017) la mayoria de las organizaciones realizan ajustes

en su precio inicial con el fin de reconocer a los clientes ciertas respuestas como

cuando realizan el pago anticipado de sus cuentas o cuando efectian compras en
grandes volumenes o también cuando compran en temporadas bajas y dichos
ajustes se conocen como descuentos y bonificaciones y entre los tipos de
descuento se encuentra el descuento en efectivo que significa una reduccion del

precio para quienes pagan de manera rapida sus cuentas y por otro lado las
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bonificaciones se entienden como reducciones de precio 0 pagos que se otorgan a
los distribuidores que apoyan con programas de publicidad y actividades de ventas.
C. Periodo de pago
El periodo de pago se considera como un elemento fundamental dentro de la
estrategia de precios, ya que determina las condiciones de financiamiento y la
flexibilidad ofrecida a los clientes. Nagle et al. (2016) explican que un periodo de
pago adecuado puede mejorar la percepcion de convenienciay, a su vez, este
aspecto tiene la capacidad de orientar la decisién de compra al mismo tiempo que
busca mantener un equilibrio entre la necesidad de liquidez de la organizacion y

las expectativas que presentan los consumidores

1.2.4.3. Estrategia de plaza
La estrategia de plaza que también se conoce como distribucién se orienta a
colocar todos los productos a la disposicion de los que adquieren dicho producto, es
decir, de los consumidores y al mismo tiempo cercanos a ellos en las cantidades que se
requieran, en el momento en que los necesitan y en el lugar que corresponda con la
finalidad de hallar respuesta a las necesidades propias del consumidor objetivo.
Asimismo, el objetivo es consolidar de que estos productos y servicios lleguen del

productor al consumidor final en las 6ptimas condiciones (Lamb et al. 2011).

Segun Jaramillo (2020) la estrategia de plaza dentro del marketing mix se enfoca
en como se distribuyen y comercializan los productos por lo tanto busca asegurar que
estos productos lleguen al lugar indicado en el momento correcto y de la forma mas

accesible para el consumidor.
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Seguidamente se muestran los indicadores que forman parte de la dimensién

relacionada con las estrategias de plaza:

A. Canales
El canal de distribucion se concibe como la ruta por la cual los productos o
también los servicios se movilizan desde el productor y finalmente Ilegan al
consumidor final y en ese sentido, esta integrado por personas asi como, también
por organizaciones que cumplen la tarea de intermediarios y de esta manera el
canal facilita que los productos lleguen con mayor fluidez y ayuda a satisfacer las
necesidades del cliente al garantizar su disponibilidad y reducir los tiempos de
espera ademas el canal también influye en la cobertura del mercado y en los
costos logisticos lo que genera un impacto de forma directa en la eficiencia
operativa de una organizacion o empresa y en la experiencia final del cliente
(SKIM, 2023).

B. Inventario

Hace referencia a todos aquellos productos y materias primas que la empresa
tiene, las cuales posee para una futura venta y asi obtener por ellas beneficios. El
inventario permite tomar decisiones oportunas al ver el stock que tiene la empresa,
porque si la empresa tiene pocas existencias cabe la posibilidad de que no pueda
satisfacer la demanda, es decir, que se le dificulte tener productos cuando los clientes
deseen comprarlo. Sin embargo, cuando la organizacion acumula un exceso de
inventario se generan costos relacionados con el mantenimiento y con el riesgo de

que las existencias queden en desuso. Por lo tanto, resulta necesario conservar un
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equilibrio en el manejo del inventario excesivo y un inventario insuficiente (Caurin,

2022).

C. Transporte

El transporte posibilita que el producto llegue del productor al consumidor.
Tal como lo hacen notar Noblecilla y Granados (2018) los cuales sostienen que la
accion de elegir el tipo de transporte influye en el precio del producto por eso también
afecta el tiempo en que se entregan y la forma en que llegan los bienes luego todo
esto tiene un impacto directo en cdmo se siente el cliente con el servicio ademas
cuando una empresa necesita mover sus productos hacia sus almacenes, sus
distribuidores o sus clientes tienen la libre potestad de elegir entre las cinco
principales formas de transportarse que son el camidn, el ferrocarril, el transporte
maritimo, el uso de ductos y el transporte aéreo asimismo existe otra opcién cuando
se trata de productos digitales ya que estos se pueden enviar por medios alternativos
como plataformas virtuales o redes digitales. Por lo tanto, es indispensable que la
empresa elija la mejor opcion del traslado el cual garantice las Optimas condiciones

del producto.

D. Cobertura

La cobertura se refiere a la extension geografica y la capacidad de la empresa para
distribuir sus productos en diversas regiones. Kotler y Keller (2016) subrayan que una
amplia cobertura es fundamental para asegurar la accesibilidad del producto y para

maximizar el alcance del mercado.

E. Ubicacion
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La ubicacion, entendida tanto en términos de puntos de venta fisicos como de centros
de distribucion, influye directamente en la accesibilidad y en la experiencia de
compra del cliente. Una ubicacion estratégica es crucial para mejorar la visibilidad y

la conveniencia de acceso al producto (Kotler & Keller, 2016).

1.2.4.4. Estrategia de promocion

La promocion se comprende como el conjunto de estrategias que la organizacion
0 compafiia emplea para dar a conocer 0 mostrar sus denominados productos o ya sea sus
servicios en el mercado y segun lo sefialado por Lamb et. al (2011) el propdsito central
consiste en lograr que los clientes reconozcan lo que se ofrece, en ese sentido la funcion
de la promocion dentro del marketing mix es impulsar intercambios que favorezcan tanto
a la organizacion como al consumidor y para ello cumple con informar, educar, persuadir
y mantener presente en la memoria los beneficios que brinda un producto o de una
organizacion. Asimismo, la estrategia promocional busca que los clientes perciban una
ventaja competitiva en lo que se les ofrece, luego a través de la promocién y la
comunicacion, el marketing tiene la tarea de informar sobre la presencia del producto
explicar sus caracteristicas, mostrar sus ventajas y sefialar qué necesidad puede satisfacer
por eso es importante que las empresas comuniquen al mercado lo que ofrecen y los

beneficios que sus productos pueden brindar.

Asi mismo, Auza (2016) menciona que la estrategia de promocion es una parte del
marketing mix que busca comunicar las cualidades de un producto y persuadir al publico
objetivo, por consiguiente, la promocion comprende diversos recursos entre ellos lo que
es la publicidad, la fuerza en medio de las ventas, los incentivos de venta, los vinculos

institucionales, el mercadeo directo, la exposicion en el punto en el que se realiza la venta
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y la propaganda asi todas estas acciones ayudan a posicionar el producto, diferenciarlo y

conectar con el mercado de forma efectiva.

Indicadores de la estrategia de promocion se detallan a continuacion:

A. Publicidad
La publicidad se define a la manera impersonal de presentar y/o promover, tanto
pensamientos, como bienes o los denominados servicios pagada por un
patrocinador que se encuentre debidamente identificado por ello permite llegar a
grandes grupos de personas en diferentes lugares con un bajo costo por cada
exposicion ademas facilita que el mensaje se repita varias veces como ocurre con
la publicidad televisiva que alcanza a publicos amplios. (Méndiz, 2023). En ese
sentido, la publicidad dinamiza la comunicacion ya sea del producto o del servicio
a los que son clientes directos o indirectos y consumidores de una compafiia o una
empresa, teniendo resultados positivos, volviendo popular al producto y servicio a
través de imagenes, colores, etc.

B. Promocion de ventas
“Incentivos a corto plazo que alientan la compra o venta de un producto o servicio
a través de cupones, concursos, descuentos, bonificaciones y otras” ( Kotler y
Armstrong, 2017). Asimismo, las promociones de ventas cuentan con la
capacidad de captar la atencion de los consumidores o clientes de una empresa,
ofreciendo incentivos que motiven a la adquisicion del producto o servicio.

C. Venta personal
Segun Monferrer (2013) quien afirma que la venta personal “es una forma de

comunicacion oral que ademas es interactiva y se usa para transmitir informacion



32

de manera directa y personal hacia un cliente potencial, por eso su objetivo es
convencer a esa persona sobre los beneficios que puede obtener si decide comprar
el producto” (p. 253). Por lo tanto, la venta personal permitira a la empresa una
relacion mas cercana con el consumidor para ofrecer una atencién personalizada.
. Relaciones publicas

De acuerdo con Maldonado et al. (2023) las relaciones publicas o institucionales
se entienden como acciones orientadas a construir vinculos positivos con los
distintos publicos de una organizacion y ademas se busca difundir informacion
que resulte beneficiosa para la entidad y asimismo se procura consolidar una
imagen sélida frente a la sociedad y por otra parte se considera necesario
gestionar o neutralizar comentarios, versiones o acontecimientos que puedan
afectar de manera negativa a la organizacion. Por lo que, las relaciones publicas
ayudan a las empresas a comunicar el mensaje de su producto o servicio de forma
directa en eventos y asi evitar incurrir en gastos de publicidad.

Herramientas de publicidad

Las herramientas de publicidad comprenden tanto medios tradicionales como
folletos, pdsteres, afiches, asi como digitales, Facebook, TikTok, Instagram, y son
fundamentales para comunicar los atributos y beneficios del producto.

Belch y Belch (2017) mencionan que una correcta integracion de las
herramientas promocionales puede fortalecer la imagen de marca y mejorar los
resultados de las camparias ademas se resalta la importancia de usar mensajes
coherentes y adecuados al publico objetivo, con el fin de lograr un mayor

impacto.
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1.3. Definicién de términos basicos

1.3.1. Estrategias de marketing mix

Conforme a Guevara (2019) las denominadas estrategias del marketing mix hacen
referencia a la organizacion de acciones que permiten a una empresa llegar a sus clientes
de forma ordenada, por ello se consideran cuatro elementos que son la plaza, la

promocion, el precio y el producto.

Por otro lado, Romero y Sarcco (2023) menciona que las estrategias de marketing
mix; “precio, plaza, promocion y producto”, actlan de forma conjunta para influir en la
toma de decision en medio de la compra, mejorando asi la Optica de la oferta y ayudando
a la empresa a mantenerse competitiva, alineando lo que se brinda con lo que el

consumidor espera.

1.3.2. Estrategias de producto

De acuerdo con Vilchez (2021) la estrategia de producto es el conjunto de etapas,
es decir, procesos mediante los cuales una empresa u organizacion planifica su oferta
enfocandose en brindar valor al cliente, considerando aspectos como disefio, calidad,
variedad y marca, con el fin de que el producto sea reconocido y percibido

favorablemente frente a la competencia.

Asimismo, Yeépez et al. (2021) muestra que, la estrategia de producto esta
enfocada en la planificacion y gestion tanto de bienes como de servicios que puedan

satisfacer las demandas del consumidor y mejorar el posicionamiento en el mercado.
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1.3.3. Estrategias de precio

La estrategia de precio de acuerdo con Garcia et al. (2022) consiste en definir el
valor de los denominados productos o los denominados servicios considerando la
percepcion del cliente, los costos y la imagen que la empresa desea proyectar, siempre en
relacién con el producto, la promocién y la plaza, para responder mejor al mercado y

satisfacer las expectativas del consumidor.
1.3.4. Estrategias de plaza

De acuerdo con Campines (2024) la estrategia de plaza, o distribucion, se enfoca
en asegurar que los productos o servicios lleguen al lugar y momento adecuados para el
cliente, eligiendo canales apropiados, intermediarios, transporte, almacenamiento y
puntos de venta, con el fin de contribuir el acceso, reducir costos y potenciar la presencia

de la organizacion y al mismo tiempo su participacion en el mercado.

1.3.5. Estrategias de promocién

Las estrategias de promocion, segun Garcia et al. (2022), procuran otorgar mayor
visibilidad a un producto o también a un servicio por medio de herramientas como el
factor publicidad, asi como también, los vinculos publicos y ademas las promociones de
ventas y medios digitales, para captar la atencion e incentivar que la empresa sea

recordada por el publico.

Por otro lado, Qibtiyana y Ali (2024) indica que la estrategia de promocién se
orienta a presentar el producto o también el servicio por medio de herramientas como la

publicidad, asi como las promociones de ventas y ademas las relaciones publicas junto



35

con el marketing digital con el propésito de fortalecer la imagen de la organizacién y
lograr una mayor conexion con el publico, en coordinacion con el producto, precio y

plaza.

1.3.6. Linea de productos

La linea de productos, acorde a Apaza (2024) es un grupo de bienes o servicios
similares que se dirigen al mismo tipo de consumidores. Permite a las empresas ofrecer
mas opciones, adaptarse mejor al mercado, diferenciarse de la competencia, reducir

costos y fortalecer la relacion con sus clientes.

“Se trata de un conjunto de bienes que guardan una relacion cercana ya que
cumplen funciones parecidas, ademas se ofrecen a los mismos segmentos de clientes,
igualmente se distribuyen por medios de venta similares y por ultimo se posicionan

dentro de determinados niveles de precio” (Campines, 2023)

1.3.7. Competencia

De acuerdo con Cabezas (2023) la competencia obliga a las empresas a mejorar
constantemente lo que ofrecen también influye en los habitos de consumo y permite que

algunas organizaciones usen los errores de sus rivales para atraer mas clientes.

“Hace alusion al estudio de los elementos que caracterizan a las organizaciones
que por lo general desarrollan actividades de negocio dentro de un mismo mercado y en
ese sentido la competencia puede darse a partir de la valoracion y el reconocimiento de la
marca o también mediante la variedad y la diferenciacion de los productos” (Noblecilla y

Granados, 2017, p. 36)
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1.3.8. Conocimiento de la marca

Acorde a Mejia y Nieves (2020) el conocimiento de la marca es una manera en la
que los denominados consumidores identifican y al mismo tiempo reconocen y recuerdan

una empresa lo cual influye en sus decisiones de compra y preferencias.

“Se entiende como el conglomerado de conceptos, ideas, emociones,
representaciones, vivencias, convicciones y otros elementos que se relacionan con una

marca” (Kotler y Keller, 2012, p. 770)

1.3.9. Diferenciacion

Segln Apaza (2023) la diferenciacion es la accion de resaltar servicios y
caracteristicas unicas para crear valor percibido y atraer clientes en un mercado

competitivo

“Se refiere al nivel de innovaciones o atributos recientes que una organizacion
incorpora en el producto a diferencia de lo que ofrece la competencia” (Noblecilla y

Granados, 2017, p. 26)

1.3.10. Gestion estratégica de marketing

La gestion estratégica de marketing segun Rivera (2014) se entiende como el
procedimiento mediante el cual las organizaciones pueden organizar y ejecutar estrategias

utilizando recursos que facilitan su adaptacion a las transformaciones del mercado.
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“Se refiere a la elaboracion que ha sido puesta en marcha de acciones y planes de
marketing orientados a crear, evaluar y gestionar las marcas con el propdsito de

incrementar al maximo su valor” (Kotler & Keller, 2016)

1.3.11. Imagen de marca

“Se entiende como las interpretaciones y convicciones que poseen los
consumidores y que se manifiestan en las conexiones que guardan en su memoria”

(Kotler & Keller, 2016)

De acuerdo con, Gonzéles y Martinez, (2021) la imagen de una marca es el
concepto ideal que los consumidores, asi como los clientes forman con el tiempo segln

su experiencia con el producto y la identidad que muestra la empresa.

1.3.12. Marca

La marca segun Ortega (2019) no solo muestra un producto que se puede ver o
tocar, sino que también representa el valor que las personas le dan, por eso llega a tener
un significado que va mas alla del objeto, ademas este valor que los consumidores
perciben hace que la marca pase a ser algo relevante para la economia ya que llega a tener

un peso, como un activo financiero dentro del mercado.

“Una marca se entiende como un nombre, una expresion, un signo, un emblema o
un disefio o0 también la union de estas herramientas que permite reconocer al productor o

al proveedor de un bien o de un servicio” (Kotler & Keller, 2016)



1.3.13.

1.3.14.

1.3.15.
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Mezcla de marketing

“Se concibe como el conglomerado de herramientas o de instrumentos tacticos de
marketing entre ellos las 4P que la organizacion articula con el fin de obtener la respuesta

esperada en el mercado objetivo” (Philip Kotler y Armstrong, 2017, p. 598)

De acuerdo con Santaella (2019) la mezcla de marketing ayuda a definir lo que se
ofrece para atraer clientes, competir en el mercado y adaptarse a los cambios para lograr

mejores resultados a largo plazo.

Mercado

De acuerdo con Crisostomo y Sarcco (2023) el mercado se comprende como un
ambito en el que se ejecutan los cambios, tanto de bienes como de servicios y ademas se

concibe como un sistema de relaciones que establecen la oferta, asi como, la demanda.

“Apuntando de un enfoque del marketing, el mercado se entiende como el grupo
de consumidores actuales y posibles de un producto y dichos clientes o consumidores
poseen una necesidad o un deseo especifico, en comdn que atienden a través de un

proceso de intercambio” (Beser et al., 2020, p. 12).

Mercado meta

De acuerdo con Santaella (2019) el mercado meta es el grupo de personas con
mas posibilidad de comprar un producto segun sus caracteristicas, necesidades y

preferencias.
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“Un mercado objetivo se concibe como un grupo tanto de clientes como de
consumidores, que comparten ciertos requerimientos o0 rasgos en comun y que son
elegidos por la organizacion para ser atendidos” (Philip Kotler y Armstrong, 2017, p.

208).

1.3.16. Participacion de mercado

“Se entiende como el resultado que se obtiene al dividir las ventas de la
organizacion entre el total de ventas registradas en el mercado” (Philip Kotler y

Armstrong, 2017, p. 598).

Asimismo, de acuerdo con Mendivelso (2019) la participacion de mercado
muestra cuantas ventas tiene una empresa en comparacion con sus competidores y

permite evaluar su posicion y desempefio en el sector.

1.3.17. Posicionamiento

De acuerdo con Mufioz et al. (2023) el posicionamiento de una denominada marca
lo que busca es que las personas identifiquen y recuerden la marca de forma clara y
distinta, por ello se precisa conocer definitivamente el mercado, comprender los
requerimientos del consumidor y comunicar de manera firme, constante los valores que
representan a la marca, logrando asi un lugar destacado en la mente del pablico frente a

maultiples opciones.

“Se concibe como la definicion o el denominado consenso que se debe establecer
para que un producto logre ocupar un puesto tanto preciso como diferenciado y atractivo

en comparacion con los productos de las marcas que son competencia dentro de la mente
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de los Ilamados consumidores que son el objetivo” (Philip Kotler y Armstrong, 2017, p.

52).

1.3.18.

1.3.19.

Publicidad

Segun Bajonero y Juan de Dios (2019) la publicidad es parte de la estrategia de
promocion y busca influir en los consumidores informando, persuadiendo y recordando lo

gue una empresa ofrece para motivar la compra.

“Se entiende como una accidn o préactica estratégica de marketing destinada a
transmitir y dar a conocer las ventajas y cualidades de un bien o de un servicio que es

financiada por un anunciante”(Noblecilla y Granados, 2017, p. 27)

Puntos de ventas

De acuerdo con, Campines (2023) el punto de venta es un lugar donde la
organizacion o empresa ofrece tanto sus productos como sus servicios, por eso se
convierte en el espacio donde ocurre el intercambio entre quien vende y quien compra,
ademas es alli donde se concreta la relacion comercial entre ambas partes y se lleva a

cabo la accién de venta de forma directa.

“Se comprende como el lugar en el que se lleva a cabo una compray por lo
general se asocia con el ambito de las ventas al por menor” ( Kotler y Keller, 2012, p.

777).



1.3.20.

1.3.21.

1.3.22.
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Satisfaccion del cliente

Acorde con Garcia et al. (2022) la satisfaccion del cliente se comprende desde el
punto de vista de los autores como la apreciacion que el individuo desarrolla respecto a la
calidad que percibe ya sea de un producto o de un servicio en funcion de las expectativas

que posee y de la experiencia que obtiene al momento de adquirirlo.

“Se concibe como la relacion que el cliente establece entre lo que esperay la
valoracion del beneficio que percibe una vez que utiliza o consume el producto” (Beser et

al., 2020, p. 11)

Valor

De acuerdo con, Crisostomo y Sarcco (2023) el valor se entiende de acuerdo con
los autores como la idea que el comprador o cliente forma al obtener ya sea un producto o
un denominado servicio y en ese sentido abarca la calidad, la satisfaccion y la distincion

frente a otras alternativas y no se limita inicamente al precio.

“El valor se concibe como la discrepancia entre las ventajas que el demandante o
cliente recibe al tener y usar el denominado producto y el gasto que debe realizar para
obtenerlo y ademas los consumidores construyen expectativas sobre el valor y los

beneficios que dicho producto puede brindarles” (Beser et al., 2020, p. 10).

Ventaja competitiva

“Se entiende como la habilidad de una organizacion para actuar de una o varias
formas que sus competidores no estan en condiciones 0 no muestran interés en imitar”

(Kotler y Keller, 2012, p. 778).



Asimismo, Cabezas (2023) menciona que la ventaja competitiva permite y
contribuye a las empresas, ya que logra que estas se mantengan en el mercado, por eso
deben mejorar lo que hacen para adaptarse a los cambios, generar confianza y tomar

decisiones con ayuda de herramientas estratégicas.
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CAPITULO 1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. Delimitacion de la investigacion

2.1.1. Territorial

La delimitacion territorial para la presente investigacion fue la provincia del
Cusco, considerando los distritos tanto de Ccorca, como Poroy, asimismo, San Jerénimo,
seguidamente, San Sebastian, finalmente Santiago, Saylla y Wanchagq, este enfoque
espacial permite describir de forma integral las “estrategias del marketing mix” aplicados a

Tahuantinsuyo.

En este entender, se tiene como ambito de estudio a la empresa Productos
Derivados Tahuantinsuyo, ubicado en el distrito de San Sebastian, provincia del Cusco.
Segun la Municipalidad Distrital de San Sebastian (2023) los limites geograficos del

distrito de San Sebastian, Cusco, son:

e Norte: Limita con la provincia de “Calca”, distrito de Taray.

e Este: Colinda con el distrito de “San Jeronimo”.

e Sur: Se encuentra limitado por la provincia de “Paruro”, en particular con el
distrito de Yaurisque.

e QOeste: Comparte fronteras con los distritos de Santiago, Wanchaq y Cusco.
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Figura 1.
Ubicacion geogréfica de la empresa derivados Tahuantinsuyo.

Nota. Productos Tahuantinsuyo, urbanizacion FEDETAC C-10 San Sebastian, Cusco

(Google Maps, 2023).

2.1.2. Temporal

La presente investigacion, tiene una delimitacion temporal en el afio 2023, se
adoptd un enfoque de analisis transversal. En otras palabras, los datos se recopilaron en

un Unico momento, sin seguimiento a lo largo del tiempo.

2.2. Planteamiento del problema
A nivel internacional, las empresas u organizaciones que no aplican las denominadas
estrategias de marketing mix de forma adecuada puesto que, replican dichas estrategias a
mercados con realidades socioecondmicas y culturales muy distintas. En Latinoamérica, esa
desalineacion se traduce en pérdidas y retrocesos de cuota; es decir, el 72 % de los

compradores dice que el precio define su decisidon (SKIM, 2023); y un 58 % de las empresas
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han tenido que reajustar tarifas de forma dinamica para proteger margenes en medio de la
volatilidad econémica (Deloitte, 2022). Cuando las marcas no integran las 4P, en relacion
con el precio y a la vez en conexidn con la plaza también en continuidad con la promocion y
finalmente en correspondencia con el producto, replican el mismo problema que ya se

observa en otros continentes con contextos igual de heterogéneos.

Frente a ese desafio, las “estrategias de marketing mix” funcionan como la hoja de
ruta que alinea las 4P controlables de la oferta. Segun Setiawan y Kartajaya (2021), la
estrategia de producto implica decidir portafolio; empaque y garantia; Monroe (2022)
explica que la estrategia de precio fija valores y plazos para alcanzar objetivos de
rentabilidad y participacion; Charles et al. (2022) definen la estrategia de plaza como la
eleccién de canales, cobertura y transporte; y Chaffey y Ellis-Chadwick (2023) completan
con la estrategia de promocion; integrada por publicidad, ofertas, relaciones publicas y venta
personal, mientras Burgoon et al. (2022) recuerdan que la comunicacion no verbal refuerza
la persuasion. En este sentido, no realizar la unificacion de cada una de las “estrategias de

marketing mix”, no generaria una diferenciacion competitiva en el mercado actual.

Los estudios recientes confirman esa necesidad de integracion de las “estrategias de
marketing mix”. En funcion al producto; el mercado regional de snacks saludables ya factura
USD 4 213 millones y crecera 5,7 % anual hasta 2030 (Grand View Research, 2023);
impulsado por un 65 % de consumidores que exigen calidad e innovacion (Euromonitor,
2023). En precio; la misma sensibilidad lleva a las marcas a ofrecer descuentos y facilidades
de pago; porqgue el valor percibido manda (SKIM, 2023). Para plaza; los cuellos de botella
logisticos obligan al 72 % de las compafiias a invertir en centros de distribucion satélite y
sistemas de rastreo (McKinsey, 2021). Y en promocién; la inversién en video digital subio

228 % entre 2021 y 2022 hasta USD 14,2 mil millones (Nielsen, 2023); el 48 % de las
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empresas reforzo sus campafias con influencers (Statista, 2022); y un 36 % de consumidores
solo se decide cuando ve promociones frecuentes (SKI1M, 2023). En conjunto, estos datos
prueban que la falta de integracion de las “estrategias de marketing mix”; producto atractivo;
precio justo; canales confiables y comunicacidn convincente; es la via para disminuir la

rentabilidad en mercados cada vez méas segmentados y exigentes.

A nivel nacional, el mercado peruano muestra retos muy concretos; por ejemplo,
Arellano (2023) revela gque el 65 % de los consumidores percibe una falta de innovacién en
la oferta local de productos derivados; asimismo, Ipsos (2022) indica gque solo el 32 % de los
compradores mantiene fidelidad a una marca concreta, lo cual evidencia un posicionamiento
débil en el pais; ademas, el costo de los snacks resulta un 20 % mas alto que en economias
latinoamericanas comparables (INEI, 2022), lo que restringe su consumo masivo; y la
Cémara de Comercio de Lima (2021) apunta que el 70 % de las empresas aun depende de
canales tradicionales mientras apenas el 25 % dispone de comercio electronico propio,
desaprovechando el auge digital. Frente a estas brechas, el consumidor peruano se muestra
cada vez mas informado y exigente; por lo tanto, las empresas no pueden seguir

improvisando.

Por ello, las “estrategias de marketing mix” se presentan como la hoja de ruta clave
para alinear las cuatro variables controlables de la oferta; de este modo, la estrategia de
producto debe enfocarse en diversificar el portafolio, mejorar el empaque y extender
garantias; la estrategia de precio requiere ajustar tarifas segun la sensibilidad local y ofrecer
facilidades de pago; la estrategia de plaza obliga a combinar puntos de venta tradicionales
con plataformas online; y la estrategia de promocion implica invertir en publicidad,

promociones y relaciones publicas tanto presenciales como digitales. EI verdadero reto
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consiste en no aplicar estas “P” de forma aislada, sino en integrarlas de manera coherente y

basada en datos, para generar valor real al cliente.

En este contexto, Islay Chempen (2017) destacan la urgencia de capacitar a los
minoristas limefios en marketing mix; por su parte, Cornejo (2018) sefiala que el 40 % de las
MY PE del sector snacks implementa sus planes sin diagnéstico ni monitoreo, debido a
limitaciones econdmicas. Si las empresas peruanas logran fortalecer la estrategia de
producto con innovacion continua; optimizar la estrategia de precio para hacerla mas
competitiva; ampliar la estrategia de plaza incorporando canales digitales; y potenciar la
estrategia de promocion con campafias segmentadas, entonces podran responder eficazmente
a un mercado cambiante. Sin embargo, muchas organizaciones aun carecen del personal
capacitado o de los recursos tecnoldgicos necesarios para ejecutar estas estrategias, lo que

coloca en riesgo su sustentabilidad y sostenibilidad a mediano y largo plazo.

Por otro lado, en Cusco, Mar y Ciprian (2020) mencionan que numerosas
microempresas operan sin una formalizacion clara de las 4 P, lo que impacta negativamente
en su posicionamiento comercial. Todo esto evidencia la existencia de un vacio tanto
practico como académico, ya que ain no se ha determinado con precision cémo la
aplicacion, o la falta de esta, del marketing mix incide en la competitividad de los

productores cusquefios de snacks andinos.

Finalmente, la empresa Productos Tahuantinsuyo, que se encuentra ubicada
especificamente en el distrito de San Sebastian del departamento de “Cusco”, comercializa
snacks, granolas y frutos secos, que en 2023 representaron aproximadamente el 47%, 32% y
21% de sus ventas respectivamente. Por otro lado, de acuerdo con Productos Tahuantinsuyo
(2023) los ingresos mensuales de la empresa fueron variados durante el periodo 2023, con

una caida en el mes de junio del 15% y en el mes de julio un 13%, y un aumento en los
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meses de abril y diciembre, asimismo, la ganancia operativa también tuvo una disminucion y
aunque el mercado peruano de snacks saludables crece, con un total de 60% de personas que
consumen dichos snacks, Productos Tahuantinsuyo ain carece de filiales, lo cual limita su
crecimiento y lo hace vulnerable a los cambios estacionales, lo que conlleva a que la
empresa debe diversificar sus canales de venta, evaluar el nivel de precios y mejorar

estrategias de fidelizacion.

En este sentido, Productos Tahuantinsuyo presenta dificultades en la implementacion
del marketing mix, ya que muestra una limitada segmentacion de su linea de productos,
escasa diversificacion, empaque poco atractivo y una identidad de marca poco definida. En
cuanto al precio, se observa una estrategia poco estructurada que no favorece a los clientes y
campafias de descuentos poco frecuentes. En la plaza, la cobertura geografica es reducida,
problemas logisticos que afectan la disponibilidad de los productos y los canales de
distribucion son limitados, mientras que, en promocion, escaso uso de redes sociales,
carencia de un calendario promocional, las acciones publicitarias y la comunicacién con el
cliente son insuficientes, lo que afecta la visibilidad y posicionamiento de la empresa en el

mercado.

En este entender, la empresa Productos Derivados Tahuantinsuyo E.I.R.L al no
realizar una mezcla coherente de las “estrategias de marketing mix” en cuanto al producto y
ademas en relacion con el precio del mismo modo en conexion con la plaza y finalmente en
referencia a la promocion, ajustadas a las necesidades del mercado, en primer lugar, no
lograra diferenciar su linea de productos frente a los dichos productos que son similares de
la competencia, segundo, no lograra posicionar su marca en el mercado y, por ende, no
lograran obtener los niveles de venta esperados. Finalmente, sus productos continuaran

pasando desapercibidos por los clientes en los diferentes puntos de venta. Bajo este
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panorama, la meta corporativa de liderar el mercado sur peruano de cereales andinos y

snacks hacia 2025 se presenta como un objetivo dificil de alcanzar.

