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Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo proponer un plan de marketing para
mejorar el posicionamiento de la empresa Azucarera del Norte SAC, en un estudio de tipo
cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal y descriptivo. La muestra fueron
254 personas a quienes se les aplico un cuestionario de 21 preguntas (11 sobre marketing y
10 de posicionamiento). Los resultados mostraron un nivel Bueno del Marketing en 56.7%,
seguido de Regular en 43.1%. A nivel de dimensiones, en Producto, Precio y Plaza, se
determind Regular en 60%, 53.3% y 56.7%, y bueno en 40%; 46.7% y 43.3%,
respectivamente; en la P de Promocion, 28.7% no habia visto publicidad de la azucarera; en
la P de Personas, para el 59.4% el personal de ventas conoce los diferentes productos; y en
la P de Procesos, para un 36.6% no siempre la empresa entrega los pedidos a tiempo.
Respecto de los factores del posicionamiento, en un 18.9% la marca no es recordada por los
consumidores y un 51.3% no regresaria a comprar a la empresa porque la calidad no supera
a los competidores (45.7%) y por eso es la de menor aceptacion en su entorno. Ante ello, se
propusieron estrategias de visibilizacion de la cartera de productos y aplicacion de CRM
(Producto); aprovechamiento de la tecnologia para la transferencia de dinero (Precio);
redisefio del interior del local de la empresa en cuanto a colores, sefialética (Plaza);
descuentos por volumen de unidades y publicidad en redes sociales (Promocion);

capacitaciones al personal y uniformidad de vestimenta (Personas)

Palabras clave: Marketing Mix, Posicionamiento, Azucarera



Abstract

The objective of this research work was to propose a marketing plan to improve the
positioning of the company Azucarera del Norte SAC, in a quantitative, non-experimental
cross-sectional and descriptive study. The sample consisted of 254 people to whom a
questionnaire of 21 questions was applied (11 on marketing and 10 on positioning). The
results showed a Good level of Marketing at 56.7%, followed by Regular at 43.1%. At the
level of dimensions, in Product, Price and Plaza, Regular was determined at 60%, 53.3% and
56.7%, and good at 40%; 46.7% and 43.3%, respectively; in the Promotion P, 28.7% had
not seen advertising from the sugar factory; in the P for People, for 59.4% the sales staff
knows the different products; and in the Process P, for 36.6% the company does not always
deliver the orders on time. Regarding the factors of positioning, in 18.9% the brand is not
remembered by consumers and 51.3% would not return to buy the company because the
quality does not exceed the competitors (45.7%) and that is why it has the lowest acceptance
in your enviroment. In view of this, strategies were proposed for the visibility of the product
portfolio and application of CRM (Product); use of technology for the transfer of money
(Price); redesign of the interior of the company premises in terms of colors, signage (Plaza);
discounts for volume of units and advertising in social networks (Promotion); staff training

and uniformity of clothing (People).

Keywords: Marketing Mix, Positioning, Sugar

Vi



INDICE

DT [ [oF: L]  I- FH USSP ii
Y |- (o (Tod T 1 1= (o TSSO ROPPSPPN v
RESUIMEIN ...ttt st a bt e e ab e e e e st e e e s bt e e e bt e e e beeeeneeeanes v
ADSTTACT. ... bbbttt bbb reeneeneas vi
INDICE ...ttt vii
INDICE DE TABLAS ...ttt ente sttt s st en st asnensans iX
INIDICE DE FIGURAS ..ottt ettt Xi
CAPITULO 1: INTRODUCCION ..ottt ssss s ssesssssens 13
I, INTRODUCCION ...ttt 14
1.1.  Realidad problematiCa ..........cccoiieiiiiiiiiee e 14
1.2, TrabajOS PreVIOS.....ceciuieiictiecte ettt te ettt et et be et e re e nte e nne e 18
1.3.  Teorias relacionadas al temMa...........cccceiviiiiiiieiicicre e 25
1.4, Formulacion del Problema..........ccoo i 39
1.5, JUSHITICACION ..ot ene s 39
LG o [T ] (= £SO 40
1.7, ODJELIVOS ...t 40
CAPITULO I1: MATERIALES Y METODOS ......coovuiininiineieinissieseseeesessessss s 41
. MATERIALES Y METODOS........cooiiieieeeieiecieseeeseeeees s sses s nes s 42
220 I I o To Ao =T 1o TSSOSO 42
2.2.  Variables, OperacionalizaCion ............ccccccvveiieiieiiee i 42
2.3, PODIACION Y MUESEIA ..ot 45
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad........... 46
2.5. Métodos de analisis de dat0sS..........cuevereieieiiiese e 48
T NS o L= od (0 =] [ 1 J SRRSO 48
2.7. Criterios de Rigor CIentifiCO. ..o 48
CAPITULO HI: RESULTADOS ..ot ses s ses s ss s nasnan s, 49
I, RESULTADOS ...ttt sttt sttt a et st e 50
3.1.  Andlisis e Interpretacion de resultados ..........cccooevrereiiniieinee e 50
T B 1T ot U] o] PSSR 77
3.3, APOIte CIENLITICO vt 80
CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES........cccoevevieserisrerenenen, 98
IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES........cccooi e 99



A . CONCIUSIONES: e sn s ssesssesnesnsnnnnnnnnnnnnnnnnnns 99

4.2, RECOMENUACIONES ...eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesseeseseeeseeesnenenennnennnnnes 100
REFERENCIAS ... et e e e et et e e e e e e e e e et eeeeeaeanae 101
AN X O S .ottt et nnnn et et et e ettt ittt it e e e nnnnnnnnnns 106

viii



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Operacionalizacién de la Variable Independiente...........cccevveiveiieie e 43
Tabla 2 Operacionalizacion de la Variable dependiente...........ccccevereieiiieieneneeeese e 44
Tabla 3 Numero de clientes que acuden a la BMPIESA. .......c.ccvvevieiieieeie e sre e 45
Tabla 4 Resumen de procesamiento de casos, prueba Piloto...........ccccvrvriiiiiinieieiciseeeee 47
Tabla 5 Estadistica de fiabilidad de 10S iINSTFUMENTOS ..........coviiiiiieieieiee e 47
Tabla 7 Nivel de Marketing aCtual ............ccoviiiiiiiii e e e 50
Tabla 8 DIMENSION PrOUUCTO .........cuiiiiiiiiiiieiie sttt bbb nee s 51
Tabla 9 DIMENSION PIECIO .......ciuiiiiiiiiitiiteieiiet sttt sb bbb e 52
Tabla 10 DIMENSION PIAZA...........c.coiiiiiiiee ettt sttt sre e sre s 53
Tabla 11 Dimension Promocion: Usualmente ha visto publicidad de la Azucarera Norte............. 54

Tabla 12 Dimension Personas: El personal de ventas demuestra conocimiento sobre los productos

........................................................................................................................................................ 55
Tabla 13 Dimension Procesos: Entregar de los pedidos en el tiempo pactado ............cccceveveninnene 56
Tabla 14 Variedad en la presentacion de los productos de Azucarera del Norte SAC ................... 57
Tabla 15 ServiCio @l CHENTE ........c.oiieieee e 58
Tabla 16 Calidad de los productos de Azucarera del Norte SAC .........cooveoveeiieviiie e 59
Tabla 17 Linea telefonica para consultas 0 reClamos ..........cccieiverierieiecieie e 60
Tabla 18 Precio de los productos de Azucarera del Norte SAC ..o 61
Tabla 19 Revision de calidad de 10S ProduCTOS...........ccoiieiriiiiiieieeee e 62
Tabla 20 Estado de 10s vehiculos de tranSPOITe .........c.covveiiiiieii e 63
Tabla 21 Infraestructura de 12 EMPIESA ........ccoiiiiiiiiiii e 64
Tabla 22 Resumen del nivel de las dimensiones del Marketing. .........ccccoevvveiieiieiie e 65
Tabla 23 Recordacion de la marca azdcar del NOIE ... 66
Tabla 24 Regresaria a comprar eSte ProdUCTO .........cccviiveiieiee i esie e se e et 67
Tabla 25 La calidad del producto generalmente supera a sus competidores. ...........cceevveerrienennne 68
Tabla 26 Considera estratégico que la empresa se asocie con otros COMpPONENteS .........ccvvveeenens 69
Tabla 27 Considera estratégico la asociacion con otros COMpPetidores. ..........coovvvrereircnesenieneas 70



Tabla 28 Compra la marca azlicar del Norte por recomendacion.............cccocveeveevieciieciiesiee e 71

Tabla 29 Aceptacion de la marca Azucar del Norte en el entorn0..........cccvevveveevcieeieie e 72
Tabla 30 Competidores directos de AzUcar del NOIE ...........coviiiiiiiie e 73
Tabla 31 Azucar del Norte tiene competidores que SON MAs CONOCIADS. ........covevrirverieininerierieneas 74
Tabla 32 Solo consume la marca de azlcar del NOMTE ..........covviiiiierie i 75
Tabla 33 Frecuencia de compra de AzUcar del NOME ........ccvevueiiiierieie e 76
Tabla 34 Metodologia de 1a ProPUESTA. ........ccveiieiie ettt erae 82
Tabla 35 Plan de capacitacion en atencion al cliente y desempefio laboral. ............ccccoeviiiiinnnne 92
Tabla 36: Cronograma de 12 PrOPUESIA ........ccveiieiiiiiice ettt sree 93
Tabla 37: Presupuesto de 18 PrOPUESTA .........cceiiiieiiiiiiiieee e 96
TADIA 3B ... bbbt 107



