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PROLOGO

Al referirnos a cerca de las estrategias de marketing mix, es hablar de algo tan
valioso como parte de una herramienta que permita analizar el comportamiento de los
mercados y de los consumidores con la finalidad de satisfacer las necesidades de manera
6ptima considerando los cuatro Ps del marketing, ello implica, mejorar en las ventas de
productos, mas aun del pescado de mar en las ciudades de Puno y Juliaca por ser el eje
central de la zona sur del Peru.

En tal sentido, los autores tenemos el alto honor de entregar al mundo académico
el presente libro titulado “Estrategias de Marketing Mix para las Ventas de Pescado de Mar
en el PerQ”, por ser una obra de mucho interés en el rubro de marketing, que de alguna u
otra manera sirva como apoyo a los lectores que realmente sea de utilidad en el campo de
la investigacion relacionada y vinculada al area del conocimiento de marketing y ventas.

Esta obra es fruto de una investigacion en la region Puno del Peru para dar a conocer
una realidad vivida por los consumidores de pescado de mar, asi como para la empresa
Tecnolbgica de Alimentos de la region Puno. En este libro no solamente se hace énfasis al
marco tedrico, sino también a los resultados, previo un analisis exhaustivo de los resultados
producto de los datos obtenidos a cerca de las caracteristicas de las diferentes estrategias
del marketing mix utilizada por la empresa ya mencionada, que de alguna u otra forma
ayuda a los consumidores elegir el mejor producto para su consumo.

En las préximas ediciones de esta obra, tenemos la plena seguridad de ocuparnos
sobre las brechas que pueda tener esta investigacion, para ello se invita a los lectores
hacernos llegar las criticas y sugerencias para mejorarlo.

Los autores



SUMARIO

INTRODUCCION .......cvmurrrassesssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssss 1
PLANTEAMIEI:ITO DEL PROBLEMA, ANTECEDENTES Y OBJETIVOS DE LA
INVESTIGACION......ccoiieiiernniasimssmsss s s s ssssssssms s s s sass sms s e s s s s smssms s ssssumss 2
Planteamiento y descripcion del problema de investigacion............ccceoveveneniniieneseeeesee 2
Delimitacion y definicion del problema ..........o..coeeiiiiinie e e 2
Formulacion del ProbIEmMa ..........ooueiiiiiiiee e e 3
Problema gENEIAL .........ocui i e 3
Problemas @SPECITICOS .........ouiiiiiriiieieee e e 3
Antecedentes de 12 INVESHGACION .........cccoiririiireeeee e 4
Objetivos de 1a INVESHIGACION ..........oiiiiiiieiee bbb e 6
ODBJETIVO GENEIAL ... s 6
ODjJEtiVOS ESPECITICOS ...uviviriiriieiieieie ettt bbbttt b et besee e 7

MARCO TEORICO, MARCO CONCEPTUAL E HIPOTESIS DE LA

INVESTIGACION........coueeumecumsecsseesseesssessssessssesessssessssssssssssssssssessssassssassssasssssssssssssssees 8
MAICO TEOFICO ...ttt st r s 8
MAFKEHING ... e e 8
Estrategias de Marketing...........coieeiiieiee e e 9
Elementos del Marketing MiX ........ccoieereeieeieiec e 12
Categorias de MezcCla de SEIVICIOS ........cueeuiriiiiiiieieee e 14
Estrategias de marketing para las empresas de ServiCio ...........ccuveereereeneeieniecieesee e 15
Manejo de la diferenCiaCion............coieeiiirieie e e 16
Satisfaccion de las quejas de 10S ClIENTES.........coeeeiiiiiiiiies e 16
Satisfaccion a empleados COMO & CIENEES ..........ceerieiiirieri e 17
Administracion de la productividad ............ccceceeiieeiiie e e 17
DefiNiCION A 18S VENTAS ......oouiiiiiieieieeeee et 18
Otras tECNICAS 08 VENTAS.......couiiiiiiieiesee sttt bbbt bt see e e 19
MARCO CONCEPTUAL......ceiieet ettt ettt se et s ee e ae b e e be e esesee e enesee e eneseens 22
L0711 To = To FS TSSO 22
Calidad del SEIVICIO ......cc.cciiiiiiieieteee e et srenre s 22

(210 T= T =T (o] o SRS TSPRPR 22




(701001 071 1111710 £-To PR RR 22

S (= L (=T |- NPT 22
Estrategia Competitiva ... 22
Planeacion @SIratEQICa .........coueruertertirierieeieee ettt bbbt see s 22
Plan de MarketiNg.........ccveieeiirieere e e e 23
Proceso de Plan@aciON............coicuiiiiieiiie ettt ettt e et e et e e e e are e e enae s 23
ProdUCHIVIAA. ..ot sa e r e e b e 23
Ventaja COMPELTIVA .......ooiiii e e 23
HIPOTESIS Y VARIABLES ......oooeeeceeeeeeeceeee e aes e sesaen s nnsensen s anens 24
HIPOLESIS GENEIAL......cviitiiiiee e bbb r e e nr e 24
HIPOLESIS ©SPECITICAS. ... eeieie et et e e st e st e e a e e e beeereeennes 24
EXPOSICION Y ANALISIS DE RESULTADOS ......cocurmeeereessscsssssssssssssssssssssssens 25
PRESENTACION DE RESULTADOS ........ooiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee s eessesees s ses s ssesnsss s 25
INTERPRETACION Y ANALISIS.......oooooeeeeeeeeeeeeeeee e essesssss s sesnsenes 25

Andlisis descriptivo de los resultados de estrategias del marketing mix de la empresa
Tecnoldgica de Alimentos S.A. de la region PUNO ..ot 25

Andlisis descriptivo de los resultados de estrategias de producto de la empresa Tecnolégica
de Alimentos S.A. de [a region PUNO..........ccciiiiiriiieiies e 26

Andlisis descriptivo de los resultados de estrategias de precio de la empresa Tecnolbgica de
Alimentos S.A. de 12 region PUNO ...t 28

Andlisis descriptivo de los resultados de estrategias de plaza de la empresa Tecnoldgica de
Alimentos S.A. de 12 region PUNO ..ot 29

Analisis descriptivo de los resultados de estrategias de promocion y publicidad de la empresa
Tecnoldgica de AIMentos S.A. de PUNO .........cooiiiiiiiiiee e 31

Analisis descriptivo de los resultados de ventas de pescado del mar de la empresa Tecnolégica
de Alimentos S.A. de la region PUNO...........cccooiiiiiiii e 32

Andlisis descriptivo de los resultados de atencion al cliente en la empresa Tecnolbgica de
Alimentos S.A. de 12 region PUNO ... 33

Andlisis descriptivo de los resultados de busqueda de mercado en la empresa Tecnologica de
Alimentos S.A. de [a region PUNO ..o 34

Andlisis descriptivo de los resultados de fidelizacion al cliente en la empresa Tecnologica de
Alimentos S.A. de 12 region PUNO. .........coiiiiiiiieie e 36

COMPROBACION DE LA HIPOTESIS ..ot eee e eeseeeeeeee s eseeeenesseseneeeaes 37

Resultado de la prueba de hip6tesis general




Resultado de la prueba de hipotesis especifica 1 ......coooeeiiiiiiiiien e 42

Resultado de la prueba de hipotesis eSpecifica 2 ........c.cecvveeiiiiiiiecieecee e 45
Resultado de la prueba de hipotesis especifica 3 ........cooevviiiiiiieceeee e 48
Resultado de la prueba de hipotesis especifica 4 .........cooveveeeiieeieeneseee e 51
DISCUSION DE RESULTADOS ........cooooeeeeeeseeeeeeeeeeeseeeesesseseessseesssssesessseesssseessssssssenes 55
CONCLUSIONES........cocccetrrrsmeressnsnesssessesssssssssssssssssmssessssssassmssesssmssessansssssnnsssssnnssasen 57
RECOMENDACIONES .........oioceircirrrsceressscessssessssssssssssssssssssmesssssnssessmssssssmsssssnnes 59
REFERENCIAS ... cerrrcerececsresecsesssmesessseesssssssssssss s ssssmsssassmssessnnesessnsnesssmsnessnnes 60

SOBRE OS AUTORES ..o sssmssssssssssssssssssssssssssssansas 62




INTRODUCCION

Definir nuestro negocio es definir cual es la razon de ser y cual es la necesidad de
los consumidores que nuestro producto satisface. Para ello, entonces necesitamos saber
cuales son las necesidades mas frecuentes que satisfacen los clientes cuando compran un

producto.

Es muy frecuente que los empresarios no tengan claro qué es lo que venden.
Muchas veces parece que no tiene importancia preguntarse qué vendemos. Evidentemente,
todos los vendedores conocen los productos que ofrecen a los consumidores. Pero no

necesariamente conocen que buscan los consumidores en nuestros productos.

En la mayoria de los casos, los compradores “consumen” algo (0 mucho mas
que el producto en si. Los productos contienen algunos elementos adicionales (que los
empresarios deben aprender a identificar) que los hacen mas atractivos: categorias,

cualidades, servicio, entre otros.

Entonces para definir nuestro negocio debemos determinar las necesidades
ocultas que los consumidores satisfacen cuando compran nuestros productos. Luego y
sblo entonces debemos preguntar qué posibilidades tenemos de cumplir con nuestros
clientes. Determinar qué es lo que quieren nuestros clientes y que es lo que les ofrecemos
o vendemos no es tan facil pero el marketing ayuda bastante para averiguarlo.

Una empresa averigua primero que es lo que quiere el cliente para después
producirlo. En ese objetivo el marketing se apoya en otras disciplinas como la economia
(especialmente la microeconomia); las llamadas ciencias del comportamiento como la

psicologia, la sociologia y la antropologia cultural, y en la estadistica.

Por cierto que el Marketing también aporta lo suyo. Entre los estimulos principales
de las ventas el marketing sefiala cinco de ellos como primordiales; el producto, el precio,
el envase, la produccion y la distribucion.

La frase clave es conocer el mercado. Las necesidades del mercado, es decir de
los consumidores son las que dan la pauta para poder definir mejor que es lo que vamos
a vender y a quienes, asi como donde y cémo lo haremos. En tal virtud, la presente
investigacion es de mucha importancia para los consumidores de pescado de mar en las
ciudades de Puno y Juliaca de la region Puno, asi como para la empresa Tecnologica de
Alimentos S.A. para mejor aplicacién de las estrategias del marketing mix en las ventas del
producto ya mencionado.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA, ANTECEDENTES Y
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

PLANTEAMIENTO Y DESCRIPCION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Para hacer uso de las estrategias del marketing mix es realizar un analisis de la
estrategia interna desarrollada cominmente por las empresas, para ello se analizan cuatros
variables basicas en cualquier actividad: producto, precio, distribucién y promocién. Por lo
que la empresa Tecnolbgica de Alimentos S.A. de la region Puno, no sabemos si realizan
0 no este proceso.

La empresa Tecnolégica de Alimentos se dedica a la comercializacion del pescado
de mar, y los clientes generalmente son compradores de la ciudad de Juliaca y Puno a
escala mayor. Razon por la cual esta empresa busca formas de seguir conectandose con
sus clientes y la mejor forma de permanecer comunicados a los clientes es estar en donde
sus clientes estan.

En la practica en esta empresa se presume que tiene muchas deficiencias en el uso
de las estrategias del marketing mix que con sus clientes, siendo uno de las estrategias
pilares en las empresas de servicio, de esta manera pueda satisfacer sus necesidades de
los consumidores y/o clientes.

Ademas en este tipo de empresas, el marketing es la orientacion con la que se
administra el mercadeo o la comercializacién dentro de una organizacion, busca la fidelidad
del clientes, mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del consumidor, un
producto, marca, etc. buscando ser la opcion principal y llegar al usuario final; parte de
las necesidades del cliente o consumidor, para disefar, organizar, ejecutar y controlar la
funcién comercializadora o mercadeo de la organizacion.

Finalmente, se pone a consideracion de los miembros del Jurado Evaluador el
presente trabajo de investigacion denominado: “Estrategias del marketing Mix para las
ventas y su incidencia en las ventas del pescado de mar de la empresa Tecnologica de
Alimentos S.A. de la regién Puno” a fin de que puedan dictaminar el presente trabajo de
investigacion.

DELIMITACION Y DEFINICION DEL PROBLEMA

Desde hace décadas, la estrategia de marketing se utiliza con el fin de aumentar el
numero de ventas de bienes y servicios de los empresarios. Las estrategias de marketing
sirven para establecer una idea, para fijar su precio y su método de comunicacién, con el fin

de aumentar los intercambios que cubriran las necesidades de los consumidores.