Para evaluar y corregir esta trayectoria, se debe evaluar indicadores correspondientes
a cada dimensién: en producto, porcentaje de lineas segmentadas, nimero de sabores o
presentaciones nuevas, satisfaccion con el empaque, reconocimiento de marca, tasa de
reclamos cubiertos por garantia y tiempo promedio de entrega; en precio, comparacién con
precios de competidores, volumen de ventas bajo descuentos y proporcién de clientes con
condiciones de pago flexibles; en plaza, aumento de canales propios versus terceros,
cobertura en nuevos distritos, apertura de puntos propios, nivel de rupturas de stock e indice
de cumplimiento de rutas; en promocidn, alcance e impresiones de publicidad, frecuencia de
promociones de ventas, nimero de capacitaciones a fuerza de ventas, uso efectivo de
herramientas digitales y alianzas publicas generadas; de este modo, la descripcion de los
indicadores contribuira a implementar el marketing mix y garantizar el avance hacia los

objetivos corporativos, por lo cual se plantearon las siguientes interrogantes:

2.3. Formulacion del problema

2.3.1. Problema general

¢ Qué estrategias de marketing mix se proponen para los Productos Derivados
Tahuantinsuyo, empresa individual de responsabilidad limitada, de la provincia del Cusco,

en el afio 2023, con el fin de fortalecer su competitividad y visibilidad en el mercado?

2.3.1. Problema especifico



e P.E.1;Qué estrategias de producto se proponen para los Productos Derivados
Tahuantinsuyo, empresa individual de responsabilidad limitada, de la provincia del
Cusco, 2023?

e P.E.2 ;/Qué estrategias de precios se proponen para los Productos Derivados
Tahuantinsuyo, empresa individual de responsabilidad limitada, de la provincia del
Cusco, 2023?

e P.E.3 ;/Qué estrategias de plaza se proponen para los Productos Derivados
Tahuantinsuyo, empresa individual de responsabilidad limitada, de la provincia del
Cusco, 2023?

e P.E.4 ;Qué estrategias de promocion se proponen para los Productos Derivados
Tahuantinsuyo, empresa individual de responsabilidad limitada, de la provincia del

Cusco, 2023?

2.4. Objetivo de la investigacion

2.4.1. Objetivo general

Proponer estrategias de marketing mix para los Productos Derivados
Tahuantinsuyo, empresa individual de responsabilidad limitada, de la provincia del

Cusco, 2023.

2.4.2. Objetivos especificos

e O.E.1 Proponer estrategias de producto para los Productos Derivados
Tahuantinsuyo, empresa individual de responsabilidad limitada, de la provincia

del Cusco, 2023.
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e 0.E.2 Proponer estrategias de precio para los Productos Derivados
Tahuantinsuyo, empresa individual de responsabilidad limitada, de la provincia
del Cusco, 2023.

e 0.E.3 Proponer estrategias de plaza para los Productos Derivados Tahuantinsuyo,
empresa individual de responsabilidad limitada, de la provincia del Cusco, 2023.

e 0.E.4 Proponer estrategias de promocion para los Productos Derivados
Tahuantinsuyo, empresa individual de responsabilidad limitada, de la provincia

del Cusco, 2023.

2.5. Justificacion de la investigacion

2.5.1. Justificacion préactica

Una investigacion, segun Bernal (2015) “posee una justificacion en este sentido,
practica, cuando el avance o desarrollo consigue aportar soluciones a un problema o al

menos plantea estrategias que al colocarse en préctica contribuirian a enfrentarlo” (p.122)

Desde el enfoque préctico, la investigacion busca que la empresa Productos
Derivados Tahuantinsuyo formule e implemente “estrategias de marketing mix” en lo que
concierne al producto, plaza, precio y promocidn coherentes con las necesidades y
exigencias del mercado, clientes internos y externos que le permitan generar mayores

niveles de venta.
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2.5.2. Justificacion social

La investigacion actual muestra una implicancia social y segun lo indicado por
Philip Kotler en su obra Marketing Management el marketing produce un efecto favorable

en lo social como en lo empresarial.

En este sentido, beneficia a los consumidores locales ya que podran acceder a
productos andinos mejor diferenciados, con certificaciones de calidad y empaques
biodegradables que elevan la seguridad alimentaria y promueven habitos de consumo
sostenible. Asimismo, los pequefios agricultores y proveedores de insumos veran
incrementada la demanda de cultivos ancestrales, como quinua, kiwicha o maiz chulpi,
favoreciendo la conservacion de biodiversidad y generando mayores ingresos en el ambito
rural. Por otro lado, al optimizar la estructura de precios y fortalecer los canales de
distribucion, la empresa impulsaré la creacion de empleo formal en logistica, ventas y
comercio electronico, contribuyendo a dinamizar la economia regional. Finalmente, al
posicionar la identidad gastronémica cusquefia en mercados internos y, potencialmente,
externos, la investigacion fomenta el orgullo cultural y refuerza la imagen del Cusco como
referente de innovacidn agroalimentaria, beneficiando al sector turistico y a la comunidad

en general.
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CAPITULO HI
HIPOTESIS
3.1. Hipotesis
Segun lo sefialado por Herndndez et al. (2014) las hipotesis son necesarias en estudios
cuantitativos cuando se busca comprobar vinculos entre variables. Sin embargo, en
investigaciones descriptivas, donde el objetivo es analizar un fenGmeno sin necesariamente
probar una relacion causal, las hipdtesis pueden no ser necesarias. En estudios cualitativos o
en enfoques con disefios abiertos, el investigador busca comprender el problema sin
establecer una hipdtesis previa, lo que permite que el conocimiento emerja del analisis sin

restricciones.

De esta manera la investigacion actual plantea como propdsito conocer las
“estrategias de marketing mix” en Productos Derivados Tahuantinsuyo, de la provincia del
Cusco, 2023. Al tratarse de un estudio que no busca comprobar una relacién causal entre
variables, sino mas bien conocer fendmenos comerciales y proponer estrategias que
respondan a las necesidades detectadas, no requiere la formulacion de hipotesis. Esta
metodologia permite comprender el contexto empresarial y, sobre dicha base, proponer
estrategias concretas orientadas a mejorar el posicionamiento y la competitividad de los

denominados productos en el mercado.

3.2. Identificacion de variables
3.2.1. Estrategias de Marketing Mix
El marketing mix de acuerdo con Martinez et al. (2018) es un sistema integrado que
combina cuatro herramientas: producto, disefiado para ofrecer valor funcional y simbdlico

al cliente; precio, ajustado al valor percibido mediante escalas y programas de fidelidad;
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plaza, que garantiza disponibilidad omnicanal reduciendo costos y maximizando la
accesibilidad; y promocion, que unifica medios tradicionales y digitales con storytelling y
contenido generado por usuarios para reforzar el compromiso, de modo que la empresa

cumpla sus objetivos corporativos y fidelice a sus consumidores.

3.2.2. ldentificacién de la variable y dimensiones

VD = F(VI)

Estrategias del Marketing Mix = f (producto, precio, plaza, promocion)

Variable

e Estrategias del Marketing Mix

Dimensiones

e Estrategias de producto
e Estrategias de precio

e Estrategias de plaza

e Estrategias de promocion



3.3. Operacionalizacion de variables

Tabla 3.

Matriz de Operacionalizacion
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Variable Definicién Definicién Operacional Dimensiones Indicadores Cuestionario/ Entrevista
conceptual Item /MTtem

Linea de productos (1.2} (1)
Variedad de productos (3) (12)
El término mezcla de Estrategias de Empaaque del producto (4.5) (13)
marketing hace producto Marca del producto (6.7) (14)
# referencia  a  las Garantia del producto (8.9) (15)
Eﬂ multiples Para la presente Entrega del producto __ (10 (16)
= posibilidades que tiene investigacién la _ ~ Precio basado en la competencia  (11.12) (17)
‘_& una empresa para definicion opﬂ[acjgml Estrategias de precio  Descuentos (13.14) (18)
E combinar estd conformada por las Penodo de pago (15) (19)
u coherentemente  las vanables del marketing Canales (15) (20
- variables  conocidas mix: producto, precio, Cobertura (17) (21)
a como las “cuatro P7, plaza v promocién Estrategia de plaza Ubicacion (18) (22)
= enfocadas en influir en (Philip Kotler ¥ Inventario (19) (23)
E la demanda de _105 Armstrong, 2017). Transporte (20) (24)
productos (Noblecilla Publicidad (21.22) (25)
y Granados, 2017, p. . Promocién de ventas (23.24) (26)
45) Es;iﬁﬁl&dﬂ Venta personal (25) (27)
P Herramientas de publicidad (26) (28)
Relaciones publicas 27 (28)

Nota. Elaboracion propia
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1. Marco Institucional o empresarial

Las estrategias de marketing mix para Productos Derivados Tahuantinsuyo, exige

partir de la fundamentacion tedrica descrita y contrastarla con la realidad local:

Entorno competitivo: la industria de snacks en Cusco presenta creciente presion de
marcas nacionales e importadas; la diferenciacion por origen andino y practicas
sostenibles es una oportunidad latente.

Consumidor cusquefio 2023: estudios regionales “Direccion Regional de Comercio
Exterior y Turismo “(DIRCETUR) (2023) revelan una mayor valoracion por
productos con identidad cultural y empaques eco-amigables, alinedndose con el eje
producto.

Canales: el incremento de compras online post-pandemia “Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica” (INEI) (2023) legitima la necesidad de robustecer la
plaza digital.

Sensibilidad al precio: el ingreso familiar promedio en la provincia (S/ 1 850
mensuales) obliga a complementar la estrategia basada en valor con presentaciones

econdmicas (pricing ladder).

Datos generales

Productos Tahuantinsuyo es una pequefia empresa cusquefia ubicada en la Mza. C

Lote 10 Apv. Fedetac (final de la via expresa pasando el puente) del distrito de “San

Sebastian”, provincia del “Cusco” identificada con RUC N° 20527406651, con razén

social “Productos Derivados Tahuantinsuyo Empresa Individual de Responsabilidad
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Limitada” que tiene presencia de mas de 20 afios en la region del cusco, iniciando sus
operaciones el 01 de octubre del afio 2004. Tiene como finalidad llevar hacia los clientes
los productos altamente nutritivos y naturales, ofreciendo una gran variedad y calidad de

los mismos (Productos Tahuantinsuyo, 2023).

Vision de la empresa

Frente al reto de producir alimentos que contribuyan a una nutricién saludable la
empresa Productos Tahuantinsuyo orienta sus esfuerzos hacia el crecimiento con la
finalidad de lograr posicionarse entre las principales compafiias reconocidas en el mercado

(Productos Tahuantinsuyo, 2023).

Mision de la empresa

La organizacion expresa su compromiso de brindar al cliente cusquefio bienestar a
lo largo de su vida mediante sus productos y de esta manera busca generar beneficios
para su gente es decir sus clientes, sus denominados proveedores y la comunidad en

general (Productos Tahuantinsuyo, 2023).

Valores de la empresa

o Calidad: Se ofrece una variedad de productos que son nutritivos naturales y

elaborados con ingredientes propios de la zona.

e Responsabilidad: Se promueve el respeto al medio ambiente y se cuida la salud de

los clientes mediante practicas adecuadas.

o Compromiso: Se trabaja con dedicacion por el bienestar y el conforte de los clientes,

personas y el avance de la region donde se produce.
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o Creatividad e Innovacidn: La organizacion orienta sus esfuerzos hacia la creatividad
y la innovacidn con el proposito de desarrollar nuevos productos que logren atender

las necesidades de sus clientes (Productos Tahuantinsuyo, 2023).

Figura 2.

Organigrama de la empresa

JUNTA GENERAL DE 50CIOS

Gerencia General

— Almacen Laboratorio

Materias e
Insumos

Productos
terminados

En este sentido se detallan los productos que ofrece la empresa “Productos Tahuantinsuyo”

Tabla 4.
Productos que ofrece la empresa “Productos Tahuantinsuyo”
GRANOLAS e Supergranola Mix en presentaciones de 1 kg, %

kg, 800 g, 360 g, 160 g, 120 9,60 gy 30 g.

e Barra energética en presentaciones de 24 g x 30
unidades, 72 g x 10 unidades, 24 g x 30
unidades.

e Coca mix 24 g x 30 unidades

e Quinua 24 g x 30 unidades.




Ajonjoli 24 g x 30 unidades.

Chia 24 g x 30 unidades.

Kiwi Bar 20 g x 24 unidades

Chiquigol en presentaciones de tira de 20 g x 24
unidades y paquete de 20 g x 30 unidades.

SNACKS

Papas al hilo en presentaciones de 1 kg, ¥z kg,
250 gr, 100 g y 30 gr x 6 unidades.

Papas al hilo con orégano en presentaciones de 1
kg, ¥2 kg, 250 g, 100 g y 30 gr x 6 unidades.
Hojuelas de papa en presentaciones de 1 kg, %2
kg, 100 g, 250 g y 30 g x 6 unidades.

Papa picante en presentaciones de 1 kg, ¥ kg,
100 g, 250 g y 30 g x 30 unidades.

Papa con orégano en presentaciones de 1 kg, %
kg, 80 g, 250 g y 30 g x 6 unidades.

Hojuelas de camote en presentaciones de 1 kg, %2
kg, 80 g, 250 g y 30 g x 30 unidades.

Chifles dulces en presentaciones de 1 kg, ¥z kg,
80 g, 250 g, 30 g x 6 unidades.

Chifles salados en presentaciones de 1 kg, ¥ kg,
80 g, 250 g, 30 g x 6 unidades.

Mani con pasas en presentaciones de 1 kg, %2 kg,
80 g, 250 g y 30 g x 30 unidades.

Pasas puras en presentaciones de 1 kg, %2 kg, 80
g, 250 g y 30 g x 30 unidades.

Mani confitado en presentaciones de 1 kg, ¥2 kg,
80 g, 250 g y 30 g x 30 unidades.

Mani natural tostado en presentaciones de 1 kg,
Y kg, 100 g, 250 g.

Mani galletado con chia en presentaciones de 1
kg, ¥2 kg, 100 g, 250 g y 30 g x 6 unidades.
Mani galletado con ajonjoli en presentaciones de
1 kg, %2 kg, 100 g, 250 g.

Mani galletado picante en presentaciones de 100
gy 250g.

Maiz chullpi en presentaciones de 1 kg, ¥z kg,
250 g, 80 g y 30 g x 6 unidades

Maiz chullpi con orégano en presentaciones 1
kg, ¥2 kg, 250 g, 80 g y 30 g x 6 unidades.
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e Habas saladas en presentaciones 1 kg, ¥z kg, 250
g, 80 g y 30 g x 6 unidades.

e Mote salado en presentaciones de 1 kg, ¥z kg,
250 g, 80 g y 30 g x 6 unidades.

e Mote picante en presentaciones de 1 kg, %2 kg,
250 g, 80 g y 30 g x 6 unidades.

e Tocino en presentaciones de 1 kg, %2 kg, 100 g,
250 g y 20 g x 6 unidades.

e Chicharron de cerdo en presentaciones de 1 kg,
Y% kg, 100 g, 250 g y 20 g x 6 unidades.

e Chicharron de harina de trigo en presentaciones
de 1 kg, %2 kg, 100 g, 250 g y 20 g x 6 unidades.

e Chicharron de harina de trigo mix en
presentaciones de 1 kg, ¥2 kg, 100 g, 250 gy 20
g X 6 unidades.

FRUTOS SECOS e Frutos secos de 30 g x 6 unidades.

e Frutas mix en presentaciones de 80 gy 250 gy
30 g x 6 unidades.

e Mix de arandanos de 30 g x 6 unidades.

e Pecanas de 30 g x 6 unidades.

e Nueces 30 g x 6 unidades.

e Guindones de 30 g x 6 unidades.

e Pistachos de 30 g x 6 unidades.

e Almendras de 30 g x 6 unidades.

e Aguaymanto de 30 g x 6 unidades.

e Mix frutas taper

Nota. Variedad de productos que ofrece la empresa (Productos Tahuantinsuyo, 2023)

4.2. Enfoque de la investigacion
Un enfoque cualitativo de la investigacion segln lo expuesto por Hernandez et al.
(2014) se caracteriza por su enfoque en comprender en profundidad fendmenos complejos
desde una perspectiva holistica y contextual, explorando las experiencias, percepciones y
significados de los participantes sin recurrir a datos numéricos. Se aplican formas de

métodos como lo son la observacién participativa y las entrevistas en profundidad para
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abarcar la diversidad de perspectivas, dando prioridad a la calidad de la informacion por

encima de la cantidad.

Por otro lado, un enfoque cuantitativo segin Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018)
se caracteriza por recolectar y analizar informacion de manera objetiva, haciendo uso de

procedimientos estadisticos.

La presente investigacion sera orientada por un enfoque mixto, porque permitira
recolectar y analizar datos cuantitativos y cualitativos, con los cuales se lograra responder al

planteamiento del problema (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

4.3. Tipo de investigacion
De acuerdo con Hernandez et al. (2014) el tipo de investigacion aplicada es un tipo
de estudio orientado a ofrecer soluciones practicas a problemas concretos. En ese entender
busca generar propuestas viables que puedan implementarse en escenarios reales utilizando

conocimientos tedricos.

En consecuencia, la actual investigacion se clasifica como aplicada debido a que se
tiene como finalidad resolver una problemaética concreta de la empresa Tahuantinsuyo
proponiendo estrategias de marketing mix que apoyen al posicionamiento y mejoren la

comercializacion de sus productos en el mercado.

4.4. Nivel de investigacion
El alcance descriptivo de un estudio de investigacion acorde a lo indicado por
Hernandez et al. (2014) se orienta a especificar las cualidades los rasgos y los perfiles tanto
de los individuos como también de grupos, comunidades y procesos u otros fenGmenos

bajo analisis. En esta etapa el proposito central consiste en detallar minuciosamente la
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naturaleza y manifestaciones de los fendmenos, sin buscar explicar sus relaciones. Los
estudios descriptivos buscan recopilar, es decir, recabar o recolectar la informacion sobre
la percepcion que se tenga acerca de los conceptos o variables especificas de manera
individual o combinada, con el propoésito de proporcionar una vision clara y detallada del

objeto de estudio.

Por otro lado, Hernandez et al. (2014) muestra que una investigacion propositiva es
un tipo de investigacion que no solo se enfoca en describir o analizar un fenémeno, sino
también en generar propuestas de cambio o mejora para resolver un problema identificado.
Este tipo de investigacion parte de un diagndstico o andlisis del contexto actual y busca
plantear soluciones practicas, intervenciones o estrategias que puedan implementarse para

mejorar una situacion determinada.

En este sentido, se optd por un nivel descriptivo - propositivo, ya que permite, en
primer lugar, diagnosticar o evaluar la situacion presente especificamente de las estrategias
de marketing mix en Productos Derivados Tahuantinsuyo y, en segundo lugar, formular
propuestas concretas y viables orientadas a fortalecer su competitividad y potenciar su
visibilidad.

Métodos de investigacion

De acuerdo con Tamayo y Tamayo (2003) el método hipotético inductivo lo describe
como una estrategia de construccidn de conocimiento que inicia con la observacion de
casos puntuales y especificos, identifica patrones o regularidades y, con base en ellos,
formula hipotesis que luego son contrastadas con nuevas observaciones para generalizar

proposiciones sobre el fendmeno.



63

En esta investigacion es inductivo porgue se observa el comportamiento de las
estrategias de marketing mix en su entorno, para posteriormente desde los patrones
hallados en las descripciones cualitativas formular propuestas de mejora en cuanto a

estrategias de marketing mix.

4.6. Disefio de investigacion
El disefio de investigacion no experimental es aquel donde el investigar observa o
mide los fendmenos y variables en su entorno natural, en la cual no efectda ni manipula las

que se denominan variables de estudio (Hernandez et al., 2014)

En este sentido, el presente estudio, tuvo un disefio de investigacién que es no
experimental porque se ha observado el fendmeno en su contexto natural y no se realizé la

manipulacion deliberada de la variable “estrategias de marketing mix”’.

4.7. Poblacion y muestra

4.7.1. Poblacion

Hernandez et al. (2014) menciona la poblacion representa el total de elementos o
individuos que comparten una caracteristica especifica y son el foco de estudio en una
investigacion. En el ambito de la investigacion, la poblacion abarca diversos grupos de
interés, como personas, objetos, animales u organizaciones, que presentan caracteristicas
definidas relevantes para el estudio. Es fundamental establecer con precision la poblacién

de estudio para poder extrapolar los resultados obtenidos de la muestra seleccionada.

En este sentido la poblacion de estudio estuvo constituida por los clientes internos

y externos de la empresa derivados Tahuantinsuyo.
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Tabla 5.
Clientes internos de la empresa productos derivados Tahuantinsuyo E.I.R.L.

Empresa productos derivados Tahuantinsuyo

N® Area Nombre v apellidos Cantidad
1  Gerencia general Mario Huaman Carazas 1
2 Are de contabilidad - 1
3 Area de produccion - 36
4  Areade ventas - 8
5 Area de recursos - 1
6  Area de materia de prima - 1
TOTAL 48

Nota. Esta tabla muestra el nimero total de colaboradores que trabajan en la empresa

productos derivados Tahuantinsuyo E.I.R.L.

Tabla 6.
Clientes externos de la empresa productos derivados Tahuantinsuyo E.I.R.L

Distritos (Cusco) Clientes
Cusco 375
Crorca 0
Poroy 08
San Jeronimo 411

San Sebastian 204



Distritos (Cusco) Clientes
Santiago 358
Saylla 125
Wanchag| 789

TOTAL 2452
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Nota. Informacion brindada por la empresa Productos Derivados Tahuantinsuyo E.I.R.L

4.7.2. Muestra

Hernandez et al. (2014) menciona que la muestra es la representacion de la
poblacion total seleccionada para un estudio de investigacién, incluyendo individuos,

elementos, eventos u objetos.

4.7.2.1. Unidad de analisis

La unidad de andlisis de la presente investigacion estuvo conformada por los

clientes internos, representados por el gerente general de la empresa Productos Derivados

Tahuantinsuyo E.L.R.L., y por los clientes externos, conformados por los clientes de la
empresa distribuidos en los distritos de Cusco, Ccorca, Poroy, San Jeronimo, San

Sebastian, Santiago, Saylla y Wanchag.

4.7.2.2. Tamano de la muestra

Clientes internos
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Hernandez et al. (2014) describe que el muestreo no probabilistico por
conveniencia se caracteriza por la seleccion de elementos de manera conveniente o

accesible para el investigador, en lugar de seguir un proceso aleatorio.

En este sentido, en la presente investigacion se utiliz6 el muestro no probabilistico
por conveniencia, con la finalidad de recopilar la informacion veridica y fehaciente de los
clientes internos, aplicando el instrumento de recoleccion de data al gerente general de la

empresa debido a que es quien desarrolla y formula las estrategias de marketing mix.

Clientes externos

Hernandez et al. (2014) describe el muestreo estratificado como la segmentacién
de la poblacién en grupo llamados estratos y seleccionar una muestra de cada uno. La
estratificacion se basa en caracteristicas relevantes para el estudio y ayuda a reducir la

variabilidad de la muestra, lo que resulta en estimaciones mas precisas y confiables.

En este sentido, para la aplicacion del instrumento de recoleccién de datos a los
clientes externos, se utilizé el muestreo estratificado puesto que, la distribucion de los
productos Tahuantinsuyo se hace en los distritos de Cusco Ccorca Poroy San Jeronimo
San Sebastian, Santiago, Saylla, Wanchag, teniendo un tamafio de poblacion de 2,452 de
acuerdo a la Informacion brindada por la empresa Productos Derivados Tahuantinsuyo

E.I.LR.L. (Productos Tahuantinsuyo, 2023), tal como se detalla a continuacion:
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Tabla 7.

Calculo del tamafio de muestra.
N: tamaiio de la poblacion 2452
S: valor de distribucion normal 1.96
estandar
p: probabilidad de éxito 0.5
q: probabilidad de fracaso 0.5
e: error de estimacion 0.05
n: tamano de la muestra 332

S2«Nxpxq
n

T eZ(N—1)+S%(p*q)

3 1.96% % 2452 % 0.5 * 0.5
©0.052(2452 — 1) + 1.962(0.5 * 0.5)

n

_ 2354,9008
~ 7.0879

n = 332

Una vez aplicada la férmula para una poblacion finita, el tamafio de muestra para
los clientes externos de la empresa Productos Derivados Tahuantinsuyo es de 332

personas, las encuestas se hicieron aplicando el muestreo estratificado.

4.7.2.3. Seleccion de la muestra
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Tabla 8.
Célculo del tamafio de muestra estratificada.

POBLACION Y MUESTEA DE ESTUDIO

Distritos Clientes externos Porcentaje N de clientes Porcentaje
de la empresa Externos-
productos muestra
derivados
Tahuantinsuyo
E.LR.L
CUSCO 375 0.15 51 1529
CCORCA 0 0.00 0.000 0.00
POROY o8 0.04 13 4.00
SAN 411 0.17 36 16.76
JERONIMO
SAN 296 012 40 1207
SEBASTIAN
SANTIAGO 338 0.15 49 14.60
SAYLLA 125 0.05 17 3.10
WANCHAQ 789 032 107 32.18
Total 2452 1.00 an 100.00

El muestreo estratificado considerd los siete distritos de la provincia del Cusco y
distribuy6 una poblacion total de 2 452 clientes externos de Productos Derivados
Tahuantinsuyo EIRL en una muestra de 332 cuestionarios, de modo que Cusco cont6 con
375 clientes, representado por un 15 %, y 51 cuestionarios, representado por un 15,29 %;
asimismo, Poroy aportd 98 clientes, representado por un 4 %, y 13 cuestionarios,
representado por un 4,00 %; ademas, San Jeronimo incluy6 411 clientes, representado por
un 17 %, y 56 cuestionarios, representado por un 16,76 %; de igual manera, San
Sebastian sumo 296 clientes, representado por un 12 %, y 40 cuestionarios, representado
por un 12,07 %; por otra parte, Santiago comprendié 358 clientes, representado por un 15
%, y 49 cuestionarios, representado por un 14,60 %; asimismo, Saylla aporté 125
clientes, representado por un 5 %, y 17 cuestionarios, representado por un 5,10 %; vy,

finalmente, Wanchaq abarcé 789 clientes, representado por un 32 %, y 107 cuestionarios,
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representado por un 32,18 %, garantizando asi la representatividad proporcional de cada

estrato en los resultados.

4.8. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

De acuerdo con Hernandez et al. (2014) las técnicas de recoleccion de datos son
procedimientos particulares empleados en investigaciones con el fin de obtener
informacion pertinente para abordar las interrogantes planteadas en el estudio. Estas
técnicas, ya sean cualitativas o cuantitativas, se eligen considerando los propdsitos del
estudio, el tipo de datos requeridos y las caracteristicas de la poblacién o muestra en
analisis.
En este sentido, la técnica de la entrevista consiste en que un investigador realiza
preguntas a individuos o grupos para recopilar informacion relevante. Esta puede ser
estructurada, semiestructurada o no estructurada, lo que facilita la exploracién de
experiencias y conocimientos. La destreza del entrevistador en la comunicacion y
formulacién de preguntas es fundamental para el éxito de esta técnica, mientras que la
técnica de la encuesta consiste en plantear preguntas estandarizadas a una muestra
representativa para recabar informacion sobre actitudes, opiniones y comportamientos. Se
emplea en investigaciones para recolectar datos de forma objetiva y sistematica, lo que

permite analizar tendencias y relaciones entre variables de interes.

Por otro lado, los instrumentos que se utilizaron para la recoleccion de datos son
elementos especificos usados de forma puntal en investigaciones para recabar
informacién de forma organizada y sistematica. Dichos instrumentos pueden abarcar
desde cuestionarios y escalas de medicion hasta guias de entrevistas, observaciones

estructuradas y pruebas psicométricas, entre otros. La seleccion del instrumento
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apropiado se basa en la naturaleza de los datos a recopilar, los propdsitos de la
investigacion y las caracteristicas de la poblacion estudiada. Es primordial que los
instrumentos deban ser validos y confiables con la finalidad de asegurar la calidad de los

datos recolectados.

Asimismo, la guia que se usa para la entrevista es un documento que se encuentra
organizado que contiene temas, preguntas o directrices para conducir una entrevista de
forma coherente y sistemética. Se clasifica en estructurada, semiestructurada o abierta
segun la flexibilidad requerida. Su funcién es guiar al entrevistador, asegurar la
coherencia en la conversacion y facilitar la obtencion eficaz de la informacion deseada,
mientras que el cuestionario es una herramienta que incluye preguntas estandarizadas
presentadas de forma escrita o verbal a los participantes de una investigacion. Su objetivo
es recopilar informacién detallada sobre actitudes, opiniones, caracteristicas demograficas
u otros aspectos relevantes. Se utiliza en estudios con la finalidad esencial de recabar

informacién, data de una forma tanto sistematica como objetiva.

En este sentido se hizo uso de las técnicas de la entrevista, también la encuesta,
asi como los instrumentos guia de entrevista y cuestionario, con la finalidad de recabar
informacion respecto a la variable marketing mix y sus variables, estrategias de producto,

estrategias de precio, estrategia de plaza y estrategia de promocion.
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Tabla 9.
Técnica e instrumentos de investigacion

Tecnica Instrumento
e Entrevista e Guia de entrevista
e Encuesta e Cuestionario

Nota. En el presente proyecto de investigacion se utilizd como técnicas de investigacion
la entrevista y encuesta y como instrumentos una guia de entrevista (véase anexo N°4) y un
cuestionario (véase anexo N°3) para la recoleccién de los datos o informacion con respecto

a la variable “estrategias de marketing mix”.

Instrumento cuestionario:

El cuestionario elaborado contiene un total de 27 preguntas dirigidas a medir la percepcion
de los clientes sobre las estrategias de marketing mix desarrolladas por la empresa
Productos Derivados Tahuantinsuyo. Cada pregunta se formula bajo una escala de Likert
con una valoracion del 1 al 5, donde el 1 representa "muy malo" y el 5 "muy bueno”. La
estructura del instrumento se organiza en torno a cuatro dimensiones fundamentales:
producto, precio, plaza y promocion, cada una compuesta por diversos indicadores y

preguntas especificas.

En la dimension de estrategias de producto, se agrupan 10 preguntas que abordan aspectos

clave como:

e Linea de productos: Preguntas enfocadas en la satisfaccion de necesidades y en
cémo los atributos del producto influyen en la decisién de compra.

e Variedad de productos: Indaga la atencion a distintos segmentos del mercado.
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e Empaque: Preguntas que miden la funcionalidad y capacidad para reforzar la
identidad de marca.

e Marca del producto: Preguntas con énfasis en la percepcion de calidad y la
innovacion frente a la competencia.

e Garantia: Preguntas centradas en la logistica inversa y el servicio posventa.

e Entrega del producto: Preguntas que estan relacionadas con la puntualidad y

adecuacion de las condiciones de entrega.

La dimension de estrategias de precio se analiza mediante 5 preguntas:

e Precio que es basado en los competidores, donde se evalla la comparacion de
precios y su influencia en la motivacion de compra.

e Descuentos, que miden su impacto en la captacion de clientes y el incremento de
ventas.

e Periodo de pago, enfocada en la flexibilidad de los plazos.