INIDICE DE FIGURAS

11U = AV - Vg (=1 o SRR 26
Figura 2: Etapas de un plan de marketing ..........ccceovviieiieiiciic e 32
Figura 3: NIVel del Marketing........ccooiiiiieiiiee e 50
Figura 4: El Marketing en su dimension ProdUCTO ............ccoeieiiiiiienienisieiese e 51
Figura 5: Dimension Precio del Marketing .........cccooviieiiiiiiiicce ettt 52
Figura 6: Dimension Plaza del Marketing...........coovvoiiiiiiiie s 53
Figura 7: Dimension Promocion del Marketing ........ccooveiveieieieeneesesceieie e 54
Figura 8: Dimension Personas del Marketing ..........ccoouoeiereiiiieieieesee e s 55
Figura 9: Dimensidn Procesos del Marketing .........cccocviuiiiiiiciic s 56
Figura 10: Variedad de presentacion de [0S ProdUCTOS..........cccoririeierieninieiene e 57
Figura 11: Servicio @l CHIENTE ........cooieicee e st e e s e e sree e e 58
Figura 12: Calidad de 10S ProdUCTOS. ..........ceviitiiiiiieie ittt 59
Figura 13: Linea telefénica para consultas 0 reclamos..........ccccccveiviiiiieciic e 60
Figura 14: Precio de los productos de Azucarera del Norte SAC.........ccocveiiiiniiieic e 61
Figura 15: Revision de calidad de 105 ProduCtos...........cccueiiiiieiic i 62
Figura 16: Estado de 10s VEhiculos de tranSPOIe ...........ccoerieiiiiienieieisese e s 63
Figura 17: Infraestructura de 12 @MPIrESA........ccveiuiiiiiiiece ettt 64
Figura 18: Recordacion de la marca Azdcar del NOIE..........covoiiiieiiiiiieeee s 66
Figura 19: Recompra del ProdUCTO.........cocviiii ittt sre e e 67
Figura 20: La calidad generalmente supera a la de Sus COMPetidores ..........ccccovvvveercienneiennenn, 68
Figura 21: Considera estratégica la asociacidn a otrosS COMPONENTES ..........cccvvveveeieevieenreerieeieeene 69
Figura 22: considera estratégico la asociacion con otros competidores............coovverereerereniennnnn 70
Figura 23: compra de la marca Azucar del Norte por recomendacion.............cccoevevveevveveeieeineenne. 71
Figura 24: Aceptacion de la marca AzUcar del Norte en el entorno ........c.ccceveveeveveieievenvesieeeee, 72
Figura 25: Competidores directos de Azhcar del NOIe .........cccoeveviiiiicie i 73

Xi


file:///C:/Users/TOSHIBA/Downloads/CHUZON%20ROSALES%20CESIAH.docx%23_Toc531967285

Figura 26:
Figura 27:
Figura 28:
Figura 29:
Figura 30:
Figura 31:
Figura 32:
Figura 33:
Figura 34:
Figura 35:
Figura 36:
Figura 37:
Figura 38:

Figura 39:

Azucar del Norte tiene competidores que son Mas coONOCIOS..........ccovevvveveeieeieeineenne. 74

Solo consume AZUCAr del NOIE .......ccveieiiiieieicce e 75
Frecuencia de compra de AzUcar del NOME ..........ccveiiiii i 76
Modelo del banner a ser colocado en la Azucarera del Norte SAC.........cccccevvvieiennne 84
Propuesta grafiCa ........ceccviiiiiii i 85
Base de dat0s 0 CHENTES .......veiieeieeie ettt sae e 86
Whatsapp de la Azucarera del NOrte SAC ........coove et 87
Vestimenta actual de 10S COlabOradores ..........cooveieeiieieeiie et 90

Uniforme propuesto para los colaboradores de areas administrativas de la empresa ....90

Fan page creado para la empresa Azucarera del Norte SAC..........ccoooveveevveiv e, 91
Validacién del instrumento Cuestionario por eXPerto L. .......ccevvevveveereeviesrveeneennenn, 108
Validacién del instrumento Cuestionario por eXpPerto 2. .........ocvevveverereeeereeneseesneanes 108
Validacién del instrumento Cuestionario por eXPerto 3........cccevveveeveereeveeseeve e, 108
Consentimiento INFOrMAadO. .......cccuviiiiieie e e 108

xii


file:///C:/Users/TOSHIBA/Downloads/CHUZON%20ROSALES%20CESIAH.docx%23_Toc531967312
file:///C:/Users/TOSHIBA/Downloads/CHUZON%20ROSALES%20CESIAH.docx%23_Toc531967313
file:///C:/Users/TOSHIBA/Downloads/CHUZON%20ROSALES%20CESIAH.docx%23_Toc531967314
file:///C:/Users/TOSHIBA/Downloads/CHUZON%20ROSALES%20CESIAH.docx%23_Toc531967315
file:///C:/Users/TOSHIBA/Downloads/CHUZON%20ROSALES%20CESIAH.docx%23_Toc531967316
file:///C:/Users/TOSHIBA/Downloads/CHUZON%20ROSALES%20CESIAH.docx%23_Toc531967317
file:///C:/Users/TOSHIBA/Downloads/CHUZON%20ROSALES%20CESIAH.docx%23_Toc531967318
file:///C:/Users/TOSHIBA/Downloads/CHUZON%20ROSALES%20CESIAH.docx%23_Toc531967319
file:///C:/Users/TOSHIBA/Downloads/CHUZON%20ROSALES%20CESIAH.docx%23_Toc531967320
file:///C:/Users/TOSHIBA/Downloads/CHUZON%20ROSALES%20CESIAH.docx%23_Toc531967321
file:///C:/Users/TOSHIBA/Downloads/CHUZON%20ROSALES%20CESIAH.docx%23_Toc531967322

CAPITULO I:
INTRODUCCION
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I.  INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En nuestra actualidad existe un mundo competitivo para las empresas la palabra
marketing se ha vuelto sindbnimo de competitividad ya que permite establecer los
procedimientos se deben efectuar para conseguir el desarrollo de las estrategias de marketing
que permite favorecer y establecer un compromiso con todo los colaboradores de la
institucién ante algin cambio que pueda presentarse y tomar las acciones que ayuda facilitar
el control de las actividades empresariales; a la vez un posicionamiento permite que la
empresa saquen al mercado su variedad de productos para que los consumidores lo lleguen
conocer por su marca de esta manera lograra ver el crecimiento en ventas y la preferencia y

poder sobre salir de la competencia teniendo en cuenta el objetivo y meta establecida.

A nivel Internacional.

En Colombia, Valencia (2017) manifiesta que el mal posicionamiento de las empresas
dificulta el despeje de ventas, ocasionando la desaparicion de dichas organizaciones; son
influenciadas mucho por prendas de famosos personajes; cuyo objetivo, es determinar
tendencias del consumidor al tomar decisiones para realizar la compra de productos, ya que
genera que un gran indice de dichos consumidores cambian su interés a la hora de realizar
una compra, pues optan por elegir la ropa de marca o de algin famoso, es por ello que
recomendaron utilizar productos o marcas bien posicionadas en el mercado que le permitan
la identificacién y satisfaccion de la necesidad del cliente lo cual conduzca de forma

adecuada al éxito empresarial (pag.6).

Marulanda (2015) en Espafia, en un entorno cambiante y altamente competitivo es
fundamental conocer y estar alerta a las necesidades y preferencias de los consumidores,
quienes constantemente estan imponiendo nuevos retos a las empresas y buscando productos
gue excedan sus expectativas, por ende, es importante que la empresa aplique herramientas
de marketing que le permita su subsistencia y tener el posicionamiento en el mercado. Toda
organizacion, tiene que utilizar técnicas de marketing, la cual le permitira realizar un analisis
de como se encuentra la institucion, teniendo una amplia vision de su mercado y reaccionar
de forma oportuna a cada accién de sus competidores, asimismo debe tener conocimiento de
la demanda, las leyes que rigen su sector y todos los recursos que necesita para acceder a

nuevos canales, con la finalidad de minimizar el riesgo y de esa forma lograr el éxito
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institucional. En estos tiempos la globalizacién y la libre competencia, etc ha generado el
acceso que nuevas organizaciones ingresen al mercado, ya a nivel internacional o nacional
ocasionando como resultado el aumento de la competencia viéndose obligado a desarrollar

un plan de marketing para que la empresa pueda posicionarse.

En Venezuela, segin Hernandez (2015), Las instituciones se estan dando cuenta de la
importancia del marketing y ponen en practica diversas estrategias que serviran como una
herramienta para tomar las mejores decisiones del negocio. En las empresas u organizaciones
son Utiles las estrategias de marketing para evaluar las diferentes opciones al momento de
introducirse y mantenerse dentro de los mercados de competencia intensiva existentes;
favoreciendo el bienestar, rentabilidad y estabilidad funcional de la misma. Desde este punto
de vista del autor podemos rescatar que las estrategias de marketing operativo son de vital

importancia en la toma de decisiones gerenciales.

El autor sostiene que hoy en dia las organizaciones nacionales y privadas del mundo
se esfuerzan por tener una mayor participacion en el mercado, lo que ha originado el
desarrollo de estrategias que refuercen los objetivos econémicos de las empresas, ya que
estos han sido afectados por la recesion mundial y la fuerte competencia por la globalizacion
que se ha originado.

Pérez (2014) sobre la ausencia de un plan de marketing sostuvo que es una de las
caracteristicas mas asentadas en empresas, mayormente en PYMES (ausencia de una
mentalidad de marketing), una de las debilidades a corregir mas importantes. Si la empresa
no estd comprometida con un cambio del comportamiento, si la direccion no pone a los
clientes en el centro de todos sus planes de intervencion, si la organizacion ve a los clientes
como un problema y que la forma tradicional es la adecuada o los afios que se tiene en el

mercado hacen que crean que necesitan cambiar (en lugar de cambiar la empresa).

Asi, Sanchez (2014) indica que es de vital importancia desarrollar educacion
empresarial en lo que corresponde al manejo que debe tener su equipo de marketing y cuales
tendencias adoptar para poder ir a la par con la evolucion mundial que se refleja ya el
concepto de tercer mundo o segundo solo existen por motivos de adquisicion y poder
politico- financiero pero lejos de esto el avance a cercania con la informacién pueden

convertir a cualquier pequefio pais en una potencia inteligente solo basta que se realice una
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auto gestidn razonable por parte de los estados y que cada individuo se adopte el compromiso

de alejarse cada dia un poco mas de la ignorancia.
A nivel Nacional.