El primer objetivo de la estrategia de marketing es colmar las necesidades de
los consumidores en un mercado orientado controlando las cuatro siguientes variables:
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El producto (bienes, servicios o ideas), el precio de venta, la comunicacion (medios
utilizados para hacer la promocion del producto) y la distribucién (manera de llevarlo a los

consumidores).

Se sabe que en la empresa Tecnolégica de Alimentos S.A. de la region Puno, existe
una demanda fuerte de consumidores del pescado de mar, debido a que la ciudad de
Juliaca y Puno es el eje principal de la actividad econémica y mas aun por mejorar la
calidad de vida en las familias en el consumo de pescado de mar por sus altos contenidos
en nutrientes. Es més, como quiera que las ventas de este producto son a mayor escala,
requiere de especialistas en marketing para mejorar en el uso correcto de las estrategias
del mismo, fundamentalmente en las estrategias de producto, precio, plaza y promocién.

Para establecer una estrategia de marketing adecuada, es necesario respetar
en primer lugar las tres fases de la planificacion de marketing. En primer lugar, deben
hacer un andlisis de marketing, en segundo lugar, establecer los objetivos de marketing y
finalmente, un plan de marketing con la finalidad de realizar un buen disefio del plan de
marketing que consiste en introducir productos de pescado de mar en nuevos mercados, el
desarrollo de productos representa el lanzamiento de un nuevo producto en los mercados
ya establecidos y la penetracion del mercado permite como estrategia de marketing

simplemente aumentar las ventas del pescado de mar un mercado ya existente.

El ambito de estudio de la presente investigacion es la ciudad de Puno y Juliaca,
razon por la cual se justifica y es viable para su estudio, debido a que contribuira en el

desarrollo de la empresa y la region Puno.

FORMULACION DEL PROBLEMA

Problema general

¢ Cbémo inciden las estrategias del marketing mix en las ventas de pescado del mar
de la empresa Tecnolbgica de Alimentos S.A. de la regiéon Puno?

Problemas especificos

+  ¢De qué manera inciden las estrategias del producto en las ventas de pescado
del mar de la empresa Tecnologica de Alimentos S.A. de la region Puno?

+ ¢ Como inciden las estrategias de precio en las ventas del pescado del mar de
la empresa Tecnoldgica de Alimentos S.A. de la region Puno?

+  ¢En qué medida inciden las estrategias de plaza en las ventas de pescado del
mar de la empresa Tecnoldgica de Alimentos S.A. de la region Puno?

+  ¢Como inciden las estrategias de promocion en las ventas de pescado del mar
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de la empresa Tecnologica de Alimentos S.A. de la region Puno?

ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Segun el estudio realizado por Camino (2012) en su trabajo de investigacion titulado:
“Estrategias de publicidad y su impacto en las ventas de la empresa Repremarva de la
ciudad de Ambato — Ecuador, durante el afio 2012, siendo su objetivo general: “Determinar
la influencia de las estrategias de publicidad y su impacto en las ventas de la empresa
REPREMARVA de la ciudad de Ambato, durante el afo 2012” y como hipétesis ha planteado:
“Las estrategias de publicidad impactaran las ventas de la empresa REPREMARVA de la
ciudad de Ambato, durante el afio 2012”. La metodologia utilizada es el enfoque cuantitativo,
de tipo descriptivo-correlacional. En esta investigacion el autor ha arribado a las siguientes
conclusiones mas resaltantes:

+ Al realizar la prueba de hipétesis en esta investigacion, la autora determina
que =9,39 >=7,81 por lo tanto se rechaza la hipotesis nula (H,) y se acepta la
hipotesis alterna (H,), de esta manera se comprueba la hipétesis planteada por
la investigadora, quedando asi: “Las estrategias de publicidad impactaran las
ventas de la empresa REPREMARVA de la ciudad de Ambato, durante el afio
2012".

+  Los clientes encuestados de la empresa indican que el 91.1% estan de acuerdo
en que la aplicacion de estrategias publicitarias es necesaria para el desarrollo
del volumen de ventas.

+  Otro resultado a los clientes encuestados establece, que el 50,4% demuestra
que el tipo de publicidad que la empresa utiliza hasta el momento es la publici-
dad local; que no es llamativa a la mente del consumidor, se concluye que en
un 96,9% se disefie y se desarrolle nuevas estrategias de publicidad por medio
del internet siendo innovador, util y optimizador de recursos en todo aspecto,
solo con la finalidad de aumentar su comercializacion e incrementar las ventas
en la empresa REPREMARVA.

+  También se concluye que no existe una publicidad adecuada con estrategias
relevantes y promocionales que realiza la empresa REPREMARVA en la ac-
tualidad, esto ha proyectado gran impacto en las ventas de la empresa, por
el desconocimiento en la planificacion por su propietario y equipo de trabajo;
actualmente las ventas de la empresa de estudio son buenas en un 54,5% pero
no alcanzan los objetivos planteados por el area administrativas y de ventas.

En la investigacion realizada por Coronel (2016), titulado: “Estrategias de marketing
Mix para incremento de ventas en la Fabrica de dulces finos Bruning SAC Lambayeque —
2016”, habiendo planteado como problema general: ;Existe relacion entre estrategias de

Planteamiento del problema, antecedentes y objetivos de la investigacion _



marketing mix y el incremento de las ventas en la Fabrica de dulces finos Bruning S.A.C.
Lambayeque?, y como respuesta tentativa al problema (hip6tesis) plantea de la siguiente
manera: Si existe relacion entre estrategias de Marketing Mix y el incremento de las ventas
en la fabrica de dulces finos Bruning SAC Lambayeque — 2016; y la metodologia utilizada
segun su enfoque ha sido el disefio de investigacion no experimental transversal, de tipo
correlacional y cuantitativo, con una poblacién de 708 clientes y el resultado de la muestra
195 clientes; la investigadora ha llegado a las siguientes conclusiones mas importantes:

. En conclusion, de acuerdo a los resultados obtenidos, existe correlaciéon positi-
va entre las estrategias de marketing mix y las ventas, siendo r = 0.707 (corre-
lacion positiva).

+  Con respecto a la dimension producto, el 44% de clientes indican que estan
totalmente de acuerdo y el 13% de clientes dicen que estan totalmente en de-
sacuerdo.

+ Referente a las estrategias de precio, el 46% estan totalmente de acuerdo y
solo el 8% de clientes estan en desacuerdo.

»  Con respecto a la dimension plaza un 53% estan totalmente de acuerdo con el
lugar donde se ofrecen los dulces (producto), mientras que un 8% de clientes
dicen que estan en desacuerdo.

+ Para la estrategia promocion, el resultado refleja que un 56% de clientes estan
totalmente de acuerdo con las promociones ofrecidas por la empresa, y solo el
7% de clientes estan en desacuerdo.

Segun Ramirez (2016) en su tesis titulado: “Relacion entre marketing mix y
posicionamiento en el restaurante Viva Mejor de Jamalca-Amazonas”, siendo el objetivo
general: Determinar la relacion entre el marketing Mix y el posicionamiento en el restaurante
Viva Mejor de Jamalca — Amazonas, y su hipétesis planteada ha sido: El Marketing Mix si se
relaciona con el Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas. La
metodologia utilizada por la investigadora es de tipo cuantitativo y descriptivo-correlacional,
y el disefio de investigacion es la no experimental, ha considerado una poblacién de 4000
clientes, y su muestra es 158. La investigadora ha arribado a las siguientes conclusiones:

+  Respecto a la atencion se sabe que se ofrecen buen trato a los clientes, inno-
vacién de la comida, y cuidado de higiene y buena presentacion del local; pero
con respecto a la publicidad el restaurante no realiza publicidad por ningun
medio de comunicacion, no utilizan estrategias de promocién. Por otro lado, los
resultado de la variable posicionamiento, el restaurante Viva Mejor no es reco-
nocida por el publico, donde el 70% de clientes encuestados estan totalmente
en desacuerdo, mientras que el 28% estan totalmente de acuerdo Razo6n por la
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cual el resultado de la correlacion de Pearson es r=0.316 (correlacion positiva
muy débil), con lo que se concluye existe correlacion minima entre el marketing
mix y el posicionamiento del restaurante, este resultado implica que la tesista ha
decidido elaborar la propuesta del plan de marketing para mejorar la atencion
a los clientes.

+  Enrelacién a los menus que ofrecen (producto), se tiene que el 67% estan to-
talmente en desacuerdo (incluye variedad de platos), mientras que el otro 30%
estan totalmente de acuerdo.

+  Enrelacion al precio, los clientes del restaurante Viva Mejor indican que el 66%
estan totalmente de acuerdo, es decir el precio es justificable, mientras que el
33% estan en desacuerdo.

+  Con respecto a la plaza casi el 100% de encuestados precisan que estan total-
mente de acuerdo con la ubicacién del restaurante.

Segun Echevarria (2016) en su investigacion titulada: “El marketing Mix y su influencia
en el desempefio de las empresas exportadoras de Palta Hass de Lima Metropolitana”,
siendo su objetivo general: Analizar en qué medida influyen los determinantes de marketing
en el desempefio del exportador de Palta Hass de Lima Metropolitana y su hip6tesis
planteada es: “El Marketing mix influye positivamente en el desempefio de las empresas
exportadoras de Palta Hass de Lima Metropolitana”. La metodologia utilizada en la
presente investigacion es de tipo descriptivo correlacional, que corresponde al disefio no
experimental; la poblacion estuvo conformado por las empresas exportadoras peruanas
de Palta Hass en una cantidad de 121, siendo la muestra 63 empresas exportadoras; y ha

arribado a la siguiente conclusioén:

De acuerdo al analisis ANOVA se comprueba que el Chi-cuadrado de Pearson,
existe relacion positiva, por lo tanto se concluye que el desempefio de las empresas
exportadoras de Palta depende de las dimensiones: Producto (sig =0.035), Precio (sig
=0.000) y Distribucion (sig. = 0.003); de las tres dimensiones se desprende que el valor de
Sig.< 0.05, pero en cuanto a la dimensién Promocién (Sig. = 1.112), aqui el valor de Sig. >
0.05, por lo que no existe dependencia con el desempefio de las empresas exportadoras.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo general

Establecer el grado de incidencia que existe entre las estrategias de marketing mix
y las ventas de pescado de mar en la empresa Tecnolégica de Alimentos S.A. de la region
Puno.
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Objetivos especificos

+  Conocer el grado de incidencia entre las estrategias del producto y las ventas
de pescado del mar en la empresa Tecnologica de Alimentos S.A. de la region
Puno.

+  Determinar el grado de incidencia que existe entre las estrategias del marketing
mix y las ventas de pescado del mar en la empresa Tecnol6gica de Alimentos
S.A. de la region Puno.

»  Precisar el grado de incidencia entre las estrategias de la plaza y las ventas
de pescado del mar en la empresa Tecnologica de Alimentos S.A. de la region
Puno.

+  Conocer el grado de incidencia entre las estrategias de promocion y las ventas
de pescado del mar en la empresa Tecnol6gica de Alimentos S.A. de la region
Puno.
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MARCO TEORICO, MARCO CONCEPTUAL E HIPOTESIS DE LA
INVESTIGACION

MARCO TEORICO

Marketing

Segun Philip Kotler (1992) sefala que: “El marketing es una actividad humana cuya
finalidad consiste en satisfacer necesidades y deseos del ser humano mediante procesos
de intercambio”.

Segun William Stanton (1999) Establece una definicion de marketing aplicable
mas al negocio u organizacion no lucrativa, segun la cual: “El marketing es un sistema
total de actividades de negocios disefiado para planear fijar precios, promocionar y
distribuir productos que satisfacen necesidades a mercados objetivos para lograr las
metas organizacionales” Este estudio, al hablar de marketing hace referencia al conjunto
de actividades desarrolladas con el fin de realizar el intercambio de productos que van a
satisfacer y mantener cubiertas las necesidades del mercado.

De esta manera la toma de decisiones se efectuara principalmente tomando en
cuenta las variables que conforman la mezcla de mercadotecnia o marketing mix, es decir,
el producto, el precio, la plaza (o canal de distribucion) y la promocion.

La American Marketing Asociation, define a la venta como “el proceso personal
o impersonal por el que vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del
comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el comprador)”.

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la venta como “un contrato
en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho al comprador, a cambio
de una determinada cantidad de dinero”. También incluye en su definicion, que “la venta
puede considerarse como un proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor
pretende influir en el comprador”.

Allan L. Reid, autor del libro “Las técnicas modernas de ventas y sus aplicaciones”,
afirma que la venta promueve un intercambio de productos y servicios.