En cuanto a las estrategias de plaza, esta dimension contempla 5 preguntas, distribuidas en

indicadores como:

e Canales de venta, que explora la efectividad de la venta fisica.
e Cobertura, sobre el acceso a productos en distintos segmentos.
e Ubicacion, que evalta su influencia en la motivacion de compra.

¢ Inventario, relacionado con la disponibilidad de productos.

Transporte, acerca de las condiciones de abastecimiento.

Por ultimo, la dimensién de estrategias de promocion retne 7 preguntas, que abordan:
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e Publicidad, en relacion con la motivacion de compra y el conocimiento de atributos
del producto.

e Lapromocion de ventas, sobre acciones como sorteos, descuentos y su influencia
en la decision de compra.

e Venta personal, que mide la atencién del personal como factor de fidelizacion.

e Herramientas de publicidad, tanto fisicas como digitales.

e Relaciones publicas, preguntas relacionadas con la participacién en eventos y su

impacto en la imagen empresarial.

Este conjunto de 27 items permite una evaluacién integral de las estrategias de marketing
mix de la empresa, identificando con claridad las areas con mayor incidencia en la
percepcion del cliente y facilitando la toma de decisiones estratégicas en funcion de los

resultados obtenidos.

Instrumento guia de entrevista:

La guia de entrevista se estructurd en torno a cinco ejes, cada uno orientado a recabar
informacidn estratégica a partir de preguntas abiertas que permitieron al gerente general

exponer con detalle la realidad operativa y comercial de Tahuantinsuyo.

En primer término, los datos generales buscaron perfilar el alcance productivo de la
empresa. Se indago cudl era el articulo con mayor rotacion, los procesos y la procedencia
de la materia prima, asi como el volumen mensual de produccion y sus variaciones
recientes. Igualmente, se exploraron posibles restricciones técnicas o de recursos, los

mercados a los que se llegaba, la magnitud de la plantilla laboral y los planes de expansion.



74

A traves de estas cuestiones se pretendio conocer el nivel de integracion local de la cadena

de valor y la capacidad de adaptacion a nuevas tendencias de consumo.

Las preguntas elaboradas acerca de las estrategias de producto examinaron la amplitud y
pertinencia del portafolio, otorgando especial atencion a la satisfaccion de las necesidades
del mercado, al disefio y funcionalidad del empaque, al posicionamiento de la marcay a la
percepcion de garantias y entregas. Mediante estas preguntas se buscé revelar cémo la
firma diferenciaba sus derivados y construia confianza en el consumidor, asi como la

importancia estratégica que concedia a la innovacion y al servicio posventa.

En cuanto a la estrategia de precio, se analizaron los criterios utilizados para fijar precios
frente a la competencia, el impacto de promociones y descuentos sobre el comportamiento
de compra y las implicancias de ofrecer ventas al crédito. Con ello se pretendio
comprender la politica de captacion y retencion de clientes y su efecto en la liquidez y

rentabilidad de la empresa.

En estrategia de plaza se profundizé en los canales de distribucion, el grado de cobertura y
aceptacion por distritos, la suficiencia de los puntos de venta propios y la gestion de
inventarios y transporte. Se persigui6 identificar fortalezas y debilidades logisticas, asi

como la capacidad de respuesta ante la demanda y la eficiencia en la Gltima milla.

Finalmente, la seccion de estrategias de promocion se explord si la comunicacién se

integraba en un plan formal de marketing, las tacticas empleadas para estimular las ventas,
la calidad de la atencidn personalizada y el alcance de las acciones de relaciones publicas,
incluidas ferias y eventos. De este modo se dilucidé como la empresa construia su imagen,

interactuaba con la comunidad y dinamizaba la demanda.
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En conjunto, la guia articul6 una narrativa interrogativa que permitio diagnosticar el estado
actual del marketing mix de Tahuantinsuyo y abrir lineas de accion para su mejora

continua, todo ello desde una perspectiva descriptiva y estratégica.
4.8.1. Disefio

En el presente estudio se hizo empleo de varias técnicas y los instrumentos antes
mencionados para la recoleccion de datos con el propdsito de obtener informacion precisa
y relevante sobre las estrategias de marketing mix de la empresa Productos Derivados
Tahuantinsuyo E.1.R.L. Estas herramientas fueron disefiadas para evaluar tanto la
percepcion de los clientes como la perspectiva del gerente general y las caracteristicas
observables de los productos. A continuacion, se presenta el detalle de las técnicas,

instrumentos y aspectos evaluados:

Técnica Instrumentos Detalle

27 preguntas dirigidas a medir la percepcidn de
los clientes sobre las estrategias de marketing
mix desarrolladas por la empresa Productos
Dertvados Tahuantinsuyo.
Cuestionario Encuesta
+ Estrategia de producto: 10 preguntas
» [Estrategia de precio: 5 preguntas

» Estrategia de plaza: 5 preguntas

» Estrategias de promocion: 7 preguntas
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28 preguntas dirigidas al gerente de la empresa
Productos Denvados Tahuantinsuyo.

* Datos generales: 11 preguntas
Guia de

Entrevista Estrategias de producto: 3 preguntas

entrevista

Estrategias de precio: 3 preguntas

Estrategia de plaza: 5 preguntas

Estrategias de promocion: 4 preguntas

Nota: Elaboracion a través de trabajo de campo
4.8.2. Confiabilidad

Para evaluar la fiabilidad interna del cuestionario que mide la implementacion de
las estrategias de marketing mix en la empresa Tahuantinsuyo, se aplico el método “Indice
de consistencia Interna Alfa de Cronbach”, el cual proporciona el coeficiente de fiabilidad
del instrumento aplicado en la investigacion. En ese entender, el coeficiente Alfa de
Cronbach es aceptable cuando es igual o superior a 0,70 y menor o igual a 0,90 (Campo-

Arias & Oviedo, 2008).

Figura 3.
Prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach

Nota. Tuapanta et al. (2017) Prueba de confiabilidad alfa de cronbach



4.8.3. Validez

4.8.3.1. Validez para el instrumento cuestionario

7

La validez para la presente de investigacion, se desarrollé con la calificacion de 3

expertos, uno de la especialidad en la materia de investigacion, un especialista en

metodologia y un especialista en estadistica, con el objetivo de que puedan respaldar y

aportar en el proyecto de investigacion. Se muestra la tabla de la validacion de expertos, a

continuacion:

Tabla 10.

Validacion de expertos para el cuestionario

Apellidos y

N Nombres

Especialidad

Motivo de seleccion

%
Validacién

1 Bohorquez
Aguirre, Ronald
Arturo

Administrador

Posee amplia experiencia en
gestion empresarial 'y en la
elaboracion de instrumentos de
diagnéstico para MYPES; su
vision gerencial garantiza la
pertinencia y relevancia de cada
item del cuestionario.

82 %

2 Ezquivel Taype,
José Luis

Administrador/
Metoddlogo

Especialista en metodologia de la
investigacion y validacion de
instrumentos; asegura la
coherencia ldgica, la claridad de
las preguntas y la adecuacion de
las escalas de medicion.

84%

3 Abarca Sanchez,
Yasser

Administrador/
Estadistico

Experto en estadistica aplicada;
aporta criterios de fiabilidad vy
consistencia interna, ademas de
recomendaciones para el analisis
cuantitativo posterior de los datos.

82 %

Promedio final

82.7 %

Nota. Elaboracion propia, datos de la validacion de instrumentos
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4.8.3.2. Validez para el instrumento guia de entrevista

La validez para la guia de entrevista del presente proyecto de investigacion se
desarrollo con la calificacion de 2 expertos, uno de la especialidad en la materia de
investigacion y un especialista en metodologia, con el objetivo de que puedan respaldar y

aportar en el proyecto de investigacion. Se muestra la tabla de la validacion de expertos

Tabla 11.
Validacion de expertos para la guia de entrevista
N® ‘E’::::::: Especialidad Motivo de seleccion :j]a]i dacién
Cuenta con amplia experiencia en
gestion  empresarial vy en la o
Echorquez elaboracion de instrumentos de 82%
1 AgwmeFonald  Administrador diagndstico para micro y pequefias
Arturo empresas, su vislon  gerencial
garantiza la pertinencia del contenido
de la guia de entrevista.
Especialista en metodelogia 82 %
v de la imvestigacion y validacion de
ENETO - oo S
3 Vizquez Ana Admimstradora’  instrumentos;  su  conocimiento
quez, .
Naris Metodologa técnico  asegura la ngmnslda_d
estadisica v  la  coherencia
metodeologica de la guia.
Promedio final 81 %

Nota: Elaboracion propia, a partiv de trabajo de campo

4.9. Técnicas estadisticas de analisis de datos
El procedimiento y andlisis de los datos de la presente investigacion se realizara a

través del programa estadistico IBM SPPSS statistics version 25.
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CAPITULO V
RESULTADOS
5.1. Descripcion del trabajo de campo

Tabla 12.
Prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

738 54

Nota. Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

El coeficiente Alfa de Cronbach de 0,739, basado en 54 elementos, indica que la escala
presenta una consistencia interna aceptable. Esto significa que, en general, los items estan
correlacionados de manera adecuada, lo que indica que el instrumento mide de forma fiable el

constructo en estudio

Datos generales

Tabla 13.
Distrito
FPorcentaje
Frecuencia Forcentaje Parcentaje valido acumulado
Valido Cusco 51 15,4 15,4 15,4
Poroy 13 38 348 18.3
Zan Jerdnimao 58 16,8 ig.n 38,1
San Sebastian 40 12,0 12,0 43,2
Santiago 48 14,5 14,5 62,7
Saylla 17 5.1 5.1 7.8
Wanchag 107 322 322 100,0

Total 332 1000 100,0
Nota. Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo
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Analisis e interpretacion

En la tabla 13 se aprecia que el distrito con mayor representacion en el estudio sobre
"Marketing mix" en la provincia del Cusco es Wanchag, con un 32,2% del total, seguido por San
Jerénimo con un 16,9% y Cusco con un 15,4%. A medida que se acumulan los porcentajes, se
observa que estos tres distritos suman mas de la mitad de la poblacion estudiada, alcanzando un
36,1% con la inclusion de San Jer6nimo y un 48,2% al considerar San Sebastian con un 12,0%.
Posteriormente, Santiago aporta un 14,5%, lo que incrementa el porcentaje acumulado al 62,7%.
Saylla y Poroy presentan menores participaciones con un 5,1% y 3,9%, respectivamente,
completando el total de la poblacién analizada.

Estos datos reflejan una mayor concentracion de la poblacion en Wanchaq y San
Jerdnimo, lo que indica que las estrategias de marketing mix en la provincia del Cusco pueden

verse influenciadas principalmente por el comportamiento de estos distritos.

Tabla 14.
Género
Porcentaje
Frecusncia FPorcentaje Porcentaje walido acumulado
Walido Femenino 212 338 63.8 g3,
Masculing 120 g1 3g.1 10,0
Toial 332 100.0 100.0

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

En la tabla 14 se evidencia que la mayor proporcién de participantes en la provincia del
Cusco corresponde al género femenino, con un 63,9% del total, mientras que el 36,1% restante

pertenece al género masculino.
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Respecto al porcentaje acumulado, se aprecia que desde el inicio el grupo femenino
supera la mitad de la poblacion y alcanza su totalidad en dicho rango. Al incorporar los datos del
género masculino, el porcentaje acumulado llega al 100%, manifestando una marcada diferencia
en la distribucidn entre ambos grupos. Por tanto, puede interpretarse que las estrategias de

marketing mix muestran mayor incidencia en el publico femenino participante en el estudio.

Tabla 15.
Edad
Forcentaje
Frecuencia Paorcentaje Parceniaje valido acurnulada
Walido De 18 a 25 afos o8 20.5 2p.5 20.5
De 25 a 35 afos a2 247 247 b4.2
De 35 a 45 afos 24 7.2 72 1.4
De 468 a 55 afos 121 38.4 5.4 gra
De 56 afos a mas 7 21 21 100,0
Total 332 100.0 100,0

Nota Elaborzcion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

En relacion al grupo etario de la poblacion la tabla 15 muestra con mayor representacion
al de 46 a 55 afios, con un 36,4% del total. Le sigue el grupo de 18 a 25 afios con un 29,5% vy el
de 25 a 35 afios con un 24,7%, alcanzando entre estos dos un porcentaje acumulado del 54,2%. A
continuacion, el grupo de 35 a 45 afios representa el 7,2%, lo que incrementa el porcentaje
acumulado al 61,4%. Finalmente, el grupo de 56 afios a mas tiene la menor representacion con
un 2,1%, completando asi el 100% de la poblacién.

Estos resultados muestran que la mayor parte de la poblacion analizada se encuentra en
los rangos de 18 a 35 afios y de 46 a 55 afios, mientras que la representacion de los adultos

mayores es considerablemente menor.
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Tabla 16.
Ingresos
Porcentaje
Frecusncia FPorcentaje Paorcentaje valido acumulado
Walido D= 1500 a 2500 =oles 100 328 328 323
De 2500 a 3500 soles 160 48.2 43,2 31,0
De 3500 a 4500 soles 35 10.5 10,5 1.8
De 4500 soles a mas 28 2.4 2.4 100.0
Total A3z 100.0 100,0

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

El grupo con mayor representacion en la poblacién estudiada es el de personas con

ingresos entre 2500 y 3500 soles, representando el 48,2% del total tal como se muestra en la

Tabla 16. Le sigue el grupo con ingresos entre 1500 y 2500 soles, con un 32,8%, sumando en

conjunto un 81,0% acumulado, lo que indica que la mayoria de la poblacion se encuentra en

estos dos rangos de ingresos. Por otro lado, el grupo con ingresos entre 3500 y 4500 soles

representa el 10,5%, elevando el porcentaje acumulado al 91,6%. Finalmente, el grupo con

ingresos superiores a 4500 soles tiene la menor representacion con un 8,4%, completando asi el

100% de la poblacién

Estos resultados reflejan que la mayor parte de la poblacion se concentra en el rango de

ingresos de 1500 a 3500 soles, mientras que los ingresos mas altos tienen una representacion

significativamente menor.

Variable: Estrategia de Marketing mix

Dimension 01: Estrategia de producto
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Tabla 17.
¢Como considera Ud. que satisfacen sus necesidades los productos ofertados por la empresa
Tahuantinsuyo?

Porcantaje

Frecuencia Forcentaje Porcentaje valido acumulsdo
Walido Muy malko g 2.4 2.4 24
Mala 21 8.3 a.3 a7
Regular 180 h4.2 h42 a3.0
Buena T 21.4 214 243
Muy buena 52 15,7 18,7 10:4,0

Total 332 100.0 100.0

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

En los hallazgos de la tabla 17 se observa que la poblacion considera que los productos
ofertados por la empresa Tahuantinsuyo satisfacen sus necesidades de manera regular,
representando un 54.2% del total. Le sigue la calificacion de bueno con un 21.4%, lo que eleva el
porcentaje acumulado al 84.3%, y muy bueno con un 15.7%, completando asi el 100% de las
valoraciones positivas. Por otro lado, un 6.3% sitda la satisfaccion como mala, mientras que un
2.4% la considera muy mala, sumando en conjunto un 8.7% de percepciones negativas.

Estos resultados reflejan que, dentro de la dimensidn de estrategia de producto, la
mayoria de la poblacion percibe una satisfaccién media con los productos ofertados, aunque
existe un margen significativo de mejora para elevar las valoraciones positivas y reducir las
negativas, lo que indica la necesidad de reforzar atributos clave como calidad, innovacion o

presentacion.
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Tabla 18.
¢ Como considera Ud. que las caracteristicas de los productos influyen en su decision de
compra?

FPorcentaje
Frecusncia Forcentaje Porcantaje valido aourmulado
Valido Muy malo 2 B & 8
Malo &5 256 256 26,2
Regular 166 50.0 50.0 76,2
Busno T2 21.7 21.7 7.8
Muy bueno T 2.1 2.1 100,0

Total 332 100.0 100.0
Nota. Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

En la tabla 18 se aprecia que la mayoria de la poblacién considera que las caracteristicas
de los productos influyen en su decision de compra de manera regular, representando un 50.0%
del total. Le sigue la calificacién de malo con un 25.6%, lo que eleva el porcentaje acumulado al
76.2%, y bueno con un 21.7%, alcanzando un 97.9% acumulado. Finalmente, un 2.1% considera
que la influencia es muy buena, mientras que un 0.6% la califica como muy mala, llegando a
completar asi el 100% de las respuestas.

Desde el punto de vista analitico los resultados reflejan que, si bien la mayoria percibe
una influencia media de las caracteristicas del producto en su decision de compra, existe una
proporcion significativa que la considera negativa. El desequilibrio desfavorable sefiala que los
atributos actuales no generan suficiente propuesta de valor y requieren mejoras en disefio,

funcionalidad o comunicacién de beneficios.



Tabla 19.

Linea de productos

Porcentajs
Frecuencia FPaorcentaje Porcentaje valido acumulzdo
Walido Malo 15 4.5 1.5 4.5
Regular 181 43.5 48.5 53.0
Bueno 143 431 43.1 981
Muy buenao 13 3.8 3| 100,0
Total 332 100.0 100.0

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

Respecto a la linea de producto, en la tabla 19 los hallazgos evidencian que en la mayor

proporcion de la poblacion considera que la linea de productos de la empresa es regular,

representando un 48.5% del total. Le sigue la calificacion de bueno con un 43.1%, lo que eleva el

porcentaje acumulado al 96.1%, mientras que un 3.9% opina que la linea de productos es muy

buena. Si bien es cierto, se observé que gran parte de la poblacion esta de acuerdo o tiene una

valoracién apropiada sobre la linea de productos, pero esta evaluacion es en un nivel medio, lo

cual hace ver una oportunidad de innovar mediante nuevos productos o formatos, reforzando

aquellos atributos que generen valor agregado.

Tabla 20.
¢, Como considera Ud. que la diversidad de productos atiende los diferentes segmentos de
mercado?
Paorcentaje
Frecuencia Porcentaje Forcentaie valido scumulado
Vlido Malo 73 22,0 22,0 22,0
Regular 128 56,0 56,0 78,0
Bueno 84 18,3 10,3 7.2
buy bueno g 27 2.7 100,80
Total 332 100,0 1000

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo
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Analisis e interpretacion

Los resultados presentados en la tabla 20 sefialan que la mayoria de la poblacién
considera que la diversidad de productos atiende los diferentes segmentos de mercado de manera
regular, representando un 56.0% del total. Le sigue la calificacién de malo con un 22.0%, lo que
eleva el porcentaje acumulado al 78.0%, mientras que un 19.3% opina que la atencion a los
segmentos de mercado es buena, alcanzando un 97.3% acumulado. Finalmente, un 2.7%
considera que la diversidad de productos atiende de manera muy buena a los diferentes
segmentos, completando asi el 100% de las respuestas.

Dichos hallazgos descritos anteriormente demuestran que, aunque la mayoria percibe una
atencion media en la diversidad de productos para los distintos segmentos de mercado, existe una
proporcién considerable que la valora de manera negativa, lo que indica que ampliar lineas
especializadas considerando diferentes gustos, necesidades y tendencias de consumo con el fin
de mejorar la percepcion actual de los clientes y generar un factor diferenciador frente a la
competencia. Estos resultados concuerdan por lo manifestado por el gerente de la empresa en la
entrevista, donde sostiene que existe un nimero limitado de presentaciones dentro de las lineas

de productos, por lo que evaltan la posibilidad de incluir nuevos sabores o presentaciones.

Tabla 21.
Variedad de productos
Paorcentaje
Frecuencia Parzentaje Porcentaie valida acumuladeo
Walido Malo 73 220 2210 220
Regular 124 560 56,0 T80
Bueno a4 18,3 123 27,3
Muy buena g 27 27 1000

Total 332 1000 100,0
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo
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Analisis e interpretacion

En relacién con la variedad de productos, la tabla 21 evidencia que la mayoria de la
poblacion considera que la variedad de productos de la empresa es regular, representando un
56.0% del total. Le sigue la calificacion de malo con un 22.0%, lo que eleva el porcentaje
acumulado al 78.0%, mientras que un 19.3% opina que la variedad de productos es buena,
alcanzando un 97.3% acumulado. Finalmente, un 2.7% considera que la variedad es muy buena,
completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria percibe la variedad de productos con una
valoracién media, existe una proporcién considerable que la califica de manera negativa, por lo
que diversificar sabores, presentaciones o formatos ayudaria a satisfacer multiples necesidades
de la demanda, minimizar el riesgo a través de una gama mas amplia de productos y por ende,
reducir las opiniones desfavorables.

Tabla 22.

¢ Como considera Ud. que el empaque del producto lo mantiene en dptimas condiciones y es
atractivo para el cliente?

Forcentaje
Frecuencia Parcentaje Porcentaje valido acurmulado
Walida Muy mals 3 8 8 B
Malz 100 At a1 31,0
Regular 163 2491 29,1 20,1
Buena 57 17.2 17.2 gv.2
Muy buena g 27 27 100,0

Total 332 100.0 100.0
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion
En la tabla 22 se aprecia que mayormente la poblacion considera que el empaque del

producto lo mantiene en Optimas condiciones y es atractivo para el cliente de manera regular,
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representando un 49.1% del total. Le sigue la calificacion de malo con un 30.1%, lo que eleva el
porcentaje acumulado al 80.1%, mientras que un 17.2% opina que el empaque es bueno,
alcanzando un 97.3% acumulado. Finalmente, un 2.7% lo califica como muy bueno y un 0.9%
como muy malo, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria percibe el empaqgue con una calidad
media, existe una proporcion significativa que lo considera deficiente, lo que indica la necesidad
de mejoras tanto en su funcionalidad (resistencia y conservacion) como en su atractivo visual
(disefio y mensaje), de esta manera convirtiendo al empaque en un elemento diferenciador que
influya en la decision de compra del cliente.

Tabla 23.

¢Como considera Ud. que el empaque del producto refuerza la identidad de la marca en el
mercado?

Farcentaje
Frecuencia Parcentaje Porcentsje valido acumulsdo
Walida Muy maks 2 B g B
Malo 112 340 34,0 R
Regular 172 51,8 51,8 a8.7
Buena 31 8.2 832 8.1
Muy buenao 12 ] 38 100.0

Tatal 332 100.0 1000
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

Mayoritariamente, la poblacion considera que el empaque del producto refuerza la
identidad de la marca en el mercado de manera regular, representando un 51.8% del total, datos
que se evidencian en la tabla 23. Le sigue la calificacion de malo con un 34.0%, lo que eleva el
porcentaje acumulado al 86.7%, mientras que un 9.3% opina que el empaque es bueno,
alcanzando un 96.1% acumulado. Finalmente, un 3.9% lo califica como muy bueno y un 0.9%

como muy malo, completando asi el 100% de las respuestas.



Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria percibe el impacto del empaque en la

identidad de la marca con una valoracién media, existe una proporcion considerable que lo
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considera deficiente, lo que indica la necesidad de optimizar el disefio (nombre, logo, colores) y

la comunicacion visual del empaque para fortalecer la identidad de la marca generando mayor

recordacion y preferencia en el mercado.

Tabla 24.
Empaque de producto
FPaorcentaje
Frecuencis Parceniaje Forcentaje valido scumulado
Walido Malo 52 15,7 15,7 18,7
Regular 214 G4.5 64,5 80,1
Bueno % 18,0 18,0 Ba.1
Muy buena 3 B B 100,0
Total a3z 1000 100,0

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

La poblacién considera que el empaqgue del producto es regular, representando un 64.5%

del total. Le sigue la calificacion de malo con un 15.7%, lo que eleva el porcentaje acumulado al

80.1%, mientras que un 19.0% opina que el empague es bueno, alcanzando un 99.1%

acumulado. Finalmente, un 0.9% considera que el empaque es muy bueno, completando asi el

100% de las respuestas, estos resultados son observados claramente en la tabla 24.

Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria percibe el empague con una valoracion

media, existe una proporcion significativa que lo califica de manera negativa, lo que indica la

necesidad de mejorar tanto la funcionalidad como el disefio del empaque para fortalecer su

atractivo y proteccion en el mercado. Dichos resultados tienen relacién con lo recabado en la

entrevista, donde el gerente sefiala que se evalla la posibilidad de cambiar su material y disefio.
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Dentro del marketing actual, el empaque no solo cumple la funcion de proteger el
producto, sino que por el contrario es una herramienta a través del cual la empresa busca influir
en la decision de compra, generar conexion emocional y posicionar a la empresa dentro de un
mercado competitivo.

Tabla 25.

¢, Como considera Ud. qué calidad de los productos derivados ofrecidos influye en la aceptacion
de la marca?

FPorcentaje
Frecuencia FPorcentaje Porcentaje valido acumulado
Walida Muy malko 5 1.5 1.5 1,5
Malo 113 340 340 35,5
Regular 136 41.0 41.0 76,5
Bueno T2 21.7 1.7 BE2
buy buena ] 1.8 1.8 100,0

Total 332 100.0 100.0
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

Los hallazgos de la tabla 25 evidencian que gran parte de la poblacion considera que la
calidad de los productos derivados ofrecidos influye en la aceptacion de la marca de manera
regular, representando un 41.0% del total. Le sigue la calificacion de malo con un 34.0%, lo que
eleva el porcentaje acumulado al 76.5%, mientras que un 21.7% opina que la influencia es
buena, alcanzando un 98.2% acumulado. Finalmente, un 1.8% considera que la influencia es
muy buena y un 1.5% la califica como muy mala, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria percibe la influencia de la calidad del
producto en la aceptacion de la marca con una valoracion media, existe una proporcion

considerable que la califica de manera negativa, lo que indica oportunidades de mejora en los
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estandares de calidad garantizando valor agregado y cumplimiento de expectativas para

fortalecer la percepcion y aceptacion de la marca en el mercado.

Tabla 26.
¢ Como considera Ud. que la empresa innova frente a la competencia en el mercado?
FParzentaje
Frecuencia Parceniaje Forcentaje valido acumulado
Vlido Muy malc :} 2.4 2.4 2.4
Malc B2 18,7 18,7 21,1
Regular 227 68.4 62,4 20,5
Bueno iz & g aa.1
Muy buena 3 B B 1000

Total 332 1000 100,0
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

En la tabla 26 se aprecia que la mayoria de la poblacion considera que la empresa innova
frente a la competencia en el mercado de manera regular, representando un 68.4% del total. Le
sigue la calificacion de malo con un 18.7%, lo que eleva el porcentaje acumulado al 89.5%,
mientras que un 9.6% opina que la innovacion es buena, alcanzando un 99.1% acumulado.
Finalmente, un 0.9% califica la innovacion como muy buena y un 2.4% como muy mala,
completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria percibe la innovacion de la empresa con
una valoracion media, existe una proporcion significativa (21.1%) que la considera insuficiente,
debido principalmente a que la empresa mantiene su portafolio sin incluir sabores o
presentaciones nuevas lo que indica la necesidad de fortalecer iniciativas o estrategias
innovadoras para diferenciarse en el mercado y mejorar su competitividad.

En el mercado actual, y frente a las nuevas tendencias del mercado la importancia de

innovar la variedad de productos radica en satisfacer las necesidades y expectativas de los
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clientes alineados a valorar calidad e innovacion, en consecuencia, generar fidelizacion y ventaja
competitiva ganando cuota de mercado a través de la preferencia de los consumidores es un reto

para la mayoria de las empresas de hoy en dia.

Tabla 27.
Marca de producto
Forcentajs
Frecusncis FPorcentaje Porcantaje valido acurnulada
Walida Malo 32 9.4 9.6 9.6
Regular aav 08,4 ga.4 T8.0
Bueno [l 21,4 21.4 a49.4
buy bueno 2 B; | G 100.0
Total 332 100,0 100.0

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

Con respecto a los resultados de la tabla 27 que presenta en analisis para la marca del
producto, gran parte de la poblacion lo considera como regular, representando un 68.4% del
total. Le sigue la calificacion de bueno con un 21.4%, lo que eleva el porcentaje acumulado al
99.4%, mientras que un 9.6% opina gque la marca es mala, alcanzando un 78.0% acumulado.
Finalmente, un 0.6% considera que la marca es muy buena, completando asi el 100% de las
respuestas.

En términos generales, los resultados demuestran, aunque la mayoria de los encuestados
(68.4%) percibe la marca con una valoracién media, existe una proporcion significativa que la
considera deficiente, explicado principalmente por que la empresa no comunica de manera clara
su propuesta de valor, ni la innovacion de sus productos, lo que genera, que el cliente no pueda
diferenciar a la marca del resto de competidores. Todo lo mencionado con anterioridad, indica la
necesidad de fortalecer reconocimiento de la marca y el posicionamiento en el mercado para

mejorar su percepcion y preferencia entre los consumidores.
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La importancia de tener una marca consolidada en la mente de los consumidores y en el
mercado genera que una empresa pueda fidelizar a los clientes, preferencia y rentabilidad a largo
plazo.

Tabla 28.

¢ Como considera Ud. la logistica inversa de la empresa (reembolsos o cambios de los productos
defectuosos)?

Farcentajs
Frecuencia FParcentaje Porcentsje valido acumulsdo
Walido Muy malo ] 2.7 2,7 2.7
Malo 128 3a.| g 1.8
Regular 142 428 42,8 44,3
Buena 44 13.3 13,2 a7 .8
Muy busno & 2.4 2.4 100,0

Tatal 332 100.0 1000
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

Segun la informacion presentada en la tabla 28, un 42.8% de la poblacion califica como
aceptable el manejo que realiza la empresa en la logistica inversa relacionada con reembolsos o
sustituciones de productos defectuosos. Le sigue la calificacion de malo con un 38.9%, lo que
eleva el porcentaje acumulado al 84.3%, mientras que un 13.3% opina que el proceso es bueno,
alcanzando un 97.6% acumulado. Finalmente, un 2.4% considera que la logistica inversa es muy
buena y un 2.7% la califica como muy mala, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria (42.8 %) percibe la logistica inversa con
una valoracion media, existe una proporcion considerable que la califica de manera negativa,
dichas valoraciones se ven explicadas por la carencia de una comunicacion eficaz y politicas
poco claras frente productos defectuosos y reembolsos que la empresa despliega para sus
clientes. Esto indica que existen oportunidades de mejora en la gestion de devoluciones y

reembolsos para optimizar la experiencia del cliente y fortalecer la confianza en la empresa.
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Tabla 29.
¢ Como considera Ud. que el servicio post venta (garantia) influye en su decision de compra?
Porcentaje
Frecuencia Porcentae Porcentzje valido acumulado
Walido Muy malz 2 i i B
Malo 130 £1.9 410 425
Regular 174 52 4 52.4 94,0
Bueno 14 £ 4 29,1
Muy bueno 3 e a 10:4,0
Total 332 100, 100,0

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

En la tabla 29 se aprecia que la mayoria de la poblacién considera que el servicio
postventa, en cuanto a garantia, influye en su decision de compra de manera regular,
representando un 52.4% del total. Le sigue la calificacion de malo con un 41.9%, lo que eleva el
porcentaje acumulado al 94.9%, mientras que un 4.2% opina que la influencia del servicio
postventa es buena, alcanzando un 99.1% acumulado. Finalmente, un 0.9% la califica como muy
buena y un 0.6% como muy mala, completando asi el 100% de las respuestas.