Barraza (2015) manifiesta que el enfoque digital de una marca , en la ciudad de Lima,
es la frecuencia de venta de un portal que estuvo directamente influenciados por la potencia
de la marca en el offline también las marcas retail y ventas online han tenido un crecimiento
de un 20% a 25% es por eso que el comercio electronico esta en un mercado de crecimiento,
el problema que demuestra las paginas online es que hay pocos clientes que utilizan los
pagos o compras en linea, Es por ello que recomendaron utilizar el posicionamiento de las
marca online ya que esto ayudara a generar mas canales de ventas electronicas directo hacia
una pagina web siendo asi la forma mas eficiente a la hora de realizar un pago o una

transaccion (pag.1).

Ruidias (2016). Lima. Describe a la marca o producto siempre estuvo ligada a la
apreciacion de estatus y la calidad en la que se encuentra enfocado el consumidor, es por
ello, que las empresas como Inka Cola y Coca Cola, asumieron reducir sustancialmente
sus precios con la finalidad de debilitar el progresivo avance en el crecimiento del producto
dentro del mercado de Kola Real, debido a que en un periodo de cuatro afios paso del 2% a
obtener un 18% en una participacioén importante y relevante en el mercado, logrando una
revolucion significativa en un importante sector econdmico dominado por marcas muy
importantes y ampliamente posicionadas, es por ello que optaron por establecerse en la
mente de potenciales clientes , para hacer crecer el producto y satisfacer las necesidades,
para asi lograr tener un alto volumen, para asi poder agrupar la percepcion de pertenecer a
una marca importante, ya establecida en la mente de los consumidores (pag.1).

Se pudo concluir que un plan de marketing es importante para el desarrollo de
estrategias de promocion, ya que ayuda a tu empresa a identificar sus objetivos y establecer
metas mensurables. Es de vital importancia para el éxito de la organizacion que implementes
un plan de marketing que apunte al crecimiento y al cambio positivo en la cuenta de

resultados.

Luquillas (2016), director del Diario Comercio sostiene que el marketing se ha
convertido en un elemento fundamental para coordinar las actividades empresariales

correctamente a través de la orientacion al consumidor; este principio permite desarrollar un

16



direccionamiento estratégico organizacional que guie a la empresa no solamente a vender un
producto o servicio, sino mas bien a estar atenta a ofrecer soluciones a las necesidades y
satisfaccion de los deseos del mercado meta. Conocer a fondo el mercado meta permite
orientar a la empresa en las acciones que se desarrollaran coordinadamente en todos los
niveles de la compafiia, con una propuesta de valor que genera ventaja frente a la
competencia. Asi mismo, el cliente como eje central de todas las actividades de la
organizacion, es la maxima prioridad, por esto es necesario que las empresas orienten sus
esfuerzos a conocer realmente quién es su cliente, enfocando sus directrices y estrategias
para este objetivo, conscientes de que ésta sera una formula triunfadora, la cual aseguraré el

éxito de su empresa en cuanto a la rentabilidad y posicionamiento de la misma.

A nivel Local.

La organizacion en estudio denominada Azucarera del Norte SAC, en la actualidad no
es muy conocida en la Region de Lambayeque, lo cual origina que los consumidores elijan
otras marcas de la competencia, debido a que se le da muy poca importancia al marketing,
lo que no estaria permitiéndole a la organizacién lograr posicionarse en la mente de los
clientes, ademas considerando que es un producto masivo de la canasta familiar. Segun
Roncal, duefia de la azucarera, actualmente el sector azucarero es muy competitivo debido a
alto numero de competidores en sector y también a la iniciativa del gobierno de realizar
importaciones del producto en el a fan de regular el precio; todos estos problemas deben ser
afrontados a traves de la implementacion de marketing que puedan captar nuevos atributos
del producto, mejor estrategia de precios, renovada infraestructura y equipos y obviamente
la promocion internacional en busqueda de nuevos mercados de destino. Todas estas
soluciones, deben mejorar la posicion de la marca en este caso la empresa productora debido
a que son los distribuidores finales aquellos que se encuentran mejor posicionados por la
percepcion del cliente. Por eso es que se busca dar alternativas para la mejora del
posicionamiento de la empresa Azucarera del Norte SAC por medio de un plan de marketing
mix, dar a conocer la marca y tener informado a los clientes de los tipos de productos,
presentaciones, precios y centro de distribucion del producto, con esta medida se lograria

también un impacto en los ingresos de la organizacion.
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1.2. Trabajos previos

A nivel Internacional.

Morales y Villarreal (2015) en su trabajo “Disefio de un plan de marketing para el
desarrollo de imagen y el posicionamiento de la Asociacion de Cafiicultores de Pastaza
ASOCAP de la ciudad del Puyo”, en Quito — Ecuador, tuvo como objetivo disefiar un plan
de marketing que le permitiera a la Asociacion mejorar su imagen y posicionamiento, a
través del fomento del comercio de sus productos para una posible expansion en el mercado
nacional. La investigacion fue de disefio exploratorio, descriptivo, causal, que utiliz6 fuentes
primarias y secundarias para recolectar datos. En principio, a una muestra de estudio de 377
personas en edades de 18 a 75 afios se les aplicd una encuesta. Entre los principales
resultados destaca que la ASOCAP tenia una imagen de mercado débil, siendo que el 56%
de los encuestados desconocia a la asociacion, y es que sus productos no se diferenciaban de
los de su competencia respecto de envase e imagen, pero si en el precio, los cuales eran mas
accesibles. Ello en parte porque no contaban con una canal de distribucion ni un punto de
venta fijo para comercializar sus productos y tampoco con un departamento de marketing
que gestionara el conocimiento de la produccion. El estudio de mercado mostré gran
aceptacion de la panela y panel granulado, por lo que los autores propusieron estrategias de
marketing mix segun las 4Ps. Concluyen una mejora de ingresos y crecimiento de la

Asociacion al implementar la propuesta.

Granda (2015) en su tesis “Analisis de las estrategias de marketing y su incidencia en
las ventas de la empresa PAILETTO - asio 2014 ”, realizada en Quito. Su objetivo primordial
fue la identificacion de una estrategia de marketing y de comercializacion alineadas a las
necesidades de las empresas para impactar positivamente en las ventas y, por ende, en la
rentabilidad de la heladeria. La metodologia utilizada fue de tipo descriptivo, con un estudio
de campo y documental; y de métodos inductivo-deductivo. La muestra de estudio fueron 3
jefes de area de produccion, ventas y logistica de la empresa a los que les aplico una
entrevista a profundidad, ademas, de 12 clientes de los 3 puntos de ventas con quienes trabajé
un focus group; y, por ultimo, para los gustos tuvo como muestra a 89 personas, a los cuales
se les efectud la misma. Concluyeron que gracias a la estrategia de degustacion Point of
Purchase, promocion por volanteo e impulsadora; la creacion de un manual de marca y
logotipo que combine colores y sefiales conectadas a la marca, ademéas de una mascota,

pagina web dindmica, interaccién permanente en fanpages de redes sociales y el cambio del
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canal de distribucién con la apertura de otros 3 puntos de venta en centros comerciales; las

ventas se incrementaron afio tras afio.

Larrea, (2016) nos menciona en tesis ‘“Propuesta de un plan de marketing para
impulsar el crecimiento de los clientes del ristretto expreso bar de la ciudad de Quito”,
planteando como objetivo disefiar un Plan de Marketing para el restaurante Ristretto que le
permita impulsar el crecimiento de sus clientes y mejorar su desempefio financiero, La
conclusion es que el disefio del plan de marketing en la organizacion debe centrarse en la
gestion empresarial para establecer relaciones de beneficio mutuo a largo plazo con los
clientes. Los elementos del plan de marketing de Ristretto se centran en la organizacion que
genera la informacién sobre los clientes para crear productos, precios, ubicaciones y
componentes promocionales fiables, y proporciona herramientas disponibles para quienes
dirigen el negocio. Por tanto, debe existir una guia clara y concisa del tipo de informacién a
obtener de los clientes con el fin de comprender las necesidades del cliente y centrarse en la
satisfaccion a traves de los productos gourmet que comercializa la empresa. La investigacion
de mercado establece informacidn valiosa respecto al comportamiento de los consumidores
gourmet en el campo de la influencia, que proporciona insumos para generar
recomendaciones de marketing. Entre la informacion encontrada, puede recopilar
preferencias, montos, promedio de compra y las ubicaciones mas frecuentes donde los

clientes realizan sus compras.

Flores (2016) en su examen complexivo “Disefio de estrategias del marketing mix
para la empresa D ’leite Frozen Yogurt en la ciudad de Machala”, desarrollada en Ecuador,
Su objetivo primordial del estudio fue dar una descripcién del plan de marketing que dicha
empresa ha desarrollado y en base a ello proponen diversas estrategias para mejorar el
marketing mix. Se concluyo en que gracias a las estrategias de las 4P enfocadas al
posicionamiento de la marca las ventas se incrementaron en periodos cortos, estas estrategias
fueron en Producto: combinacion de frutas exoticas y nuevos sabores propuestos por los
propios clientes en recetas; promocion: utilizar hashtags para viralizar la marca mediante
una interaccion activa en las redes sociales Instagram, Faceboock y Twitter; también otra
estrategia empleada fue la del control del flujo de clientes, de sus reacciones y decisiones de

compra.
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Merino (2014) En el trabajo “El marketing relacional y la fidelizacion de los clientes
en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Coop Indigena Agencia Ecuador ”, el cual tuvo como
objetivo la determinacion de como influye el marketing relacional en el aspecto de fidelizar
a los consumidores de la Cooperativa, fue una investigacion exploratoria, descriptiva y
explicativa; y se obtuvo como muestra a 125 clientes, a los cuales se les aplicaron la encuesta.
Se concluyo a lo siguiente: a) Sobre el marketing relacional: la Coop. tiene clientes fijos,
pero no cuentan con una relacion comercial adecuada, a la vez se llegd a encontrar que es
muy valorado por los clientes el servicio de post venta, b) Relacionado a la fidelizacion: los
actuales clientes consideraron que estan satisfechos con el servicio ofrecido, sin embargo, se
debe dar mayor énfasis en el logro de una satisfaccion total y de esa manera convertirlos en
clientes con lealtad. c) Sobre a la propuesta: La Cooperativa viene mejorando en la relacién
de comunicacion afectiva con sus clientes, aprovechando que ellos visitan con frecuencia la
institucion, se encuentran al tanto de sus quejas, reclamos, necesidades y asi poder brindarles
soluciones efectivas; se debe capacitar en atencién al cliente y marketing, asi mediante un

mejor trato el cliente, éste logre sentir que le dan mayor importancia.