Ricardo Romero, autor de libro “Marketing”, define a la venta como “la cesion de una
mercancia mediante un precio convenido. La venta puede ser: 1) al contado, cuando se
paga la mercancia en el momento de tomarla, 2) a crédito, cuando el precio se paga con
posterioridad a la adquisicién y 3) a plazos, cuando el pago se fracciona en varias entregas
sucesivas”.

Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro “Mercadotecnia”, consideran que
la venta es una funcion que forma parte del proceso sistemético de la mercadotecnia
y la definen como “toda actividad que genera en los clientes el Gltimo impulso hacia el

intercambio”. Ambos autores sefialan, ademas, que es “en este punto (la venta), donde
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se hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores (investigacion de mercado,

decisiones sobre el producto y decisiones de precio)”.

El Diccionario de la Real Academia Espafiola, define a la venta como “la accién y
efecto de vender. Cantidad de cosas que se venden. Contrato en virtud del cual se transfiere
a dominio ajeno una cosa propia por el precio pactado”.

En sintesis, la definicion de venta enfoca la misma desde dos perspectivas diferentes:

a. Una perspectiva general, en el que la “venta” es la transferencia de algo (un
producto, servicio, idea u otro) a un comprador mediante el pago de un precio

convenido.

b. Una perspectiva de mercadotecnia, en el que la “venta” es toda actividad que

incluye un proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor:
+ lIdentifica las necesidades y/o deseos del comprador.
+  Genera el impulso hacia el intercambio.

+  Satisface las necesidades y/o deseos del comprador (con un producto, servicio
u otro) para lograr el beneficio de ambas partes.

Estrategias de marketing

Segun Maqueda y Llaguno (1995) precisa que “las estrategias de marketing, también
conocidos como estrategias de mercadotecnia, estrategias de mercadeo o estrategias
comerciales, consisten en acciones que se llevan a cabo para alcanzar determinados
objetivos relacionados con el marketing, tales como dar a conocer un nuevo producto,
aumentar las ventas o lograr una mayor participacion en el mercado”.

“Para formular o disefiar estrategias de marketing, ademas de tomar en cuenta
nuestros objetivos, recursos y capacidad, debemos previamente analizar nuestro publico
objetivo, de tal manera que en base a dicho analisis podamos, por ejemplo, disefiar
estrategias que nos permitan satisfacer sus necesidades o deseos, o0 que tomen en cuenta

sus habitos o costumbres”.

“Pero ademas de analizar nuestro publico objetivo, también debemos previamente
analizar la competencia, de tal manera que en base a dicho analisis podamos, por ejemplo,
disefiar estrategias que nos permita aprovechar sus debilidades, o que se basen en las
estrategias que estén utilizando y que mejores resultados les estén dando”.

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

Algunos ejemplos de estrategias de marketing que podemos aplicar para cada
elemento que conforma la mezcla de marketing:

a. Estrategias para el producto

Arriaga & Avalos (2012) indica que “el producto es el bien o servicio que se ofrece
o vende a los consumidores”. Algunas estrategias que podemos formular relacionadas al

producto son:

+ Anadirle a nuestro producto nuevas caracteristicas, atributos, beneficios, mejo-
ras, funciones, utilidades y usos.

+  Cambiarle a nuestro producto el disefo, la presentacion, el empaque, la etique-
ta, los colores y el logotipo.

+  Lanzar una nueva linea de producto complementaria a la que ya tenemos: por
ejemplo, si nuestro producto consiste en poleras para damas, podriamos lanzar
una linea de zapatillas para damas.

+  Extender nuestra linea de producto; por ejemplo, aumentar el menu de nuestro
restaurante, o sacar un nuevo tipo de jaboncillo para otro tipo de piel.

+ Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya tene-
mos); por ejemplo, una nueva marca para nuestro mismo tipo de producto pero
dedicada a un publico con mayor poder adquisitivo.

»  Agregarle a nuestro producto servicios complementarios; por ejemplo la entre-
ga del producto a domicilio, la instalacién del producto, el servicio técnico o de
mantenimiento, garantias, politicas de devoluciones.

b. Estrategias para el precio

Arriaga & Avalos (2012) “El precio es el valor monetario que le asigna al producto al
momento de ofrecerlo o venderlo a los consumidores”. Algunas estrategias que podemos

disefar relacionadas al precio son:

»  Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo con el fin de lograr una
rapida penetracion, una rapida acogida o hacerlo rapidamente conocido.

+  Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto con el fin de aprove-
char las compras hechas como producto de la novedad del producto.

»  Reducir nuestros precios con el fin de atraer una mayor clientela o incentivar
las ventas.

»  Aumentar nuestros precios con el fin de lograr un mayor margen de ganancia.
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»  Reducir nuestros precios por debajo de los de la competencia con el fin de blo-
quearla y ganarle mercado.

+  Aumentar nuestros precios por encima de los de la competencia con el fin de
crear en nuestros productos una sensacién de mayor calidad.

+  Ofrecer descuentos por pronto pago, por volumen o por temporada.

c. Estrategias para la plaza o distribucion

La plaza o distribucion hace referencia a las plazas o puntos de ventas en donde
el producto es ofrecido o vendido a los consumidores, asi como a la forma en que es
distribuido o trasladado hacia dichas plazas o puntos de venta. Algunas estrategias que
podemos establecer relacionadas a la plaza o distribucion son:

»  Hacer uso de intermediarios (por ejemplo, agentes, distribuidores, minoristas)
con el fin de lograr una mayor cobertura de nuestro producto.

»  Abrir un nuevo local comercial bastante concurrido.
»  Crear una péagina web o una tienda virtual para nuestro producto.

+  Ofrecer o vender nuestro producto a través de llamadas telefénicas, envio de
correos electronicos o visitas o domicilio o por redes sociales.

»  Ubicar nuestros productos en todos los puntos de venta habidos y por haber (es
conocido como la estrategia de distribucion intensiva).

»  Ubicar nuestros productos solamente en los puntos de venta que sean conve-
nientes para el tipo de producto que vendemos (conocido como la estrategia de
distribucion selectiva).

»  Ubicar nuestros productos solamente en un punto de venta que sea exclusivo
(conocido como la estrategia de distribucion exclusiva).

* Aumentar el nimero de vehiculos distribuidores o de reparto en el mercado
objetivo.

d. Estrategias para la promocion

“La promocién o comunicacion consiste en dar a conocer, informar o hacer recordar
la existencia del producto a los consumidores, asi como persuadir, estimular o motivar
su compra, consumo o uso”. Algunas estrategias que podemos aplicar relacionadas a la
promocioén o comunicacion son:

»  Ofrecer la oferta y adquirir dos productos por el precio de uno.

+  Ofrecer la oferta de adquirir un segundo producto a mitad de precio por la com-
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pra del primero.
+  Trabajar con cupones o vales de descuentos.

+  Brindar descuentos especiales en determinados productos y en determinadas
fechas.

»  Crear un sortero o un concurso entre nuestros clientes.

+  Darle pequenios regalos u obsequios a nuestros principales clientes.
» Anunciar en diarios 0 en revistas especializadas.

»  Anunciar en sitios de anuncios clasificados en Internet.

»  Participar en una feria 0 exposicidén de negocios.

+  Habilitar un puesto de degustacion.

+  Organizar algin evento o actividad.

»  Colocar laminas publicitarias en los exteriores de los vehiculos de nuestra em-
presa.

+  Alquilar espacios publicitarios en letreros o paneles ubicados en la via publica.

Elementos del marketing mix

Arriaga & Avalos (2012) “La mezcla de mercadotecnia o marketing mix, es una
definicion utilizada para dominar al grupo de instrumentos y diversos factores que tiene
la persona que se encarga de la mercadotecnia de una empresa para lograr las metas de
la organizacion”. Para ello se utiliza las CUATRO Ps: que son producto, precio, plaza y
promocion.

“El objetivo de aplicar este analisis es conocer la situacién de la empresa y poder
desarrollar una estrategia especifica de posicionamiento posterior”.

“Esta estrategia es también conocida como las “4Ps”, dado que en su origen
anglosajon se conoce como: Price (precio), product (producto), place (distribucion) y
promotion (promocioén)”.

. Precio

“En esta variable se establece la informacion sobre el precio del producto al que la
empresa ofrece en el mercado. Este elemento es muy competitivo en el mercado, dado
que, tiene un poder esencial sobre el consumidor, ademas es la Unica variable que genera

ingresos”.

Marco teérico, marco conceptual e hipotesis de la investigacion “



. Producto

“Esta variable engloba tanto el producto (core product) en si que satisface una
determinada necesidad, como todos aquellos elementos/servicios suplementarios a ese
producto en si. Estos elementos pueden ser: embalaje, atencion al cliente, garantia, etc”.

+  Distribucion
“En esta variable se analizan los canales que atraviesa un producto desde que se
crea hasta que llega a las manos del consumidor. Ademas podemos hablar también del

almacenaje, de los puntos de venta, la relacion con los intermediarios, el poder de los
mismos, etc”.

. Promocion

“La promocion del producto analiza todos los esfuerzos que la empresa realiza para
dar a conocer el producto y aumentar sus ventas en el publico, por ejemplo: la publicidad,

las relaciones publicas, la localizacion del producto, etc”.

Producto Precio Promocién Plaza
Variedad de producto. Precio de lista. Promocién de Canales.
Calidad y disefio. Descuentos. Ventas. Cobertura.
Caracteristicas Complementos. Publicidad. Surtidos.
Nombre de marca. Periodo de pago. Fuerza de ventas. Ubicaciones.
Empaque. Condiciones de Relaciones Inventario.
Tamanios. Crédito Publicas. Transporte.
Servicios Marketing directo.

Garantias. Material P.O.P

Devoluciones. BTL.

Se deben tomar decisiones de mezcla de marketing para influir en los canales
comerciales, asi como en los consumidores finales.

Por lo regular, “la empresa puede modificar a corto plazo el precio, tamafo de fuerza
de ventas y gastos en publicidad, pero sélo a largo plazo puede desarrollar productos
nuevos y modificar sus canales de distribucion. Asi pues, la empresa normalmente efectia
menos cambios a la mezcla de marketing de un periodo al siguiente (a corto plazo) de lo

que podria sugerir el nUmero de variables de decision de la mezcla de marketing”.

Cabe sefialar que “las 4 P’s representan la perspectiva que tiene la parte vendedora
de las herramientas de marketing con que cuenta para influir en los compradores. Desde
el punto de vista del comprador, cada herramienta de marketing estéd disefiada para
proporcionar un beneficio al cliente”. Robert Lauterborn sugiri6 que las 4 P’ de la parte
vendedora corresponden a las “cuatro C’s” del cliente:
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Cuatro P” Cuatro C”

Producto Solucién para el cliente
Precio Costo para el cliente
Plaza Conveniencia
Promocién comunicacion

Las empresas triunfadoras seran aquellas que puedan satisfacer las necesidades
del cliente de manera agil, econémica y comoda, con una comunicacion bastante eficaz.

Categorias de mezcla de servicios
A menudo, la oferta de una empresa incluye ciertos servicios.

“El componente de servicio puede ser una parte principal o secundaria de la oferta
total. Podemos distinguir cinco categorias de ofertas:”

El bien tangible puro: “la oferta consiste primordialmente en un bien tangible, como
jabén, dentifrico o sal. El producto no va acompafiado de servicios”.

El bien tangible con servicios anexos: “la oferta consiste en un bien tangible
acompafado por uno mas servicios”. Levit observa que “cuanto mas tecnoldégicamente
sofisticado es el producto genérico, mas dependen sus ventas de la calidad y disponibilidad
de los servicios al cliente que lo acompafian”.

El hibrido: la oferta consiste en bienes y servicios por partes iguales.

Servicio principal con bienes y servicios secundarios anexos: “la oferta consiste
en un servicio principal acompafiado de servicios adicionales o bienes de apoyo”.

El servicio puro: “la oferta consiste primordialmente en un servicio. Ejemplo:
masajes”.

“Debido a la variabilidad de esta mezcla de bienes-servicios, es dificil generalizar
acerca de los servicios sin hacer distinciones adicionales”.

Primera, “los servicios varian en cuanto a si son basados en equipos o basados en
personas. Los servicios basados en personas varian en cuanto a los trabajadores que los
prestan: no capacitados, capacitados o profesionales”.

Segunda, “algunos servicios requieren la presencia del cliente y otros no. Si el cliente

tiene que estar presente, el proveedor del servicio debe tomar en cuenta sus necesidades”.

Tercera, “los servicios difieren en cuanto a si satisfacen una necesidad personal
(servicios personales) o una necesidad de negocios (servicios de negocios). Los
proveedores de servicios por lo general desarrollan diferentes programas de marketing
para los mercados personal y de negocios”.