Dichos resultados reflejan que, aunque la mayoria percibe la influencia del servicio
postventa con una valoracion media, existe una proporcion considerable que la considera
deficiente (42.5 %), por medio de estos resultados se evidencian la carencia de politicas de
garantia que la empresa ofrece para la compra de productos en grandes volumenes, lo que indica
la necesidad de mejorar las garantias y la atencion posterior a la compra para fortalecer la

confianzay la fidelizacion de los clientes.
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Tabla 30.
Garantia del producto

Frecusncia Paorcentajs Forcentaje valido Forcentaje acumulado
Walido halo 80 18.1 121 181
Regular 228 88.7 G3,7 85,7
Bueno a4 13.32 13,3 100,00
Total 332 100.0 100,0

MNota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

En la tabla 30 se aprecia que la mayoria de la poblacién considera que la garantia del
producto es regular, representando un 68.7% del total. Le sigue la calificacion de malo con un
18.1%, lo que eleva el porcentaje acumulado al 86.7%, mientras que un 13.3% opina que la
garantia es buena, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria de los encuestados (68.7 %) percibe la
garantia del producto con una valoracion media, existe una proporcion considerable (18.1 %) que
la califica de manera negativa, lo que indica en primer lugar, la necesidad de mejorar las politicas
de devolucidon y condiciones de garantia para generar mayor confianza y seguridad en los
consumidores. En segundo lugar, comunicar de manera eficaz y establecer un medio de contacto
para que el cliente pueda comunicarse con la empresa cuando exista la necesidad de acceder a
cambios o reembolsos.

En el contexto actual, las politicas de garantia juegan un papel importante a través del
cual las empresas generan confianza hacia el consumidor, refuerzan y diferencian la reputacion
de la marca frente a los competidores. Todo ello hace posible que una empresa pueda atraer,
fidelizar a los clientes y por ende mejorar sus ventas y rentabilidad a largo plazo. Dentro de la
entrevista realizada también el gerente expresa que existe una relacion positiva y aceptacion de

los clientes cuando se le ofrece garantia.
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Tabla 31.
¢Como considera Ud. que las condiciones de entrega son oportunas para sus productos?
Forcentaje
Frecuencia Forcentaje Porcentaje valido acumulzdo
Valido Muy male 2 24 24 24
Malo 107 a2z 222 345
Regular 151 455 455 20,1
Bueno Gt 17.5 17.5 a7.6
Muy buena S 2.4 2.4 10:0,0

Total 332 100.0 1000
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

De acuerdo con la informacion mostrada en la tabla 31, un 45.5% de los participantes
evalla como aceptables y en un nivel medio las condiciones de entrega de los productos en
cuanto a su puntualidad. Le sigue la calificacion de malo con un 32.2%, lo que eleva el
porcentaje acumulado al 80.1%, mientras que un 17.5% opina que las condiciones de entrega son
buenas, alcanzando un 97.6% acumulado. Finalmente, un 2.4% califica la entrega como muy
buena y otro 2.4% como muy mala, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria percibe las condiciones de entrega con
una valoracion media (45.5 %), existe una proporcion significativa (34.6 %) que las considera
inadecuadas, dichas calificaciones se deben principalmente debido a que, si bien la empresa
posee vehiculos designados para los pedidos de los clientes, aun existen deficiencias en la
gestion del tiempo, optimizacion de rutas de entrega y deficiencias logisticas. Lo que indica la
necesidad de optimizar los tiempos y procesos de distribucion para mejorar la satisfaccion del

cliente.
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Tabla 32.
Entrega del producto
Parcentaje
Frecuencia Parcentaje Porcentaje valido acumulado
Walido Muy malz ] 2.4 2.4 2.4
Malo 107 322 322 346
Regular 151 45,5 45,5 80.1
Bueno 5B 7.5 7.5 av.g
Kuy buena ] 2.4 2.4 100.0
Toital a3z 100,0 100,0

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo
Analisis e interpretacion

Segun los datos presentes en la tabla 32, el 45.5% de los encuestados valora la entrega del
producto como un proceso de desempefio moderado. En segundo lugar, un 32.2%, la evalta
como mala, acumulando asi un 80.1%. Ademas, un 17.5% considera que el servicio de entrega es
bueno, alcanzando un 97.6% acumulado. Finalmente, tanto la valoracion de muy buena como de
muy mala obtienen un 2.4% cada una, completando el 100% de opiniones registradas.

Estos hallazgos demuestran que, aunque la mayoria de opiniones se sitdan en un nivel
intermedio, un grupo considerable de usuarios emite juicios negativos, lo cual indica la
necesidad urgente de optimizar la gestion logistica. Por ejemplo, se podrian implementar
estrategias como la planificacién de rutas mas eficientes mediante la agrupacion de pedidos por
zonas o la aplicacion de criterios que mejoren los tiempos y procesos, buscando asi incrementar
la satisfaccion del cliente.

En el contexto del marketing actual, la eficacia y eficiencia en la entrega de productos
adquieren un rol decisivo, puesto que el tiempo de entrega deja de ser un mero asunto operativo

para convertirse en un elemento diferenciador que impulsa la lealtad y preferencia del
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consumidor. Al ser la entrega la fase final del proceso de compra, una mala experiencia puede
afectar significativamente la percepcion de satisfaccion del cliente.

Variable: Estrategia de Marketing mix

Dimensidn 02: Estrategia de precio

Tabla 33.

¢,Como considera Ud. que son los precios de los productos frente a la competencia del
mercado?

Porcentajs
Frecuencia Forcentaje Porcentaje vaiido acumulado
Walido Muy mals 3 B B g
Mala 108 325 325 1.4
Regular 181 G445 545 28,0
Buena 27 3.1 2.1 28,1
Muy buena 13 3.8 38 10:0,0

Total 332 100.0 100.0
Nota Elaborzcion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

En la tabla 33 se indica que un 54.5% de la poblacion percibe los precios de los productos
frente a la competencia del mercado como niveles promedio. Le sigue la calificacion de malo
con un 32.5%, lo que eleva el porcentaje acumulado al 88.0%, mientras que un 8.1% opina que
los precios son buenos, alcanzando un 96.1% acumulado. Finalmente, un 3.9% califica los
precios como muy buenos y un 0.9% como muy malos, completando asi el 100% de las
respuestas.

Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria percibe los precios con una valoracion
media, existe una proporcion considerable que los considera desfavorables, debido a que los
“precios que ofrece la empresa no generan ni incentivan la motivaciéon de compra, el nivel de los

precios similares a la competencia indirectamente indica que no existe un valor diferenciador, lo
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que a su vez conlleva a la necesidad de evaluar la estrategia de precios para mejorar la

competitividad en el mercado.

Tabla 34.
¢ Como considera Ud. que los precios de los productos influyen a la motivacion de compra?

FParcentaje
Frecuencia Parcentaje Forcentaje valido acumulsdo
Walido Muy mala i1 33 3.2 1.3
Malo Bl a7 v a0.4
Regular 1T 61.5 51,5 a1.4
Bueno &0 158.1 15,1 av.0
Muy buena 0 3.0 3.0 100.0

Total J32 1000 100,00
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

En la tabla 34 se evidencia que un 51.5% de la poblacion evaltia de manera regular la
influencia de los precios de los productos en la motivacion para realizar la compra, indicando
una percepcion moderada sobre este factor decisivo en el comportamiento del consumidor. Le
sigue la calificacion de malo con un 27.1%, lo que eleva el porcentaje acumulado al 81.9%,
mientras que un 15.1% opina que la influencia de los precios en la motivacion de compra es
buena, alcanzando un 97.0% acumulado. Finalmente, un 3.0% considera que la influencia es
muy buena y un 3.3% la califica como muy mala, completando asi el 100% de las respuestas.
Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria percibe una influencia media de los precios en
su motivacién de compra, existe una proporcion considerable que la califica de manera negativa,
con dichos datos presentados se puede percibir que el precio de los productos es un factor clave

para incentivar la compra, sin embargo, la empresa mantiene un nivel de precios poco atractivo
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lo que limita su aceptacion y compra en grandes cantidades, y a su vez indica la necesidad de

ajustar la estrategia de precios para mejorar la percepcion y estimular la intencion de compra.

Tabla 35.
Precio basado en la competencia
Parcentaje
Frecuencia Farceniaje Forcentsiz valido scumulado
Walido Malo &0 15.1 16,1 158.1
Regular 214 64,5 G4 5 7.5
Buena i) 18,8 18,9 Bo.4
Muy buena 2 ] B 1000

Taial 332 1000 1000
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

La tabla 35 revela que el 64.5% de los encuestados juzga como moderado el precio
basado en la competencia, lo que refleja una percepcion promedio sobre este aspecto clave en la
valoracion competitiva del consumidor. Le sigue la calificacién de bueno con un 19.9%, lo que
eleva el porcentaje acumulado al 99.4%, mientras que un 15.1% opina que el precio es malo.
Finalmente, un 0.6% lo califica como muy bueno, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria (64.5 %) percibe la estrategia de precios
con una valoracion media, existe una proporcion considerable (15.1 %) que la considera
deficiente, lo que indica que la empresa no mantiene un catalogo de precios que incentive la
compra de sus productos, ni impulse las ventas a gran escala, por otro lado, frente a tal
problematica existe la necesidad de evaluar la estructura de precios para mejorar la
competitividad y percepcion de valor en el mercado.

Mantener un nivel de precios competitivo es un factor clave para generar motivacion de

compra en los clientes, ello implica ofrecer un equilibrio entre calidad — precio. Establecer
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precios adoptando esta estructura de equilibrio permite destacarse en un mercado concurrido por

productos similares y adicionalmente atraer nuevos clientes.

Tabla 36.
¢ Como considera Ud. que los descuentos ofrecidos influyen en conservar y/o captar clientes?
Porcentaje
Fracusncia Parcentaje Porzentaje valido acumulado
Vilido Muy mako 7 2,1 2,1 21
Malo 113 340 34,0 38,1
Regular 177 53.3 53,2 805
Bueno 30 agn 8.0 98,5
Muy buena ] 1.5 1.5 10:4,0

Total 3z 100.0 100,0
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

La tabla 36 muestra que un 53.3% de la poblacion percibe de forma moderada la
influencia de los descuentos ofrecidos en la retencién y atraccion de clientes, destacando su rol
tactico en la fidelizacion del consumidor. Le sigue la calificacion de malo con un 34.0%, lo que
eleva el porcentaje acumulado al 89.5%, mientras que un 9.0% opina que la influencia de los
descuentos es buena, alcanzando un 98.5% acumulado. Finalmente, un 1.5% considera que la
influencia es muy buena y un 2.1% la califica como muy mala, completando asi el 100% de las
respuestas.

Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria (53.3%) percibe una influencia media de
los descuentos en la retencidn y captacion de clientes, existe una proporcién considerable (36.1
%) que la califica de manera negativa, debido principalmente a que la empresa despliega pocas
campafas de descuentos, limitandose a ofrecer solo en temporadas especificas. Todo ello

desencadena la falta de motivacién de los clientes a la hora de decidir entre productos de una u
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otra marca y ademas no coadyuva a conservar clientes que prefieren adquirir productos de

empresas con descuentos mas frecuentes. Lo mencionado anteriormente indica la necesidad de

optimizar las estrategias de descuento para mejorar su impacto en la fidelizacion y atraccién de

consumidores.

Tabla 37.
¢, Como considera Ud. que los descuentos implementados influyen a incrementar las ventas?
Porcentajs
Frecuencia FParcentaje Porcentaje valido acumulado
Walido Muy mals 3 8 B g
Malo 118 3545 355 35,4
Regular 177 53.3 53.3 22,3
Buena 3 9.3 9.3 28,1
Muy buena 3 A A 10:0,0
Total 332 100.0 100.0

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

La tabla 37 indica que un 53.3% de los encuestados califica de forma moderada la

influencia de los descuentos implementados en el aumento de ventas, subrayando su efecto

tactico en el incremento del volumen comercial. Le sigue la calificacion de malo con un 35.5%,

lo que eleva el porcentaje acumulado al 89.8%, mientras que un 9.3% opina que la influencia de

los descuentos en el aumento de las ventas es buena, alcanzando un 99.1% acumulado.

Finalmente, un 0.9% considera que la influencia es muy buena y otro 0.9% la califica como muy

mala, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria percibe una influencia media de los

descuentos en el incremento de ventas, existe una proporcién significativa que la califica de

manera negativa, evidenciando la carencia de propuestas y estrategias destinadas a incentivar la

motivacion de compra, captacion y fidelizacion de clientes a través de cambios en el precio en
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ciertas temporadas o campafias por parte de la empresa. Todo ello indica la necesidad de mejorar

las estrategias promocionales para lograr un mayor impacto en el crecimiento de las ventas.

Tabla 38.
Descuentos
Fracusncia FPorcentsje Forcentaje valido Porcentaje acumulado
Walide Malo 54 16,3 18,3 18,3
Regular 238 T1.7 7.7 28,0
Busno 40 12.0 12,0 100,0
Total 332 100,0 100.,0

MNota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

La tabla 38 revela que un 71.7% de la poblacion percibe de manera regular la aplicacion
de descuentos. Le sigue la calificacion de malo con un 16.3%, lo que eleva el porcentaje
acumulado al 88.0%, mientras que un 12.0% opina que los descuentos son buenos, completando
asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria de los encuestados percibe los
descuentos con una valoracion media, existe una proporcion significativa (16.3% ) que los
considera insuficientes o poco atractivos, evidenciando que la empresa no despliega propuestas
de descuentos para clientes sensibles al precio, ni como una estrategia de captar y mantener
lealtad de los clientes para con la empresa, indicando de esta forma la necesidad de mejorar las
estrategias promocionales para incentivar la compra y fidelizacion de los clientes.

En la actualidad, los descuentos son de las estrategias mas recurrentes por parte de las
empresas que buscan atraer y retener clientes, ademas ayuda a mejorar la gestién y rotacion de

inventarios.
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Tabla 39.
¢,Como considera Ud. que los plazos de pago que ofrece influyen en la decision de compra?
FParcentaje
Frecuencis Forcentaje FPorcentaje valido scumulado
Walido Muy mala 3 2 2 2
Malz 118 35.5 35,5 38,4
Reagular 170 51.2 51.2 av.T
Bueno 38 11.4 11.4 281
fMuy buenao 3 8 8 10:0,0

Total a3z 100.0 100.0

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

La tabla 39 indica que un 51.2% de los encuestados evalta de forma moderada la
incidencia de los plazos de pago que ofrece la empresa en la decision de adquisicion, reflejando
su relevancia como factor financiero en el proceso de compra del consumidor. Le sigue la
calificacion de malo con un 35.5%, lo que eleva el porcentaje acumulado al 87.7%, mientras que
un 11.4% opina que la influencia de los plazos de pago en la decision de compra es buena,
alcanzando un 99.1% acumulado. Finalmente, un 0.9% considera que la influencia es muy buena
y otro 0.9% la califica como muy mala, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria (51.2 %) percibe los plazos de pago con
una valoracion media, existe una proporcion significativa que los considera inadecuados, dicha
percepcion por parte de los clientes se debe primordialmente a que la empresa no ofrece muchas
facilidades en lo que plazos de pago se refiere, no se contempla otorgar un periodo de tiempo

para cancelar la compra de productos. Esto indica la necesidad de evaluar y ajustar las
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condiciones de financiamiento o plazos de pago para mejorar su impacto en la decision de

compra de los clientes.

Tabla 40.
Periodo de pago
Fuaorcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido goumulado
‘alido Muy malo 3 g 8 5
Malo 118 35,5 3545 164
Regular 170 81,2 51,2 T
Buena 38 11,4 11.4 28,1
Muy bueno 3 A A 1060,

Toal 332 10:0,0 100.0
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

La tabla 40 indica que un 51.2% de los encuestados considera que el periodo de
pago ofrecido por la empresa tiene una influencia regular en su percepcion, reflejando una
valoracién moderada sobre este aspecto financiero dentro del proceso de compra. Le sigue la
calificacion de malo con un 35.5%, lo que eleva el porcentaje acumulado al 87.7%, mientras que
un 11.4% opina que el periodo de pago es bueno, alcanzando un 99.1% acumulado. Finalmente,
un 0.9% considera que el periodo de pago es muy bueno y otro 0.9% lo califica como muy malo,
completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria (51.2 %) percibe el periodo de pago con
una valoracion media, existe una proporcion considerable (36.4 %) que lo considera
desfavorable, con ello se evidencia que la empresa aun no considera otorgar plazos de pago
como una facilidad para los clientes. Frente a ello se indica la necesidad de evaluar y mejorar las
condiciones de financiamiento o plazos de pago para adaptarse mejor a las necesidades de los

clientes. Dentro de la entrevista realizada también se evidencia la importancia de facilidades
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como el periodo de pago, por ello, la empresa viene evaluando esa posibilidad tomando en

consideracion la cantidad de venta y clientes frecuentes.

Variable: Marketing Mix
Dimensidn 03: Estrategia de plaza
Tabla 41.

¢ Como considera Ud. que la venta fisica de los productos de la empresa es efectiva en cuanto a
la compra de productos?

FParcentaje
Frecuencia Farcentaje Porcentaje valido scumulado
Walido Muy malz ] 2.4 2.4 2.4
Mala 41 12,3 12,32 14,8
Regular 104 3.3 31,2 45.1
Buena 182 48,8 43,2 4.0
Muy buena 17 51 51 1000

Total A3z 1000 1000
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

La tabla 41 muestra que un 48.8% de los encuestados valora de manera positiva la venta
fisica de los productos de la empresa en términos de efectividad para impulsar las compras. Le
sigue la calificacion de regular con un 31.3%, lo que eleva el porcentaje acumulado al 46.1%,
mientras que un 12.3% opina que la efectividad de la venta fisica es mala, alcanzando un 14.8%
acumulado. Finalmente, un 5.1% considera que la efectividad es muy buenay un 2.4% la califica
como muy mala, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que la percepcion de la venta fisica es mayoritariamente

positiva, sin embargo, existe una proporcion que la considera regular o deficiente, lo que indica
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que existe un margen de mejora sefialando aspectos como unico punto de venta, carencia de
zonas de exhibicion de productos y falta de zonas de espera para los clientes. Todo lo sefialado
sugiere la necesidad de optimizar la experiencia de compra en los puntos de venta fisicos para

mejorar la satisfaccion y facilitar la adquisicion de productos.

Tabla 42.
Canales
Porcentaje
Frecuencia Parcentaje Porcentaie valida acumulado
Walida Muy malo 8 2.4 24 2.4
Malo 41 12,3 12,3 14,8
Regular 104 31,3 3.3 45,1
Bueno 182 458 48,8 4.9
Muy buena 17 5.1 51 10,0
Toatal 33z 10:0,0 100,10

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

La tabla 42 revela que un 48.8% de los encuestados califica como favorable los canales
de distribucion de la empresa. Le sigue la calificacidn de regular con un 31.3%, lo que eleva el
porcentaje acumulado al 46.1%, mientras que un 12.3% opina que los canales son malos,
alcanzando un 14.8% acumulado. Finalmente, un 5.1% considera que los canales son muy
buenos y un 2.4% los califica como muy malos, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que, aunque la percepcidn general de los canales de distribucion
es positiva, existe una proporcion significativa que los considera regulares o deficientes, esto
explicado principalmente en el uso de medios tradicionales (punto de venta fisico), sin incluir

canales digitales para la venta de sus productos. Todo ello indica la necesidad de incluir medios
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digitales, optimizar la logistica y accesibilidad para mejorar la eficiencia en la entrega de los
productos.

La importancia de establecer canales fisicos en lugares estratégicos y optar por el uso
progresivo de canales digitales le permiten a la empresa llegar a mas clientes, adaptarse a sus
preferencias y tener mayores oportunidades de venta en diferentes lugares geogréaficos.
Tabla 43.

¢ Como considera Ud. que los medios de distribucién implementados facilitan el acceso de los
productos derivados en los diversos segmentos del mercado?

Parcentaje
Frecuencia Paorcaentaje Porcentaje valido scumulado
Walido Muy mals 3 B B B
Mala 23 g.a .8 7.8
Regular =r) 292 28,2 3rao
Buena 187 59.3 503 ag.4
Muy buena 12 3.6 3.8 100.0

Tatal 32 100.0 100.0
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

La tabla 43 muestra que un 59.3% de los encuestados valora favorablemente cémo los
medios de distribucion implementados facilitan el acceso a los productos en distintos segmentos
del mercado. Le sigue la calificacion de regular con un 29.2%, lo que eleva el porcentaje
acumulado al 37.0%, mientras que un 6.9% opina que la distribucién es mala, alcanzando un
7.8% acumulado. Finalmente, un 3.6% considera que la distribucion es muy buenay un 0.9% la
califica como muy mala, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que la percepcidn de los medios de distribucion es
mayoritariamente positiva, aunque existe un porcentaje de la poblacion que la califica como

regular o deficiente, lo que evidencia una oportunidad de mejora la de seguir optimizando los
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canales de distribucion por ejemplo poder hacer uso de convenios con supermercados y
participar en ferias y eventos para garantizar un mejor acceso y cobertura para los productos en

todos los segmentos del mercado.

Tabla 44.
Cobertura
FParcentajs
Frecuencia Parcentaje Porcentsjz valido acumulsdo
Walidao Muy maks 3 ] B 8
Malo 23 6.8 .8 7.h
Regular e 8.2 8.2 ar.a
Bueno 187 683 8,2 8a.4
Muy buena 12 36 36 1000
Toatal 33z 1000 100,0

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

La tabla 44 indica que un 59.3% de los encuestados considera que la cobertura brindada
por la empresa es buena, reflejando una percepcion favorable sobre la extensién y alcance con
que los productos llegan a su mercado objetivo. Le sigue la calificacion de regular con un 29.2%,
lo que eleva el porcentaje acumulado al 37.0%, mientras que un 6.9% opina que la cobertura es
mala, alcanzando un 7.8% acumulado. Finalmente, un 3.6% considera que la cobertura es muy
buena y un 0.9% la califica como muy mala, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que, aunque la percepcion general de la cobertura es
mayoritariamente positiva, existe una proporcion que la considera regular o deficiente, aun se
percibe que la presencia de productos no esta en todos los puntos de venta y no es de facil acceso
para los clientes. La cobertura consolidada a nivel provincial es un factor a resaltar, sin embargo,

la presencia a nivel regional y nacional todavia es un reto para la empresa. Todo ello indica la
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necesidad de optimizar los centros de distribucion para garantizar una mayor accesibilidad y

disponibilidad de los productos en los distintos puntos de venta.

Tabla 45.
¢,Como considera Ud. que influye la ubicacion de la empresa en la motivacion y facilidad de
compra?

FPorcentape
Frecuencia FPorcentaje Porcentaje valido acumulado
Walida Muy maks 3 8 8 g
Malo b4 18.3 18.3 17.2
Regular Ba 288 288 453
Bueno 170 51.2 51.2 g7.0
Muy buena 10 3.0 3.0 10:0,0

Total 332 100.0 100.0
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

La tabla 45 indica que el 51.2% de la poblacion percibe que la ubicacion de la
empresa tiene un impacto favorable en la motivacion y facilidad para realizar la compra. Le
sigue la calificacion de regular con un 28.6%, lo que eleva el porcentaje acumulado al 45.8%,
mientras que un 16.3% opina que la influencia de la ubicacion es mala, alcanzando un 17.2%
acumulado. Finalmente, un 3.0% considera que la influencia es muy buena y un 0.9% la califica

como muy mala, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que la mayoria (51.2 %) percibe la ubicacion de la empresa de
forma positiva, por medio de este los clientes y empresa hacen posible el proceso de compra -
venta, adicionalmente los clientes tienen la posibilidad de emitir opiniones acerca de la
percepcidn de los productos y le da la posibilidad a la empresa de recibir retroalimentacion para

mejorar productos y procesos.
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Por otro lado, existe una parte de la poblacion (45.8 %) que la considera regular o
deficiente, sefialando que el Gnico punto de venta de la empresa no es de facil acceso para
algunos clientes, y que la ubicacion no es estratégica lo que indica la necesidad de evaluar

estrategias de accesibilidad y conveniencia para mejorar la experiencia de compra de los clientes.

Tabla 46.
Ubicacion
Forcentaje
Frecusncia FPorcentaje Porcentaje valido acumulado
Walida Muy maks 3 g R g
Mala a4 18,3 18.3 17.2
Regular B& 284 28,6 458
Bueno 170 §1.2 g1.2 a7.0
Muy buena 10 3.0 3.0 100,0
Todal 332 100.0 100.0

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

La tabla 46 revela que un 51.2% de los encuestados califica como favorable la
ubicacion de la empresa. Le sigue la calificacion de regular con un 28.6%, lo que eleva el
porcentaje acumulado al 45.8%, mientras que un 16.3% opina que la ubicacién es mala,
alcanzando un 17.2% acumulado. Finalmente, un 3.0% considera que la ubicacién es muy buena

y un 0.9% la califica como muy mala, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que, aunque la percepcion general de la ubicacion es
mayoritariamente positiva, resaltando la importancia de contar con puntos de venta a través del
cual exista una relacion directa entre empresa y clientes. Sin embargo, existe una proporcion de

la poblacion que la considera regular o deficiente, enfatizando la carencia de méas puntos de venta
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ubicados en lugares estratégicos de la ciudad, que garantice facilidad de acceso y por ende,

influir en la motivacion de compra de los clientes.

Dentro de un enfoque de marketing actual, contar con una ubicacion estratégica implica
poder acercar los productos hacia los clientes, quienes valoran la facilidad de acceso y compra,
adicionalmente genera mayor exposicion del producto en zonas concurridas con la finalidad de

captar clientes potenciales.

Tabla 47.
¢ Como considera Ud. el manejo del inventario de productos en cuanto a disponibilidad?
Porcentaje
Frecuencia FParcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido Muy malo 5 1.5 1.5 15
Malo 51 15.4 15.4 18,9
Regular a2 277 27,7 44 .4
Bueno 160 50.0 50.8 85,5
Muy buena 15 445 15 10:0,0

Total 332 100.0 100.0
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

La tabla 47 muestra que un 50.9% de los encuestados evalla favorablemente el manejo
del inventario de productos en cuanto a disponibilidad. Le sigue la calificacién de regular con un
27.7%, lo que eleva el porcentaje acumulado al 44.6%, mientras que un 15.4% opina que la
disponibilidad del inventario es mala, alcanzando un 16.9% acumulado. Finalmente, un 4.5%
considera que la disponibilidad es muy buenay un 1.5% la califica como muy mala,
completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que la mayoria (50.9%) percibe la disponibilidad de inventario

de manera positiva, resaltando la gestion logistica de la empresa, basada en mantener un
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equilibrio entre cantidad de productos suficiente para satisfacer la demanda, de esta forma
reduciendo costos de mantenimiento en una temporada estable o regular.

Por otro lado, existe una parte de la poblacion (44.6%) que la considera como regular y
deficiente, sefialando que en temporadas algidas todavia la empresa adolece en mantener la
cantidad adecuada de productos para hacer frente a la demanda, incurriendo en sobre produccion
0 quiebres de stock, lo que indica la necesidad de optimizar los procesos de abastecimiento y

gestion de inventario para garantizar la disponibilidad constante de los productos.

Tabla 48.
Inventario
Parcentaje
Frecuencia Parcentaje Porcentaje valido acumulado
Walida Muy malo & 1.5 1,5 1.5
Malo &1 15,4 15,4 1688
Regular B2 7.7 vy 44 5
Buena 168 0.8 0.8 855
Muy buena 15 4.5 45 100.0
Todal 332 1000 100,0

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

La tabla 48 indica que un 50.9% de los encuestados califica como favorable el inventario,
destacando su disponibilidad adecuada para satisfacer la demanda del cliente. Le sigue la
calificacidn de regular con un 27.7%, lo que eleva el porcentaje acumulado al 44.6%, mientras
que un 15.4% opina que el inventario es malo, alcanzando un 16.9% acumulado. Finalmente, un
4.5% considera que el inventario es muy bueno y un 1.5% lo califica como muy malo,

completando asi el 100% de las respuestas.
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mayoritariamente positiva, existe una proporcion que lo considera regular o deficiente (44.6%),

lo que indica la necesidad de optimizar la gestion de inventarios para garantizar una

disponibilidad constante y eficiente de los productos y, por otro lado, considerar y mantener un

equilibrio entre los costos de mantenimiento y conservacion de 1os mismos.

Una adecuada gestion de inventarios le permitird a la empresa poder fidelizar al cliente,

mejorando su experiencia a través de la disponibilidad de productos y entregas oportunas, y

ademas reducir pérdida de mercaderia por caducidad o sobrantes.

Tabla 49.

¢,Coémo considera Ud. las condiciones y facilidades de abastecimiento de los productos?

Frecuencia Parceniaje Forcentaje valido scumulado
Walido Muy malko 4 12 12 12
Mala B 1.7 1.7 12,0
Regular 116 348 348 47,8
Buena 157 47,2 47,3 B5.2
Muy buena 16 4.8 4.2 100,0
Total 33z 100,0 100,0

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

La tabla 49 muestra que el 47.3% de la poblacion considera que las condiciones y

facilidades de abastecimiento de los productos son buenas, reflejando una percepcion favorable

sobre como se gestionan y garantizan el suministro oportuno y adecuado de los productos a los

distintos puntos de venta o consumidores finales. Le sigue la calificacion de regular con un

34.9%, lo que eleva el porcentaje acumulado al 47.9%, mientras que un 11.7% opina que las

condiciones de abastecimiento son malas, alcanzando un 13.0% acumulado. Finalmente, un 4.8%
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considera que el abastecimiento es muy bueno y un 1.2% lo califica como muy malo,
completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que la mayoria (52.1%) percibe el abastecimiento de manera
positiva, resaltando que la empresa posee y despliega unidades vehiculares que hacen posible
poder abastecer los productos en los diferentes puntos de venta y centros de distribucion.

Por otro lado, una parte de la poblacién (47.8%) lo considera regular y deficiente, lo que
indica la necesidad de fortalecer la gestion logistica y los procesos de reposicion para garantizar
un abastecimiento eficiente y oportuno de los productos ademas se enfatiza la necesidad de poder
implementar los vehiculos de manera que permita el transporte adecuado de los productos hasta

los distintos centros de distribucién.