Hidalgo (2013); Ecuador. Con su trabajo “Propuesta de un plan estrategico de
marketing para la empresa Azucarera Malca; ubicada en la provincia de Loja ”’; Propuso el
objetivo primordial el establecer una estrategia de marketing en la organizacion; elaboro una
investigacion de tipo descriptivo-propositivo; existen organizaciones privadas, en donde el
marketing aun no se refleja, como una medida de solucion a sus problemas econémicos y de
utilidad por lo que es necesario reducir la vulnerabilidad de la empresa azucarera a través de
una implementacién de un plan estratégico de marketing, para poder hacer frente a los
imprvistos cuando estos se presentan y tomar decisiones sistematicas, ajustadas a los
principios de marketing, caso contrario, cualquier cambio externo puede provocar el cierre

del alamcén.

A nivel Nacional.

Cartagena,, (2015) en su tesis “Propuesta de mejora en las estrategias de marketing para
el posicionamiento del restaurante campestre Dofa Rifia, Tacna”, para ello planteo como
objetivo proponer mejoras en las estrategias de marketing para el posicionamiento del
restaurant campestre Dofia Rina, Tacna — 2015, se concluye que debido al desconocimiento
de los diversos beneficios que trae el restaurante, el mencionado restaurante no ha aplicado
ningdn tipo de método de marketing para incrementar las ventas, lo que refleja que el
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crecimiento del restaurante es bastante lento dentro de los 20 afios ultimos. El desarrollo de
la gastronomia invasora no es tan competitivo como el de la competencia. El principal factor
que influye en decidir una compra es que el restaurante campestre ofrece una gran cantidad
de platos en su variedad son criollos, y su delicioso sabor es muy elogiado por los clientes
locales; por otro lado, el restaurante campestre no hace pleno uso de su vasto entorno, debido
a ambientes inadecuados, lo mismo La falta de proteccion de seguridad para vehiculos y
efectos personales incide negativamente en la decision de adquisicion en el Restaurante

Rural Dofia Rina.

Cuba (2014) Con el trabajo “Propuesta de plan de marketing para incrementar las de
ventas de la cafeteria AL'S Laboratorio de bebidas”, en el cual el objetivo fue determinar
como influye la venta mediante la implementacion de un plan de marketing en la caferia; la
investigacion es de tipo descriptiva- propositiva, de corte transversal. Asimismo se concluyd
que la existencia de mercados para cafeterias, asi como otros puntos, se realiza de manera
informal y muchas veces es producto de la improvisacién y dela poca visibilidad por parte
de los encargados, razon por la cual una cafeteria que tendra una diferenciacion en referencia
a la competencias lograra un éxito asegurado; y se recomendd a la gerencia de Al’s
Laboratorio de bebidas debe formalizar y apostar por profesionales capaces de gestionar de

una manera eficiente todos los procesos necesarios en la empresa.

Jaramillo, (2017) nos menciona en su trabajo “Plan de marketing para la panaderia y
pasteleria Anispan de la ciudad de Loja” teniendo como objetivo plantear un plan de
marketing para la panaderia y pasteleria. Se lleg6 a concluir que de acuerdo al anélisis
externo es muy importante conocer el estado del pais para poder implementar cualquier
propuesta, por lo que es necesario evaluar el entorno en el que se ubica la panaderia, analizar
factores politicos y econdémicos. , Factores sociales, tecnoldgicos, ecolégicos y competitivos,
estos factores nos ayudan a identificar las oportunidades y amenazas que nos rodean, las
oportunidades que brinda la panaderia incluyen la tasa de interés con la que se puede obtener
crédito para mejorar la estructura (...) en el analisis de la industria o mejor En la competencia,
analizamos los cinco poderes de los porteadores, para que conozcamos también a sus
competidores y proveedores, por eso es la panaderia y pasteleria "ANSPAN". Mediante
estudios de mercado se puede determinar que el 95% de las personas come pan en casa por
ser uno de los principales alimentos de la familia, y el 53% de ellos dijo estar satisfecho con

los productos que brindan las panaderias y pastelerias de ANISPAN y sus clientes. Dijo que
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el precio del producto es el mismo que el del producto de la competencia, y al mismo tiempo,
las actividades promocionales de la panaderia también son excelentes porque las incentiva a
seguir comprando el producto. La conclusion es que propuestas preparadas para incrementar
ventas, promociones y publicidad ayudardn a mejorar la participacion en el mercado, asi

como posicionar el comercial de la panaderia.

El desarrollo de cualquier plan de marketing en algin negocio es indispensable, ya que
en la actualidad es cuando el mercado es mas competitivo y debemos estar a la altura de las
exigencias que pide el mercado, desarrollando diferentes estrategias lo cual permitan

posicionarnos en la mente del consumidor.

Hijar (2017) Con su estudio “Plan de Marketing para aumentar las ventas en la
empresa de Calzados Busmol SAC en la Ciudad de Lima”, su objetivo primordial es
proponer una planeacion de marketing para el incremento de las ventas hacia clientes
potenciales en la compafiia Calzados Busmol SAC a partir del afio 2018, el tipo de estudio
es cualitativa, se realizo el trabajo con una muestra de 154% de clientes fijos de calzado
para damas las cuales la empresa fabrica dos marcas Busseemflex y Fracesifia cuyo
resultados fueron que los Calzados Busmol cada dos meses tiene que renovar las
publicidades y estrategias que utiliza para el aumento de sus ventas, habiendo concluido con
un desarrollo de plan de marketing, dirigido a varias empresas sin tener en cuenta que clase
de tamafio son , lo que permitird tener muy claro como poder alcanzar sus objetivos

propuestos.

Cueva (2015) Con su trabajo con la denominacion “Marketing mix de la Moradita Inca
Kola y satisfaccion del consumidor de productos populares de la cultura peruana Chimbote”
dicho trabajo de investigacion cuyo objetivo se baso en la determinacion de la causalidad
entre las estrategias de marketing mix y la satisfaccion del cliente. Fue una investigacion de
disefio no experimental, transversal — correlacional, tuvo una poblacion de 305,118 y una
muestra de 384 consumidores de la ciudad de Chimbote, a quienes se les aplicé un
cuestionario. Concluyeron que una estrategia de marketing mix aplicadas, es muy
determinante en la insatisfaccién del cliente, esta interpretacion se da al comprobarse que en
el estudio las dos variables dependen de la otra, puesto que la publicidad creo expectativas

sobre un mal producto.
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A nivel Local.

Angulo (2017) Con la tesis “Propuesta de implementacion de estrategias de marketing
mix para lograr el posicionamiento de la marca UDL en la cuidad de Chiclayo”. Tuvo como
objetivo primordial el analisis de los elementos y factores predominantes para el
posicionamiento de la marca UDL, teniendo en cuenta la realidad problematica. A la vez el
estudio que se presenta es de tipo Cuantitativo, de caracter descriptivo y estudio de campo
mediante una encuesta, cuya muestra fue de 362 estudiantes que cursen el quinto afio del
nivel secundario de colegios publicos y privados de la ciudad de Chiclayo. Estos resultados
adquiridos reflejaron que un 26% de los encuestados tiene conocimiento de la marca UDL,;
a la vez, s6lo un 1% manifestaron obtener su preferencia o simpatia de forma elevada con la
UDL. Concluyeron que a la institucion Universitaria le falta posicionarse, entre ellas su
marca, razon por la cual es de suma importancia elaborar planes de marketing mix, tratando
de identificar su publico objetivo de acuerdo al precio, servicio o beneficios establecidos por

la institucion.

Coronel (2016) Con el estudio “Estrategias de Marketing Mix para el incremento de
ventas en la fabrica de dulces finos Bruning S.A.C Lambayeque”. Su principal objetivo fue
determinar una existente relacion entre estrategias de Marketing y el incremento de las
ventas. El estudio fue de tipo descriptiva-cuantitativa, a la vez aplicaron el disefio no
experimental, determinado la muestra con 180 consumidores y 15 trabajadores, y usé la
técnica de la encuesta. El principal problema identificado, es la falta de una estrategia de
marketing mix, ya que sus productos tienen costos muy elevados teniendo como resultado
precios al publico por encima de la competencia, esto ha producido una disminucién en las
ventas en los Ultimos meses. Luego del estudio realizado se llegd a la conclusién que el
principal problema era el precio del producto, ya que dicho precio se veia incrementado por
los costos elevados de produccién. Se establecio la pequefia brecha entre el las ventas y el
marketing mix, y la importancia de ejecutarlo de manera integral para que cada area de la
empresa esté comprometida con los logros establecidos. Asimismo, se concluy6 en aplicar
adecuadas estrategias de ventas por parte de los directivos con el fin de ser una empresa con

precios competitivos y sin perder la calidad de producto.

Rodriguez, y Huapaya, (2013) con el estudio “Plan de marketing para la mejorar la
posicion de la hamburgueseria Chico’s. Lambayeque.”, para lo cual tuvieron un objetivo

primordial el disefio de un plan de marketing para la mejora del posicionamiento de la
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hamburgueseria Chico’s, departamento de Lambayeque, 2013; lo cual se lleg6 a que, si
implementamos un plan de marketing, se logre mejorar el posicionamiento del restaurante
de hamburguesas y lograremos el proposito de este trabajo, que es posicionar el restaurante
de hamburguesas en el corazéon de los consumidores. Al diagnosticar la situacion
problematica del posicionamiento de la hamburgueseria Chico’s, se encontrd que tiene una
gran cantidad de acogida por parte del consumidor, de acuerdo a las encuestas aplicadas. De
acuerdo a los resultados permitieron afirmar que la hamburgueseria Chico’s de la ciudad de
Lambayeque se encuentra altamente posicionada en un (63%). Considerando como marca,
ofertas, eleccion y fidelidad, como factores predominantes del posicionamiento. Se concluye
finalmente de acuerdo al disefio del plan de marketing a la que hamburgueseria Chico’s es
aceptada por la mayor parte del pablico consumidor de la ciudad e Lambayeque, teniendo
como alternativas y sugerencias el mejoramiento del local, la implementacion de nuevos
productos para ofrecer al pablico y la ampliacion en el horario de trabajo, el cual al ser

tomado en cuenta se podra ejecutar y cumplir con los objetivos planteados.