Cuarta, “los proveedores de servicios difieren en cuanto a sus objetivos (lucro o no
lucro) y propiedad (publicos o privados). Estas dos caracteristicas, al cruzarse, dan lugar a
cuatro tipos de organizaciones muy distintas”.
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Estrategias de marketing para las empresas de servicio

Segun especialistas del marketing, revelan que “los enfoque de marketing
tradicionales de las cuatro P’s funcionan bien para los bienes, pero los negocios de servicios

tienen que prestar atencion a elementos adicionales”.

Segun Booms y Bittner “surgieron tres P’s adicionales para el marketing de servicios:

personal, pruebas fisicas, y procesos:”

“Dado que casi todos los servicios los prestan personas, la seleccién, capacitacion y
motivacion de los empleados puede ser muy importante para la satisfaccion de los clientes.
Lo ideal es que los empleados muestren aptitud, actitud atenta, responsabilidad, iniciativa,
habilidades para resolver problemas y buena voluntad”.

Las empresas también tratan de demostrar su calidad de servicio a través de
pruebas fisicas de presentacion.

Por ultimo, “las empresas pueden escoger entre diferentes procesos para prestar
su servicio. En los encuentros de servicio influyen varios elementos. Asi pues, un gran
nuamero de variables influyen en el desenlace del servicio y en la lealtad de la gente hacia

un proveedor de servicios”.

En vista de esta complejidad, “el marketing de servicios requiere no sélo marketing
externo sino también marketing interno marketing interactivo. El marketing externo describe
el trabajo normal de preparar, poner precio, distribuir y promover el servicio ante los clientes”.

Por otro lado, “el marketing interno describe el trabajo de capacitar y motivar a los
empleados para que atiendan bien al cliente. El marketing interactivo describe la habilidad
de los empleados para servir a los clientes. Puesto que el cliente juzga el servicio no sé6lo
por su calidad técnica sino también por su calidad funcional, los proveedores de servicios
deben proporcionar un toque personal ademas de alta tecnologia”.

En el caso de algunos servicios, los clientes no pueden calificar la calidad técnica de
los servicios, incluso después de recibir el servicio. Son solo algunas caracteristicas que el

comprador puede evaluar después de la compra de un determinado servicio.

Puesto que los servicios normalmente tienen muchas cualidades de experiencia y

crédito, su compra lleva consigo un riesgo mayor.
Esto tiene varias consecuencias:

Primera, “los consumidores de servicios generalmente se basan en lo que dice la

gente, no en la publicidad”.

Segunda, “los consumidores se basan en gran medida en el precio, el personal e

indicios fisicos para juzgar la calidad”.

Tercera, “los clientes son muy leales hacia los proveedores de servicios que los
satisfacen”.
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Las empresas de servicios enfrentan tres tareas: mejorar la diferenciacion
competitiva, la calidad de servicio y la productividad.

Manejo de la diferenciacién

En la medida en que los clientes consideran que un servicio es mas 0 menos

uniforme, no les importa el proveedor sino el precio.

La alternativa a la competencia por precio es el desarrollo de una oferta, entrega o
imagen diferenciada.

a. Oferta

La oferta puede incluir caracteristicas innovadoras. “Lo que el cliente espera se
llama paquete de servicio primario y a éste se le pueden anadir caracteristicas de servicio
secundarias”.

Segun estudios al respecto, “el principal reto es la facilidad con que pueden copiarse
casi todas las innovaciones de servicio. No obstante, la empresa que introduce innovaciones
con regularidad obtiene una serie de ventajas temporales respecto a sus competidores. Al
adquirir una reputacion de innovadora, la empresa podria retener clientes que quieren lo
mejor”.

b. Entrega

Una empresa de servicios puede contratar y preparar mejor al personal para prestar
su servicio; en el proceso puede desarrollar un entorno fisico mas atractivo en el cual
prestar el servicio adecuado; o puede disefiar un proceso de entrega preferente.

c. Imagen

Las empresas de servicios también pueden diferenciar suimagen mediante simbolos
y marcas.

Satisfaccion de las quejas de los clientes

Es importante la satisfaccidon de las quejas de parte de los clientes, pero “las
empresas que animan a los clientes insatisfechos a que se quejen —y que también facultan
a sus empleados para que remedien la situacién en el acto — obtienen ingresos y utilidades
mas altos que las empresas que no adoptan un enfoque sistematico para manejar las fallas
de servicio. Las empresas que son eficaces para resolver las quejas”

«  Desarrollan criterios de contratacion y programas de capacitacion que toman en
cuenta el papel de recuperacion de servicios de los empleados.

+ Desarrollan pautas para la recuperacidén de servicios que se concentran en lo-
grar la equidad y satisfaccion de clientes.
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+ Eliminan barreras que dificultan que los clientes se quejen, al tiempo que se
desarrollan respuestas eficaces, que podrian incluir el facultar a los empleados
para que proporcionen una compensacion por la deficiencia.

»  Mantienen bases de datos de clientes y productos que permiten a la empresa
analizar los tipos y fuentes de las quejar y ajustar sus politicas.

Satisfaccion a empleados como a clientes

Se conoce que “las empresas de servicios que tienen excelente manejo saben que
las relaciones con los empleados afectan las relaciones con los clientes. La gerencia efectta
marketing interno y ofrece a los empleados apoyo y recompensas por un buen desempefio.
La gerencia efectla, con regularidad, auditorias de satisfaccion de los empleados”.

Una parte importante de la satisfaccion de los empleados es “ayudarles a sobrellevar
su vida fuera del trabajo. Ahora que los empleados dan mayor importancia al tiempo que
dedican a su familia, las empresas deberian estar ofreciendo horarios de trabajo mas

flexibles y no al revés”.
Administracion de la productividad
Es importante la administracién de la productividad, cuando “las empresas de

servicios estan sometidas a fuertes presiones en cuanto a mantener bajos costos y aumentar
la productividad. Hay siete enfoques para mejorar la productividad de los servicios”.

+  El primero, “es hacer que los proveedores de servicios trabajen més habilmen-
te. La empresa puede contratar y formar trabajadores mas habiles mejorando
sus procesos de seleccion y capacitacion”.

. El segundo, “consiste en incrementar la cantidad de servicios sacrificando cierta
calidad”.

+  Tercero es “industrializar el servicio” afiadiendo equipo y estandarizando la pro-
duccién”.

. El cuarto, “es reducir la necesidad de un servicio inventado una solucién de
producto”.

. El quinto, “es disefiar un servicio mas eficaz”.

»  El sexto, “es ofrecer incentivos a los clientes para usar su propio trabajo en
lugar del trabajo de la empresa”.

+ El séptimo, “es aprovechar el poder de la tecnologia para proporcionar a los
clientes acceso a un mejor servicio y hacer a los trabajadores de servicios mas
productivos. Las empresas que usan sitos Web para facultar a los clientes pue-
den reducir las cargas de trabajo, captura valiosos datos de los clientes e incre-
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mentar el valor de sus compras”.

Las empresas deben evitar que la productividad aumente a tal punto que reduzca
la calidad percibida. Algunos métodos dan importancia a una estandarizacion excesiva e
impiden que el cliente reciba servicio personalizado, el toque personal es suplido por la alta
tecnologia que ya se cuenta en las organizaciones.

Definicion de las ventas

Las ventas se pueden clasificar bajo diferentes criterios, entre ellos estan:

a. Desde el punto de vista del fabricante se pueden distinguir dos tipos de
ventas:

+ Ventas directas: “las empresas utilizan su propia fuerza de ventas. Los ven-
dedores de la empresa son faciles de contratar y motivar. Evitan el dificil
problema de encontrar intermediarios cuya fuerza de ventas sea de todo
satisfactoria. Es mas barata si se vende a clientes importantes”.

+ Ventas indirectas: “se utiliza a los empleados de los mediadores. Los bue-
nos representantes conocen el mercado y llevan buenas relaciones con
clientes importantes. A los representantes se les paga comision y no suel-
dos y gastos. En productos estacionales representan un ahorro importante”.

b. En cuanto a las clases de ventas segun el tipo de clientes, se encuentran:

+ Mayoreo: “es aquella que se realiza en cantidades importantes, general-
mente a otros comerciantes. La venta al por mayor y el mayorista no venden
al detalle (al por menor menudeo) es decir, por unidades. El mayorista no
vende al consumidor final o publico en general”.

+ Menudeo: “las ventas realizada al consumidor final para su uso comercial o
personal, realizando presentaciones de sus productos en mas de una pieza
0 en cantidades mayores de las manejadas por los minoristas. Por lo que es
necesario poseer en una variedad de mercancias conocidos y prestigiadas”.

1. Detallista: “Es la venta realizada al consumidor final para uso no comercial;
aunque la mayor parte de este tipo de ventas se llevan a cabo a través de
las tiendas al detalle y es necesario estar apoyado por una gran variedad de
mercancias conocidas y prestigiadas”.

2. Industriales y profesionales: “Por lo regular la efectua en forma directa el
productor y requiere de una buena planeacion y preparacion de los vendedores
ya que se va a tratar con expertos. Es la venta que se realiza productor a
productor”.

3. Particulares: “es la que va dirigida al consumidor final de los articulos que se
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comercializan, la pueden ejercer directamente al productor o alguno de sus
intermediarios”.

c. Con respeto al tipo de actividades que realizan los vendedores, compren-
de las siguientes variables:

« Comerciales: “Dirigida principalmente a los detallistas con objeto de pro-
porcionarles la asistencia promocional necesarias a fin de incrementar sus
volumenes de ventas”.

+ Mision: “a los vendedores se les llama misiones o propagandistas, y tienen
como objetivo vender -a favor de-, esto es, que el fabricante va a propor-
cionar a sus clientes mayoristas la asistencia personal de su fuerza de
ventas con el objeto de que producto se aceptado en forma efectiva por los
detallistas”.

Otras técnicas de ventas

En la actualidad existen otras técnicas de ventas, pero “gran parte de la problematica
que deben manejar los gerentes es elaborar las politicas para administrar las cuentas,
elegir los criterios de seleccion para controlar a méas vendedores y disefar programas mas
eficaces de capacitacion, existan tantas variantes de la forma de realizar las presentaciones
de ventas como diferentes existen en los vendedores. Sin embargo, casi todas las técnicas
de ventas antes descritas caben dentro de alguna de las siguientes cuatro orientaciones
filosoficas generales para tratar con los clientes”.

1. Latécnica del estimulo-respuesta:

En esta técnica “las ventas se fundamentan en la idea de que todo estimulo produce
una respuesta. Asi, los nuevos vendedores aprenden lo que deben decir (estimulo) y lo que
probablemente contestaran los compradores, probablemente, en muchas circunstancias (la
respuesta). En un modelo de estimulo-respuesta debidamente planeado, se conocen casi

todas las respuestas que implican una negativa a comprar”.

Ventajas:

+  Garantiza que el vendedor sostendra una charla completa y fluida, que cubra
todos los aspectos del producto, siguiendo un orden logico.

+  Elvendedor goza de cierta libertad para adaptar su presentacion prefabricada a
demandas especificas de una situacion de ventas.

Desventajas:
*« No toma en cuenta las distintas necesidades e intereses de distintos clientes.

. Debido a la rigidez de esta técnica, es inaplicable cuando se trata de bienes
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industriales, o cuando se tiene una amplia gama de productos.

2. Latécnica de los estados de animo:

La venta est4 apoyada en la idea de que la mente del consumidor pasa por varias
etapas sucesivas antes que se decida hacer una compra.

Esta “se deriva del modelo AIDA de la persuasion, el cual resalta que, para poder
realizar una venta, los mensajes de promocion deben llamar la atencién del cliente, captar
su Interés, después su deseo y estimular su actuacion”.

Ventajas:

. El vendedor puede adecuar su discurso de ventas segun el cliente, observando
con atencion las respuestas que este va dando a lo largo de la presentacion.

+  El vendedor puede modificar la presentacion, haciendo hincapié en los aspec-
tos mas importantes, segun los estados de animo por los que esta pasando el
posible comprador.

Desventajas:

+  Se trata de un método orientado al vendedor, en lugar de al cliente, lo que limita
la participacion del segundo.

+  Presta poca atencion a las distintas necesidades o circunstancias de diversos
clientes.

* No todos los psicélogos, estan de acuerdo en que la mente de los posibles
compradores pasen por estados de animo, ni en la misma secuencia.