Tabla 50.
Transporte
Parcentaje
Frecuencia Parcentaje Forcentale valido scumulado
Walido Muy malo 4 1.2 1.2 1.2
Malo 39 11,7 11,7 13,0
Regular 118 4.4 344 47,8
Bueno 157 47,3 473 pE,2
Muy buena 18 43 43 1000
Taial 332 100,0 100,0

Nota Elaboracion propiz, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

La tabla 50 muestra que el 47.3% de la poblacion considera que el transporte es bueno, lo
que refleja una percepcion positiva sobre su papel en la cadena de suministro. El transporte es un
elemento esencial para garantizar que los productos lleguen a tiempo, en buenas condiciones y

sin generar costos excesivos. Le sigue la calificacion de regular con un 34.9%, lo que eleva el
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porcentaje acumulado al 47.9%, mientras que un 11.7% opina que el transporte es malo,
alcanzando un 13.0% acumulado. Finalmente, un 4.8% considera que el transporte es muy bueno
y un 1.2% lo califica como muy malo, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que, aunque la percepcion general del transporte es
mayoritariamente positiva, existe una proporcion de la poblacion que la considera regular o
deficiente, lo implica un reto para la empresa debiendo priorizar la mejora logistica y eficiencia
en la distribucién de los productos para ello se debe optimizar los tiempos de entrega y garantizar
un mejor servicio a través de vehiculos que cuenten con espacios éptimos para la adecuada
preservacion de las caracteristicas y atributos de los productos y trazando rutas de entrega que
garanticen la eficiencia en la entrega.

Variable: Marketing Mix
Dimensidn 04: Estrategia de promocion
Tabla 51.

¢ Como considera Ud. que las campafias publicitarias realizadas motivan la compra de sus
productos?

FPorcentsje
Frecuencis Farcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido MMuy mala 18 57 &7 57
Malo g4 25,3 253 31,0
Regular 188 50,0 50,0 1.0
Buenao 55 18,6 16,8 ar.g
huy busno ] 2.4 4 100,0

Total 332 100,0 100,0
Nora Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

La tabla 51 indica que un 50.0% de la poblacion evalta de manera moderada cémo las

campafas publicitarias realizadas motivan la compra de los productos. Le sigue la calificacion de
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malo con un 25.3%, lo que eleva el porcentaje acumulado al 31.0%, mientras que un 16.6%
opina que la motivacion generada por las campafias publicitarias es buena, alcanzando un 97.6%
acumulado. Finalmente, un 2.4% considera que la influencia de la publicidad es muy buena y un
5.7% la califica como muy mala, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que la mayoria (50.0 %) percibe la publicidad con una
valoracion media, sefialando que la empresa despliega campafias de publicidad, pero no de
manera frecuente, haciendo uso de algunas redes sociales.

Por otro lado, existe una proporcion considerable (31.0%) que la califica de manera
negativa, quienes sefialan que, en adicion a las campafias poco frecuentes, la publicidad de la
empresa tiene poco alcance y visibilidad, haciendo uso Unicamente de la red social Facebook,
desaprovechando la proliferacion del internet y las redes sociales como Tik Tok que tuvo mayor
alcance y aceptacion durante el contexto post pandemia. Todo ello indica la necesidad de
mejorar los medios y las estrategias de comunicacion y promocion para lograr un mayor impacto
en la motivacién de compra de los clientes.

Tabla 52.

¢ Como considera Ud. que la publicidad contribuye a conocer los atributos de los productos
derivados?

Porcantaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Walido Muy malo i] 1.8 i 1.8
Malo ag 289 284 a7
Regular 185 56,7 56,7 85,4
Bueno 41 12,3 123 28,8
Muy busna 4 1.2 1.2 1000

Total 332 100,0 100,0
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion
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La tabla 52 muestra que un 55.7% de los encuestados considera que la publicidad

contribuye a conocer los atributos de los productos derivados de manera regular, demostrando

que la informacion publicitaria es vista como un medio importante para que los consumidores

comprendan las caracteristicas y beneficios de los productos ofrecidos. Le sigue la calificacion

de malo con un 28.9%, lo que eleva el porcentaje acumulado al 30.7%, mientras que un 12.3%

opina que la contribucion de la publicidad es buena, alcanzando un 98.8% acumulado.

Finalmente, un 1.2% considera que la publicidad contribuye de manera muy buenay un 1.8% la

califica como muy mala, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que la mayoria de los encuestados (55.7%) percibe la publicidad

con una valoracion media, indicando que la empresa hace uso de la publicidad Gnicamente como

medio dar a conocer sus productos y la marca.

Por otro lado, existe una proporcion significativa (30.7%) que la considera deficiente,

sefialando la ausencia de camparias de publicidad orientadas a comunicar el origen natural, los

atributos y beneficios de consumir los productos de la empresa, lo que indica la necesidad de

mejorar las estrategias publicitarias para comunicar de manera mas efectiva los atributos y

beneficios de los productos derivados.

Tabla 53.
Publicidad
Forcantaje
Frecuencis Forcentaje Forcentaje valido scumuladao
Walide Malo 45 13.8 13.8 13.8
Regular 214 G4.5 G645 T80
Bueno 71 21,4 21,4 29,4
Muy bueno 2 8 Ll 100.0
Total 332 100,0 100,0

MNota Elaboracidon propia, a partir del trabajo de campo
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Analisis e interpretacion

La tabla 53 muestra que un 64.5% de la poblacion considera que la publicidad es regular,
indicando una percepcidn de frecuencia moderada en la exposicion y ejecucion de las campafias
publicitarias. Le sigue la calificacion de bueno con un 21.4%, lo que eleva el porcentaje
acumulado al 99.4%, mientras que un 13.6% opina que la publicidad es mala. Finalmente, un
0.6% la califica como muy buena, completando asi el 100% de las respuestas. Estos resultados
reflejan que la mayoria (64.5%) percibe la publicidad con una valoracién media, evidenciando
oportunidades de mejora en las distintas camparias de publicidad, sefialando deficiencias como la
carencia de comunicacion de los atributos y beneficios de los productos, la falta de campafias
incluyendo pequefias historias de productos locales y el origen natural de la materia prima e
insumos que ayude a transmitir y concientizar el consumo saludable a través de los productos
que la empresa a lo largo de sus tres lineas de productos.

Por otro lado, existe una proporcién considerable que la considera deficiente, lo que
indica la necesidad de fortalecer las estrategias publicitarias para mejorar el posicionamiento y el
impacto en los consumidores.

Tabla 54.

¢ Como considera Ud. las promociones de ventas (2x1, sorteos por fechas festivas, cupones, etc)
implementadas por la empresa para incrementar la demanda de sus productos?

Paorcentaje
Frecuencia FPaorcentaje Porcantaje valide acumulado
Valido Muy malo g 2.4 2.4 2.4
Malo ba 28,5 28,5 322
Regular 183 48,1 48,1 1.3
EBueno ] 17.5 17.5 o8B
Muy buenao 4 1.2 1.2 1000

Total 332 100.0 100,0
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo
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Analisis e interpretacion

La tabla 54 revela que un 49.1% de los encuestados percibe de forma moderada la
efectividad de las promociones de ventas implementadas por la empresa para incrementar la
demanda de sus productos. Le sigue la calificacién de malo con un 29.8%, lo que eleva el
porcentaje acumulado al 32.2%, mientras que un 17.5% opina que las promociones son buenas,
alcanzando un 98.8% acumulado. Finalmente, un 1.2% considera que las promociones son muy
buenas y un 2.4% las califica como muy malas, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que la mayoria (49.1%) percibe las promociones con una
valoracion media, sefialando que la empresa no despliega campafias promocionales de manera
frecuente, si bien existen solo se realizan en ciertas temporadas percibidas como insuficientes por
parte de los clientes.

Durante el contexto actual, las camparfias promocionales juegan un rol importante a la
hora de incentivar y motivar la compra de los clientes. En un mercado, donde existen diversas
empresas que ofrecen productos similares y dado la existencia de productos sustitutos, las
promociones de venta surgen como una alternativa para generar preferencia de los consumidores.
Tabla 55.

¢Como considera Ud. que las promociones de ventas influyen en la decisién de compra de los
clientes?

Forcantaje

Frecuencia Forcentaje Forcentaje valido acumuladao
Valido Muy malz ¥ 21 2.1 2.1
Malo 1268 33,0 38,0 40,1
Regular 153 48,1 451 £6.1
Buenao 43 13,0 13,0 89,1
Muy buenao 3 g 8 100,0

Taotal 33z 00,0 10,0

MNota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo
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Analisis e interpretacion

La tabla 55 evidencia que el 46.1% de los encuestados percibe una influencia moderada
de las promociones de ventas en la decision de compra de los clientes. En segundo lugar, se
ubica la calificacion de malo con un 38.0%, elevando el porcentaje acumulado hasta el 40.1%, en
tanto que un 13.0% las considera buenas, llegando al 99.1% acumulado. Por Gltimo, un 0.9% las
evalla como muy buenas y un 2.1% como muy malas, sumando asi el 100% total de las
opiniones registradas. Dichos hallazgos demuestran que, si bien predomina la vision de una
incidencia media de las promociones sobre la decision de adquisicion, hay un segmento relevante
que las juzga de baja efectividad, lo cual resalta la urgencia de potenciar las tacticas

promocionales para generar mayor atraccion y estimulacion en los consumidores.

Tabla 56.
Promocion de ventas
Forcentaje
Frecusncia Porcentaje Forcentaje valido acumulado
Walido Malo 53 18.0 18.0 16,0
Regular 208 g2.0 G2.0 T78.0
Bueno 72 2.7 2.7 28,7
fuy bueno 1 3 ] 100,0

Tatal 232 100,0 100,0
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

La tabla 56 muestra que un 62.0% de la poblacion considera que la promocién de ventas
es regular, manifestando que la mayoria percibe una efectividad promedio en las tacticas
promocionales implementadas para incentivar la demanda. Le sigue la calificacion de bueno con
un 21.7%, lo que eleva el porcentaje acumulado al 99.7%, mientras que un 16.0% opina que la
promocion de ventas es mala. Finalmente, un 0.3% la califica como muy buena, completando asi

el 100% de las respuestas.
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Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria percibe la promocion de ventas con una
valoracion media, existe una proporcién considerable que la considera insuficiente, lo que indica
la necesidad de mejorar las estrategias promocionales para generar un mayor impacto en la
atraccion y fidelizacion de clientes.

Tabla 57.

¢Como considera Ud. que la atencion oportuna del personal de ventas influye en la fidelizacion
de los clientes?

Fuaorcentaje
Frecuencia Parcentaje Porcentaie valida acumulado
Walido Muy maks 11 3.3 33 33
Malo 104 1.4 ) 35,2
Regular 180 48,2 48,2 824
Bueno 51 15,4 15,4 &8
Muy buena 4 1,2 1.2 100,10

Taial 332 100,0 100,0

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

La tabla 57 muestra que un 48.2% de la poblacion considera que la atencién oportuna del
personal de ventas tiene una influencia regular en la fidelizacion de los clientes. Esta percepcion
destaca la importancia de un servicio cuidadoso y atento para mantener y fortalecer la lealtad del
cliente hacia la empresa, aunque se indica que hay margen para mejorar y alcanzar niveles mas
altos de satisfaccion y retencion. Le sigue la calificacion de malo con un 31.9%, lo que eleva el
porcentaje acumulado al 35.2%, mientras que un 15.4% opina que la influencia de la atencion es
buena, alcanzando un 98.8% acumulado. Finalmente, un 1.2% considera que la influencia es
muy buena y un 3.3% la califica como muy mala, completando asi el 100% de las respuestas.
Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria percibe la atencién del personal con una

valoracion media, existe una proporcién considerable que la califica de manera negativa, lo que
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indica la necesidad de mejorar la capacitacion y el servicio al cliente para fortalecer la

fidelizacién y generar una experiencia mas satisfactoria para los consumidores.

Tabla 58.
Venta personal
Forcentaje
Frecuencia Forcentaje Forcentaje valido acumulado
Valido Muy mala 11 3.3 3.3 3.3
R E=TE 106 31.8 31.8 35.2
Regular 160 43,2 48,2 83.4
Buenao 51 15.4 15.4 ge.2
fuy bueno 4 1.2 1,2 100,10

Total 332 100,0 100,0
MNota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

La tabla 58 indica que un 48.2% de los encuestados califica como regular la venta
personal, reflejando que la mayoria percibe un desempefio moderado en las interacciones
directas entre vendedores y clientes. Le sigue la calificacion de malo con un 31.9%, lo que eleva
el porcentaje acumulado al 83.4%, mientras que un 15.4% opina que la venta personal es buena,
alcanzando un 98.8% acumulado. Finalmente, un 1.2% la califica como muy buena y un 3.3%
como muy mala, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria percibe la venta personal con una
valoracion media, existe una proporcién considerable que la considera deficiente, lo que indica la
necesidad de mejorar la capacitacion y desempefio del personal de ventas para fortalecer la

experiencia del cliente y optimizar la conversion de ventas.
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Tabla 59.
¢, Como considera Ud. el uso de la publicidad fisica (folletos, poster, etc) y la publicidad virtual
(facebook, tik tok, etc) por parte de la empresa?

Porceniaje
Frecuencia FPorcantaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy malo 11 3.3 3.3 33
Malo | ari 271 30,4
Reagular 185 48.7 48,7 B0
Bueno gz 18.7 18,7 23,8
Muy bueno 4 1.2 1.2 100,20

Totsl 232 100.0 100,0
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

La tabla 59 indica que un 49.7% de los encuestados evalta como regular el empleo de la
publicidad fisica y la publicidad virtual por parte de la empresa. Le sigue la calificacién de malo
con un 27.1%, lo que eleva el porcentaje acumulado al 30.4%, mientras que un 18.7% opina que
el uso de estas estrategias publicitarias es bueno, alcanzando un 98.8% acumulado. Finalmente,
un 1.2% considera que el uso de la publicidad es muy bueno y un 3.3% la califica como muy
mala, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria percibe el uso de la publicidad fisica y
virtual con una valoracién media, existe una proporcion significativa que la considera deficiente,
lo que indica la necesidad de fortalecer las estrategias de comunicacion en ambos canales para
mejorar su impacto en la audiencia y la promocion de los productos.

Lo mencionado anteriormente, concuerda con los resultados de la entrevista donde se
enfatiza en que se viene haciendo uso de medios digitales para tener mayor alcance y visibilidad

en los clientes de la empresa.
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Tabla 60.
Herramientas de publicidad
Forcentaje
Frecuencis Forcentaje Porcentaje valido scumuladao
Valido buy mala 11 3.3 3.3 3.3
Mslo 20 271 271 30,4
Regular 165 48,7 48,7 B0,
Bueno g2 18,7 18,7 2.8
Muy bueno 4 1.2 1.2 100,80
Total 332 100,30 100,30

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

La tabla 60 revela que el 49.7% de la poblacidn califica como regulares las herramientas

de publicidad, lo que representa la opinion mayoritaria sobre su desempefio promedio en la

estrategia de comunicacién de la empresa. Le sigue la calificacion de malo con un 27.1%, lo que

eleva el porcentaje acumulado al 30.4%, mientras que un 18.7% opina que el uso de estas

herramientas es bueno, alcanzando un 98.8% acumulado. Finalmente, un 1.2% considera que las

herramientas de publicidad son muy buenas y un 3.3% las califica como muy malas,

completando asi el 100% de las respuestas.

Estos datos demuestran que, si bien predomina una apreciacion intermedia de las

herramientas publicitarias entre la mayoria de los encuestados, subsiste un porcentaje notable

que las juzga insuficientes o inadecuadas, lo cual pone de manifiesto la relevancia de refinar y

perfeccionar las tacticas de comunicacion para potenciar su alcance, elevar la efectividad en la

difusion y consolidar mejor el posicionamiento comercial de los productos dentro del entorno

competitivo del mercado.
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¢ Como considera Ud. la participacion en ferias, eventos especiales, concursos y convenios en

la construccion de una imagen positiva para la empresa?

Forcentaje

Frecuencia Forcantaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy malo 7 2.1 2.1 Z1
M ako o 26,8 28,8 28,8
Regular 153 48.1 48.1 75,0
Bueno e 238 238 28,8
Muy bueno 4 1.2 1.2 100,0

Total a3z 100.0 100.,0

Nora Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

La tabla 61 muestra que el 46.1% de la poblacion considera que la participacion en ferias,

eventos especiales, concursos y convenios contribuye de manera regular a la construccion de una

imagen positiva para la empresa. Esta percepcion destaca que, aunque la mayoria valora como

moderado el impacto de estas actividades, su importancia radica en fortalecer la visibilidad y

reputacion de la empresa en el mercado, facilitando el contacto directo con clientes potenciales y

consolidando relaciones comerciales que posicionan favorablemente la marca. Le sigue la

calificacion de malo con un 26.8%, lo que eleva el porcentaje acumulado al 28.9%, mientras que

un 23.8% opina que esta participacion es buena, alcanzando un 98.8% acumulado. Finalmente,

un 1.2% considera que la influencia es muy buenay un 2.1% la califica como muy mala,

completando asi el 100% de las respuestas.
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Estos resultados reflejan que la mayoria (46.1%) percibe la participacion en estos
espacios con una valoracién media, identificando de esta forma que la empresa ain no tiene
iniciativa de poder participar en ferias y eventos empresariales que puedan dar mayor visibilidad
a la empresa como marca, ni poder dar a conocer sus productos a clientes potenciales.

Por otro lado, existe una proporcion considerable (28.9%) que la califica de manera
negativa, lo que indica la necesidad de fortalecer la presencia de la empresa en eventos y

convenios estratégicos para mejorar su imagen y posicionamiento en el mercado.

Tabla 62.
Relaciones publicas
Paorcentaje
Frecuencia Parcentaje Forcentaje valido acumulado
Walida Muy malo T 2.1 21 2.1
Malo ] 26,8 26,8 R
Regular 152 45,1 451 T80
Buena Ta 238 238 BEB
Muy buena 4 1.2 1.2 100,0

Taial 332 1000 100,0
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

La tabla 62 indica que el 46.1% de la poblacion considera que las relaciones publicas son
regulares, lo que refleja una percepcién moderada sobre como estas actividades contribuyen a la
comunicacion y reputacion de la empresa. Le sigue la calificacién de bueno con un 23.8%, lo
que eleva el porcentaje acumulado al 98.8%, mientras que un 26.8% opina que las relaciones

publicas son malas, alcanzando un 28.9% acumulado. Finalmente, un 1.2% considera que las
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relaciones publicas son muy buenas y un 2.1% las califica como muy malas, completando asi el
100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que la mayoria (46.1%) percibe las relaciones pablicas con una
valoracion media, sefialando que la empresa no genera relaciones con empresas que le ayuden a
poder ganar mayor cobertura de mercado, ni con organizaciones que puedan mejorar su imagen
como una marca comprometida con el medio ambiente y con un grado de responsabilidad por el
bienestar de la comunidad.

Por otro lado, existe una proporcién considerable (28.9%) que las considera deficientes,
lo que indica la necesidad de fortalecer la comunicacion y las estrategias de vinculacién con los

distintos publicos para mejorar la imagen y el posicionamiento de la empresa.



Resultados de la guia de entrevista

Encuestado: Mario Huaman Carazas

Cargo: Gerente General

Afos de servicio: 20 afios

A. SOBRE EL MARKETING MIX

Tabla 63.

Entrevista Marketing Mix

DIMENSION INDICADOR

PREGUNTAS

Datos generales

Productos
elaborados

£ Cual es el producto mas vendidoe?

El producto mas vendido es de la linea de producto
Snack: papas con oréganos v 1as papas al hilo, las cuales
generan mayores ingresos a la empresa.

;0ué procesos de produccion se utilizan para
elaborar sus productos?

El proceso de produccién bajo pedido, es decir, se
adapta bajo el pedido del cliente.

Inicia con el acopio de matena prima, pasando por el
area de produccion donde se realiza trabajos de
limpieza, posteriormente pasa al irea de cocina, donde
se verifica que los productos retinan las condiciones
necesarias de calidad. Finalmente, los productos son
embolsados v puestos en almacenes acondicionados
para su mantenumiento y posterior venta.

;La empresa utiliza materia prima local en la
producciéon? 5i es asi, jcuiles?

Si, se utiliza la matenia prima local en la elaboracion de
productos, es asi, que la empresa utiliza un 60% de
materia prima de productores locales, entre aguellos
productos se encuentran: habas, maiz chulpi, maiz
blanco v papas andinas.

Nivel de
Produccion

;Cusdles som los niveles de produccién mensual
promedio de la empresa?
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Debido a la carencia de un personal encargado de
tomar, recabar v guardar la informacién, no se tiene la
data exacta de produccion mensual, sin embargo, la
produccion fluctia de acuerdo a ciertas temporadas
existiendo un mcremento en ciertas épocas del afio v
una baja en otras. Por otro lado, se debe tener en cuenta
el stock y pedido de los productos, exustiendo la politica
de reposicion inmediata frente a los productos salientes.

;Ha habido un incremento en la produccién en los
tultimos afos?

81 sobre todo durante los dltimos afios hube un
incremento en la produccién de la empresa, esto debido
a que la empresa trabaja de acuerdo a metas planteadas
durante cada temporada v se resalta la labor y esfuerzo

de los trabajadores en la consecucidn de los mismos.

;Existen limitaciones en la produccion, como falta
de recursos o capacidades técnicas? (especificar)

La empresa s1 tiene limitaciones en cuanto a la

produccion, especificamente en la planta de produccion
debido a que la empresa se encuentra en una zona
urbana lo que genera que la produccion solo se realice
durante el dia mas no en la noche, limitando de esa
manera la cantidad de produccion.
-El espacio designado para el almacenamiento de los
productos es otra limitante debido a que es un espacio
pequefio v cuando se tiene bastante produccidn no se
puede ubicar correctamente, hasta el grado de llevarlos
a las oficinas de la empresa.

+En qué regiones o mercados se comercializan sus
productos?

Los productos que comercializa la empresa se
distribuyen en distintos distritos dentro de la localidad
del Cusco, a nivel regional y en menor escala se va
avanzando con algunas regiones como Arequipa vy
Lima con la visi16n de seguir expandiéndonos en todo el
mercado nacional v posteriormente pensar en una
posible exportacién.
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Tamarfio de la
Empresa

;Cuantos empleados tiene la empresa actualmente?
La empresa actualmente cuenta con mas de 40
trabajadores en los diferentes areas v oficinas que
conforman la empresa de Productos Denivados
Tahuantinsuyo.

Otros aspectos

;La empresa tiene planes de expansion a futuro? Si
es asi, ;en qué areas de interes?

La empresa tiene planes de expansion a los
supermercados como Toffus v Plaza vea de nuestra
localidad como la de ofras regiones del Peri. Ademas,
otro objetivo de expansion es ser proveedor del estado
a traves del programa Qaly Warma.

Finalmente, también se plantea la posibilidad de
exportar los productos.

JExisten programas de capacitacion para el
personal del area de produccion v calidad de los
productos?

Existe capacitaciones, pero son muy pocas, solamente
cuando existe la necesidad.

(Como se adapta la empresa a las necesidades y
exigencias del consumidor v del mercado?

La empresa es consciente de que el empaque no
siempre protege al producto es por ello que pretende
cambiar de empaque mas a la actualidad v a las nuevas
tendencias v preferencias del consumidor.

Linea de
productos

{Cuiles son las lineas de productos gue ofrece la
empresa Tahuantinsuyo? ;Y cual de ellas le genera
mayores ingresos?

La empresa tiene 3 lineas de productos como son:
Granolas, Snack v Frutos secos, a su vez cada linea
contiene una diversidad de productos.

La linea que genera mayores ingresos son los Snack,
que ha venido teniendo mavor aceptacion v preferencia
por parte del publico.

Estrategias de producto

Variedad de
productos

{Cuantos productos elabora la empresa? ;v en que
medida considera que satisfacen la demanda del
mercado?

La empresa elabora un aproximado de 43 productos
divididos en diversas presentaciones, v que estas a su
vez componen las 3 lineas de productos.
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Empaque de
producto

;Qué importancia le da al disefio v funcionalidad
del empague para atraer a los consumidores vy
diferenciarlos de la competencia?

La empresa es consiente que el disefio v la
funcionalidad del empaque no es el mas adecuado, sin
embargo, se viene tomando en cuenta las nuevas
tendencias como los empaques eco amugables v
tomando ofras positbhilidades similares para 1r
adaptandolas hacia los productos de la empresa que
permitan contribuir en mantener una vida vy un
ambiente saludable.

Marca del
producto

{Como describiria la percepcion general de la
marca Tahuantinsuvo en el mercado local v gué
factores considera que la posicionan frente a otras
marcas similares?

La empresa considera que tiene una atencion
personalizada, unmiformizando los precios a pesar de
tener distribuidores.

Cuenta con productos de calidad las cuales estan
respaldadas por las certificaciones PGH, la cuoal
controla los procesos de produccion v de esta manera el
consumidor tenga la confianza en cuanto a l1a calidad de
los productos que adquiere.

-Trabajar con productores locales.

-Dar acceso de trabajo a personas de nuestra localidad
generando oportunidades de superacion.

Garantia

;Que efectos ha observado en los clientes cuando se
les ofrece una garantia en los productos,
especialmente en términos de fidelizacion ¥
confianza?

-La empresa ofrece un cierto gradoe de garantia al
realizar cambio de productos en la situacion de que
estos no sean vendidos o tengan fechas de caducidad,
para que el cliente no pierda la inversidon que esta
realizando al comprar a la empresa. Los efectos que se
ha obszervado en este proceso es que de alguna manera
hay cierta motivacion de preferencia hacia la empresa
frente a la competencia.

Entrega

;Queé aspecto considera importante al momento de
la entrega de los productos?




133

Lo mas importante que se considera al momento de 1a
entrega de los productos es el tiempo, es decir, realizar
entregas oportunas, v para garantizar ello se tiene
desplegado un sistema de distribucion por sectores.

Estrategia de precio

Precio basado
en la
competencia

{Qué criterio evalia para el establecimiento de
precios?

Para el establecimiento de precios la empresa evaloa y
toma en consideracion la estructura de costos, que le
permita tener un equilibrio entre los diferentes costos
en €l que incurre v las utilidades que percibe mas un
margen de ganancia.

Descuentos

{Cual considera que es el impacto de las
promociones ¥ descuentos sobre las decisiones de
compra de los consumidores?

La empresa si ofrece descuentos en temporadas como
inicio de afno escolar v por navidad a los clientes fieles
de la empresa v con la immplementacion de camparfias de
promocion v descuentos se ha visto que existe mavor
acogida por parte de los clientes.

Perindo de
pago

;La empresa contempla ventas al crédito v como se
beneficia o perjudica?

La empresa si se plantea la posibilidad de realizar la
venta al credito, sin embargo, tal decision todavia esta
en evaluacion debido a las multiples oportunidades v
desafios que ella supone.

Para tal decision se viene evaluando, por ejemplo: la
canfidad de venta, s1 se trata de cliente recurrente v
entre otros aspectos.

Estrategia de plaza

Canales de
distribucion

;Qué canales de distribucion utiliza para proveer su
producto?

La empresa hace uso de intermediarios para proveer
sus productos hacia los consumidores finales.

(;Como evaluaria sus canales de distribucion
utilizados por Tahuantinsuye para llegar a sus
consumidores?

Con la implementacion de distribuidores por
determinados sectores de mercado se ha observado un
impacto positive v oportuno en cuanto a la provision de
los productos hacia los diferentes mercados de la region
del Cusco.
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. Que fortalezas v debilidades ha identificado en este
proceso?

Entre algunos de las debilidades identificadas por la
empresa, es la carencia de contacto directo con el
cliente, en ese sentido, no se puede fener una
comunicacidon v percepcion de los clientes acerca de zu
opinion sobre los productos.

Por otro lado, no se cuenta con muchos canales de
venta propios, que faciliten el acceso de los clientes
hacia los productos.

Dentro de las fortalezas identificadas con el uso de
intermediarios es que facilita el proceso de expansion
de mercado, llevando los productos hacia nuevos
clientes.

Cobertura

;La empresa cubre los segmentos de mercados a los
cuales esta dirigido sus productos de la empresa? [y
en cuil de los distritos existe mayor aceptacion de
los productos?

Desde la perspectiva de la empresa se considera que se
viene cubriendo de buena manera los segmentos de
mercado. Ofreciendoles v provevendoles de productos
organicos v de calidad que contribuyan en mantener
una buena salud de nuestros consumidores v sobre todo
de manera economica.

Ubicacion

;Con cuantos puntos de venta propioc cuenta la
empresa? ;Y si considera gque son suficientes y
accesibles para los clientes?

La empresa cuenta como punto de venta propia el
almacen, considera que es mapropiado debido a que no

se realiza una venta oportuna ni personalizada

Inventario v
Stock

JComo describiria el manejo del invemtario en
Tahuantinsuye v como influyve en la disponibilidad
de productos para satisfacer la demanda de los
clientes?

La empresa considera que se fiene una adecuada
gestion de inventarios gracias al planeamiento de
produccion de acuerdo a cada temporada del afio v una
buena gestion de pedidos.

Ademas, se tiene programado los tiempos de
reposicion  en los diferentes  distribuidores o
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mtermediarios lo que genera que los clientes tengan
disponibles los productos en el momento adecuado v
cantidad necesaria.

;La empresa cuenta con el stock necesario para
satisfacer la demanda del mercado?

La empresa cuenta con un inventario de materia prima
como de productos finales, para no tener desabastecido
al mercado.

En coanto a materia prima la empresa realiza sus
pedidos cada dos semanas, pero encuenira una gran
dificultada cuando hay paros v blogueo de carreteras.

Transporte

;Queé tan adecuado considera gue es el transporte
utilizado por Tahuantinsuye para eniregar los
productos a los clientes? ;Cuales son los principales
desafios que enfrenta en este aspecto?

La empresa considera que tiene buen servicio de
transporte, porque tiene vehiculos distribuidos por
sectores. Ademas, tiene wvehiculos destinados para
supermercados, para clientes que realizan pedidos
;Cuailes son las facilidades que la empresa ofrece en
el transporte del producto?

La empresa al contar con transporte propio atiende v
provee a los pedidos de productos hasta el local v/'o
negocio del cliente, sin embargo, cabe aclarar que este
servicio esta solo disponible para pedidos que superen
una cantidad determinada de productos.

Publicidad

Estrategias de promocion

;La imagen v publicidad, proviene de un plan de
comunicacion de marketing?

Respecto a 1a imagen v 1a publicidad de la empresa, se
ha venido implementando 1a interaccion online con el
publico por medio de del sitio web con el que cuenta la
empresa, ademas de otras redes sociales como,
Facebook v recientemente en fiktok.

Por otro lado, la imagen de la empresa se ha wvisto
mmpulsada a fraves de acuerdos v convenios con el
gobierne regional v participacion en pequetias ferias
organizadas en la ciundad del cusco.

Promocion de

ventas

;Utiliza alguna estrategia de marketing para
promocionar sus productos?




136

5i, se ha venudo haciendo uso de promociones en la
venta de productos durante la participacion de ferias v
algunas temporadas del afio, as1 como cierfos sorteos de
productos durante el aniversano de la empresa v
durante los partidos de la seleccion nacional.

Venta personal

. Qué estrategias utiliza para brindar una atencion
de calidad al cliente?

Debido al poco espacio con el que se cuenta en las
oficmnas v el almaceén de la empresa, no se cuenta con
una sala de espera para los clientes, sin embargo, la
atencion por parte del personal de ventas es calida v
amable, con el proposito de que el cliente sienta un
ambiente comodo en todo momento de la atencidn.
Ademas de la misma forma la distribucion de los
productos en los diferentes puntos de venta se realiza
de manera oportuna v con €l mayor de los esmeros
buscando siempre 1a satisfaccion de los clientes.