El posicionamiento empresarial gana en el mercado debe ser manejada con estrategias
para poder obtener mayor participacion en el mercado, para ello también debemos fidelizar
a los clientes tanto al cliente interno como al externo, para que en conjunto se pueda realizar

el cumplimiento de las metas que se propusieron por parte de la empresa.

Ramirez (2016) Amazonas. En la pesquisa titulada “Relacion entre marketing mix y
posicionamiento en el restaurante viva mejora, Jamalca — Amazonas”’; el principal objetivo
fue determinar la relacion entre el Marketing Mix y el Posicionamiento en el restaurante; el
estudio fue de descriptivo, correlacional, a la vez contro con un disefio no experimental; el
dato se obtuvo a traves de la aplicacion de una entrevista al gerente, asi mismo se elabro un
cuestionario (instrumento) el cual consto de 13 interrogantes, de las cuales 07 fueron para
los trabajadores y 6 dirigidas para los clientes, se utilizo una escala tipo Likert de acuerdo,
para una muestra de 158 personas entre ellos 6 trabajadores. El resultado indico que se posee
un nivel bajo de posicionamiento, ya que la empresa no es muy conocida por los potenciales
clientes, a la vez se obtuvo que si brinda un tiempo de espera correcto, otro de los resultados
es que el personal de azafatas proporcionan un trato cordial y amable en el momento de
erquerir los diversos pedidos, satisfaciendo el gusto de los comensales, en referencia a los
menus tienen un precio acorde al de la competencia, sin embargo se obtuvo que el servicio

que ofrece no es superior a la cmpetencia, ya que le falta una implementacion de técnicas de
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calidad para obtener un buen servicio. Asimimso se corroboro que los potajes que ofrecen
no es muy completo en referencia a los otros restaurantes, llegando a concluir que laempresa

deberia elaborar estrategias para el logro de un mejor posicion en el mercado.

Arancibia, y Arévalo, (2014) Con el estudio “Propuestas de marketing operativo para
mejorar el posicionamiento de marca Mega Burger de la ciudad de Chiclayo”, Su objetivo
principal fue proponer una estrategia de marketing operativo para la mejora del
posicionamiento de marca del restaurante, para ello llego a la conclusion es que se ha
determinado que hay muy pocas actividades de marketing realizadas en el restaurante Mega
Burger, porque el 88% de los clientes lo encontraron por accidente y solo el 12% de los
clientes lo consiguieron a través de flyers. Lo cierto es que el principal factor que incide en
su posicionamiento de su marca, es que un 81% de las personas no pueden identificar
facilmente el nombre y la marca del restaurante Mega Burger, pues no existe una estrategia
definida a seguir para hacerlo mas reconocido para este negocio. En cuanto al desarrollo de
la estrategia de marketing operativo del restaurante Mega Burger, se han determinado
recomendaciones para hacer el negocio mas competitivo, pues los resultados muestran que
el restaurante de comida rapida que satisface las preferencias del cliente es KFC, Burger
King.

La propuesta de marketing que se desarrolla en la tesis es de transcendental
importancia, ya que se estan desarrollando y diversificando estrategias que permita ocupar
una parte del mercado compitiendo como empresas de gran reconocimiendo en el mercado,
para ello se tiene que desarrollar estas estrategias para estar mejor posicionadas en el

mercado local.

1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Plan de marketing
Definicion:
Stanton, (2007) “Definen al “marketing" como todo el sistema de actividad
empresarial que tiene como objetivo planificar productos que satisfagan la demanda,

asignarles precios, promoverlos y distribuirlos al mercado objetivo para lograr los objetivos

de la empresa u organizacion.” (pag. 6).
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“Ala vez intenta reconocer, identificar y poder satisfacer todas las diferentes
necesidades sociales. EIl cual la mejor y breve definicion de marketing es satisfacer la
demanda de manera mas rentable (...) La American Marketing Association precisa el
marketing como una actividad o un grupo de entidades, y un tipo que cree que puede
transmitir y proporcionar a los consumidores, clientes Procedimientos de cotizacion valioso,
Socios y sociedad en su conjunto. (...) EI marketing se define como un proceso social.
Muchos grupos o individuos logran obtener lo que necesitan y quieren crear junto con otros
grupos, proporcionando e intercambiando productos y servicios valiosos de forma gratuita.”.

Kotler, P. y Keller, K. (2012, p.5).

Kotler, y Armstrong, (2007) “el marketing es mas importante que cualquier otra
funcién comercial del cliente. Aunque analizaremos la definicion detallada de marketing
mas adelante, la definicion méas simple puede ser la siguiente: EI marketing es la gestion
beneficiosa de las relaciones con los clientes. El otro objetivo del marketing es, primero,
atraer nuevos potenciales clientes prometiendo un valor excepcional. Segundo, mantener y

desarrollar a los clientes existentes proporcionando servicios satisfactorios”. (pag.3).

Marketing

Posicién Posicion

competitiva Marketing competitiva
actual deseada

Figura 1: Marketing y su relacion

Por tal, el marketing debe entenderse no en el sentido tradicional de realizar una venta
(“hablar y vender”), sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del cliente. Si
el mercad6logo conoce y entiende bien las necesidades del consumidor, desarrollard
productos con un valor superior para el cliente; y si fija sus precios, distribuye y los
promueve eficazmente, sus productos se venderan muy facilmente (Kotler y Armstrong,
2012).
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Importancia del marketing

En la actualidad nos encontramos en un mercado altamente competitivo, y

podernos diferenciar es fundamental para diferenciarnos de todas las empresas del sector.

La funcion del marketing es formular estrategias encaminadas a atraer nuevos
potenciales clientes y retener a los clientes ya conquistados, brindandoles productos y
servicios que se adapten a las necesidades que tienen los clientes, y al mismo tiempo
determinar varias necesidades de todos los clientes para poder mejorar y poder crear

productos que puedan satisfacer sus necesidades.

Generar prescripcion del producto: EI mejor producto no se vendera por ser el
mejor, sino porque tiene una buena fuerza de referencia, de boca a boca o por la influencia

de las redes sociales, el cual son las mejores armas para darnos a recomendar.

Arellano, (2010) “La importancia del marketing en dos importantes ventajas
estratégicas: EI marketing ayuda a la reduccion del riesgo de no introducir nuevos productos.
Esto proporciona una gran ventaja competitiva porque todos estos productos que cuenten
con estrategias de marketing pueden adaptarse para mejor y satisfacer las necesidades de los

clientes”.
Plan de marketing

Armstrong y Kotler, (2013) “Esta herramienta tiene como objetivo registrar
como poder lograr todos los objetivos estratégicos en la empresa a traves de diferentes

estrategias de marketing especificas y estrategias que parten del cliente.”

“El marketing juega un rol muy importante, proporcionar orientacion para que
la estrategia de la empresa se centre en satisfacer las necesidades de un importante grupo de

clientes.”

Segtin Armstrong y Kotler,. (2008). “De esta forma, a través de los planes de
marketing y sus estrategias, los clientes pueden quedar satisfechos y ser utilizados como

direccion principal”.

Ademas, a través de planes de marketing, las empresas pueden
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Definir metas, estrategias, politicas, estrategias y otras metas para
lograr las metas.

- Identificar oportunidades prometedoras.

- Integre los elementos del marketing mix de forma coherente.

- Uso eficiente de cada recurso de la organizacion.

- Promover el control, seguimiento y retroalimentacion de los
resultados del plan.

- Otras.

Asi mismo, la importancia se da en que proporciona una orientacion clara,
completa, integrada y coherente para las direcciones estratégicas, operativas y de marketing

de la empresa.
Dimensiones del marketing Mix
1. Producto:

Es cualquier cosa que puede ser ofertada al mercado para satisfacer sus
necesidades, incluyendo objetos fisicos, servicios, personas, lugares, etc. (Kotler y
Armstrong, 2012, p.65). Entonces se puede decir que es el conjunto de atributos, tangibles o
intangibles, que la empresa ofrece a un mercado meta para su adquisicion, uso y/o consumo,

para satisfacer una necesidad o deseo. A su vez, tiene su propio mix:

Disefio
Variedad
Envase
Etiquetado
Caracteristicas

Servicios
2. Precio:

La fijacion de precios es fundamental, puesto que el precio del producto o
servicio debe ser el adecuado para penetrar en el mercado, mantener la posicion conseguido
y dar los beneficios esperados, ademas de eso se tiene que tomar en cuenta los precios de la

competenciay las maltiples necesidades de la empresa. Se define como la cantidad de dinero
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que hay que pagar por la adquisicion y utilizacién de un determinado producto o servicio
(evaluacion de la conveniencia del negocio, se debe comparar los precios con los costos
unitarios, que incluyen costos de produccion, operacion, logistica, y todos los demas costos

que estén presentes para la elaboracion del producto).

Pero también, se debe considerar que para plantear el precio es muy importante tomar
en cuenta los resultados de una investigacion de mercados previa, pues en esta se reflejara
lo que esté dispuesto a pagar el mercado objetivo por el producto, ya que el precio esta muy

ligado a la sensacién de calidad del producto (Kotler y Armstrong, 2012, p.65).
Algunas variables del precio son:

Descuentos
Condiciones de crédito
Forma de pago
Periodos de pago

3. Plaza o Distribucién:

Consiste en un conjunto de tareas y operaciones necesarias para llevar el
producto acabado desde el lugar de produccion hasta los diferentes lugares de venta de los
mismos. La mayoria de los productores trabajan con intermediarios para llevar sus productos
al mercado. Estos intermediarios a su vez, utilizan los canales de distribucidn que consiste
en un conjunto de individuos y organizaciones involucrados en el proceso de poner un
producto o servicio a disposicion del consumidor. Es decir, es saber manejar de manera
efectiva el canal de distribucion (canales logisticos y de venta) para lograr que el producto
llegue al lugar y en el momento adecuado y en las condiciones adecuadas (Kotler y
Armstrong, 2012, p.70).