3. Latécnica de la satisfaccion de las necesidades:

En comparacion con las dos técnicas anteriores, ésta técnica es la mas compatible
con la filosofia moderna de marketing, que destaca el servicio al cliente mas que el
producto por vender. Con esta técnica “las necesidades del cliente son el punto de partida
para hacer una venta. La tarea del vendedor es identificar las necesidades del posible
comprador, hacer que adquiera conciencia de esas necesidades y, de ahi, convencerlo de
que el producto o servicio satisfacer a sus necesidades mejor que cualquier otra opcién”.

Ventaja:
+  Sedirige al cliente y es muy flexible, estableciendo las bases para desarrollar la
lealtad del cliente, confiando en la asesoria del vendedor.
Desventaja:
+  Serequiere personal de ventas altamente calificado y preparado, que compren-

da perfectamente a sus posibles clientes. Deben contar con la preparacion y
experiencia suficiente para adecuar su presentacion a las necesidades de cada
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cliente.

4. Latécnica de la solucion de un problema:

” o«

También denominadas “ventas consultivas”, “son una extension logica de la técnica
de satisfaccion de necesidades. Las dos estan orientadas al cliente, y el representante
de ventas se concentra en las necesidades individuales del posible comprador. Con esta
técnica, el vendedor va mas alla, ayudando al cliente en perspectiva e identificar varias
soluciones, a analizar sus ventajas y desventajas y a elegir la mejor”.

Factores que influyen en la competitividad

La competitividad depende especialmente de:

a. Calidad

La calidad “es la capacidad de producir bienes y/o servicios que satisfagan las
expectativas y necesidades de los usuarios. Por otro lado, también significa realizar
correctamente cada paso del proceso de produccién para satisfacer a los clientes internos
de la organizacion y evitar satisfactores defectuosos”.

b. Productividad

La productividad “depende en alto grado de la tecnologia (capital fisico) usada y la
calidad de la formacion de los trabajadores (capital humano), asi en paises industrializados
los empleados puede producir en promedio mucha mayor cantidad de bienes gracias a la
existencia de maquinaria que mecaniza o automatizan parte de los procesos. Una mayor
productividad redunda en una mayor capacidad de produccion a igualdad de costes, o en
un menor coste a igualdad de producto producida”.

c. Calidad del servicio

La calidad de servicio “esta relacionada con la capacidad de satisfacer a clientes,
usuarios o ciudadanos, en forma honesta, justa, solidaria y transparente, amable, puntual,
etc, logrando altos grados de satisfaccién en sus relaciones con la organizacién o institucion
proveedores del servicio”.

d. Imagen

La imagen “es la capacidad de la organizacion de promover en la mente de muchas
personas la idea de que es la mejor alternativa para la obtencidn de los bienes o servicios
que dejaran satisfechas sus necesidades y sus expectativas”.
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MARCO CONCEPTUAL

Calidad

La calidad “es la capacidad de producir bienes y/o servicios que satisfagan las
expectativas y necesidades de los usuarios. Por otro lado, también significa realizar
correctamente cada paso del proceso de produccién para satisfacer a los clientes internos

de la organizacion y evitar satisfactores defectuosos”.

Calidad del servicio

La calidad del servicio “esta articulada con la capacidad de satisfacer a clientes,
usuarios o ciudadanos, en forma honesta, justa, solidaria y transparente, amable, puntual,
etc. Logrando altos grados de satisfaccidn en sus relaciones con la organizacion o instituciéon

proveedores del servicio”.

Capacitacion
La capacitacion “es una técnica de formacion que se le brinda a una persona o

individuo en donde éste puede desarrollar sus conocimientos y habilidades de manera mas
eficaz”.

Competitividad

Para Heizer & Redder (1991) la competitividad es “la capacidad de una organizacion
publica o privada, lucrativa o no, de mantener sistematicamente ventajas comparativas
que le permitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada posicion en el entorno
socioecondmico. La competitividad tiene incidencia en la forma de plantear y desarrollar
cualquier iniciativa de negocios, lo que esta provocando una evolucién en el modelo de

empresa y empresario”.

Estrategia

La estrategia, es un conjunto de acciones planificadas sisteméaticamente en el

tiempo que se lleva a cabo para lograr un determinado fin u objetivo.

Estrategia competitiva

La estrategia competitiva trata sobre “ser diferentes, es decir, seleccionar una serie
de actividades distinta a las que otros han seleccionado, para ofrecer una mezcla unica
de valor”. Segun Porter, “formular la estrategia empresarial, y luego implementarla, es un
proceso dinamico, complejo, continuo e integrado, que requiere de mucha evaluacion y
ajustes”.

Planeacion estratégica

Planificacion estratégica “es el proceso determinar cuales son los principales
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objetivos de una organizacion y los criterios que presidieran la adquisicion, uso y disposicion
de recursos en cuanto a la consecucién de los referidos objetivos. Estos en el proceso de
planificacion estratégica, engloban misiones o propositos, determinados previamente, asi
como los objetivos especificos buscados por una empresa”.

Plan de marketing

El plan de marketing “es un documento que recoge la formulacion de los objetivos y
estrategias de marketing, junto con la determinacion del presupuesto de ingresos, gastos
y beneficios esperados. El plan de marketing o programa comercial es el resultado de
la planificacion comercial. Los cuatro instrumentos de la estrategia comercial (producto,
precio, distribucion y promocion) deben integrarse de forma tal que permitan alcanzar los
objetivos de la organizacion”.

Proceso de planeacién

El proceso de planeamiento estratégico tiene dos grandes componentes. “El primero,
esta conformado por la informacion béasica de mercadotecnia y comprende, la evaluacion
de la empresa (comunmente llamada andlisis situacional) y el segmento de problemas y
oportunidades. EIl segundo gran componente es el plan estratégico propiamente dicho, el
cual se confecciona con la informacién recabada y analizada previamente. El plan incluye
todos los elementos pertinentes, comenzando en orden secuencial con los objetivos, con
su ejecucion y con los procedimientos de evaluacién y control”.

Productividad

El concepto méas generalizado de productividad es el siguiente: “Productividad
= Produccion = Resultados. De esta forma se puede ver la productividad no como una
medida de la producciodn, ni de la cantidad que se ha fabricado, sino como una medida de lo
bien que se han combinado y utilizado los recursos para cumplir los resultados especificos
logrados, la productividad se asocia al logro de un producto eficiente, enfocando la atencion

especificamente en la relacion del producto con el insumo utilizado para obtenerlo”.

Ventaja competitiva

La ventaja competitiva segun Porter (1987) “nace fundamentalmente del valor que
una empresa es capaz de crear para sus compradores, que exceda el costo de esa empresa
pro crearlo. El valor es lo que los compradores estan dispuestos a pagar, y el valor superior
sale de ofrecer precios mas bajos que los competidores por beneficios equivalentes o por
proporcionar beneficios Unicos que justifiquen un precio mayor”.
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HIPOTESIS Y VARIABLES

Hipétesis general

Las estrategias del marketing mix inciden significativamente en las ventas de
pescado del mar de la empresa Tecnolégica de Alimentos S.A. de la region Puno, en el
ano 2016.

Hipétesis especificas

+ Las estrategias del producto inciden significativamente en las ventas de pes-
cado del mar de la empresa Tecnologica de Alimentos S.A. de la regiéon Puno.

+ Las estrategias del precio inciden significativamente en las ventas de pescado
del mar de la empresa Tecnol6gica de Alimentos S.A. de la region de Puno.

+ Las estrategias de plaza inciden significativamente en las ventas de pescado
del mar de la empresa Tecnol6gica de Alimentos S.A. de la regién Puno.

+ Las estrategias de promocién y publicidad inciden significativamente en las
ventas de pescado del mar de la empresa Tecnolégica de Alimentos S.A. de la
region Puno.
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EXPOSICION Y ANALISIS DE RESULTADOS

PRESENTACION DE RESULTADOS

En el presente trabajo de investigacion, los datos han sido cuantificados segun la
escala de valoracion que se consigna en el instrumento y los resultados se presentan en
forma descriptiva de ambas variables (estrategias de marketing mix y ventas de pescado
de mar) con sus respectivas dimensiones. Para una mejor presentacion se ha agrupado
los datos de cada variable y dimensiones consignando su escala de Likert en cada caso.

Los resultados se presentan en forma descriptiva de cada variable y sus respectivas
dimensiones, considerando las tablas y figuras de distribucion por niveles, tal como se ha

planteado en el problema de investigacion y las hipétesis del mismo.

INTERPRETACION Y ANALISIS

Los resultados se ilustran mediante tablas y figuras de cada uno de las variables
de estudio y sus dimensiones, ademas de ello, se realiza el analisis e interpretacion de
estos resultados, los mismos que han sido procesados en el software SPSS v.24, que a

continuacion se presentan:

Analisis descriptivo de los resultados de estrategias del marketing mix de la
empresa Tecnolégica de Alimentos S.A. de la regién Puno

Estrategias del marketing Mix Frecuencia Porcentaje Porcszltiadiz :c(i:r?\eur;;zig
Mala 4 3,0 3,0 3,0
Regular 36 27,3 27,3 30,3
Buena 81 61,4 61,4 91,7
Excelente 11 8,3 8,3 100,0
Total 132 100,0 100,0

Tabla 1: Distribucion de los niveles de estrategias del marketing mix de la Empresa Tecnoldgica de

Alimentos S.A. de la region Puno

FUENTE: Elaboracion propia.
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Figura 1. Distribucion porcentual de los niveles de estrategias del marketing mix de la empresa
Tecnolégica de Alimentos S.A. de la regién Puno

FUENTE: Tabla 1

Analisis e interpretacion: De la figura y tabla 1 se aprecia que, de un total de
132 encuestados, 81 revelan que es buena el uso de las estrategias de marketing, lo
cual representa el 61.36%; 36 precisan que es regular que representa el 27.27% y solo
4 encuestados dicen que es mala las estrategias de marketing en esta empresa, que
representa el 3.03%; pero sin embargo, 11 encuestados manifiestan que es excelente el
uso de las estrategias de marketing, el mismo que representa el 8.33%. De este resultado
se puede desprender que existe una buena aceptacion por parte de los clientes por el uso
correcto de las estrategias de marketing que realiza la empresa Tecnoldgica de Alimentos
S.A. (caracteristicas como disefio y presentacion del producto, precio del producto,
busqueda adecuada de puntos de venta y los canales de distribucion, incluso la publicidad
del producto).

Analisis descriptivo de los resultados de estrategias de producto de laempresa
Tecnolégica de Alimentos S.A. de la regiéon Puno

Estrategias del producto Frecuencia Porcentaje Porcsgltiadj(e) :c(::;i'}:‘:‘js
Totalmente en desacuerdo 3 2,3 23 2,3
En desacuerdo 14 10,6 10,6 12,9
i de acuerdo, ni en 51 38,6 38,6 51,5
De acuerdo 56 42,4 42,4 93,9
Totalmente de acuerdo 8 6,1 6,1 100,0
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Total 132 100,0 100,0

Tabla 2: Distribucion de los niveles de estrategias de producto de la empresa Tecnolégica de Alimentos
S.A. de la regién Puno

FUENTE: Elaboracion propia.
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Figura 2. Distribucion porcentual de los niveles de estrategias de producto de la empresa Tecnologica
de Alimentos S.A. de regién Puno

FUENTE: Tabla 2

Andlisis e interpretacién: Al realizar la encuesta a los clientes de la empresa
Tecnoldgica de Alimentos S.A. de la region Puno, el 42.42% de los clientes encuestados
indican que estan de acuerdo con el disefio de las estrategias del producto; el 38.64%
de los encuestados indican que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, es decir, bastante
regular; pero el 10.61% manifiestan que estan en desacuerdo con las estrategias del
producto y solo el 2.27% dicen que estan totalmente en desacuerdo; pero sin embargo, el
6.06% precisan que estan totalmente de acuerdo (todo ello se muestra en la tabla y figura
2). Al tener este resultado se puede conocer que existe una aceptacién considerable con
respecto al disefio del envase del producto en la empresa Tecnoldgica de Alimentos S.A.;
existe un minimo porcentaje de los clientes que estan en desacuerdo con la presentacion

del producto que satisfaga sus necesidades.
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Analisis descriptivo de los resultados de estrategias de precio de la empresa
Tecnolégica de Alimentos S.A. de la regiéon Puno

Estrategias de precio Frecuencia Porcentaje Porcsgltiadig :cﬁ;%r;:gg
Totalmente en desacuerdo 2,3 2,3 2,3
En desacuerdo 14 10,6 10,6 12,9
i de acuerdo, ni en 43 32,6 32,6 455
De acuerdo 66 50,0 50,0 95,5
Totalmente de acuerdo 6 4,5 4,5 100,0
Total 132 100,0 100,0

Tabla 3: Distribucién de los niveles de estrategias de precio de la empresa Tecnoldgica de Alimentos

S.A. de la regioén Puno

FUENTE: Elaboracion propia.
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Figura 3. Distribucion porcentual de los niveles de estrategias de precio de la empresa Tecnoldgica de

Alimentos S.A. de region Puno
FUENTE: Tabla 3

Analisis e interpretacion: En la tabla y figura 3 se observa que de un total de 132

clientes encuestados, 66 manifiestan que estan de acuerdo con las estrategias de precio en
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esta empresa, que representa el 50%; 43 revelan que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo
(regular), que representa el 32.60%; 14 clientes indican que estan en desacuerdo, que
representa el 10.61%; solo 3 clientes dicen que estan totalmente en desacuerdo, que
representa el 2.27%; por el contrario solo 6 clientes encuestados estan totalmente de
acuerdo, que representa el 4.55%. Este resultado nos vislumbra que existe bastante
inclinacion a la escala mayor aceptacidn de los clientes con respecto a las estrategias de

precio en la venta del pescado de mar.