Eelaciones

publicas

;Como evaluaria las acciones de relaciones piblicas
de Tahuantinsuyo para fortalecer su imagen en la
comunidad v en el mercado? ;(QJué estrategias ha
enconirado mas eficaces?

;Participa en eventos o ferias con sus productos?
La empresa es consiente que no ha estado enfocado en
1a participacion en ferias v eventos etc., pero dentro de
sus objetivos es tener una participacion mas activa
debido a que es importante que las personas conozcan
a la empresa, conozcan sus productos, etc.

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo
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Estrategias de marketing mix en la empresa Productos Derivados Tahuantinsuyo,

empresa individual de responsabilidad limitada, de la provincia del Cusco, 2023.

Tabla 64.
Marketing mix
Frecusncis Porcentaje Forcentaje valide “orcentaje acurnulado
Walido Regular 182 L 54,8 h4.8
Bueno 150 45,2 45,2 100.0
Total 332 100,0 100,0

MNota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

La tabla 64 indica que el 54.8% de la poblacion percibe el marketing mix de la empresa
como regular, mientras que el 45.2% lo evalta como bueno. En este sentido, dentro de la
estrategia de producto, si bien se cumplen las expectativas minimas en cuanto a calidad, variedad
y empaque, estos atributos no logran generar diferenciacion ni aportar un valor afiadido
significativo. Por ello, resulta fundamental introducir innovaciones en las caracteristicas del
producto y optimizar su disefio, con el fin de mejorar la percepcion de excelencia 'y

competitividad en el mercado.

Respecto a la estrategia de precio, aunque se reconoce cierto nivel de competitividad
frente al mercado, una parte considerable del publico objetivo percibe que la propuesta de valor
no resulta suficientemente atractiva. Esto evidencia la necesidad de ajustar la estructura tarifaria
y perfeccionar las politicas de descuento, con el proposito de incentivar la intencion de compray

fortalecer la fidelizacién del cliente.

En cuanto a la estrategia de plaza, la empresa obtiene valoraciones favorables en términos

de ubicacion y cobertura de sus productos, lo cual facilita el acceso al consumidor. No obstante,
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se han identificado debilidades logisticas significativas en el manejo del transporte y la gestion
de inventarios, que afectan directamente la disponibilidad y la eficiencia en la entrega. En este

contexto, se vuelve prioritario mejorar la coordinacién logistica y ejercer un mayor control sobre

el stock.

Tabla 65.
Tabla cruzada Dimension estrategia de precio y Dimension estrategia de producto

Dimension estrategia de producto

Regular Bueno Total
Dimension estrategia de precio Malo 87,5% 12,5% 100,0%
Regular 73,1% 26,9% 100,0%
Bueno 49,2% 50,8% 100,0%
Muy bueno 100,0% 100,0%
Total 69,0% 31,0% 100,0%

Nota. Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo
Anélisis e interpretacion

En la tabla 65 se muestra, la estrategia de precio y la estrategia de producto, cuando el
precio es calificado como malo, el 87,5 % de los encuestados percibe el producto como regular y
el 12,5 % lo considera bueno; cuando el precio se valora como regular, el 73,1 % mantiene la
percepcion de producto regular mientras el 26,9 % lo percibe bueno; en el escenario donde el
precio es juzgado bueno, la distribucidn se invierte parcialmente, pues el 49,2 % sigue
apreciando el producto como regular y el 50,8 % ya lo estima bueno; finalmente, cuando el
precio alcanza la categoria muy bueno, el 100 % de los participantes declara al producto
directamente como bueno, sin ningdn registro en la opcion regular, y en el total general se
observa que el 69 % de las opiniones ubican al producto en la categoria regular, mientras el 31 %

lo posiciona como bueno.
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A partir de este comportamiento se infiere que la mejora en la percepcion del producto
avanza de manera paralela al aumento en la valoracion del precio, de modo que un precio visto
como justo o superior se acompafia de una apreciacion mas favorable del portafolio; no obstante,
la prevalencia global del producto Regular indica que las lineas actuales ain no reflejan
plenamente los atributos diferenciales que la marca pretende proyectar, por lo que resulta
indispensable reforzar innovacion, empaque y storytelling para sostener cualquier estrategia de
ajuste tarifario y consolidar asi una experiencia de marketing mix coherente y competitiva en el
mercado cusquefio.

Tabla 66.
Tabla cruzada dimension estrategia de precio y dimensién estrategia de promocion

Dimension estrategia de promocion

Regqular Bueno Total
Dimension estrategia de precio Malo 5.5% 25% 4.8%
Regular 78,3% 59,5% 78,.2%
Bueno 15.4% 27.8% 158,4%
Muy bueno 0,8% 0,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Nota. Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo
Analisis e interpretacion

Respecto tabla 66 se evidencia que, dentro de la categoria de promocion regular, el 5,5 %
de las respuestas considera el precio como malo, el 78,3 % lo ubica como regular, el 15,4 % lo
califica como bueno y el 0,8 % como muy bueno; por otro lado, dentro de la categoria de
promocion bueno, el 2,5 % percibe el precio como malo, el 69,6 % lo valora como regular vy el
27,8 % lo aprecia como bueno, mientras que no se registra ningin caso en la categoria de precio

muy bueno; en el total general, el 4,8 % corresponde a precio malo, el 76,2 % a precio regular, el
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18,4 % a precio bueno y el 0,6 % a precio muy bueno, lo que evidencia la predominancia de

valoraciones intermedias en ambas dimensiones.

En este sentido, se identifica que la estrategia de precio sigue estando mayormente

calificada como regular, incluso cuando la estrategia de promocion es percibida como buena, lo

cual indica que los esfuerzos promocionales actuales, aunque parcialmente efectivos, no logran

modificar significativamente la percepcién del valor econdmico del producto. Esta desconexion

entre promocién y precio indica que, a pesar de la mejora comunicativa o visual en algunos

casos, no se esta generando una conviccidn suficiente en el consumidor para percibir el precio

como justo o competitivo. Por ello, se recomienda reforzar las campafias promocionales con

contenido educativo sobre calidad, origen y beneficios del producto, e integrar mensajes que

justifiguen de manera explicita el precio propuesto, creando asi una relacién méas coherente entre

lo que se comunicay lo que se cobra.

Tabla 67.
Tabla cruzada dimension estrategia de precio y dimensién estrategia de plaza

Dimension estrategia de plaza

Regular Bueng Muy bueno Total
Dimension estrategia de precio Malo 4.0% 5.3% 4.8%
Regular 86,7% 73,3% 70,0% 76,2%
Bueno 9.3% 20,5% 30,0% 18,4%
Muy buenao 0,8% 0,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Nota Elaboracién propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

En cuanto a la tabla 67 los hallazgos demuestran que, dentro de los puntos de venta

calificados como regular, el 4,0 % de los encuestados sitta el precio en malo, el 86,7 % lo

clasifica como regular, el 9,3 % lo valora como bueno y no se registra ninguna calificacion muy
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bueno; en los canales evaluados como bueno, el precio se califica malo en un 5,3 %, regular en
un 73,3 %, bueno en un 20,6 % y muy bueno en un 0,8 %; finalmente, en los puntos de venta
considerados muy bueno, el precio no recibe valoraciones malo ni muy bueno, se ubica como
regular en un 70,0 % y como bueno en un 30,0 %; en el total general, el 4,8 % de las respuestas
corresponde a precio malo, el 76,2 % a regular, el 18,4 % a bueno y el 0,6 % a muy bueno,
reflejando asi la distribucion completa de percepciones de precio segun la efectividad de los
canales de distribucion.

En este sentido, se observa que, aunque la estrategia de plaza tiene valoraciones altas,
entre bueno y muy bueno, la percepcidn de precio permanece mayoritariamente en la categoria
regular incluso en los puntos de venta mas efectivos 73,3 % en plaza bueno y 70,0 % en plaza
muy bueno; esto indica que la experiencia de compra y cobertura no bastan para modificar la
sensacion de un precio poco competitivo. Por tanto, resulta necesario disefiar tacticas de pricing
que refuercen el valor percibido en cada canal, por ejemplo, ofertas segmentadas segun tipo de
distribuidor o incentivos por canal y alinear la comunicacion de beneficios con la fortaleza de la
plaza, de modo que el precio se perciba coherente con la calidad del servicio y la accesibilidad
ofrecida.

Tabla 68.
Tabla cruzada marketing mix y dimension estrategia de producto

Dimension estrategia de producto

Regular Bueno Total
Marketing mix Regular 65,1% 32,0% 54,8%
Bueno 34,9% 68,0% 45,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Nota. Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion
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En la tabla 68 se aprecia que, cuando la estrategia de producto es calificada como regular,
el 65,1 % de los encuestados valora el marketing mix en su conjunto también como regular,
mientras que el 34,9 % lo considera bueno; por su parte, en los casos en que la estrategia de
producto alcanza la categoria bueno, solo el 32,0 % situa al marketing mix como regular y el
68,0 % lo evalGia como bueno; en el total consolidado, el 54,8 % de las percepciones ubica al
marketing mix en nivel regular y el 45,2 % lo posiciona en nivel bueno.

Desde una perspectiva del marketing mix, se observa que la valoracion global de las
cuatro p mejora de manera significativa cuando el producto es percibido positivamente, pues un
producto calificado como bueno duplica practicamente la proporcion de percepciones favorables
del marketing mix 68,0 % en comparacion con un producto regular 34,9 %. Esto indica que la
calidad y diferenciacidn del portafolio actian como motor principal de la evaluacion del
conjunto de estrategias comerciales, de modo que cualquier esfuerzo en innovacion de producto,
empaque o storytelling repercutira directamente en la percepcion global del marketing mix y
ayudara a equilibrar la balanza hacia evaluaciones mas favorables en todos los componentes.

Tabla 69.
Tabla cruzada marketing mix y dimension estrategia de precio

Dimensioén estrategia de precio

Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Marketing mix Regular 100,0% 63,6% 8,2% 54,8%
Bueno 36,4% 91,8% 100,0% 45,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Nota. Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo
Analisis e interpretacion

En la tabla 69 se aprecia que, dentro de la categoria de precio malo, el 100,0 % de los
casos ubica al marketing mix en nivel regular y no registra percepciones buenas; cuando el

precio es valorado como regular, el 63,6 % de los encuestados mantiene la calificacion regular
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del marketing mix y el 36,4 % lo califica como bueno; al subir la valoracion de precio a bueno,
solo el 8,2 % sitla el marketing mix en nivel regular, mientras el 91,8 % lo evalia como bueno;
finalmente, en la categoria de precio muy bueno, la totalidad de las respuestas 100,0 % percibe el
marketing mix como bueno; en el agregado total, el 54,8 % de las opiniones ubican al marketing
mix como regular y el 45,2 % como bueno.

Desde un analisis del marketing mix, se constata que la percepcion del precio actia como
detonante de la valoracién global de las cuatro p: un precio considerado malo condena la imagen
del conjunto a un nivel regular, mientras que a medida que el precio mejora, la proporcion de
respuestas positivas sobre el marketing mix crece de forma exponencial alcanzando el 100 % de
calificaciones favorables cuando el precio es muy bueno. Este comportamiento revela que
cualquier esfuerzo en refinamiento del producto, la plaza o la promocion resultara insuficiente
sin un ajuste coherente de la politica de precios; por lo tanto, se recomienda priorizar la
optimizacion del pricing, ya sea mediante descuentos segmentados, estructuras good-better-best
o dindmicas estacionales, para alinear la percepcion del valor monetario con la calidad y la
experiencia que la empresa ofrece.

Tabla 70.
Tabla cruzada marketing mix y dimension estrategia de promocion

Dimension estrategia de promocion

Regular Bueno Total
Marketing mix Regular 61,7% 32,9% 54,8%
Bueno 38,3% 67,1% 45,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Nota. Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion
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En la tabla 70 se observa que, dentro de la categoria de promocion, el 61.7% de los
encuestados calificd al marketing mix como regular, mientras que el 38.3% lo consideré bueno.
Por otro lado, en la categoria de promocidn evaluada como buena, el 32.9% ubicé al marketing
mix en nivel regular y el 67.1% lo valoré como bueno. En el analisis total, el 54.8% de las
percepciones situa al marketing mix en un nivel regular, en tanto que el 45.2% restante lo aprecia

como bueno.

Desde un anélisis de la variable marketing mix en Productos Derivados Tahuantinsuyo se
observa que la eficacia de las acciones promocionales influye de manera decisiva en la
evaluacion global de las cuatro P: cuando la promocidn es percibida como buena, mas de dos
tercios de los encuestados (67,1 %) otorgan al marketing mix una valoracién positiva, mientras
gue con promociones regulares esa proporcion desciende al 38,3 %. Este comportamiento indica
que las iniciativas de comunicacion y engagement son un factor clave para elevar la percepcion
de conjunto; por tanto, se recomienda intensificar la creatividad y frecuencia de las campafias,
incorporar contenido educativo sobre beneficios del producto e integrar métricas de impacto
promocional.

Tabla 71.

Tabla cruzada marketing mix y dimension estrategia de plaza
% dentro de Dimensidn estrategia de plaza

Cimension estrategia de plaza
Regular Busno Muy buena Totsl
Marketing mix Regular 93.3% 44 1% 30,0% 54 8%
Bueno 8.7% 55.8% 70.0% 45.2%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion



145

En la tabla 71 se aprecia que, en los puntos de venta calificados como regular, el 93,3 %
de las evaluaciones ubica al marketing mix en nivel regular y el 6,7 % lo posiciona en bueno; en
aquellas plazas valoradas como bueno, el 44,1 % mantiene la calificacion regular del marketing
mix, mientras el 55,9 % lo eleva a bueno; finalmente, en los canales definidos como muy bueno,
el 30,0 % de las percepciones sitta al marketing mix en regular y el 70,0 % lo califica como
bueno; en el total agregado, el 54,8 % de las respuestas considera el marketing mix regular y el
45,2 % lo califica como bueno.

Desde un analisis de la variable marketing mix, se observa que la eficacia de la estrategia
de plaza ejerce una fuerte influencia sobre la valoracion global de las cuatro P: cuando los
canales y cobertura alcanzan una percepcion de muy bueno, siete de cada diez encuestados
juzgan al marketing mix de manera favorable, mientras que en las plazas regular esa proporcion
disminuye drasticamente a solo un 6,7 %. Este comportamiento indica que la experiencia de
compray la accesibilidad determinan en gran medida la apreciacion del conjunto de estrategias,
por lo que resulta prioritario optimizar la gestion de puntos de venta y reforzar la consistencia del
servicio al cliente.

Tabla 72.
Tabla cruzada: Distrito y Marketing mix

Marketing mix

Regqular Bueno Total
Distrito Cusco 16.5% 14.0% 15.4%
Paoroy 5.5% 2.0% 3.9%
San Jerdnimo 15,4% 18,7% 16,9%
San Sebastian 3,8% 16,0% 12,0%
Santiago 19.8% 3.0% 14.5%
Saylla B,8% 0,7% 51%
VWanchag 25.3% 40,7% 32,2%
Total 100.0% 100.0% 100.0%

Nota. Elaboracién propia, a partir del trabajo de campo
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Analisis e interpretacion

En la tabla 72 se aprecia que, entre los clientes externos de la empresa Productos
Derivados Tahuantinsuyo E.I.R.L., el distrito de Wanchaq concentra el mayor porcentaje
acumulado de valoracién positiva respecto al marketing mix, representando el 25,3 % de quienes
lo consideran regular y el 40,7 % de quienes lo califican como bueno, lo que en conjunto suma
un 32,2 % del total de opiniones. Le sigue el distrito de San Jeronimo con un 15,4 % de
percepcion regular y 18,7 % de percepcion buena, acumulando un 16,9 % del total. En contraste,
distritos como Saylla y Poroy registran los porcentajes mas bajos, con tan solo 5,1 %y 3,9 % del
total acumulado respectivamente, lo que evidencia una menor participacion o una percepcion
menos consolidada sobre el marketing mix en esos sectores. En el caso de Cusco y Santiago, los
porcentajes se concentran mayormente en la valoracion regular 16,5 %y 19,8 %,
respectivamente), lo que podria indicar una percepcion critica o expectativas no satisfechas por
parte de los consumidores en estos distritos. Este andlisis indica que el distrito de Wanchaq se
posiciona como el nicleo més favorable en cuanto a la percepcion de las estrategias de
marketing mix, mientras gque, en otros sectores, como Saylla o Poroy, se requiere fortalecer las

acciones comerciales y comunicacionales para mejorar su posicionamiento.
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Tabla 73.
Tabla cruzada Edad y Marketing mix
%= dentro de Marksting rix

Marketing rmie

R=gular Buenao Total
Edad De 13 a 25 afios 18.7% 12.0% 15,7%
De 25 a 35 afios 15.4% 11.3% 13,8%
De 35 a 45 afios 4.4% 4.7% 4.5%
De 44 a 55 afios 59.3% T2.0% 35,1%
De 58 anos 3 mas 2.2% 1.2%
Tatal 100,0% 100.0% 100,0%

MNota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

La tabla 73 evidencia que, entre los clientes externos de Tahuantinsuyo, el segmento
etario con la mayor concentracion porcentual acumulada en la percepcién del marketing
mix corresponde a los usuarios de 46 a 55 afos. De este segmento, el 59,3 % califica la estrategia
como regular y el 72,0 % la considera buena, representando en conjunto el 65,1 % del total. Este
resultado revela que la mayor parte de la percepcidn, tanto critica como favorable, se concentra
en este grupo, lo que lo posiciona como el mas representativo e influyente en la evaluacion de las
acciones comerciales de la empresa. En contraste, los jovenes de 18 a 25 afios agrupan un 18,7 %
de las valoraciones regulares y apenas un 12,0 % de las buenas, sumando un total de 15,7 %,
mientras que el grupo de 25 a 35 afios acumula solo un 13,6 %. Por su parte, los demas
segmentos etarios, como el de 35 a 45 afios con un 4,5 % y el de 56 afios a mas con apenas un
1,2 %, presentan una participacion porcentual considerablemente menor. Este analisis permite
concluir que las estrategias de marketing mix de la empresa tienen mayor resonancia y

aceptacion entre adultos de mediana edad, lo cual representa una oportunidad para redisefiar o
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diversificar dichas estrategias con el objetivo de captar de manera mas efectiva a los publicos

jévenes y a los de mayor edad.

Tabla 74.

Tabla cruzada Ingresos y Marketing mix
% dentro de Marksting mix

Marketing mix
Regular Busno Total
Ingresas De 1500 a 2500 soles 35, 7T% 31.3% 3.7%
De 2500 a 3500 =soles B1,1% B2, 7% 51,8%
Die 3500 a 4500 soles TT% 13,3% 10,2%
De 4500 soles 3 mas B.E5% 27% 4.2%
Total 100, 0% 100,0% 100, 0%

Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

La tabla 74 revela que, entre los clientes externos de la empresa Tahuantinsuyo, el grupo
con ingresos mensuales comprendidos entre 2 500 y 3 500 soles presenta la mayor acumulacién
porcentual en la percepcion del marketing mix, indicando que este segmento econémico tiene la
influencia mas significativa en la valoracion de las estrategias de marketing implementadas por
la empresa. De este segmento, el 51,1 % califica la estrategia como regular y el 52,7 % la
considera buena, lo que representa en conjunto un 51,8 % del total general. En segundo lugar, se
encuentra el grupo con ingresos de 1 500 a 2 500 soles, que retne un 35,7 % de opiniones
regulares y un 31,3 % de valoraciones buenas, acumulando un 33,7 % del total. En contraste, los
segmentos con ingresos de 3 500 a 4 500 soles y aquellos que superan los 4 500 soles muestran
una participacion significativamente menor, con apenas un 10,2 %y 4,2 %, respectivamente.
Este comportamiento revela que las estrategias de marketing mix tienen mayor impacto y

presencia entre los consumidores de ingresos medios, quienes en conjunto representan mas del
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85 % de la muestra total. Por el contrario, la escasa participacion de los segmentos de mayores
ingresos podria reflejar una menor identificacion con la propuesta comercial actual o evidenciar

un posicionamiento todavia limitado en ese nicho de mercado.

Estrategias de producto en la empresa Productos Derivados Tahuantinsuyo, empresa

individual de responsabilidad limitada, de la ciudad del Cusco, 2023.

Tabla 75.
Estrategia de producto
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido acumulado
Valido Regular 229 69,0 69,0 69,0
Bueno 103 31.0 31.0 100.0

Total 332 100.0 100.0
Nota. Elaboracién propia. a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

En la tabla 75 se observa que el 75 % de los encuestados califica la estrategia de producto
como regular, mientras que solo el 31 % la valora como buena, lo que evidencia una percepcion
predominantemente critica respecto a aspectos clave como la calidad, variedad, empaque, marca,
garantia y entrega del producto. Esta distribucion indica que, si bien los productos cumplen con
los estandares basicos esperados, no logran consolidar una propuesta de valor diferenciada ni
generar un impacto positivo suficiente para fomentar la fidelizacion o atraer nuevos segmentos
de mercado. En consecuencia, se pone de manifiesto la necesidad de fortalecer esta dimension
mediante innovaciones en presentacion, atributos del producto y posicionamiento de marca, con

el fin de elevar la percepcion de valor y competitividad en el mercado local.
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Estrategias de precio en la empresa Productos Derivados Tahuantinsuyo, empresa

individual de responsabilidad limitada, de la ciudad del Cusco, 2023.

Tabla 76.
Estrategia de precio
Parcentaje
Frecuencia Parcentaje Forcentaje valido acumulado
Walido Malo 16 42 4,3 4.8
Regular 253 762 TE,2 21.0
Bueno a1 18.4 12,4 09,4
buy bueno 2z i s 1000

Total 332 100,0 100,0
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

En la tabla 76 se aprecia que la mayoria de la poblacién considera que la estrategia de
precio es regular, representado por un 76.2% del total. Le sigue la calificacién de bueno con un
18.4%, lo que eleva el porcentaje acumulado al 99.4%, mientras que un 4.8% opina que la
estrategia de precio es mala. Finalmente, un 0.6% la califica como muy buena, completando asi
el 100% de las respuestas. Estos resultados reflejan que, la mayoria acepta los precios actuales
sin llegar a percibirlos como una ventaja competitiva, mientras un grupo reducido experimenta
insatisfaccion o confusidn ante la oferta tarifaria. La casi nula proporcion de, muy buenas, indica
que la empresa no esta capturando valor adicional mediante estrategias de precio. Por el
contrario, el remanente de opiniones desfavorables obliga a revisar componentes como la
claridad en la comunicacion de descuentos, la coherencia entre precio y calidad percibida, y la
consistencia entre precios de lista y promociones. En conclusion, la tabla refleja un espacio de
mejora en la segmentacion de precios y en el disefio de paquetes de valor que capitalicen la

disposicion a pagar de distintos segmentos de clientes.
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Estrategias de plaza en la empresa Productos Derivados Tahuantinsuyo, empresa

individual de responsabilidad limitada, de la ciudad del Cusco, 2023.

Tabla 77.
Estrategia de plaza
Paorcentaje
Frecuencia Porcentajs Porcentaje valido acumulsdo
Walido Regular 7 2248 2248 228
Bueno 247 744 744 47.0
Muy buena 10 3.0 3.0 10:0,0

Total 332 100.0 100.0
Nota Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

Analisis e interpretacion

La tabla 77 evidencia que la mayoria de la poblacion califica la estrategia de plaza como
buena, representando un 74.4% del total. Esto refleja una percepcion positiva hacia como la
empresa distribuye y hace accesibles sus productos al consumidor final, utilizando canales
adecuados para maximizar la disponibilidad y conveniencia en el punto de venta, lo cual es clave
para incrementar las ventas y mejorar la experiencia del cliente. Le sigue la calificacion de
regular con un 22.6%, lo que eleva el porcentaje acumulado al 22.6%, mientras que un 3.0%
considera que la estrategia de plaza es muy buena, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que, la ausencia de valoraciones negativas indica una base solida
en la seleccion de ubicaciones y canales. No obstante, la distribucion evidencia que la
experiencia de compra no alcanza niveles de excelencia para casi uno de cada cuatro clientes. En
consecuencia, la empresa deberia revisar la distribucion de sucursales y puntos de venta, ajustar
rutas de reparto y fortalecer la gestion de inventarios descentralizados para elevar la satisfaccién

en cada localidad.
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Estrategias de promocion en la empresa Productos Derivados Tahuantinsuyo,

empresa individual de responsabilidad limitada, de la ciudad del Cusco, 2023.

Tabla 78.
Estrategia de promocion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Reqular 253 76.2 76.2 76.2
Bueno i 238 2318 100.0
Total 332 100.0 100.0

Nota. Elaboracién propia, a partir del trabajo de campo

Anélisis e interpretacion

En la tabla 78 se aprecia que la mayoria de la poblacidn considera que la estrategia de
promocion es regular, representando un 76.2% del total. Le sigue la calificacion de bueno con un
23.8%, completando asi el 100% de las respuestas.

Estos resultados reflejan que, la carencia de opiniones muy buenas indica que no se
aprovechan completamente los recursos promocionales disponibles. Por lo que se indica que la
empresa debe diversificar sus tacticas, combinando promociones de corto plazo, contenido de
valor y acciones de relaciones publicas y establecer un calendario de activaciones capaz de

aumentar la visibilidad, impulsar la prueba de producto y consolidar la fidelidad del cliente.
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5.2. Presentacién de resultados

5.2.1. Resultados por objetivo

5.2.1.1. Objetivo general: Proponer estrategias de marketing mix para los Productos
Derivados Tahuantinsuyo, empresa individual de responsabilidad limitada, de la

provincia del Cusco, 2023

PROPUESTA DE MARKETING MIX

En el dindmico escenario econdémico de la provincia del Cusco, la empresa individual de
responsabilidad limitada Productos Derivados Tahuantinsuyo enfrenta la doble exigencia de
preservar la herencia alimentaria andina y, al mismo tiempo, competir con marcas nacionales
e internacionales que operan con elevados estandares de innovacion y posicionamiento; en
consecuencia, resulta imperativo formular estrategias de marketing mix, producto, precio,
plaza y promocidn, que, partiendo de un riguroso analisis del mercado local 2023, potencien
la diferenciacion de su portafolio, basado en insumos autdctonos de alto valor nutricional,
optimicen una politica de precios orientada a publicos objetivo diversos, amplien canales de
distribucion hacia cadenas minoristas y plataformas digitales, y desplieguen acciones
comunicativas con narrativas de origen, sostenibilidad y salud que fortalezcan la lealtad de
consumidores cusquefios y turistas, garantizando asi la sostenibilidad financiera y el
crecimiento competitivo en el corto y mediano plazo, por lo que se plantea una propuesta de
estrategias de marketing mix, respondiendo al siguiente objetivo, proponer estrategias de
Marketing mix en la empresa Productos Derivados Tahuantinsuyo, empresa individual de

responsabilidad limitada, de la provincia del Cusco, 2023.
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ANALISIS ESTRATEGICO DEL MARKETING MIX

El andlisis del marketing mix de la empresa evidencia un desempefio deficiente en la
mayoria de sus componentes, destacando especialmente la estrategia de precio como el
aspecto mas critico. Un 81 % de los encuestados la califica entre regular y mala, lo que refleja
una percepcion negativa generalizada en torno al valor econémico ofrecido. De igual manera,
la estrategia de promocion presenta resultados poco alentadores, con un 76,2 % de las
opiniones ubicadndose en un nivel regular, lo que denota una baja capacidad de persuasion y
escasa efectividad para influir en las decisiones de compra. En cuanto a la estrategia de
producto, si bien no alcanza niveles alarmantes, el 69 % de los encuestados la considera
regular, lo cual sugiere una oferta limitada en diferenciacion y valor agregado. Por Gltimo, la
estrategia de plaza presenta los resultados menos desfavorables, con un 74,4 % de
calificaciones buenas y un 22,6 % regulares, sumando un 97 % entre ambos niveles. Aunque
esta dimension muestra una mejor aceptacion, ain evidencia espacios de mejora en términos

de eficiencia y cobertura logistica.

Estos hallazgos, acompariados por el analisis FODA, evidencian brechas criticas en
diferenciacion de portafolio, comunicacion de valor y eficiencia logistica que, de no

abordarse, limitaran la competitividad de Productos Derivados Tahuantinsuyo.

Bajo este contexto, la presente investigacion se orienta a transformar los resultados en
propuestas concretas de mejora del marketing mix. La finalidad es articular estrategias que
conviertan las valoraciones regulares en percepciones positivas sostenidas, capitalizando las
fortalezas actuales de cobertura y trayectoria, y mitigando las debilidades detectadas en precio,

producto y promocién.
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ANALISIS FODA

Tabla 79.
Analisis FODA de la empresa de Productos Derivados Tahuantinsuyo

Fortalezas
Plaza con aceptacion buena (74,4 %), lo que
garantiza alcance geografico.
Calidad del producto final garantizado por
materia prima e insumos de calidad.
Feconocimiento de marca local por
travectoria (=20 afios de operacion), factor
que  respalda confianza inicial  del
consumidor.
Cobertura fisica consolidada dentro de la
provincia, reduciendo barreras de acceso al
producto.

Debilidades
Percepcion regular dominante en producto
(69 %); poca diferenciacion de linea,
empaque Vv garantia disminuye el wvalor
percibido
Estrategia de precio con 76,2 % regular v 4,8
% malo; politica tarnifannia basada en
competencia sin captar valor adicional m
segmentar descuentos.
Promocién con 76,2 % regular; baja
interaccion digital v escasa presencia en fenas
limita visibilidad v engagement.
Debilidades  logisticas:  inventarios
transporte no garantizan  disponibilidad
contiua, lo que impacta experiencia de
compra.

Oportunidades
Tendencia regional a preferir snacks
andinos  saludables v empaques

ecoamigables; innovacién en sabores v
materiales puede elevar la diferenciacion.
Crecimiento del comercio electronico post-
pandemia abre un canal de venta directo
con margen superior v datos de cliente en
tiempo real.

Programas gubernamentales v ferias
sectoriales que promueven productos con
identidad cultural; participacidn activa
incrementaria notoriedad de marca.
Posibilidad de alianzas con distnbuidores
especializados v plataformas de delivery
para optimizar ultima malla.

Amenazas
Competidores nacionales e importados
ivierten en branding digital v promociones
agresivas, elevando la  expectatrva del
consumidor.
Alta sensibilidad al precio en el mercado
cusquefio; ajustes  econdmicos  externos
pueden desplazar la demanda hacia marcas de
menor costo.
Fiesgo de comoditizacidn: s1 la empresa no
mnova en producte y comunicacion, el
publico percibira la oferta como estandar v
sustituible.
Deficiencias estructurales en infraestructura
logistica regional pueden seguir afectando
puntualidad de entrega v costos.

Nota. Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo



Tabla 80.