El mix de la variable plaza es:

Transporte
Ubicacion
Cobertura
Logistica

Inventario
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4. Promocién o Comunicacion

Las empresas pueden usar las mismas campafias de publicidad y
promocion que emplea en su mercado nacional o modificarlas para cada mercado local,
proceso denominado adaptacion de la comunicacion. Ademas de eso comprende una serie
de actividades que tienen como objetivo comunicar, informar, persuadir a los consumidores
sobre la empresa, sus productos y ofertas, para de esta manera alcanzar los objetivos
organizacionales. Adicionalmente tiene el objetivo de permitir que los clientes recuerden las

caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. (Kotler y Armstrong, 2012, p.70).
Las variables de la promocidn son:

Relaciones Publicas
Promocion de Ventas
Publicidad

Venta personal

5. Estrategia de personas:

No hay duda que el avance tecnolégico ha traido como consecuencia, una
relacion directa entre los consumidores, proveedores, lo cual tiene una influencia en la
percepcion de la calidad de los bienes y servicios. A la vez se sabe que una insatisfaccion o
satisfaccion en el servicio y su calidad por lo generar se ve reflejada en cada evaluacién que
realizan los clientes, sobre todo por el trabajador que tiene un contacto directo con ellos, las
organizaciones que brinda un buen servicio de calidad realizan enormes esfuerzos por su
reclutamiento, seleccién, contratacion, capacitacion y motivacion de sus trabajadores, razon
por la cual el establecer una estrategias de personas se encuentra en las competencias que
posee los colaboradores, lo cual es parte crucial en los interés empresariales y por ende en

la productividad (Espinoza, 2009, p.58).

La retencion de los clientes o potenciales clientes, se refiere a la construccion y
formulacion de establecer relaciones de confianza con los clientes; o mejor dicho, empresa
que deseen retener a cada cliente no solo debe brinda un producto de calidad, sino de otros

factores como el servicio, el precio, la flexibilidad, etc (Espinoza, 2009, p.58).
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6. Estrategia de procesos:

No hay duda que un proceso eficiencia es muy necesario para garantizar
el compromiso ofrecido por la organizacion, la cual es considerada como la entrega valor
real. Un proceso mal disefiado, trae como consecuencia una entrega lenta, ineficiencia y
burocracia, lo que lo convierte en un proceso decepcionante, la que atenta con la dignidad
de los empleados, organizacion y consumidores, lo cual no ayuda a la productividad

empresarial (Espinoza, 2009, p.58).

Cada gerente inteligente sabe que un factor muy importante en la organizacion es la
calidad en el servicio, la forma como cada institucion realiza su labor —los procesos
subyacentes- siendo alin mas importante como lo que realiza, sobre todo si se tratase de un

producto muy comun, que se ofrece por demasiada competencia (Corcuera, 2014, p.105).
Importancia del plan de marketing

Es de excelente ayuda para los gerentes, porque son ellos los que
implementaran nuevos retos y tareas con el propésito de evaluar informacion referente a los
productos, servicio, marca, clientes y competidores que puedan afectar directamente su

entorno.

Para llevar a cabo una estrategia que necesita y lograr los objetivos de la empresa, se
debe trabajar con las areas internas de la organizacion como, por ejemplo, area de
produccion, finanzas, recursos humanos, entre otros departamentos. Del mismo modo los
gerentes de marketing deberan tener informacidn sobre la competencia, el mercado al que se
dirige y el medio exterior. De esta manera, se podra disefiar un plan de marketing méas exacto

y su implementacion sera eficaz.
Etapas de un Plan de marketing

El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metodico y organizado
para ir avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente que sea ampliamente
discutido con todos los departamentos implicados durante la fase de su elaboracién con el

fin de que nadie, dentro de la empresa, se sienta excluido del proyecto empresarial.
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Etapas de un plan de marketing

Andlisis de la situacion

A4
Determinacion de los objetivos

N4
Elaboracion y seleccion de estrategias

N4
Plan de accion

N
Establecimiento del presupuesto

L

Métodos de control

Figura 2: Etapas de un plan de marketing

De esta manera todo el equipo de gestion de talento humano se sentira con un
vinculo para el logro de cada objetivo trazado en el plan lo que daria como resultado mayor

eficiencia al momento de la puesta en marcha.

1.3.2. Posicionamiento

“La organizacion utiliza todos los elementos disponibles para crear y mantener
una imagen especifica relacionada con el producto ofrecido y la competencia de su mercado
meta. El posicionamiento tiene como objetivo transmitir los beneficios mas deseados del
mercado objetivo”. (Stanton, 2007, p. 163).
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Segun Ries, (1981) el autor refiere que “es un sistema que esta organizado,
basandose en el supuesto de que la comunicacion solo tendra lugar en el entorno adecuado

y en el momento adecuado”.
Estrategia de Posicionamiento

“Cuando los clientes eligen productos o servicios ofrecidos por el mercado,
desarrollaran una posicién psicologica para el servicio, la marca y la organizacién. Por lo
general, estos puestos estan basados en un solo atributo o una experiencia limitada, debido
a que los clientes muy pocas veces se encuentran dispuestos a invertir mucho tiempo y
energia en la toma de decisiones. Dado que los puestos de servicio son fundamentales para
su medicion, la empresa trabajara duro para poder tener influencia en la formacion de
puestos. Es por ello que se adoptan varias estrategias de posicionamiento”: (Stanton, 2007,

p. 164).
Objetivo del posicionamiento.

“Posicionar un producto como una imagen que se proyecta a otros para
contrastar con la competencia que suele poner el nombre delante de los consumidores, es
decir es el unico producto que une las caracteristicas y condiciones para lograr la satisfaccion

y necesidad de nuestros clientes”. (Kotler, y Amstrong, 2008).

La accién mencionada se realiza con tres pasos descritos a continuacion:
e Identificacion de cada ventaja competitiva.
e Eleccidon de estrategias de posicionamiento basada en los beneficios
determinados y los objetivos que desea alcanzar.
e Mostrar el posicionamiento seleccionado al mercado. Kotler, &
Amstrong, (2008).

“La forma mas sencilla de entrar en la mente del consumidor o cliente es
atraerlas primero; de lo contrario, debe encontrar una ventaja competitiva en comparacion
con quienes entran primero. Es importante saber que la segmentacion no es exclusiva de la
publicidad. Mas importante aln, cuando sus actividades sociales son muy frecuentes, la
gente primero filtrara los factores que no tienen ningtn efecto en la publicidad.” (Ries, &

Trout, 2000).
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Estrategia de posicionamiento

El producto se logra posicionar basandose en:

Atributos que cuenta el producto, como es el tamafio, el rendimiento, el

precio y la forma.
Las necesidades o beneficios que logran satisfacer.

Oportunidades de uso, porque en ocasiones el producto puede tener
mayor demanda, por lo que este es para ocasiones de uso especificas.

Clientes o consumidores. Uselo cuando intente diversificar el producto
Comparandolo con uno de la competencia.

Diferente a la competencia. Se puede alcanzar resaltando algunas

caracteristicas o aspectos que lo hacen Unico.

Diferentes categorias de productos: se desarrolla en productos que

compiten con marcas alternativas.

Importancia del Posicionamiento

El posicionamiento de un producto es importante dentro del plan de

marketing. Los especialistas en marketing utilizan este proceso para saber como

poder comunicar de la mejor forma el atributo de cada producto hacia el cliente,

en funcion de las necesidades, la presion competitiva, los registros de

comunicacion disponibles y mensajes clave cuidadosamente elaborados.

Bases para el Posicionamiento

Lamb, (2011) Aqui se muestran los diferentes tipos de bases utilizadas para el

posicionamiento, las cuales son:

Atributo: “un producto puede asociarse con varios otros elementos, que estan

relacionados con las caracteristicas del producto”.

Precio y Calidad: “Este tipo de base de posicionamiento puede persistir en utilizar

un alto precio como una medida de buena calidad y poder enfatizar el precio bajo

como indicativo de valor”.
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Uso o Aplicacion: “Se centra con diversas aplicaciones del producto y es eficaz

para lograr satisfacer todas las necesidades del consumidor”.

Usuario de producto: “Se centran en la personalidad de los clientes al que la
empresa se esta dirigiendo”.

Clase del producto: “El objetivo aqui es poder posicionar el producto para que
esté asociado con una categoria de producto especifica”.

Competidor: “Aqui, se enfocan en el posicionamiento frente a la competencia
(estrategias de posicionamiento), lo que ayuda a identificar mejor los productos

en el mercado”.

Elegir el concepto de posicionamiento

“Llevar a cabo una investigacion de posicionamiento el cual permite
descubrir como los miembros del mercado objetivo ven los aspectos importantes
de los productos o de la competencia”. (Stanton, 2007, p. 164).

El disefio transmite mejor el tamafio o las caracteristicas de la posicion:

Una posicion puede comunicar la marca del servicio, el lema, la
apariencia u otras funciones, la ubicacion de ventas, la apariencia de los
empleados, etc.

“La decision debe tomarse de la mejor manera para transmitir el concepto

requerido”.

Coordinar los componentes del marketing mix para transmitir una posicion
coherente:
“Todos estos elementos del marketing mix deben apuntar a la ubicacion

deseada”.