Analisis descriptivo de los resultados de estrategias de plaza de la empresa
Tecnolégica de Alimentos S.A. de la regiéon Puno

Estrategias de plaza Frecuencia Porcentaje POl'Csfa]It?dig :c?:;ﬁgce)
Totalmente en desacuerdo 3 23 2,3 23
En desacuerdo 10 7,6 7,6 9,8
yésdaecﬁ‘;‘r’ggdo’ nien 36 27,3 27,3 37,1
De acuerdo 62 47,0 47,0 84,1
Totalmente de acuerdo 21 15,9 15,9 100,0
Total 132 100,0 100,0

Tabla 4: Distribucién de los niveles de estrategias de plaza de la empresa Tecnoldgica de Alimentos
S.A. de la region Puno

FUENTE: Elaboracion propia.
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Figura 4. Distribucion porcentual de los niveles de estrategias de plaza de la empresa Tecnologica de
Alimentos S.A. de la region Puno

FUENTE: Tabla 4

Analisis e interpretacion: De la tabla y figura 4 se desprende que el 46.97%
de clientes encuestados sefialan que estdn de acuerdo con las estrategias de plaza,
que representa 62 clientes de un total de 132; el 27.27% de encuestados expresan que
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con las estrategias de plaza (es decir, regular), que
representa 36 de un total de 132 clientes; el 7.58% de clientes encuestados indican que
estan en desacuerdo, que representa una cantidad de 10 de un total de 132 clientes; y
solo el 2.27% de encuestados dicen que estan totalmente en desacuerdo, que representa
solo una cantidad de 3 de un total de 132 clientes; por el contrario, el 15.91% de clientes
encuestados manifiestan que estan totalmente de acuerdo con las estrategias de plaza, que
representa una cantidad de 21 de un total de 132 clientes. El resultado de esta dimensién
representa una aceptacién en una escala de buena, debido a que la empresa Tecnolbgica
de Alimentos S.A. viene mejorando paulatinamente en el disefio de las estrategias de plaza
en la venta de pescado del mar en nuestra regién de Puno.
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Analisis descriptivo de los resultados de estrategias de promocién y publicidad
de la empresa Tecnoldgica de Alimentos S.A. de Puno

Catateias depoMOciny | procuenca | porcentaje| Porentale | Porcentale
Totalmente en desacuerdo ,8 .8 ,8
En desacuerdo 4 3,0 3,0 3,8
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 22 16,7 16,7 20,5
De acuerdo 74 56,1 56,1 76,5
Totalmente de acuerdo 31 23,5 23,5 100,0
Total 132 100,0 100,0

Tabla 5: Distribucion de los niveles de estrategias de promocion y publicidad de la empresa Tecnologica
de Alimentos S.A. de la regi6on Puno

FUENTE: Elaboracion propia.

50
40
@
T
-
c
(]
2 30
I:‘?. 56 06%
20
23 48%
10
16,67%
I -y —lll B T | | .
QL it
Teotalmente en Endesacuerdo  Mide acuerdo nien  De acuerdo Totalmerte de
desacuerdo desacuerdo acuerco

Estrategias de promocion y publicidad

Figura 5: Distribucion de los niveles de estrategias de promocion y publicidad de la empresa
Tecnoldgica de Alimentos S.A. de region Puno

FUENTE: Tabla 5

Analisis e interpretacion: De la tabla y figura 5 se observa que el 56.06% de
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clientes encuestados indican que estan de acuerdo con las estrategias de promocion y
publicidad en la empresa Tecnol6gica de Alimentos S.A.; el 23.48% de encuestados precisan
que estan totalmente de acuerdo; pero el 16.67% de clientes encuestados manifiestan
que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con la promocién y publicidad (regular); en
cambio solo el 3.03% y 0.76% de clientes encuestados sefialan que estan en desacuerdo
y totalmente en desacuerdo, respectivamente. De este resultado se desprende que existe
una buena aceptacion de parte de los clientes con respecto a las estrategias de promocion
y publicidad en las ventas de pescado del mar en la regién Puno.

Analisis descriptivo de los resultados de ventas de pescado del mar de la
empresa Tecnolégica de Alimentos S.A. de la regién Puno

Ventas de pescado del mar Frecuencia Porcentaje Porcsgltiadjg :cﬂ;i';;%ig
Baja 6 4,5 4,5 4,5
Regular 39 29,5 29,5 341
Alta 59 44,7 4477 78,8
Muy alta 28 21,2 21,2 100,0
Total 132 100,0 100,0

Tabla 6: Distribucion de frecuencias de los niveles de ventas de pescado del mar de la Empresa
Tecnoldgica de Alimentos S.A. de la region Puno

FUENTE: Elaboracion propia.

Figura 6. Distribucion de los niveles de ventas de pescado del mar de la empresa Tecnoldgica de
Alimentos S.A. de la region Puno

FUENTE: Tabla 6
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Analisis e interpretacion: De la figura y tabla 6 se observa que el 44.70%
representa una venta alta de pescado del mar; el 29.55% representa una venta regular
de este producto; solo el 4.55% constituye una venta baja de pescado; por otro lado, el
21.21% representa una venta muy alta de pescado del mar. De este resultado se puede
deducir que las ventas de pescado del mar ha venido aumentando exponencialmente en
la region Puno, por la importancia que es un alimento bastante nutritivo fundamentalmente
para nifios y adultos; es mas, existe mucha demanda en las festividades mas importantes
de la regién Puno, caso especifico de fiestas de pascuas, asi como por el crecimiento

demografico de la ciudad de Juliaca.

Analisis descriptivo de los resultados de atencién al cliente en la empresa
Tecnolégica de Alimentos S.A. de la regiéon Puno

Atencion al cliente Frecuencia Porcentaje Porcsgltiadjz :c(::qu::lig
Totalmente en desacuerdo 3 2,3 2,3 2,3
En desacuerdo 16 12,1 12,1 14,4
i de acuerdo, ni en 42 31,8 31,8 46,2
De acuerdo 44 33,3 33,3 79,5
Totalmente de acuerdo 27 20,5 20,5 100,0
Total 132 100,0 100,0

Tabla 7: Distribucion de los niveles de atencion al cliente en la Empresa Tecnoldgica de Alimentos S.A.
de la regién Puno

FUENTE: Elaboracion propia.
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Figura 7. Distribucion de los niveles de atencion al cliente en la empresa Tecnologica de Alimentos S.A.
de la regiéon Puno

FUENTE: Tabla 7

Analisis e interpretacion: El 33.33% de los clientes encuestados precisan que
estan de acuerdo con la atencion al cliente en la venta de pescado del mar; el 31.82%
manifiestan que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, es decir una opinién de nivel
intermedio; y solo el 2.23% de encuestados opinan que estan totalmente en desacuerdo;
por el contrario el 20.45% de clientes encuestados dicen que estan totalmente de acuerdo
con la atencion al cliente (tal como se muestra en la tabla y figura 7). De este resultado
se puede conocer que es aceptable la atencion al cliente en la empresa Tecnoldgica de
Alimentos S.A. debido a que los empleados de dicha empresa muestran profesionalismo,
transmiten seguridad y confianza, es méas, muestran respeto y existe mucha comunicacion.

Analisis descriptivo de los resultados de busqueda de mercado en la empresa
Tecnolégica de Alimentos S.A. de la regiéon Puno

. . . Porcentaje Porcentaje
Busqueda de mercado Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 2 1,5 1,5 1,5
En desacuerdo 12 9,1 9,1 10,6
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Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 36 27,3 27,3 37,9
De acuerdo 53 40,2 40,2 78,0
Totalmente de acuerdo 29 22,0 22,0 100,0
Total 132 100,0 100,0

Tabla 8: Distribucion de los niveles de busqueda de mercado en la Empresa Tecnolégica de Alimentos
S.A. de la regién Puno

FUENTE: Elaboracion propia.
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Figura 8. Distribucion de los niveles de busqueda de mercado en la empresa Tecnolégica de Alimentos
S.A. de la region Puno

FUENTE: Tabla 8

Analisis e interpretacion: De un total de 132 clientes encuestados (muestra) se
aprecia que 53 opinan que estan de acuerdo con la expansién de mercado de la empresa
Tecnolégica de Alimentos S.A., que representa el 40.15%; 36 clientes encuestados dicen
que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, que representa el 27.27%; 12 clientes indican
que estan en desacuerdo, que representa el 9.09%; y solo 2 clientes dicen que estan
totalmente en desacuerdo, que representa el 1.52%; por el extremo, 29 clientes expresan
que estan totalmente de acuerdo, que representa el 21.97% (estos resultados se aprecian
en la tabla y figura 8). De este resultado claramente se distingue que un mayor porcentaje
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se soslaya al nivel de mayor aceptacion en lo que se refiere a la expansion y/o basqueda
de mercado de la venta de pescado del mar, por muchas razones como por ejemplo cuenta
con stock de pescado del mar, satisface las necesidades de los clientes, buscan introducir
sus productos en puntos clave del mercado, entre otras.

Analisis descriptivo de los resultados de fidelizacién al cliente en la empresa
Tecnolégica de Alimentos S.A. de la regiéon Puno.

Fidelizacion al cliente Frecuencia Porcentaje Porcsrélltiadig aP g:;‘eur;:;iz
Totalmente en desacuerdo 2 1,5 1,5 1,5
En desacuerdo 8 6,1 6,1 7,6
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32 24,2 24,2 31,8
De acuerdo 49 37,1 37,1 68,9
Totalmente de acuerdo 41 31,1 31,1 100,0
Total 132 100,0 100,0

Tabla 9: Distribucién de frecuencias de los niveles de fidelizacion al cliente en la Empresa Tecnolégica
de Alimentos S.A. de la regi6on Puno

FUENTE: Elaboracion propia.
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Figura 9: Distribucion porcentual de los niveles de fidelizacién al cliente en la empresa Tecnolbgica de

Alimentos S.A. de la region Puno

FUENTE: Tabla 9

Exposicion y analisis de resultados “



Analisis e interpretacion: Tal como se observa en la tabla y figura 9, que el
37.12% de clientes encuestados opinan que estan de acuerdo con la forma de fidelizacion
al cliente; el 24.24% de clientes precisan que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo (nivel
intermedio); solo el 6.06% de encuestados indican que estan en desacuerdo y totalmente
en desacuerdo. Por el contrario, el 31.06% de clientes encuestados (que representa
una cantidad de 41 clientes) estan totalmente de acuerdo con la forma de fidelizar a los
clientes de la empresa Tecnol6gica de Alimentos S.A. Se puede notar que casi méas del
90% de encuestados tienen una percepcion bastante aceptable y favorable en el rubro de
fidelizacién de clientes, se deduce que se debe a un buen compromiso con los clientes, los
empleados son bastante proactivos, incluso muestran mucha empatia y dan buen trato a
los clientes.

COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

En las investigaciones revisadas, muchos autores revelan que “contrastar una
hipétesis es comparar las predicciones con la realidad que se vive y se observa a diario. Al
considerar un margen de error adecuado, se puede admitir lo indicado, y habré coincidencias
con lo planteado, entonces se acepta la hipotesis planteada por el investigador y en
caso contrario se rechaza la hip6tesis planteada. Los contrastes de hipbtesis pueden
ser unilaterales o bilaterales, o mas conocidos con una cola y dos colas, de acuerdo a lo que
plateemos las hipétesis, a partir de los resultados se trata pues de generar conclusiones
desde una muestra aleatoria y significativa, o a partir de muestras independientes para
realizar comparaciones y determinar conclusiones”.