Estrategias FO FA - DA DO para Productos Derivados Tahuantinsuyo

FO - Estrategias que
aprovechan Fortalezas vy
Oportunidades

FA — Estrategias que
usan Fortalezas para
contrarrestar
Amenazas

DO - Estrategias que
reducen Debilidades
aprovechando
Oportunidades
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DA - Estrategias que
minimizan
Debilidades y evitan
Amenazas

FO-1. Lanzar la nueva
linea “Snack Andino
Saludable” usando la
cobertura fisica consolidada
(74,4% de aceptaciéon en
plaza) para distribuir
productos con  empaques
compostables y
superalimentos; capitaliza la
tendencia  regional  hacia
snacks saludables y eleva la
diferenciacion.

FA-1. Fortalecer el
storytelling andino
multicanal: la
trayectoria de > 20 afios
se convierte en
contenido digital
constante que
contrarresta la inversién
publicitaria agresiva de
competidores
nacionales e
importados.

DO-1. Redisefiar
empaque y branding
(69 % de percepcion
“regular” en producto)
alineando materiales
eco y sello nutricional;
apalancarse en ferias y
programas culturales
para obtener
visibilidad y feedback
rapido.

DA-1. Implementar
WMS + alianzas
logisticas para superar
debilidad de
inventarios y evitar
que deficiencias
regionales de
infraestructura sigan
afectando la
puntualidad de entrega
(amenaza).

FO-2. Programa de
degustaciones moviles en
ferias estatales: la buena
aceptacion de plaza y el
reconocimiento local facilitan
probar sabores estacionales vy,
alavez, aprovechar programas
gubernamentales que
impulsan identidad cultural.

FA-2. Estrategia de

precios  escalonados
defendida por el
alcance  geogréfico:

aprovechar la cobertura
consolidada para
mantener precios base
competitivos frente a

sensibilidad del
mercado, mientras el
nivel “premium”

captura valor donde la
competencia aln no
llega.

DO-2. E-commerce
propio + fidelizacion
QR: corrige la baja
promocion digital
(76,2 % “regular”) y
aprovecha el auge del

canal on-line
post-pandemia  para
obtener margen

superior y datos de
cliente en tiempo real.

DA-2. Matriz de
innovacion continua
PDCA: crea comité
interno  que revise
cada 90 dias portafolio
y campafias, evitando
la comoditizacion y el
rezago  frente a
competidores mas
dinamicos.

FO-3. Alianza con
distribuidores  saludables:
utilizar la confianza de marca
para cerrar acuerdos de
exclusividad con tiendas
naturistas y apps de delivery y
asi captar la oportunidad de
“Oltima milla” sin grandes
costos adicionales.

FA-3. Promociones de
“orgullo local” en
zonas donde la marca ya
es fuerte para defender
cuota ante  rivales
importados; premio a
consumidores por elegir
producto cusquefio.

DO-3. Capacitacion
digital a fuerza de
ventas: eleva el
engagement (76,2 %
promocion “regular”)
usando tutoriales,
micro-influencers vy

guias de producto,
alineado con las ferias
sectoriales que
ofrecen vitrinas
gratuitas.

Nota. Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo

DA-3. Reajuste de
politica tarifaria:
convertir la estructura
de precios “regular”
en Good-Better-Best
para mantener
margenes aun en un
escenario de alta
sensibilidad al precio
y presién competitiva.
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PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

5.2.1.2. Objetivo especifico 1: Proponer estrategias de producto para los Productos
Derivados Tahuantinsuyo, empresa individual de responsabilidad limitada, de la

provincia del Cusco, 2023.

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

Producto — Estrategia de Diferenciacion + Segmentacion

El portafolio se reordena en tres familias: vital, eco y fusién, para que el cliente
identifique con claridad la promesa de valor y se refuerce la percepcion de calidad. Con
esta segmentacion, la empresa aplica la estrategia genérica de Diferenciacion (segln
Porter), y a la vez, una focalizacion en consumidores que valoran salud y procedencia

andina.

e Planificar: disefiar empaques mas resistentes con sello nutricional y QR de
trazabilidad, realizar pruebas de laboratorio para validar vida Gtil y crear un manual
visual coherente para las tres lineas.

e Hacer: producir lotes piloto y lanzarlos en kioscos turisticos durante tres meses,
acompafiados de degustaciones.

e Verificar: medir satisfaccion postventa (NPS) y tasa de recompra; objetivo > 60 % de
recomendacion.

e Actuar: ajustar formulaciones o gramajes segun retroalimentacion, incorporar

certificaciones organicas y escalar la produccion.
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Fuerzas abordadas: Rivalidad entre competidores (diferenciacion visible) y amenaza de

sustitutos (innovacion de sabores).

Tabla 81.
Propuesta de estrategias de producto
Problema Propuesta Actividades Plazo Responsable  Resultado
esperado

Portafolio Segmentacion  Producir lotes piloto. Gerencia, area Crecimiento
actual confuso; vy de produccién de ventas por
el 84,3 % diferenciacion  Realizar campafias de y control de categorias,
percibe del portafolio lanzamiento en ferias, calidad. rotacion  de
rivalidad considerando  kioscos y  tiendas inventario vy
“regular-buena” las categorias: gourmet. (6-12m) satisfaccion
y ho distingue vital, eco vy del cliente.
categorias fusion. Evaluar aceptacién vy

rotacion de los nuevos

lanzamientos.

Ajustar ingredientes y

presentaciones post

lanzamiento.
Empaque no Sustituir film Redisefio del empaque Mediano Area de Reduccion de
protege de por bolsa con materiales para su plazo (6 operaciones. reclamos y
manera Optima compostable;  diferenciacion como - 12m) devoluciones
el producto, mostrar Kraft, mate o zipper. por dafios en el
disefio poco trazabilidad Incorporar un slogan en empaque.
atractivo y no andina y el empaque de los Opiniones y
refuerza la beneficios productos para calificaciones
identidad con la saludables. identificar a la marca del producto.

marca.

“snack que despierta tus
sentidos”.

Incluir informacion de
valor nutricional.

Incluir cédigo QR para
trazabilidad y contenido
adicional.

Nota. Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo
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Tabla 82.

Matriz de priorizacién de la estrategia de productos
Estrategia Impacto  Viabilidad Urgencia Total Prioridad
Redisefio del empaque 5 4 4 13 1°
Segmentacion y 4 3 3 10 2°
diferenciacion de
portafolio

Segun la matriz anterior, la estrategia de redisefio de empaque obtuvo el puntaje mas alto (13),
considerando que dicha estrategia tiene un impacto significativo en el valor de la marca, su
implementacidn es viable y responde con urgencia a las nuevas tendencias del mercado, que
demandan empaques atractivos y sostenibles permitiendo una diferenciacion frente a la

competencia que ofrecen productos similares (dorado snack, alpha chips, inca wasi, etc)

Asi mismo, tenemos la estrategia de segmentacién y diferenciacién de portafolio con un puntaje
de 10, presentando menor urgencia y viabilidad. Sin embargo, esta estrategia no es menos
importante, dado que su implementacion permitird a la empresa Tahuantinsuyo llegar a nichos

especificos, posicionarse y ampliar su cobertura de mercado.

5.2.1.2. Objetivo especifico 2: Proponer estrategias de precio para los Productos
Derivados Tahuantinsuyo, empresa individual de responsabilidad limitada, de la

provincia del Cusco, 2023.
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ESTRATEGIAS DE PRECIO

Precio — Estrategia hibrida Good-Better-Best con Liderazgo selectivo en Costos

Se adopta una arquitectura Good-Better-Best: formato impulso de 30 g a S/ 0,80
(Good) compitiendo en costo, bolsa estandar de 70 g a S/ 1,10 (Better) y pack familiar de
500 g con superalimentos a prima de 10 % (Best). Esta estructura combina liderazgo de
costos en el escalon bésico y diferenciacion en los niveles superiores, reduciendo la

elasticidad al precio sin sacrificar margen.

e Planificar: realizar benchmark de precios en Lima, Cusco y Arequipa; definir
margenes meta > 35 % en better-best.

e Hacer: activar descuentos por volumen (5 % desde 10 unidades).

e Verificar: seguir indicadores de margen y elasticidad; meta de reduccién de la

brecha de precio percibido frente a la competencia.

Actuar: modular descuentos o tamafos y ajustar el valor comunicado en la etiqueta.

Fuerzas abordadas: Poder de los clientes, precio escalonado y fidelizacion; y rivalidad,

paridad en la base, prima justificada arriba.

diferenciacion

Tabla 83.

Propuesta de Estrategias de precio
Problema Propuesta Actividades Plazo Responsable Resultado

esperado

Percepcion de Posicionar Lanzar presentaciones Mlediano Gerencia v Incremento  de
precios regular “good” a de acverdo a la plazo (6 — area de ventas frenteala
con un 64.5 % 5/0.80, “better” arquitectura de precios. 12 m) contabilidad  competencia.
fremte a la a 5110 w Incremento  de
competencia, “hest™ Con ventas actuales
debido a la falta primade 10% frente a wventas
de histéricas.
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Descuentos Establecer Establecer descuentos Corto Gerencia v Incremente  del

percibidos como politicas de por wolumen  de plazo area de ventas nivel de ventas

regular ¥ malo descuentos compra. Como, por (3-6m) durante el

conun 71.7 % v estacionales gemplo: 3% =10 periodo de

16.3% vmidades descuentos.

respectivamente Ctorgar cupones  de
descuento por primera Incremento de 1a
compra a traves de la cantidad de
pagina web. ventas a traves

de la pag. web.
Ctorgar descuentos por
lanzamientos o prucba. Elevar el
margen de
Ctorgar descuentos por Zanancia.
fidelidad o recompra
Nota. Elaboracidn propia, a partir del trabajo de campo
Tabla 84.
Matriz de priorizacién de la estrategia de precio

Estrategia Impacto  Viabilidad Urgencia Total Prioridad

Estructura de precios 4 4 4 12 1°

good, better y best

Establecer politica de 3 3 4 10 2°

descuentos estacionales

Segun la presente matriz, se observa que la estrategia de estructura de precios presenta el mayor

puntaje (12), que indica que la empresa Tahuantinsuyo debe enfocarse en establecer una

estructura de precios Good, better, best con el fin de ofrecer distintos niveles de precios para

diferentes segmentos de mercado y a su vez mejorar el margen de rentabilidad.

Asi mismo, la empresa Tahuantinsuyo debe establecer politicas de descuento como una forma de

estimular la demanda frente a la baja rotacion de inventarios en ciertas temporadas y como un

medio para fidelizar a los clientes.
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5.2.1.3. Objetivo especifico 3: Proponer estrategias de plaza para los Productos
Derivados Tahuantinsuyo, empresa individual de responsabilidad limitada, de la

provincia del Cusco, 2023.

ESTRATEGIA DE PLAZA - DISTRIBUCION
Plaza — Estrategia de Distribucion Intensiva - Cobertura Amplia

La distribucion se amplia en tres frentes: convenios con supermercados nacionales,
apertura de kioscos temporales en zonas turisticas del Cusco y lanzamiento de un e-
commerce propio con entregas oportunas. Esta estrategia se caracteriza por la alta cobertura

del mercado y mayor facilidad de acceso al producto.

e Planificar: firmar convenios con dos cadenas de supermercados y seleccionar un
software WMS.

e Hacer: implementar un mini-centro de distribucion y lanzar la tienda online con
cobertura inicial en la ciudad del Cusco.

e  Verificar: controlar quiebres de stock (<2 %) y crecimiento de cobertura.

e Actuar: optimizar inventario de alta rotacion y reubicar kioscos segun tréafico turistico.

Fuerzas abordadas: Amenaza de nuevos competidores (barreras logisticas y

contratos exclusivos) y poder de los proveedores (WMS para compras planificadas).
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Tabla 85.
Propuesta de Estrategia de plaza
Problema Propuesta Actividades Plazo Responsable Resultado
esperado
Puntos de venta Distribucion Redisefar la pdgina web Mediano Gerencia y Aumento del
tradicionales omnicanal habilitando la opcién de Plazo (6 érea de numero de
con (puntos de compras en linea. —12m) ventas. pedidos en
dependencia de venta, canal Actualizar la linea o0 a
un unico punto digital, informacion en precios, través de la
de venta supermercados disponibilidad de app.
y ferias) productos, etc.
Usar WhatsApp Establecer
bussiness para pedidos. alianzas
Generar alianzas estratégicas
estratégicas con
empresas o instituciones.
Participar en eventos y
ferias.
Riesgo de Implementar Clasificar los productos Mediano Area de Evitar
quiebres de un sistema de con alta media y baja Plazo (3 operaciones quiebres de
stock 0 gestion de rotacion. —6m) stock.
sobreproduccié inventarios Integrar un sistema de
n pedidos para producir Evitar
segun demanda. pérdida  de
Analizar ventas productos
historicas por por
temporadas. vencimiento.
Implementar WMS vy
reaprovisionamiento Elevar la
automatico rotacion de
inventario
El dnico punto Redisefiar Mejorar la sefializaciony Largo Area de Incrementar
de venta propio espacios para exhibicién de productos plazo operaciones  cantidad de
no es atractivo, laventadirecta en el almacén. (12 — 18 vy ventas ventas en
no cuenta con vy Crear zona de exhibicion m) puntos de

espacios
suficiente para
el
almacenamient
oy ni es de facil
acceso para la
venta directa al
publico

almacenamient
0 de productos

de los productos para la
venta directa.

Asignar zonas de espera
al cliente durante el
proceso de compra.
Abrir 1 0 2 puntos de
venta propio
(Showrooms o tiendas)
en lugares estratégicos
de la ciudad.

venta propio.

Nota. Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo
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Tabla 86.

Matriz de priorizacién de la estrategia de plaza
Estrategia Impacto  Viabilidad Urgencia Total Prioridad
Distribucion omnicanal 4 4 4 13 1°
Redisefio de espacios 4 3 3 10 2°
Implementar sistema de 4 3 2 9 3°

gestion de inventarios

En la matriz se observa que la estrategia distribucién omnicanal presenta el mayor puntaje

(13), porque permitira a la empresa Tahuantinsuyo fortalecer su presencia en el mercado,

permitiendo la disponibilidad de los productos en el momento y lugar adecuado.

También, se presenta como estrategia prioritaria el redisefio de espacios con un puntaje de

10, con el fin de mejorar la experiencia de los clientes ofreciendo comodidad y confianza

durante el proceso de compra.

Por otro lado, la estrategia de implementacion de un sistema de gestion de inventarios se

presenta como la menos prioritaria con un puntaje de 9, evidenciando su alto impacto y

viabilidad relativa, sin embargo, no es de alta urgencia. Necesaria para optimizar recursos y

evitar quiebres de stock.

5.2.1.4. Objetivo especifico 4: Proponer estrategias de promocion para los Productos

Derivados Tahuantinsuyo, empresa individual de responsabilidad limitada, de la

provincia del Cusco, 2023.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Promocion — Estrategia de Storytelling Andino y Marketing Relacional

La comunicacion se enfoca en el relato de marca “Origen Andino, Sabor

Auténtico”, con campainas nativas en TikTok, Instagram y Facebook, potenciadas por
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micro-influencers locales. A esto se suman degustaciones presenciales en ferias y

supermercados, y el uso de WhatsApp Business como canal de fidelizacion directa.

e Planificar: elaborar un calendario editorial trimestral, fijar una meta de engagement
>5 % y disefiar el guion para degustaciones.

e Hacer: publicar reels de recetas, testimonios de productores y lanzar sorteos
bimestrales de canastas de productos.

e Verificar: rastrear métricas de alcance, clics y conversion; objetivo de que el 15 % de
los degustadores concreten una compra.

e Actuar: ajustar contenidos segln los formatos con mayor retencién y extender

activaciones a festivales universitarios.

Fuerzas abordadas: Amenaza de sustitutos (diferenciacion emocional) y rivalidad

(mayor recordacion de marca).

Tabla 87.
Propuesta de Estrategias de promocién

Problema Propuesta Actividades Plazo Responsable Resultado
esperado

Percepcion de Campafias de Estableceruncalendario Mediano Area de Ampliar
la publicidad contenido digital de reels, recetas e plazo (6 wentas alcance e
como regular con historias de productores - 12 m) interaccion a
conun 64. 5 %. micro-influencers a través de redes traves de
Poco atractiva sociales facebook v tik redes sociales
para tok.
comunicar el Crear conexion
origen andino y emocional a fravés de
natural de los videos  cortos  con
producios. historias de momentos

familiares v cotidianos.

Campafias de

lanzamiento de

productos por tempo
limitado.
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Las Disefiar un Offecer promociones Mediano Area de Generar
promociones calendario para aumentar volumen plazo (6 ventas engagement
no generan promocional para  de venta (gjemplo:? x1, -12m)
suficiente estimular precios especiales para Fidelizacion
impacte en la decision de productos con fecha de
decision de compra vencimiento proximo) Elevar la
compra debido Fomentar el visibilidad de
a la falta de un engagement a través de lamarca
calendario sorteos et fechas
promaocional especiales.
definido Offecer degustaciones
£ supermercados,
ferias v tiendas.
Realizar exhibiciones en
ferias, eventos.
Escasa Generar alianzas Participar en concursos Mediano Gerencia v Generar
participacion  estrategias de emprendimiento de plazo (6 area de impacto
en ferias v buenas practicas —12m) ventas positivo de 1a
eventos v falta empresariales o narca
de convenios similares para obtener
con reconocimiento.
instituciones Establecer alianzas con
locales que Organizaciones de
fortalezcan la responsabilidad social v
imagen de la ambiental (campafias de
marca. reciclaje, donaciones de
snacks v colaboraciones
con ONGs)
Nota: Elaboracion propia, a partir de trabajo de campo.
Tabla 88.
Matriz de priorizacién de la estrategia de promocion
Estrategia Impacto  Viabilidad Urgencia Total Prioridad
Campafias de contenido 5 5 4 14 1°
digital
Calendario promocional 4 4 3 11 2°
Alianzas estratégicas 4 3 3 10 3°

En la matriz anterior, se observa que la estrategia de campafas de contenido presenta el puntaje

mas alto (14), dicha estrategia le permitira a la empresa desplegar y comunicar campaiias de

contenido, donde se comuniquen momentos cotidianos y familiares, con la finalidad de

posicionarse en la mente de los consumidores y reduciendo costos a diferencia de los medios

tradicionales.
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Asi mismo, se prioriza la implementacién de un calendario promocional con la finalidad de que
la empresa pueda planificar y organizar las actividades de promocion en fechas clave, evitando la
improvisacion.

Finalmente, la estrategia de alianzas estratégicas presenta el menor puntaje con 10 puntos,

debido a que se puede ir implementando de manera progresiva mientras las otras dos estrategias

se desarrollan. Esta estrategia permitird a la empresa aprovechar la red y visibilidad de los

aliados.
PHVA EMPRESA TAHUANTINSUYO
Tabla 89.
Estrategias de Marketing Mix
P del Mix Estrategia genérica Fuerzas de Porter  Indicador clave
mitigadas PHVA
Producto Diferenciacion + Rivalidad, NPS > 60,
Segmentacion Sustitutos Rotacion por linea
Precio Liderazgo selectivo en Clientes, Rivalidad  Margen
Costos + Diferenciacion bruto>35 %
Plaza Distribucién intensiva - Entrantes, Quiebres <2 %,
Cobertura amplia. Proveedores Cobertura +3
regiones
Promocion Storytelling & Marketing Sustitutos, Engagement > 5 %,
relacional Rivalidad Conversion

degustacion > 15 %

Nota: Elaboracion propia, a partir de trabajo de campo.

Tabla 90.
Presupuesto por cada estrategia
ESTRATEGIA MEDIO PRODUCTO (Detalle PRESUPUESTO (S/.)

(P del mix) de la accidn)
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Producto

Disefio &
Sostenibilidad

Redisefio de empaques
con sello nutricional y
QR de trazabilidad
andina

8000

I+D de
formulaciones

Desarrollo de
categorias (vital, ecoy
fusion)

5000

Precio

Investigacion de
mercado

Estudio comparativo
de precios y
percepcion de valor
frente a la competencia

2500

Tecnologia CRM

Implementacién del
programa de
fidelizacion con
codigo QR y
plataforma de puntos

2500

Plaza

Punto de venta

Acondicionamiento de
un local propio +
exhibidores y
mobiliario

10 000

Tecnologia logistica

Sistema WMS 'y
equipos (lectores,
software) para
controlar inventarios

4500

Promocioén

Marketing digital

Camparias
segmentadas en Meta,
Instagram y TikTok
(Storytelling Andino)

2500

Material POP &
Experiencias

Stands, volantes y
degustaciones
semanales en
supermercados/ferias

2500

Relaciones publicas

Participacion en ferias
gastrondémicas y
eventos culturales del
Cusco

4000

Capacitacion
comercial

Talleres y manuales de
venta personal para el
equipo y distribuidores

3000

TOTAL

44 500

Nota: Elaboracion propia, a partir de trabajo de campo.
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5.3. Discusion de resultados

Respecto al objetivo general, “Proponer estrategias de marketing mix para 10S
Productos Derivados Tahuantinsuyo, empresa individual de responsabilidad limitada, de la
provincia del Cusco, 2023, los resultados evidenciaron que la estrategia de precio presenta
la percepcion més desfavorable con un 81 % de evaluaciones regulares o malas; la
promocion alcanza un 76,2 % de percepcion regular; el producto registra un 69 % de
valoracion regular; y solo la plaza muestra un mejor desempefio con un 74,4 % de
calificaciones buenas. Este panorama revela que, aunque la distribucion es un punto fuerte,
existen debilidades significativas en diferenciacion de producto, estructura de precios y
comunicacion de valor. Para responder al objetivo, se propuso una estrategia integral de
marketing mix que incluye: segmentar el portafolio en tres categorias: vital, eco y fusion,
con empaques sostenibles y sello nutricional; implementar una arquitectura de precios
Good-Better-Best con descuentos por volumen y programas de fidelizacion; ampliar la
cobertura con convenios en supermercados, kioscos turisticos y e-commerce propio
respaldado por un sistema WMS; y desarrollar campafias de storytelling andino con

presencia digital, microinfluencers y activaciones presenciales.

Al contrastar con la investigacion de Recalde (2020) sobre un plan de marketing
con enfoque de sustentabilidad para snacks saludables en base a productos andinos en
Imbabura, se observa que en ambos casos se reconoce la importancia de las 4P para el
posicionamiento y competitividad. Recalde plante6 estrategias que combinaban un
producto diferenciado con ingredientes locales, precios competitivos que transmiten valor,
una distribucion accesible incluyendo canales digitales y una promocion digital activa. De

forma similar, la presente investigacion propone un marketing mix integral, pero con un
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énfasis adicional en la segmentacion del portafolio y en la incorporacion de elementos
culturales y de trazabilidad como factores de diferenciacion. Mientras que en el caso de
Recalde las acciones se orientan principalmente a la penetracion de un mercado
preocupado por la salud y la nutricion, en la propuesta para Productos Derivados
Tahuantinsuyo se busca ademas reforzar la identidad andina y mejorar la experiencia del
cliente a través de la innovacion en producto, la diversificacion de canales y la

comunicacion estratégica, asegurando asi una ventaja competitiva sostenible.

Respecto al objetivo especifico 1, “Proponer estrategias de producto para 10s
Productos Derivados Tahuantinsuyo, empresa individual de responsabilidad limitada, de la
provincia del Cusco, 2023, los resultados muestran que el 69,0 % de los clientes califica
la estrategia de producto como regular y el 31,0 % como buena, lo que refleja una
percepcion media asociada a escasa diferenciacion, empaques poco atractivos y limitada
conexion emocional con el consumidor. Asimismo, en la presente investigacion se propuso
segmentar el portafolio en tres categorias: vital, eco y fusién; para atender distintos perfiles
de consumidores, redisefiar empaques con materiales compostables, sello nutricional y QR
de trazabilidad que refuercen la identidad de marca e incorporar historias de productores e

iconos culturales en el empaque y redes sociales para generar mayor vinculo emocional.

Al contrastar con Mar y Ciprian (2020), quienes en la asociacion de productores de
cuy “Los Triunfadores y Progresistas” obtuvieron un promedio de 3,25 en producto;
también un nivel regularmente adecuado, se observa que, aungue ambos casos presentan
atributos positivos como calidad y sabor, las deficiencias en proteccion, conservacion y
presentacion del producto limitan su posicionamiento. Sin embargo, a diferencia del

estudio de Mar y Ciprian (2020), donde las propuestas se centraron principalmente en



171

mejorar la conservacion durante el transporte, en la presente investigacion las estrategias
planteadas abarcan una diferenciacion integral del producto, incorporando innovaciones de
empaque, segmentacion y comunicacion de origen, con el fin de superar la percepcion

regular y fortalecer de manera sostenida la competitividad en el mercado.

Respecto al objetivo especifico 2, “Proponer estrategias de precio para 10s
Productos Derivados Tahuantinsuyo, empresa individual de responsabilidad limitada, de la
provincia del Cusco, 2023”, los resultados muestran que el 76,2 % de los clientes califica
la estrategia de precios como regular, el 18,4 % como buena, el 4,8 % como mala y solo el
0,6 % como muy buena, lo que refleja una percepcion predominantemente neutra o
negativa. Esta situacion evidencia una politica de precios poco diferenciada y con escasa
alineacién al valor percibido por el cliente. Asimismo, en la presente investigacion se
propuso implementar una arquitectura hibrida Good-Better-Best, con presentaciones de 30
gaS/ 0,80 Good, 70 g a S/ 1,10 Better y pack familiar con prima del 10 % Best,
complementada con descuentos por volumen, cupones de primera compra a traves de la
web, promociones estacionales y politicas de fidelizacidn. Estas medidas buscan segmentar

el mercado, aumentar la percepcion de valor y optimizar los margenes de ganancia.

Al contrastar con el estudio de Sota (2017) sobre el néctar de cocona en la empresa
INALA, se observa una problematica comun: la ausencia de una estrategia de precios clara.
En INALA, la falta de precios fijos y descuentos estratégicos generé inestabilidad en la
comercializacion y dificulto la fidelizacion de clientes. En el caso de Productos Derivados
Tahuantinsuyo, aunque si existe un rango de precios, su estructura no logra transmitir un
valor diferenciado ni estimular la recompra. La propuesta actual, a diferencia de la

situacion en INALA, plantea una politica tarifaria definida, escalonada y orientada a
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distintos segmentos, lo que no solo asegura mayor estabilidad, sino que también introduce
incentivos para aumentar el volumen de ventas y fortalecer la competitividad en el

mercado cusquefio.

Respecto al objetivo especifico 3, “Proponer estrategias de plaza para 10s Productos
Derivados Tahuantinsuyo, empresa individual de responsabilidad limitada, de la provincia
del Cusco, 2023”, los resultados muestran que el 74,4 % de los clientes califica la
estrategia de plaza como buena, el 22,6 % como regular y el 3,0 % como muy buena, lo
que refleja un desempefio relativamente sélido, aunque con oportunidades de mejora en
cobertura y logistica. Asimismo, en la presente investigacion se propuso ampliar la
distribucion mediante convenios con cadenas de supermercados nacionales, apertura de
kioscos temporales en zonas turisticas, y lanzamiento de un e-commerce propio con
entregas oportunas; ademas, implementar un sistema WMS para control de inventarios y
abrir nuevos puntos de venta propios en zonas estratégicas. Estas medidas buscan
garantizar disponibilidad continua, reducir quiebres de stock a menos del 2 % y mejorar la

eficiencia logistica para fortalecer la experiencia del cliente.

Al contrastar con el estudio de Sandoval (2018) sobre el lanzamiento de una
malteada a base de moringa y quinua en Cali, se observa que la estrategia de distribucion
intensiva utilizada en dicho caso permitio garantizar presencia en los principales puntos de
venta, maximizando el alcance y aceptacion del producto. En el caso de Productos
Derivados Tahuantinsuyo, aunque la percepcion general es positiva, el porcentaje de
evaluaciones regulares evidencia que la cobertura actual ain no aprovecha todo su
potencial. A diferencia del estudio de Sandoval, que se enfoco en asegurar presencia fisica

en el mayor numero de puntos posible, la propuesta de esta investigacion combina
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distribucion fisica y digital, incorpora tecnologia para optimizar inventarios y rutas, y
diversifica canales de comercializacion, con el objetivo de consolidar y ampliar la

presencia de la marca en el mercado cusquerio.

Respecto al objetivo especifico 4, “Proponer estrategias de promocion para 10S
Productos Derivados Tahuantinsuyo, empresa individual de responsabilidad limitada, de la
provincia del Cusco, 2023”, los resultados muestran que el 76,2 % de los clientes califica
la estrategia de promocion como regular y el 23,8 % como buena, lo que refleja una
comunicacion con impacto limitado y baja capacidad de persuasion. Asimismo, en la
presente investigacion se propuso desarrollar camparfias de storytelling andino en redes
sociales como Facebook, Instagram y TikTok, trabajar con microinfluencers locales,
establecer un calendario promocional con sorteos y fechas especiales, realizar
degustaciones en supermercados, ferias y eventos, participar en ferias gastronomicas y
concursos empresariales, asi como generar alianzas con organizaciones sociales y
ambientales. Estas acciones buscan aumentar el engagement, fortalecer la conexién

emocional con los consumidores y ampliar el alcance de la marca.

Al contrastar con el estudio de Chempen e Isla (2017), se identifica un patron
similar: en la comercializacion de aguaymanto, la falta de estrategias promocionales
estructuradas y el uso de métodos artesanales, como la “yapa” o descuentos sin
planificacion, limitaban el alcance y reconocimiento del producto. En ambos casos, la
promocion carece de innovacion y de un enfoque estratégico que maximice su efectividad.
No obstante, la propuesta de la presente investigacion, a diferencia del caso analizado por
Chempen e Isla (2017), incorpora una planificacion formal con medios digitales,

activaciones presenciales y alianzas estratégicas, lo que permite diversificar canales de
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comunicacion y generar un mayor impacto en la visibilidad y preferencia del consumidor,

tanto en entornos locales como en mercados con potencial de expansion.
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CONCLUSIONES

Primero: Se concluye que, la estrategia de marketing mix, especificamente, estrategia de
precio concentra el 81 % de percepciones regulares o malas, la promocion alcanza un 76,2 % en
nivel regular, el producto registra un 69 % regular y solo la plaza obtiene una valoracion
mayoritariamente positiva con un 74,4 % de calificaciones buenas. Por lo tanto, se propuso
estrategias de marketing mix que incluye diferenciacion del portafolio con empaques sostenibles
y certificaciones, arquitectura de precios Good-Better-Best, ampliacién de canales de
distribucion fisicos y digitales, y campafias de storytelling andino multicanal, buscando
transformar las valoraciones regulares en positivas y consolidar una ventaja competitiva

sostenible.

Segundo: Se concluye que, el 69 % de los clientes calificd la estrategia de producto como
regular, sefialando deficiencias en diferenciacion, empaque y valor agregado. Por lo tanto, se
propuso segmentar el portafolio en tres lineas: vital, eco y fusion, redisefiar empaques con
materiales compostables, sello nutricional y QR de trazabilidad, e implementar un manual visual
coherente. Estas acciones, apoyadas en degustaciones y medicion de NPS, buscan elevar la

percepcion de innovacion y reforzar la identidad andina del producto.