Tipos de Posicionamiento:

Mora y Schupnik, (2014). Los autores indican que “si deseamos
posicionarnos en la mente del cliente es fundamental entender a nuestra
competencia, asi mismo debemos conocer el método mas adecuado para la auto

comparacién con la competencia.
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Posicionamiento, basado en las caracteristicas del producto o servicio

Las organizaciones pueden localizar multiples caracteristicas o
atributos, pero aquellas estrategias que contienen bastantes atributos son dificiles
de poder implementar y los consumidores muchas veces se confunden y no los
recuerdan, por lo que deben esforzarse por posicionarse en un punto y mejorar
en la mente de los consumidores.
Posicionamiento en base a Precio y Calidad

El precio del producto o servicio brindado es acorde con la calidad
brindada. En cuanto al posicionamiento del propdsito: vincular el producto o
servicio con un propasito especifico.
Posicionamiento orientado al Usuario
Se asocia a este tipo de usuario 0 una categoria concreta de usuario, y tiene como
objetivo que el cliente se encuentre conectado con la marca, teniendo relacion

con el personaje que lo representa.
Posicionamiento por estilo de vida

Las opiniones, los intereses y las actitudes de los clientes ayudaran a

poder desarrollar sus estrategias de posicionamiento segun su estilo de vida.
Posicionamiento con relacion a la competencia

El tener un posicionamiento especifico para la competencia es una

manera maravillosa de posicionarse para atributos o caracteristicas especificas.

Factores determinantes del posicionamiento
Los autores indican que “son cuatro los factores determinantes del
posicionamiento de la organizacion: el producto en si, la organizacion que
reconoce el producto, el producto de la competencia, la competencia como

empresa y los consumidores”. (Riesy Trout, 2000, pag. 69-71)

El producto en si mismo.

Al analizar se debe realizar de la forma mas justa, atribuyendo las
opiniones de los usuarios del producto al uso del producto, sus efectos y
beneficios, pues el producto solo se utilizara cuando el consumidor esté

interesado. Ventajas especificas.
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La empresa.

Desde sus inicios, las empresas del mercado han escrito su propia
historia, nacionalidad, ideologia més alla de los bienes o servicios que brindan, y
familiarizan a los clientes. Por lo tanto, la calidad del producto esta respaldada

por la organizacion que lo respalda.

La competencia.

Es importante realizar la comparacion de la participacién de mercado
del producto, la empresa y la percepcion que tiene en la mente del consumidor,
porque en diversos casos, los lideres del mercado son mas populares a los 0jos

del cliente.

Los consumidores

Para como los perciben los consumidores, los tres factores anteriores
son mas importantes que los factores decisivos en el posicionamiento. La realidad
es que las propias actitudes de los consumidores variaran mucho de acuerdo al

consumao.

Errores en el posicionamiento
Asimismo, a medida que la empresa decida (por supuesto para incrementar los
ingresos de su marca), pondran en peligro otros aspectos como la reputacion. Por

tanto, conviene evitar cuatro errores. (Morafo, 2010).

Infra posicionamiento
Cuando todos los usuarios tienen una sola idea sobre una marca y la
tratan como otra marca, parece que los “nuevos atributos” no tienen nada que ver

con ellos.

Sobre posicionamiento
Las asociaciones establecidas por los consumidores que no
concuerdan con la situacion real de la marca han provocado un descenso del

mercado en el que operan.
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Posicién confusa

Se produce cuando todos los consumidores desconocen bien la imagen

de la marca, porque la marca ha sufrido muchos cambios, a menudo cambia

0 se ha beneficiado demasiado.

Posicionamiento dudoso

Esto sucede cuando los clientes tienen opiniones poco fiables sobre

precios, fabricantes u otros aspectos de los productos que ofrece la marca.

Dimensiones del posicionamiento

A continuacion, se describe cuatro de ellas establecidas por (Schiffman, 2005):

a. Recordacion de la marca

C.

Se refiere al nivel de conocimiento que tiene el cliente en referencia a
nuestra marca, el autor describe dos tipos: primero tenernos la
recordacion espontanea: se refiere cuando se le realiza una interrogante
a un encuestado, como cual es la marca que mas recuerda de un
producto o servicio, los cuales son tomadas como marcas que posee una

recordacion espontanea.
Recordacion guiada o asistida

Se realiza posteriormente de haber indicado sobre la marca que mas

recuerda de forma espontanea.
Asociacion de la marca

La definimos a la asociacion que efectla el consumidor en referencia al
producto o servicio, asi como de su experiencia previa, el contacto con
otros productos o servicios, asociando cada una de las diversas
caracteristicas, ofrecido y relacionandolo con aquellos que por lo

general conoce anticipadamente.
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d.

1.5. Justificaciéon

Intencién de recomendacién

Es definida como una predisposicion que posee el consumidor, tratando
de dar una recomendacion por el producto o servicio. Por lo general lo
realiza en base al cumplimiento, asi como a la satisfaccion de sus
expectativas propias de cada uno en referencia al producto, asi como de

la experiencia obtenida en el producto.
Competencia

Se refiere a los otros oferentes de bienes o servicios similares al de la
empresa. En este aspecto es importante evaluar el precio, las
caracteristicas, el nimero de competidores, pues de ellos se puede

establecer estrategias para hacerles frente y diferenciarse.
Fidelizacion del consumidor

Es considerada como una cualidad la cual se obtiene del cliente en una
conversacion ya sea empresa-cliente, de esa forma de determina la
lealtad, y puede elegir de manera intrinseca la recomendacién de los
productos y servicios de una organizacion, ya sea por las caracteristicas

0 especificaciones del productos, satisfaccion, etc . (pp.89-90).

1.4. Formulaciéon del Problema

¢En qué medida un plan de marketing mejorara el posicionamiento de la empresa

azucarera del Norte S.A.C. Ferrefafe, 2018?

De acuerdo al autor Naupas (2012) indica que este tipo de justificacion se efectda
cuando la finalidad de la investigacion es la generacion de un debate académico y una
reflexion sobre un conocimiento existente, contrastando los resultados de una teoria,
haciendo epistemologia del conocimiento con el proposito de obtener soluciones con la

planificacion de un modelo (p. 103).

39



A la vez es importante porque permite desarrollar el plan de marketing institucional
con el propdsito de aumentar el efecto de recordacidon de marca en distribuidores y clientes
finales. La implicancia social del estudio esta determinada por la mejora continua de los

procesos los que favorecen directamente a la comunidad laboral.

El valor tedrico de este estudio determina el aporte de conocimientos con respecto a
nuevos planes de marketing y efectos en el consumo de los clientes. El valor metodolégico
porque en el estudio se va a elaborar y validar el instrumento sobre el posicionamiento de
una empresa azucarera. Y finalmente el valor practico esta relacionado con la aplicacion de

estos instrumentos en estudios que buscan el mismo fin comercial.
1.6. Hipotesis

H: Si se propone un plan de marketing, entonces se mejorara el posicionamiento de la

empresa azucarera del Norte S.A.C Ferrefiafe Chiclayo 2018.
1.7. Objetivos
Objetivo General

Proponer un plan de marketing mix para mejorar el posicionamiento de la empresa

azucarera del Norte S.A.C Ferrefiafe - Chiclayo 2018.
Obijetivos especificos

a. Diagnosticar el marketing mix de la empresa azucarera del Norte S.A.C Ferrefafe
— Chiclayo.

b. Identificar el nivel del posicionamiento de la empresa azucarera del Norte S.A.C
Ferrefiafe — Chiclayo.

c. Disefar estrategias de marketing para la empresa azucarera del Norte S.A.C

Ferrefiafe — Chiclayo.
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CAPITULO II:
MATERIALES Y METODOS
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Il. MATERIALES Y METODOS

2.1. Tipoy disefio

El estudio fue descriptivo y propositivo, en donde se especifica el plan de
marketing que se desarrollara en la empresa azucarera del Norte S.A.C- Ferrefiafe y
de acuerdo a ello proponer estarategias de mejora, dando un valor agregado a la

investigacion.

De acuerdo al autor Arias, (2012) indica que “La investigacion descriptiva
involucra hechos, fendmenos y representaciones individuales o grupales para poder
determinar la estructura o el comportamiento. Teniendo en cuanta el fondo del

conocimiento y el resultado encontrado. (pag. 24)
Disefio de Investigacion

Tendra un Disefio no experimental; porque intento observar fendmenos que ocurren
en la naturaleza, para que podamos analizar, y luego mirar como se relacionada cada

variable establecida en la investigacion.

Hernandez, et al. (2010) “como una encuesta realizada sin manipulacion
deliberada de la variable, es decir, se trata de una investigacion realizada sin cambiar
deliberadamente la variable independiente para observar su influencia en otra
variable. En un estudio no experimental, lo que hago es observar este fendmeno desde

el trasfondo natural, para posterior a analizarlo”. (p.149).

2.2. Variables, Operacionalizacién

V. L.: Plan de marketing

V.D.:

Armstrong y Kotler, (2013) “Esta herramienta tiene como objetivo registrar
como poder lograr todos los objetivos estratégicos en la empresa a través de

diferentes estrategias de marketing especificas y estrategias que parten del cliente.”

Posicionamiento

Ries, (1981) “Un sistema que estd organizado, esta basado en el supuesto en
que la comunicacion solo tendra lugar en un entorno adecuado y en el momento

adecuado”.
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Tabla 1

Operacionalizacion de la Variable Independiente

Variable Dimensiones

Indicadores

items

Técnicas/
instrumentos

Escala

Producto

Precio

Plan de

marketing mix
Plaza

Promocién

Personas

Procesos

Cartera de Productos
Nivel de servicio
Calidad del producto

Pos- venta.

Costeo del producto

Nivel de auditoria

Maquinarias y equipos

Infraestructura

Publicidad

Capacitacion del
personal

Interaccion del personal

Tiempo de entrega

1. ¢Esta usted de acuerdo que la empresa Azucarera Norte tiene
variedad de presentacion de productos?
2. ¢Considera que la empresa se preocupa en brindar un buen

servicio a los clientes?

3. ¢Considera que la empresa azucarera Norte ofrece productos de

calidad?

4. ;Considera adecuada la implementacion de una linea telefénica
de consultas o reclamos de la empresa Azucarera Norte?
5. ¢Considera adecuado que la empresa azucarera Norte realice una

revision de calidad en sus productos?

6. ¢ Considera apropiados los vehiculos de transporte de los
productos de la empresa azucarera Norte?
7. ¢Percibe que la empresa azucarera Norte tienen adecuada

infraestructura?