Para la prueba de hipotesis general e hipbtesis especificas, se utilizo el estadigrafo
“r’ de Pearson, que se define como:

r: Coeficiente de correlacion entre “X” y “Y”
S,: Desviacion tipica de “X”

Sy: Desviacion tipica de “Y”

S,,: Covarianza entre “X” y “Y”

Ahora bien, teniendo como referencia a Hernandez et al. (2014, p. 305) se tiene la
siguiente equivalencia:

— 0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.

— 0.75 = Correlacién negativa considerable.
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— 0.50 = Correlacién negativa media.

— 0.25 = Correlacion negativa débil.

— 0.10 = Correlacion negativa muy débil.

- 0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.
+ 0.10 = Correlacion positiva muy débil.

+ 0.25 = Correlacion positiva débil.

+ 0.50 = Correlacion positiva media.

+ 0.75 = Correlacion positiva considerable.

+ 0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.

+ 1.00 = Correlacion positiva perfecta (“A mayor X, mayor Y’ o “a menor X, menor
Y’, de manera proporcional. Cada vez que X aumenta, Y aumenta siempre una cantidad
constante).

Resultado de la prueba de hipétesis general

Para realizar la prueba de hip6tesis general, se obtiene el valor de r (correlacion de

Pearson).
ESTRATEGIAS
DEL MARKETING VENTAS DE PESCADO
DEL MAR
MIX
Correlacion de Pearson 1 729"
ESTRATEGIAS DEL . .
MARKETING MIX Sig. (bilateral) .000
N 132 132
Correlacion de Pearson 729" 1
VENTAS DE . .
PESCADO DEL MAR Sig. (bilateral) .000
N 132 132
**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Tabla 10: Correlacién de Pearson entre las estrategias del marketing mix y las ventas de pescado del
mar de la empresa Tecnolodgica de Alimentos S.A. de la regién Puno

FUENTE: Elaboracion propia.
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Figura 10. Diagrama de dispersion entre las estrategias del marketing mix y las ventas de pescado del
mar de la empresa Tecnolégica de Alimentos S.A. de la regién Puno

FUENTE: Tabla 10

El valor de correlacién de Pearson es:

r=0,729
Se sabe que “r’ de Pearson es 0.729, éste es considerado como correlacion positiva
media. Ahora veamos la construccién de la hipétesis general.

PASO 1: Planteamiento de hipétesis general
a. Hipoétesis Nula H;: Las estrategias de marketing mix no inciden significativa-

mente en las ventas de pescado del mar de la empresa Tecnoldgica de Alimen-
tos S.A. de la region Puno.

b. Hipétesis Alterna H : Las estrategias de marketing mix inciden significativa-
mente en las ventas de pescado del mar de la empresa Tecnoldgica de Alimen-
tos S.A. de la region Puno.
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PASO 2: Seleccion del estadistico de prueba y la obtencién de la regién critica.

Dénde:

Z_ = Valor calculado de Z.

Z = Valor de Z critico (Ver en la tabla de distribucion normal 2)
n = Tamario muestral

r = Correlacion de Pearson.

Siendo:

a=0.05

Z,ico = 1.96 (Ver en la tabla de Distribucion Normal Z)
n=132

r=0.729

Figura 11. Obtencion de la region critica.

Fuente: Elaboracion propia

Si Z>Z Se rechaza la H, y se acepta la H,

Si VAE-VA Se acepta la H, y se rechaza la H,
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PASO N° 3: Tomar la muestra y obtener la Z calculada.

Reemplazando valores:

PASO N° 4: Encontrar la region critica

Figura 12. Valor muestral

FUENTE: Elaboracion propia.

PASO N° 5: Tomar la decision

En la figura N° 14 se aprecia que el valor muestral o el valor de la estadistica de
prueba es Z_ = 12.14, se encuentra en la region de rechazo, es decir pertenece al intervalo
(1.96, =), por lo que se rechaza la hipbtesis nula y se acepta la hip6tesis alterna.

Por lo tanto:

Si se sabe que (Z, > Z), entonces se rechaza la hipotesis Nula y se acepta
la hipbtesis Alterna planteada por el autor de la tesis, con un nivel de significancia de
a = 0.05, es decir existe evidencias para afirmar que: Las estrategias del marketing mix
inciden significativamente en las ventas de pescado del mar de la empresa Tecnoldgica de
Alimentos S.A. de la regiéon Puno, en el afio 2016, con esto se comprueba la hipétesis del
investigador.
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Resultado de la prueba de hipétesis especifica 1

Para realizar la prueba de hipétesis especifica 1, obtenemos el valor de r (correlacién

de Pearson) entre las estrategias del producto y las ventas de pescado del mar de la

empresa Tecnologica de Alimentos S.A. de la region Puno.

Estrategias del Ventas de pescado
producto del mar
Correlacion de Pearson 1 .450”
Estrategias del producto Sig. (bilateral) .000
N 132 132
Correlacion de Pearson 450" 1
Ventas de pescado del Sig. (bilateral) 000
mar
N 132 132

Tabla 11: Correlacion de Pearson entre las estrategias del producto y las ventas de pescado del mar de
la empresa Tecnolbgica de Alimentos S.A. de la regién Puno

FUENTE: Elaboracion propia.

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 13. Diagrama de dispersion entre las estrategias del producto y las ventas de pescado del mar
de la empresa Tecnolégica de Alimentos S.A. de la region Puno

FUENTE: Tabla 11
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El valor de correlacion de Pearson es:

r=0,450
Se sabe que “r’ de Pearson es 0.450, éste es considerado como correlacion positiva
media. Ahora veamos la construccion de la hipotesis general.

PASO 1: Planteamiento de hipotesis especifica 1

a. Hipétesis Nula H: Las estrategias del producto no inciden en las ventas de
pescado del mar de la empresa Tecnoldgica de Alimentos S.A. de la region

Puno.

b. Hipotesis Alterna H,: Las estrategias del producto inciden significativamente
en las ventas de pescado del mar de la empresa Tecnoldgica de Alimentos S.A.

de la region Puno.

PASO 2: Seleccion del estadistico de prueba y la obtencién de la region critica

Dénde:

Z_ = Valor calculado de Z.

Z = Valor de Z critico o tedrico/tabular
n = Tamario muestral

o = Correlacion de Pearson.

Siendo:
a=0.05
Z, .o = 1.96 (Ver en la tabla de distribucion normal Z)

n=132
r=0.450
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Figura 14. Obtencion de la region critica.

Fuente: Elaboracion propia.

PASO N° 3: Tomar la muestra y obtener la Z calculada.

Reemplazando valores:

PASO N° 4: Encontrar la region critica

Figura 15. Valor muestral

FUENTE: Elaboracion propia.

PASO N° 5: Tomar la decision

En la figura N° 15 se observa que el valor muestral o el valor de la estadistica de
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prueba es Z_=5.75, se encuentra en la region de rechazo, es decir pertenece al intervalo
(1.96, =), por lo que se rechaza la hipbtesis nula y se acepta la hip6tesis alterna.

Por lo tanto:

Se conoce que (Z > Z,), entonces se rechaza la hipétesis Nula y se acepta la hipotesis
Alterna planteada por el autor de la tesis, con un nivel de significancia de a = 0.05, es decir
existe evidencias para afirmar que: Las estrategias del producto inciden significativamente
en las ventas de pescado del mar de la empresa Tecnoldgica de Alimentos S.A. de la region
Puno, con esto se comprueba la hipoétesis planteada por el investigador.

Resultado de la prueba de hipétesis especifica 2

Para realizar la prueba de hipétesis especifica 2, obtenemos el valor de r (correlacién
de Pearson) entre las estrategias del precio y las ventas de pescado del mar de la empresa
Tecnolégica de Alimentos S.A. de la region Puno.

Estrategias del | Ventas de pescado
precio del mar
Correlacion de Pearson 1 .646™
Estrategias del precio Sig. (bilateral) .000
N 132 132
Correlacion de Pearson 646" 1
Ventas de pescado . .
del mar Sig. (bilateral) .000
N 132 132

Tabla 12: Correlaciéon de Pearson entre las estrategias del precio y las ventas de pescado del mar de
la empresa Tecnolbgica de Alimentos S.A. de la regién Puno

FUENTE: Elaboracion propia.

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 16. Diagrama de dispersion entre las estrategias del precio y las ventas de pescado del mar de

la empresa Tecnolbgica de Alimentos S.A.

FUENTE: Tabla 12

El valor de correlacién de Pearson es:

r=0,649

de la region Puno

Se sabe que “r" de Pearson es 0.649, éste es considerado como correlacion positiva

media. Ahora veamos la construccién de la hipbtesis general.

PASO 1: Planteamiento de hipétesis especifica 2

a.

Hipétesis Nula H: Las estrategias del precio no inciden en las ventas de pes-

cado del mar de la empresa TecnolGgica de

Alimentos S.A. de la region Puno.

Hipétesis Alterna H,: Las estrategias del precio inciden significativamente en

las ventas de pescado del mar de la empresa Tecnoldgica de Alimentos S.A. de

la regién Puno.

PASO 2: Seleccion del estadistico de prueba y la obtenciéon de la region critica
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Dénde:

Z_ = Valor calculado de Z.

Z = Valor de Z critico o teorico/tabular
n = Tamario muestral

o = Correlacion de Pearson.

Siendo:
a=0.05
worico = 1-96 (Ver en la tabla de distribucion normal 2)

n=132
r= 0.646

Figura 17. Obtencion de la region critica

Fuente: Elaboracion propia.

PASO N° 3: Tomar la muestra y obtener la Z calculada.

Reemplazando valores:
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PASO N° 4: Encontrar la regién critica

Figura 18. Valor muestral
FUENTE: Elaboracion propia.

PASO N° 5: Tomar la decision

En la figura N° 18 se observa que el valor muestral o el valor de la estadistica de
prueba es Z_ = 9.65, se encuentra en la region de rechazo, es decir pertenece al intervalo
(1.96, =), por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

Por lo tanto:

Se conoce que (Z,>Z,), entonces se rechaza la hipotesis Nula y se acepta la hipotesis
Alterna planteada por el autor de la tesis, con un nivel de significancia de a = 0.05, es decir
existe evidencias para afirmar que: Las estrategias del precio inciden significativamente en
las ventas de pescado del mar de la empresa Tecnolbgica de Alimentos S.A. de la region
Puno, con esto se comprueba la hip6tesis planteada por el investigador.

Resultado de la prueba de hipétesis especifica 3

Pararealizar la prueba de hipétesis especifica 3, obtenemos el valor de r (correlacién
de Pearson) entre las estrategias de plaza y las ventas de pescado del mar de la empresa
Tecnolégica de Alimentos S.A. de la region Puno.
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Estrategias de plaza Ventas de pescado del
mar
Correlacion de Pearson 1 322"
Estrategias de plaza | Sig. (bilateral) .000
N 132 132
Correlacion de Pearson 322" 1
Ventas de pescado . .
del mar Sig. (bilateral) .000
N 132 132

Tabla 13: Correlacion de Pearson entre las estrategias de plaza y las ventas de pescado del mar de la
empresa Tecnologica de Alimentos S.A. de la region Puno

FUENTE: Elaboracion propia.

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 19. Diagrama de dispersion entre las estrategias de plaza y las ventas de pescado del mar de la
empresa Tecnoldgica de Alimentos S.A. de la region Puno

FUENTE: Tabla 13

El valor de correlacion de Pearson es:

0,322
Se sabe que “r’ de Pearson es 0.322, éste es considerado como correlacion positiva
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débil. Ahora veamos la construccion de la hip6tesis general.

PASO 1: Planteamiento de hipoétesis especifica 3

a. Hipoétesis Nula H: Las estrategias de plaza no inciden en las ventas de pesca-
do del mar de la empresa Tecnologica de Alimentos S.A. de la region Puno.

b. Hipoétesis Alterna H,: Las estrategias de plaza inciden significativamente en
las ventas de pescado del mar de la empresa Tecnolégica de Alimentos S.A. de
la region Puno.

PASO 2: Seleccion del estadistico de prueba y la obtencién de la regién critica.

Donde:

Z_ = Valor calculado de Z.

Z = Valor de Z critico o tedrico/tabular
n = Tamario muestral

o = Correlacion de Pearson.

Siendo:
a=0.05
worico = 1-96 (Ver en la tabla de distribucion normal 2)

n=132
r=0.322

Figura 20. Obtencion de la region critica.

Fuente: Elaboracion propia.

Exposicion y analisis de resultados “



PASO N° 3: Tomar la muestra y obtener la Z calculada.

Reemplazando valores:

PASO N° 4: Encontrar la region critica

Figura 21. Valor muestral

FUENTE: Elaboracion propia.