Tercero: La estrategia de precios fue valorada como regular por el 76,2 % de los clientes y
mala por un 4,8 %, evidenciando una escasa diferenciacion frente a la competencia. Por lo tanto,
se propuso una estrategia hibrida Good-Better-Best con formatos de 30 g a S/ 0,80, 70 g a S/
1,10 y presentaciones familiares con prima del 10 %, complementada con descuentos por
volumen, cupones de fidelizacidén y promociones estacionales. Esta estructura busca atender

distintos segmentos, mejorar la percepcion de valor y aumentar las ventas sin sacrificar margen.
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Cuarto: La plaza obtuvo un 74,4 % de calificaciones buenas y 22,6 % regulares, destacando
como la dimensién mejor evaluada, pero con oportunidades de mejora logistica. Por lo tanto, se
propuso ampliar la distribucion mediante convenios con supermercados, apertura de kioscos en
zonas turisticas y lanzamiento de un e-commerce propio y respaldado por un sistema WMS.
Estas acciones buscan reducir quiebres de stock a menos del 2 % y fortalecer la cobertura

geogréfica.

Quinto: El 76,2 % de los encuestados calificd la promocidén como regular, lo que evidencia
una comunicacion poco persuasiva y baja recordacion. Por lo tanto, se propuso una estrategia de
storytelling andino y marketing relacional con camparias digitales en Facebook, Instagram y
TikTok, uso de microinfluencers locales, degustaciones en ferias y supermercados, y un
calendario promocional con sorteos y alianzas estratégicas. Con ello se busca aumentar el
engagement > 5 %, mejorar la conversion de degustaciones (> 15 %) y fortalecer el vinculo

emocional con el consumidor.
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RECOMENDACIONES

Primero: Se recomienda reformular integralmente la estrategia de precio, priorizando
estructuras tarifarias diferenciadas, promociones segmentadas y beneficios tangibles que
justifiquen el desembolso del cliente. Asimismo, fortalecer la estrategia de promocion con
contenidos educativos y emocionales que comuniquen de forma clara los atributos diferenciales
del portafolio. En paralelo, se debe innovar en el disefio y la propuesta del producto,
incorporando elementos identitarios andinos, certificaciones de calidad y mejoras en el empaque.
Estas acciones deben integrarse sin comprometer la eficiencia actual de la estrategia de plaza,
que constituye el principal soporte del marketing mix y puede actuar como canal clave para

reposicionar la marca en los segmentos criticos del mercado cusquefio.

Segundo: Se recomienda reforzar la estrategia de producto mediante la incorporacion de
elementos diferenciadores que respondan a las tendencias del mercado, tales como sabores
autoctonos andinos, empaques biodegradables y certificaciones de calidad. Estas innovaciones
permitiran que el portafolio no solo cumpla con las expectativas basicas, sino que también
destaque frente a la competencia y fortalezca la percepcion de valor agregado en los

consumidores.

Tercero: Se sugiere complementar la actual politica de precios con una estructura
diferenciada para distintos tipos de clientes. Para ello, es necesario implementar una arquitectura
de precios escalonada, incluir presentaciones accesibles y paquetes promocionales, asi como
desarrollar un programa de fidelizacion que recompense la recurrencia de compra. De esta
manera, se alineara mejor la percepcion de precio con los beneficios que el producto ofrece al

cliente.
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Cuarto: Se recomienda optimizar los aspectos logisticos mediante la implementacion de
sistemas de gestion de inventarios y el fortalecimiento del transporte, con el fin de garantizar
disponibilidad continua y mejorar la experiencia de compra. Asimismo, es pertinente explorar
nuevos canales de distribucion directa, como el comercio electronico y alianzas con tiendas

especializadas.

Quinto: La estrategia de promocion debe reorientarse hacia una comunicacién mas
atractiva, digital y emocional. Se recomienda disefiar campafas con storytelling que resalten el
origen andino del producto, involucrar influencers locales, generar contenidos interactivos en
redes sociales y participar activamente en ferias y eventos regionales. Estas acciones permitiran
construir una conexion mas solida con el publico objetivo y aumentar el nivel de recordacion y

engagement con la marca.

Sexto: Se recomienda implementar de forma priorizada y progresiva la propuesta de
marketing mix disefiada, iniciando por la diferenciacion del portafolio con innovaciones
sostenibles y culturales que refuercen la identidad de marca. A continuacidn, se debe redisefiar la
politica de precios con estrategias basadas en valor percibido, ajustadas a distintos perfiles de
consumo. Paralelamente, es fundamental consolidar la fortaleza de distribucién mediante canales
directos y mejoras logisticas, asegurando disponibilidad permanente. Finalmente, se aconseja
transformar la promocion en una herramienta de conexion emocional, reforzando la presencia
digital con contenidos locales y experiencias cercanas. Esta ruta permitira a la empresa convertir

las areas criticas en ventajas competitivas sostenibles.
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Problema

Objetivo

Variables

Metodos

Problema general

Objetive general

JOué  estrategias de marketing

mix ®e proponen  para  los

Productos Dervades
Tahuantinzuyo,
mndividual de
limitada, de

Cuszco, en el afio 2023, con el fin

empresa
responsabilidad

la provincia del

de fortalecer su competitividad v

visibilidad en el mercado?

Proponer estrategias de marketing
mix para los Productos Derivados
Tahuantinsuye, smpresa individual
de responzabilidad limitada, de la

provincia del Cusco, 2025.

Problemas especificos Objetivos especificos
P.E.1l. ;Qué estratepias  de O.E.l. Propomer esirategias  de
producto se proponen para les producto para  les  Productos
Productos Dervades Derivados Tahuantinsuye, empresa
Tahuantinzuyo, empresa mndividual de  responsabilidad
individual de responsabilidad limitada, de la provincia del Cusco,
limitada, de la provincia del 2023.

Cusco, 20237
P.E.1. ;Qué estrategias de precios

sg proponen para los Productos

0.E.2.

precio para los Productos Derivados

Propomer estrategias de

Tahuantinsuyoe, empresa mdividual

YVariahle de estudio
Marketing mix.

Dimsnsiones:

Estrategias de
producto
Estrategias de
pracic
Estrategias de
plaza
Estrategias de

promocion

Enfoque de investigacion
hlixto

Tipo de investigacion
Aplicada

Nivel

Descriptivo -Propositivo
Método

Hipotético mductivo
Diseiio de la investigacion
Neo experimental
Poblacion de estudio
Clientes internos: 48
Clientes externos: 2432
Muestra:

Clientes Internes: 01
Clientes externos:332
Técnica de recoleccion de
datos:

1 -Entrevistaz: Clientes

nternos
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Prohlema

Objetivo Variahles

Meétodos

Dernvados Tahuantimsuyo,
empresa mdividual de
responsabibdad limitada, de la
provincia del Cusco, 20237

P.E.3. ;Que estrategias de plaza
s¢ proponen para los Productos
Dernivados Tahuantinsuyo,
empresa mndividual de
responsabibdad limitada, de la
provinela del Cuseco, 20237

PE4. ;Que estrategiaz de
promocion 3¢ proponen para los
Productos Dervados
Tahuantinsuyo, empresa
mdividual de responsabilidad
limitada, de la provincia del

Cusco, 20237

de responsabilidad limitada, de la
provinecia del Cusco, 2023,

0.E.3. Proponer estrategias de plaza
para los Productos Denvados
Tahuantinsuyo, empresa individual
de responsabilidad limitada, de la
provincia del Cusco, 2023,

0.E.4. Proponer estrategias de
promoecion para los Productos
Derivados Tahuantinsuyo, empresa
mdividual de responsabilidad

limitada_ de la provineia del Cusco,

2.-Encuesta: clientes
externos.
Instrumento:
1.-Guia de entrevizsta

2.- Cuestionano




Anexo 02: Matriz de recoleccion de datos

1= Muy malo; 2= Malo; 3= Regular; 4= Bueno, 5= Muy bueno.
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TITULO: ESTRATEGIAS DE MARKETIN MIX PARA LOS PRODUCTOS DERIVADOS TAHUANTINSUYO, EMPRESA

INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA, PROVINCIA DELCUSCO - 2023

VARIABLE

DIMENSION

INDICADOR

Peso

(%)

N° DE
ITEMS

ITEM

PREGUNTAS

ESCALAS DE
CALIFICACION

1123|415

Estrategias de marketing mix

Estrategias de producto

Linea de
productos

¢Cémo considera Ud. que
satisfacen sus necesidades
los productos ofertados por
la empresa Tahuantinsuyo?

¢Colmo considera Ud. que las
caracteristicas de los
productos influyen en su
decision de compra?

Variedad de
productos

¢Cémo considera Ud. que la
diversidad de productos
atiende los diferentes
segmentos de mercado?

Empaque del
Producto

¢Cémo considera Ud. que el
empaque del producto lo
mantiene en 6ptimas
condiciones y es atractivo
para el cliente?

¢Coémo considera Ud. que el
empaque del producto
refuerza la identidad de la
marca en el mercado?

Marca del
Producto

¢Cémo considera Ud. que
calidad de los productos
derivados ofrecidos influye
en la aceptacion de la marca?

¢Coémo considera Ud. que la
empresa innova frente a la
competencia en el mercado?

Garantia del
producto

¢Como considera Ud. la
logistica inversa de la
empresa (reembolsos o
cambios de los productos
defectuosos)?
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¢Como considera Ud. que el
servicio post venta (garantia)
influye en su decisién de
compra?

Entrega del
producto

10

¢Como considera Ud. que las
condiciones de entrega son
oportunas para sus
productos?

Estrategias de precio

Precio basado
en la
competencia

11

¢ Cémo considera Ud. que
son los precios de los
productos frente a la
competencia del mercado?

12

¢Cémo considera Ud. que
los precios de los productos
influyen a la motivacién de
compra?

Descuentos

13

¢Cémo considera Ud. que
los descuentos ofrecidos
influyen en conservar y/o
captar clientes?

14

¢Cémo considera Ud. que
los descuentos
implementados influyen a
incrementar las ventas?

Periodo de

Pago

15

¢ Cémo considera Ud. que
los plazos de pago que
ofrece influyen en la
decision de compra?

Estrategia de plaza

Canales

16

¢Colmo considera Ud. que la
venta fisica de los productos
de la empresa es efectiva en
cuanto a la compra de
productos?

Cobertura

17

¢Cémo considera Ud. que
los medios de distribucién
implementados facilitan el
acceso de los productos
derivados en los diversos
segmentos del mercado?

Ubicacion

18

¢Coémo considera Ud. que
influye la ubicacién de la
empresa en la motivacion y
facilidad de compra?
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Inventario

19

¢ Como considera Ud. el
manejo del inventario de
productos en cuanto a
disponibilidad?

Transporte

20

¢ Como considera Ud. las
condiciones y facilidades de
abastecimiento de los
productos?

Estrategias de promocion

Publicidad

21

¢Cémo considera Ud. que las
campafias publicitarias
realizadas motivan la compra
de sus productos?

22

¢Colmo considera Ud. que la
publicidad contribuye a
conocer los atributos de los
productos derivados?

Promocién de

ventas

23

¢ Como considera Ud. las
promociones de ventas (2x1,
sorteos por fechas festivas,
cupones, etc) implementadas
por la empresa para
incrementar la demanda de
sus productos?

24

¢ Cémo considera Ud. que las
promociones de ventas
influyen en la decision de
compra de los clientes?

Venta

personal

25

¢Colmo considera Ud. que la
atencion oportuna del
personal de ventas influye en
la fidelizacion de los
clientes?

Herramientas
de publicidad

26

¢Como considera Ud. el uso
de la publicidad fisica
(folletos, poster, etc) y la
publicidad virtual (facebook,
tik tok, etc) por parte de la
empresa

Relaciones

publicas

27

¢Como considera Ud. la
participacién en ferias,
eventos especiales,
concursos y convenios en la
construccion de una imagen
positiva para la empresa?
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TOTAL 100% 27 27

Anexo 03: Instrumento de recoleccién de datos
UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO
CUESTIONARIO

Estimado, se les pide responder las siguientes preguntas que nos sera de utilidad para brindarnos
informacidn y desarrollar el tema de investigacion titulado ESTRATEGIAS DE MARKETING
MIX PARA LOS PRODUCTOS DERIVADOS TAHUANTINSUYO, EMPRESA
INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA, CUSCO, 2023. La informacion que nos
proporcione sera manejada con la mayor transparencia posible agradecemos su colaboracion.

EDAD: 18a25( ) 26a35( ) 36a45( ) 46ab55( ) 56amas( )

SEXO: M( ) F ()

INGRESOS: 150022500 ( )  2500a3500( ) 3500a4500( ) 4500amés( )
DISTRITO: .o

¢Usted consume alguno de los productos de la empresa Productos Derivados Tahuantinsuyo?
SI( ) NO ()

Por consiguiente, se muestra un conjunto de afirmaciones respecto a las estrategias de marketing
mix de la empresa productos derivados “Tahuantinsuyo” de la ciudad de cusco, le invitamos a
marcar con una “X”” en el casillero que corresponda a la valoracién que considere mas
aproximada a la realidad, de acuerdo con la siguiente escala:

1= MUY 2= MALO 3= REGULAR 4= BUENO 5= MUY

MALO BUENO
PREGUNTAS ESCALAS DE CALIFICACION

Estrategias de producto 1 2 3 4 5

Linea de Productos

1. ¢Coémo considera Ud. que satisfacen sus necesidades
los productos ofertados por la empresa
Tahuantinsuyo?

2. ¢(Como considera Ud. que las caracteristicas de los
productos influyen en su decision de compra?
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Variedad de Productos

3. ¢{Coémo considera Ud. que la diversidad de productos
atiende los diferentes segmentos de mercado?

Empaque del Producto

4. (Coémo considera Ud. que el empaque del producto
lo mantiene en 6ptimas condiciones y es atractivo
para el cliente?

5. ¢Cémo considera Ud. que el empaque del producto
refuerza la identidad de la marca en el mercado?

Marca del Producto

6. ¢Como considera Ud. que calidad de los productos
derivados ofrecidos influye en la aceptacién de la
marca?

7. ¢Como considera Ud. que la empresa innova frente
a la competencia en el mercado?

Garantia del Producto

8. ¢Como considera Ud. la logistica inversa de la
empresa (reembolsos o cambios de los productos
defectuosos)?

9. ;Como considera Ud. que el servicio post venta
(garantia) influye en su decision de compra?

Entrega del Producto

10. ¢ Coémo considera Ud. que las condiciones de entrega
son oportunas para sus productos?

Estrategias de precio

Precio basado en la competencia

11. ;Cémo considera Ud. que son los precios de los
productos frente a la competencia del mercado?

12. ;Cémo considera Ud. que los precios de los
productos influyen a la motivacién de compra?

Descuentos

13. ;Cémo considera Ud. que los descuentos ofrecidos
influyen en conservar y/o captar clientes?
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14. ;Cémo considera Ud. que los descuentos
implementados influyen a incrementar las ventas?

Periodo de Pago

15. ¢Como considera Ud. que los plazos de pago que
ofrece influyen en la decisién de compra?

Estrategias de plaza 5
Canales
16. ;Cémo considera Ud. que la venta fisica de los
productos de la empresa es efectiva en cuanto a la
compra de productos?
Cobertura
17. ¢Cémo considera Ud. que los medios de distribucion
implementados facilitan el acceso de los productos
derivados en los diversos segmentos del mercado?
Ubicacion
18. ;Cémo considera Ud. que influye la ubicacion de la
empresa en la motivacion y facilidad de compra?
Inventario
19. ;Cbémo considera Ud. el manejo del inventario de
productos en cuanto a disponibilidad?
Transporte
20. ¢Como considera Ud. las condiciones y facilidades
de abastecimiento de los productos?
Estrategias de promocién 5

Publicidad

21. ;Coémo considera Ud. que las campaiias publicitarias
realizadas motivan la compra de sus productos?

22. ;Coémo considera Ud. que la publicidad contribuye a
conocer los atributos de los productos derivados?

Promocion de ventas

23. ;Coémo considera Ud. las promociones de ventas
(2x1, sorteos por fechas festivas, cupones, etc)
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implementadas por la empresa para incrementar la
demanda de sus productos?

24. ;Cémo considera Ud. que las promociones de ventas
influyen en la decisién de compra de los clientes?

Venta Personal

25. ;Cémo considera Ud. que la atencién oportuna del
personal de ventas influye en la fidelizacion de los
clientes?

Herramientas de Publicidad

26. ;Coémo considera Ud. el uso de la publicidad fisica
(folletos, poster, etc) y la publicidad virtual
(facebook, tik tok, etc) por parte de la empresa

Relaciones Publicas

27. iCémo considera Ud. la participacion en ferias,
eventos especiales, concursos y convenios en la
construccion de una imagen positiva para la
empresa?

Observaciones:




Anexo 04: Instrumento de recoleccién de datos
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO

GUIA DE ENTREVISTA

Estimado (a) representante de la empresa derivados Tahuantinsuyo, las preguntas que a
continuacion formulamos, forman parte de una investigacion encaminada a recoger informacion

para analizar “las estrategias de marketing mix”.

Encuestado:

Cargo:

Afos de servicio:

B. DATOS DEL REPRESENTATE:

1. ¢Cudl es la edad del representante de la empresa Tahuantinsuyo?
2. ¢Cudl es el género del representante de la empresa Tahuantinsuyo?
3. ¢Cudl es el nivel de instruccion del representante de la empresa Tahuantinsuyo?

C. SOBRE EL MARKETING MIX

DIMENSION | INDICADOR ITEM PREGUNTAS
1 ¢ Cual es el producto mas vendido?
Productos 2 ¢Qué procesos de produccion se utilizan para elaborar
elaborados sus productos? _ . .
3 ¢La empresa utiliza materia prima local en la
3 produccién? Si es asi, ¢ cuales?
g 4 ¢ Cuél es el nivel de produccién mensual promedio de la
s, empresa?
8 5 ¢Ha habido un incremento en la produccion en los
a Volumen de ualtimos afos?
Produccién 6 ¢Existen limitaciones en la produccion, como falta de
recursos o capacidades técnicas? (especificar)
7 ¢En qué regiones o mercados se comercializan sus
productos?
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Magnitud de la 8 ¢Cuantos empleados tiene la empresa actualmente?
Empresa
9 ¢La empresa tiene planes de expansion en el futuro? Si
es asi, ¢cuales son las areas de interés?
Otros aspectos 10 (;Exis.,t,en programas de f:fe\pacitac?ién para el personal en
relacién con la produccién y calidad de los productos?
11 ¢Como se adapta la empresa a las tendencias cambiantes
del consumidor y del mercado?
Variedad de 12 ¢Cuéntos productos elabora la empresa? ¢y en qué
Productos medida considera que satisfacen las necesidades del
mercado?
Empaque de 13 ¢Qué importancia le da al disefio y funcionalidad del
2 producto empaque para atraer a los consumidores y diferenciarlos
§ de la competencia?
E Marca del 14 ¢Coémo describiria la percepcion general de la marca
b producto Tahuantinsuyo en el mercado local y qué factores
g considera que la posicionan frente a otras marcas
% similares?
@ Garantia 15 ¢Qué efectos ha observado en la relacion con los
clientes cuando se les ofrece una garantia en los
productos, especialmente en términos de fidelizacion y
confianza?
Entrega 16 ¢Qué aspecto considera importante al momento de la
entrega de los productos?
o Precio basado en 17 ¢Qué criterio toma para el establecimiento de precios?
3 la competencia
o Descuentos 18 ¢ Cuél considera que es el impacto de las promociones y
E descuentos sobre las decisiones de compra de los
< consumidores?
g Periodo de Pago 19 ¢La empresa contempla ventas al crédito y de qué
L manera beneficia o perjudica?
Canales 20 ¢Qué canal de distribucion utiliza para abastecer su
§ producto?
= ¢Como evaluaria los canales de distribucion utilizados
3 por Tahuantinsuyo para llegar a sus consumidores?
;?:} ¢Qué fortalezas y debilidades ha identificado en este
< proceso?
E Cobertura 21 ¢La empresa cubre los segmentos de mercados a los

cuales esta dirigido los productos de la empresa? ¢y en
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cuél de los distritos existe mayor aceptacion de los
productos?

Ubicacion

22

¢Con cuantos puntos de venta propios cuenta la
empresa? ¢y si considera que son suficientes vy
accesibles para los clientes?

Inventario

23

¢Como describiria el manejo del inventario en
Tahuantinsuyo y cémo influye en la disponibilidad de
productos para satisfacer la demanda de los clientes?
¢La empresa cuenta con el stock necesario para
satisfacer la demanda del mercado?

Transporte

24

¢Qué tan adecuado considera que es el sistema de
transporte utilizado por Tahuantinsuyo para entregar los
productos a los clientes? ¢Cuales son los principales
desafios que enfrenta en este aspecto?

¢Cuéles son las facilidades que la empresa ofrece en el
transporte del producto?

Estrategias de promocion

Publicidad

25

¢La imagen y publicidad, proviene de un plan de
comunicacion de marketing?

Promocion de

ventas

26

¢Utiliza alguna estrategia de marketing para
promocionar sus productos?

Venta personal

27

¢Qué estrategias utiliza para proporcionar una atencion
de calidad al cliente?

Relaciones

publicas

28

¢Coémo evaluaria las acciones de relaciones publicas de
Tahuantinsuyo para fortalecer su imagen en la
comunidad y en el mercado? ;Qué estrategias ha
encontrado mas eficaces?

¢Participa en eventos o ferias con sus productos?
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RECURSOS ADICIONALES

A. FICHA DE VALIDACION: DR. Yasser Abarca Sanchez
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B. FICHA DE VALIDACION: DR. Ronald Arturo Bohorquez Aguirre
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C. FICHA DE VALIDACION: DR. José Luis Ezquivel Taype
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D. FICHA DE VALIDACION: DRA. Ana Maria Venero Vasquez
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PANEL FOTOGRAFICO
A. IMAGENES DEL TRABAJO DE CAMPO - ENCUESTA
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B. IMAGENES DEL TRABAJO DE CAMPO - ENTREVISTA




Analisis de Competidores

Tabla 91.

Producto méas consumido, granolas

GRANOLAS
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PRODUCTO MAS CONSUMIDO 1/BARRA ENERGETICA

PRODUCTO MAS CONSUMIDO 2/ Granola clasica

. Precio . . ’
EMPRESAS Sab_or y Empague Calidad del Saluq y percibid Confianzaen la Sab_or y Empaque Calidad del producto Saluq y Prec_lo_ Confianza en la
variedad producto nutricion o marca variedad nutricion  percibido marca
Barra Fragily  Media, cumple - .
energeticade poco con lo 14% S/1.00 Modera_dla Granola de Fragll_ y poco MedlaZ cumple con lo 21% /250 Modera_d’a
L . . aceptacion 709 atractivo requerido aceptacion
kiwicha atractivo  requerido
PRODUCTOS Barra Fragily  Media, cumple - .
DERIVADOS energeticade poco con lo 15% S/1.50 xgdfar;%?] ;‘;ngnola de :tr;?;tlislopoco :\:efj:i dc:mple con lo 21% S/3.50 xgdg;%i
TAHUANTINSUYO coca atractivo  requerido P g g P
Barra Fragily  Media, cumple
energeticade poco con lo S/1.50 xsdte;;%?] Granolade Fréagil y poco Media, cumpleconlo  21% x:dg;%?]
quinua atractivo  requerido 15% P 1/2k atractivo requerido S/10.00 P
Barra Alta, excede lo
energeticade Adecuado e e}ado S/0.90 Granolade Adecuadoy
PRODUCTOS kiwicha y funcional P 14% Alta aceptacion 70g funcional Alta, excede lo esperado 21% S/2.00 Alta aceptacion
NUTRIGEN Barra
. Alta, excede lo
energeticade Adecuado esperado S/ 1.00 Granolade Adecuadoy
quinua y funcional P 14% Alta aceptacion 120g funcional Alta, excede lo esperado 21% S/3.00 Alta aceptacion
Barra Alta, excede lo Granola de
energeticade Adecuado o e’rado S/1.00 100 Adecuado y
VIDA PRODUCTOS kiwicha y funcional P 14% Alta aceptacion g funcional Alta, excede lo esperado 20% S/ 2.50 Alta aceptacion
NATURALES barra Alta, excede lo Granola de
energeticade Adecuado o e’rado S/1.00 200 Adecuado y
quinua y funcional P 15% Alta aceptacion g funcional Alta, excede lo esperado 20% S/ 3.50 Alta aceptacion
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Barra Alta, excede lo
energeticade Adecuado e e,ra o S/1.00 Granolade Adecuadoy
ajonjoli y funcional P 12% Alta aceptacion 1/2k funcional Alta, excede lo esperado 21% S/10.00  Alta aceptacion
Barra Media, cumple

ZT.?EXC(::TH(I)SS energeticade Adecuado con lo S/0.70 Moderada Granolade Adecuadoy Media, cumple con lo Moderada
kiwicha y funcional requerido 14% aceptacion 100g funcional requerido 21% S/2.00 aceptacion

Nota. Elaboracion propia, a partir del trabajo de campo
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Tabla 92.
Producto méas consumido, snacks
SNACKS
PRODUCTO MAS CONSUMIDO 1/Papa PRODUCTO MAS CONSUMIDO 2/Piel de cerdo (tocto)
EMPRESAS  Sabory Empadue ch:;hdad Saludy  Precio gnor:anza Sabory Empadue ((j:;lldad Saludy  Precio ((e:no?;"lanza
variedad baq nutricién percibido variedad baq nutricion percibido
producto marca producto marca
Fragil y poco Alta, excede Moderada Fragil y poco Alta, excede Moderada
Papa clasica atractivo lo esperado 2% S/1.00 aceptacion atractivo lo esperado aceptacion
Papa Fragil y poco Alta, excede Moderada . Fragil y poco Alta, excede Moderada
PRODUCTOS picante atractivo lo esperado 2% S/1.00 aceptacion Piel de atractivo lo esperado . aceptacion
DERIVADOS Papa con Fraail Al g Moderad cerc_jo Eragil Al q no tiene S/1.00 “Moderada
TAHUANTINSUYO p gil y poco ta, excede oderada clasico ragil y poco ta, excede oderada
oregano atractivo lo esperado 2% S/1.00 aceptacion atractivo lo esperado aceptacion
Fragil y poco Alta, excede Moderada Fragil y poco Alta, excede Moderada
Papa al hilo  atractivo lo esperado 2% S/1.00 aceptacion atractivo lo esperado aceptacion
Media, Media,
Adecuadoy  cumple con Moderada Adecuadoy  cumple con Moderada
Papa clasica funcional lo requerido 2% S/0.80 aceptacion funcional lo requerido aceptacion
Media, Media,
Papa Adecuadoy  cumple con Moderada Piel de Adecuadoy  cumple con Moderada
PRODUCTOS GUSTITO picante funcional :\c/Jlergtiq;erldo 2% S/0.80 aceptacion cer(_jo funcional :\%g?:e”do no tiene S/ 0.80 aceptacion
Papa con Adecuadoy  cumple con Moderada clasico Adecuadoy  cumple con Moderada
oregano funcional lo requerido 2% S/0.80 aceptacion funcional lo requerido aceptacion
Media, Media,
Adecuadoy  cumple con Moderada Adecuadoy  cumple con Moderada
Papa al hilo  funcional lo requerido 2% S/0.80 aceptacion funcional lo requerido aceptacion
Fragil y poco Alta, excede Moderada Fragil y poco Alta, excede Moderada
Papa clasica atractivo lo esperado 2% S/1.00 aceptacion atractivo lo esperado aceptacion
Papa Fragil y poco Alta, excede Moderada . Fragil y poco Alta, excede Moderada
INKA WASI picante atractivo lo esperado 2% S/1.00 aceptacion Piel de atractivo lo esperado - aceptacion
PRODCUTOS Pa Eragil Al g Moderad cerdo Eragil Al ] no tiene S/1.00 Moderad
NATURALES pa con ragil y poco ta, excede oderada clasico ragil y poco ta, excede oderada
oregano atractivo lo esperado 2% S/1.00 aceptacion atractivo lo esperado aceptacion
Fragil y poco Alta, excede Moderada Fragil y poco Alta, excede Moderada
Papa al hilo atractivo lo esperado 2% S/1.00 aceptacion atractivo lo esperado aceptacion
Media, Media,
_ Ade(_:uado y cumple con Modera_d’a Piel de Adeguado y  cumple con Modera_d,a
DORADO SNAKC Papa clasica funcional :\(;Ierz?;erldo 2% S/0.80 aceptacion cert_jo funcional :\(;l;z?:erldo no tiene S/ 0.80 aceptacion
Papa Adecuadoy  cumple con Moderada clasico Adecuadoy  cumple con Moderada
picante funcional lo requerido 2% S/0.80 aceptacion funcional lo requerido aceptacion




Media,
Papa con Adecuadoy  cumple con Moderada
oregano funcional lo requerido 2% S/0.80 aceptacion
Media,
Adecuadoy  cumple con Moderada
Papa al hilo  funcional lo requerido 2% S/0.80 aceptacion

Nota. Elaboracién propia, a partir del trabajo de campo

Media,
Adecuadoy  cumple con
funcional lo requerido

Media,
Adecuadoy  cumple con
funcional lo requerido
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aceptacion

Moderada

Moderada
aceptacion
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Tabla 93.
Producto més consumido, frutos secos
FRUTOS SECOS
PRODUCTO MAS CONSUMIDO 1/Frutos secos mix PRODUCTO MAS CONSUMIDO 2/Frutas mix
Calidad . Confianz li . nfianz
EMPRESAS  Sabory Empaque  del Saludy Precio en la anza gahor Y Empaque g’; Sk Saludy Precio ((e:nola anza
variedad paq nutricion percibido variedad paq nutricion percibido
producto marca producto marca
PRODUCTOS Media Fragil y mfr?plfllé con
DERIVADOS :
TAHUANTINSUYO Frutos Frégil y poco cumple con 0.7 5/2.00 Moderada poco lo 0.6 5/2.00 Moderada
E.LR.L. secos mix  atractivo lo requerido aceptacion Frutas mix  atractivo requerido aceptacion
Media,
INKA WASI Media, Fragll y cumple con
PRODCUTOS Frutos Fragil y poco cumple con 0.6 5/2.00 Moderada poco lo 0.6 5/2.00 Moderada
NATURALES Secos mix  atractivo lo requerido aceptacion Frutas mix _ atractivo requerido aceptacion
Media,
Media, cumple con
Frutos Adecuadoy  cumple con 0.7 5/1.00 Moderada Adecuadoy lo 0.6 5/1.00 Moderada
PRODUCTOS MISKI secos mix  Funcional lo requerido aceptacion Frutas mix  funcional requerido aceptacion
Alta,
Frutos Practico y Alta, excede 0.7 S/2.00 Alta Practicoy  excede lo 0.6 S/2.00 Alta
INKAS FRUIT CUSCO  secos mix  estético lo esperado aceptacion Frutas mix estético esperado aceptacion

Nota. Elaboracion propia, a partir del frabajo de campo