PASO N° 5: Tomar la decision

En la figura N° 17 se observa que el valor muestral o el valor de la estadistica de
prueba es Z_ = 3.87, se encuentra en la region de rechazo, es decir pertenece al intervalo
(1.96, =), por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

Por lo tanto:

Se conoce que (Z,>Z,), entonces se rechaza la hipotesis Nula y se acepta la hipotesis
Alterna planteada por el autor de la tesis, con un nivel de significancia de a = 0.05, es decir
existe evidencias para afirmar que: Las estrategias de plaza inciden significativamente en
las ventas de pescado del mar de la empresa Tecnolbgica de Alimentos S.A. de la region
Puno, con esto se comprueba la hip6tesis planteada por el investigador.
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Resultado de la prueba de hipétesis especifica 4

Para realizar la prueba de hipétesis especifica 4, obtenemos el valor de r (correlacién
de Pearson) entre las estrategias de promocion y las ventas de pescado del mar de la
empresa Tecnologica de Alimentos S.A. de la region Puno.

Estrategias
de promocion/ Ventazgemp;scado
publicidad
Correlacion de Pearson 1 479"
Estrategias de ; .
promocién/publicidad Sig. (bilateral) -000
N 132 132
Correlacion de Pearson 479" 1
Ventas de pescado del Sig. (bilateral) 000
mar
N 132 132

Tabla 14: Correlacion de Pearson entre las estrategias de promocion/publicidad y las ventas de
pescado del mar de la empresa Tecnoldgica de Alimentos S.A. de la region Puno

FUENTE: Elaboracion propia.

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura
22. Diagrama de dispersion entre las estrategias de promocién/publicidad y las ventas de pescado del
mar de la empresa Tecnologica de Alimentos S.A. de la regién Puno

FUENTE: Tabla 14
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El valor de correlacion de Pearson es:

r=0,479
Se sabe que “r’ de Pearson es 0.479, éste es considerado como correlacion positiva
media. Ahora veamos la construccion de la hipotesis general.

PASO 1: Planteamiento de hipotesis especifica 4

a. Hipétesis Nula H: Las estrategias de promocion no inciden en las ventas de
pescado del mar de la empresa Tecnoldgica de Alimentos S.A. de la region

Puno.

b. Hipotesis Alterna H,: Las estrategias de promocion inciden significativamente
en las ventas de pescado del mar de la empresa Tecnologica de Alimentos S.A.
de la regi6on Puno.

PASO 2: Seleccion del estadistico de prueba y la obtencién de la region critica

Dénde:

Z_ = Valor calculado de Z.

Z = Valor de Z critico o tedrico/tabular
n = Tamario muestral

o = Correlaciéon de Pearson.

Siendo:
a=0.05

Z =1.96 (Ver en la tabla de distribucion normal 2)

tedrico

n=132
r= 0.479
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Figura 23. Obtencion de la region critica

Fuente: Elaboracion propia.

PASO N° 3: Tomar la muestra y obtener la Z calculada.

Reemplazando valores:

PASO N° 4: Encontrar la region critica

Figura 24. Valor muestral

FUENTE: Elaboracion propia.
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PASO N° 5: Tomar la decision

En la figura N° 17 se observa que el valor muestral o el valor de la estadistica de
prueba es Z_ = 6.22, se encuentra en la region de rechazo, es decir pertenece al intervalo
(1.96, =), por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

Por lo tanto:

Se sabe que (Z,>Z), entonces se rechaza la hipotesis Nula y se acepta la hipotesis
Alterna planteada por el autor de la tesis, con un nivel de significancia de a = 0.05, es
decir existe evidencias para afirmar que: Las estrategias de promocion y publicidad inciden
significativamente en las ventas de pescado del mar de la empresa Tecnolégica de Alimentos
S.A. de la regién Puno, con esto se evidencia la hipétesis planteada por el investigador.

DISCUSION DE RESULTADOS

Segun Camino (2012) en su investigacidn realizada sobre: “Estrategias de
publicidad y su impacto en las ventas de la empresa Repremarva de la ciudad de Ambato
— Ecuador, durante el afio 2012”, el resultado de la prueba de hipétesis ha sido la Chi
Cuadrada Calculada: = 9,39 y la Chi Cuadrada Teérica o Tabular: =7,81, por lo tanto >
, al tener este resultado la investigadora toma la decision de rechazar la hip6tesis nula
(H,) y aceptar la hipétesis alterna (H,) evidenciandose que “Las estrategias de publicidad
impactan las ventas de la empresa REPREMARVA de la ciudad de Ambato, durante el afio
2012”. Corroborando con nuestro trabajo de investigacion, el resultado del estadistico de
prueba es: Z = 12.14, y el nivel de confianza al 95% es: Z = 1.96; por lo que Z > Z, en
tal sentido se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, comprobandose
que: “Las estrategias del marketing mix inciden significativamente en las ventas de
pescado del mar de la empresa Tecnologica de Alimentos S.A. de la regiéon Puno, en el
ano 2016”. Coincidentemente ambos resultados tienen similitud, en uno la publicidad y en
otro las estrategias de marketing mix inciden directamente en las ventas de un producto
determinado.

Por otro lado, Coronel (2016), en su investigacion titulado: “Estrategias de marketing
Mix para incremento de ventas en la Fabrica de dulces finos Bruning SAC Lambayeque —
2016”, quien ha formulado como objetivo general: Determinar la existencia de una relacion
entre estrategias de Marketing Mix y el incremento de las ventas en la fabrica de dulces
finos Bruning S.A.C. Lambayeque — 2016, en esta investigacion se ha tomado en cuenta
una poblacién de 708 clientes y la muestra es195 clientes; en su conclusion finaliza que
existe correlacion positiva entre las estrategias de marketing mix y las ventas, siendo r =
0.707 (correlacion positiva). Comparandose con nuestro trabajo de investigacion es casi
exactamente similar, cuando la correlacion es r = 0729, es decir existe correlacion positiva
entre las estrategias del marketing mix y ventas de pescado de mar en la regiéon Puno, con
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algunas variaciones en las dimensiones de la variable estrategias del marketing mix.

En otra investigacion realizada por Ramirez (2016) “Relacién entre marketing mix y
posicionamiento en el restaurante Viva Mejor de Jamalca-Amazonas”, planteandose como
objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing Mix y el posicionamiento en el
restaurante Viva Mejor de Jamalca — Amazonas, ha considerado una poblaciéon de 4000
clientes, y su muestra es 158; en su conclusién no es muy favorable los resultados debido
a que la atencion existe descuido en el trato a los clientes, escasa innovacion de la comida,
y poco cuidado de higiene y moderado la presentacién del local; pero con respecto a la
publicidad el restaurante no realiza publicidad por ningin medio de comunicacion, no utilizan
estrategias de promocidn, razon por la cual no es reconocida por el publico evidenciandose
que el 70% de clientes encuestados estan totalmente en desacuerdo, mientras que el 28%
estan totalmente de acuerdo; por esta razén el resultado de la correlacién de Pearson es
r = 0.316 (correlaciéon positiva muy débil), con lo que concluye existe correlacion minima
entre el marketing mix y el posicionamiento del restaurante. En cambio nuestro trabajo
de investigacion, refleja una correlacion positiva considerable, debido a que una existe
buena aceptacién por parte de los clientes de la empresa Tecnol6gica de Alimentos S.A.
ya que cumple estrictamente las reglas de juego de las estrategias del marketing mix, tales
como el disefio de la presentacién del producto, precio adecuado del producto, busqueda

adecuada de puntos de venta en los mercados y los canales de distribucion.
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CONCLUSIONES

En la presente investigacion, se ha arribado a las siguientes conclusiones:

1. Con respecto al objetivo general, existe una correlacion positiva media (r =
0.729) entre las estrategias del marketing mix y las ventas de pescado del
mar de la empresa Tecnoldgica de alimentos S.A., con lo que se contrasta la
hipotesis general, siendo el valor del estadistico de prueba en la region critica
(Z, = 12.14), encontrandose en la region de rechazo, conociéndose que (Z,
> Z), entonces se rechaza la hipotesis Nula y se acepta la hipétesis Alterna
planteada por el investigador, con un nivel de significancia de a = 0.05. En tal
sentido, se toma la decision para afirmar que: Las estrategias del marketing
mix inciden significativamente en las ventas de pescado del mar de la empresa
Tecnologica de Alimentos S.A. de la regién Puno.

2. Enlorelativo al objetivo especifico 1, existe una correlaciéon positiva media (r =
0.450) entre las estrategias del producto y las ventas de pescado del mar, con lo
gue se comprueba con el contraste de hipétesis especifica 1, siendo su valor del
estadistico de prueba en la region critica (Z, = 5.75), encontrandose en la region
de rechazo, entendiendo de que (Z_>Z), entonces se rechaza la hipotesis Nula
y se acepta la hipbtesis Alterna del investigador, con un nivel de significancia de
a =0.05. En tal virtud, se toma la decisidn para aseverar que: Las estrategias
del producto inciden significativamente en las ventas de pescado del mar de la
empresa Tecnoldgica de Alimentos S.A. de la regién Puno.

3. En lo que respecta al objetivo especifico 2, existe una correlacion positiva
media (r = 0.646) entre las estrategias del precio y las ventas de pescado del
mar, con lo que se evidencia la prueba de hipotesis especifica 2, siendo su valor
del estadistico de prueba en la region critica (Z, = 9.65) encontrandose en la
region de rechazo, se sabe que (Z, > Z), entonces se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipétesis alterna del investigador, con un nivel de significancia de
a =0.05. En tal sentido, se toma la decisidn para confirmar que: Las estrategias
del precio inciden significativamente en las ventas de pescado del mar de la
empresa Tecnoldgica de Alimentos S.A. en la regién Puno.

4. En lo inherente al objetivo especifico 3, existe una correlacion positiva débil
(r = 0.322) entre las estrategias de la plaza y las ventas de pescado del mar,
con lo que se revela con el contraste de hipétesis especifica 3, siendo su valor
del estadistico de prueba en la region critica (Z, = 3.82) encontrandose en la
region de rechazo, sabiendo que (Z, > Z), entonces se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipétesis alterna del investigador, con un nivel de significancia
de a = 0.05. Se concluye para afirmar que: Las estrategias de plaza inciden
significativamente en las ventas de pescado del mar de la empresa Tecnoldgica
de Alimentos S.A. de la regién Puno.

5. Con respecto al objetivo especifico 4, existe una correlacién positiva media (r =
0.479) entre las estrategias de promocion-publicidad y las ventas de pescado
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del mar, con lo que se afirma con el contraste de hip6tesis especifica 4, el valor
del estadistico de prueba cae en la region critica (Z, = 6.22) que se encuentra en
la region de rechazo, se sabe que (Z,>Z), entonces se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipbtesis alterna del investigador, con un nivel de significancia de
a = 0.05. Finalmente se toma la decisidn para afirmar que: Las estrategias de
promocion y publicidad inciden significativamente en las ventas de pescado del
mar de la empresa Tecnoldgica de Alimentos S.A. de la regién Puno.
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RECOMENDACIONES

1. A la empresa Tecnolégica de Alimentos S.A. para que puedan incrementar mayor
cantidad de maquinas de congelamiento y enfriamiento para conservar el pescado
del mar durante el tiempo previsto, asi como los vehiculos exclusivos para traslado de
pescado del mar y ello no perjudique el manejo de las mejores estrategias de marketing
en las ventas de pescado del mar en la region Puno.

2. Ala misma empresa, se recomienda mejorar el disefio de envase del producto y deben
tener mucho cuidado el tiempo de permanencia en la maquina de congelamiento a
fin de no afectar la salud de los consumidores, pese a que el resultado es bastante
aceptable con respecto al uso de las estrategias del producto en las ventas de pescado
del mar.

3. Alosdirectivos de la Empresa Tecnoldgica de Alimentos S.A. a fin de que debe mantener
el precio del producto de pescado del mar, ademas se recomienda fijar precios en fechas
festivas y para los clientes distinguidos que realizan compras de manera permanente
de acuerdo a la demanda requerida en el mercado.

4. Alos clientes de la empresa Tecnol6gica de Alimentos S.A. se recomienda que deben
adquirir el mencionado producto solamente en los puntos de venta autorizados por
la empresa, debido a que pueden ser sorprendidos por otros distribuidores de venta
aduciendo que es producto de la empresa Tecnologica de Alimentos S.A.

5. Alaempresa Tecnoldgica de Alimentos S.A. a fin de que puedan mejorar las estrategias
de promocidn y publicidad, para ello deben involucrar a los medios de comunicaciéon
radial y televisiva de mayor sintonia a nivel regional. Asimismo, deben dar mayor
énfasis a las redes sociales incluyendo a mayor cantidad de contactos por Facebook y
Youtube.
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