8. Usted usualmente ha visto publicidad de la empresa Azucarera

Norte.

9. ¢El personal de ventas de la empresa Azucarera Norte demuestra
conocimiento sobre los diferentes productos de la empresa?

10. ¢Usted esta de acuerdo con el costo que ofrece azucar del

norte?

11. ;La empresa cumple en entregar los pedidos en el tiempo

pactado?

Encuesta de
elaboracion propia
dirigida a los
clientes.

Ordinal
Escala Likert

Fuente: Kotler (2009)
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Tabla 2

Operacionalizacion de la Variable dependiente

Variable Dimensiones Indicadores Items Técnicas/ instrumentos Escala
1. ¢Usted considera que la marca: aztcar del norte
Recordacién de la Nivel de es recordada por los consumidos al momento de
marca recordacion adquirirla?
2. Regresaria a comprar este producto
Recordacion guiada o Repeticion de 3. Lacalidad del producto generalmente supera a
Asistida compra sus competidores.

4. Usted considera estratégico que la empresa se

Asociacion de marca Escalera de asocie con otros componentes.

productos 5. Usted considera estratégico que la empresa se £ 12 estructurada diriaid
. . . i i ncuesta estructurada dirigida a i
Posicionamiento asocie con otros competlldores . 3 - Olrdmil
6. Usted suele comprar la marca az(icar del Norte,  los clientes de elaboracion Propia ~ Escala Likert
Intension de Nivel de porque le recomend6 algun conocido o familiar.

recomendacion

Competencia

Fidelizacion del
consumidor

Fuente: Kotler (2009)

recomendacion 7. Usted cree que azucar del Norte es la mas

aceptada en el entorno.
8. Considera usted que las marcas de azucar:
, Paisana. Cartavio y Negrita son competidores
NUmero de : .
competidores directos de la azdcar del norte.
P 9. Usted considera que la empresa azUcar del Norte
tiene competidores que son mas conocidos
10. Usted solo consume la marca de azlcar del
. norte.
Cliente frecuente . ,
11. Con que frecuencia suele comprar azlcar del
norte.
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2.3. Poblacion y muestra

2.3.1. Poblacion
Se denomina al grupo o individuos pertenecientes a una categoria establecida. Sujeto

a la limitacion de la investigacion, la investigacion es el total de fendmenos a
estudiar, la cual tiene caracteristicas comunes de investigacion. (Bernal, 2010, pag.

114); la misma que quedd conformada por los clientes que acuden a la empresa

azucarera que es 1500 clientes

Tabla 3
Clientes que acuden a la Industria.

Meses N° Clientes
Enero 700

Febrero 300
Marzo 500
Total 1500

Fuente: Datos de la empresa

2.3.2. Muestra

El calculo de elaboro la siguiente formula utilizado es estudios finitos

_ 1500 x 72 X g
M= e2(1500 — 1) + 2202

Donde:

N=  Total de la poblacion = 1500
02=0.50

Z=  Nivel de confianza al 95% = 1.96

e= Error 0.1

_(1.96)% X 0.5 X 0.5 X 300
M= 012(255-1) + 1.962x 0.5 X 0.5

n =306



Muestra ajustada:

_ono_ 306 .,
BTy 306 -
N 1500

Muestra de 254 personas
2.4.  Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

Se empled la encuesta, de acuerdo a las variables de estudio plan de marketing mix
y posicionamiento, asimismo las interrogantes tuvieron una relacion con cada dimension
estudiada, elaborando un formato estructurado del mismo, el cual fue validado por tres

especialistas en la materia.
2.4.1. Técnicas de recoleccion de datos:

Se utiliz6 la denominada encuesta, que de forma estadistica se utiliz6 para la
obtencion de datos, ya que es muy conocida por su capacidad y rapidez para la
estandarizacion de los datos, lo cual permitio un fidedigno tratamiento de los datos, asi como
la generacion de tablas y figuras requeridas. La encuesta estuvo conformada por 23 items
que se validado por tres especialistas; esta serd tomada a los clientes que acuden a la industria

objeto de estudio denominada Azucarera del Norte S.A.C- Ferrefiafe.
2.4.2. Instrumento de recoleccién de datos:

Utilizamos técnicas y métodos como: encuesta, que la cual se usé como técnica y
herramienta para recoger datos, a la vez como instrumento se utiliz6 un cuestionario que
contiene 21 items o preguntas, algunas preguntas de respuesta mdltiple y otras preguntas,
cada férmula Se utilizan cinco items alternativos, utilizando escalas tipo Likert, como se

muestra a continuacion:

a) Muy malo
b) Malo

c) Regular
d) Bueno

e) Muy bueno
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Validez y confiabilidad:

Para verificar el instrumento, se considero a la par la validez de su estructura
y contenido. El enfoque en la efectividad de la construccion de herramientas vincula las
preguntas del cuestionario con la base teorica y los objetivos establecidos en esta
investigacion, dando importancia a la consistencia y consistencia a nivel tedrico. De manera,
la efectividad centrada en el contenido asocia las herramientas creadas con las variables la
cual se desea medir. Para determinar la efectividad de la herramienta es necesario someterla
a una rigurosa evaluacion que sean expertos en la materia, paso que se realiza antes de aplicar
la herramienta para que los aportes de los expertos puedan determinar la estructura y
contenido de la herramienta. El instrumento cumple con la investigacion propuesta y la cual
ha sido revisado por expertos en el tema. Al buscar resolver los resultados esperados de este
objetivo de investigacion, sus opiniones y respuestas son decisivas y de gran valor.
Asimismo, se halld la confiabilidad mediante al alfa de Cronbach, el cual se muestras méas

adelante.

Tabla 4

Resumen de procesamiento de casos, prueba piloto

N %

Casos Valido 15,0 100,0

Excluido 0,0 ,00

Total 15,0 100,0
Fuente: SPSS v23
Tabla 5
Estadistica de fiabilidad de los instrumentos

Alfa de Cronbach N de elementos
,888 21

Fuente: SPSS v23
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2.5. Métodos de analisis de datos

Para un correcto estudio de los datos encontrados en este trabajo, empleamos un Excel —
2016, asi como el programa denominado SPSS V23; la cual se logra obtener la confiabilidad,
asi como las tablas y graficos requeridos para dar respuesta a nuestros objetivos trazados en

la investigacion.
2.6.  Aspectos éticos

Norefia, et al. (2012) “Los estandares éticos se enfatizan como el pilar basico de la
investigacion”. Asi mismo, estos estandares afiaden el valor (calidad) del trabajo
investigado, entre los cuales tenemos:

Validez: Se analiza y se interpreta la realidad a partir de la teoria y la experiencia, también
debemos considerar la correcta interpretacion de los resultados, por lo que realizaremos un
estudio detallado del proceso metodoldgico. En el proceso de muestreo, debe representar a
la poblacion, lo que hara que los resultados sean validos.

Credibilidad: En esta norma, se puede dar énfasis en la relacion que existe sobre los datos
encontrados Yy la situacion real de la organizacion, asi también la informacion de todos los
que participaron; ademas, la relacion entre nosotros, la empresa y participantes, vendra de
parte de los investigadores.

Replicabilidad: Esta presente investigacion es estable a la informacién que ha sido
recopilada y analizada, de modo que cuando se realicen encuestas similares, nuestros datos
seran consistentes con esta encuesta.

Confirmabilidad: Este estudio asegurara la veracidad de la descripcion en al analizar los
datos, también los comentarios previos de diversos investigadores y el ajuste de los

resultados basados a teoria existente.
2.7. Criterios de Rigor Cientifico

Utilizamos para validar su nivel cientifico tales como:

Credibilidad: Se alcanzé cuando los resultados se identificaron como reales por quienes
fueron parte de la investigacion y por los que han estado vinculados al evento en estudio.
Auditabilidad o confirmabilidad: Se necesita registrar y documentar totalmente las
elecciones con las tuvo contacto el investigador. Esto ayudara a que otros investigadores
estudien la informacion y se obtengan conclusiones parecidas a las que tuvo el primer

investigador, pero Unicamente si estas son similares.
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CAPITULO II1I:
RESULTADOS
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I1l. RESULTADOS

3.1. Anadlisis e Interpretacion de resultados

3.1.1. Diagnéstico del marketing actual de la empresa Azucarera del Norte
S.A.C., Ferreinafe — Chiclayo.

Tabla 6

Nivel de Marketing actual

i . P j P j
Escala Frecuencia Porcentaje orcI:e_ntaJ ¢ orcentaje
véalido acumulado
Muy malo 0,0 0,0 0
Malo 0,0 0,0 0 0
Regular 110 43.3 43.3 43.3
Bueno 144 56.7 56.7 100.0
Muy bueno 0,0 0. 0.0 0.0
Total 254 100,00 100,0
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Azucarera del Norte SAC
Nivel de marketing
56.7
60 43.3

g 40

o

o 20

& 0 0 0.0

g o O = o

<)

T Muy malo  Malo Regular Bueno Muy

bueno
Escala

Figura 3: Nivel del Marketing

Se determin6é como Bueno en 56.7%, seguido de Regular en 43.1% en la empresa
Azucarera del Norte SAC. Ello explicado por lo empirico de varias de sus actividades, lo
cual hace que los clientes tengan un percepcion regular y buena pero no preferente de los

productos que oferta la industria.

50



Tabla 7

Dimension Producto

Escala Frecuencia Porcentaje Por(,:e_ntaj ¢ Porcentaje
valido acumulado
Muy malo 0,0 0,0 0
Malo 0,0 0,0 0 0
Regular 152 60.0 60.0 60.0
Bueno 102 40.0 40.0 100.0
Muy bueno 0,0 0.0 0.0 0.0
Total 254 100% 100%
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Azucarera del Norte SAC
Dimensién Producto
60.0
60

S 50 40.0

S 40

(&]

s 30

>

o 20

L

10 0 0 0.0
0 A A P
Muy malo Malo Regular Bueno  Muy bueno
Valoracion

Figura 4: El Marketing en su dimension Producto

Resultd ser Regular en 60% y bueno en 40%. Estos resultados son dados porque, aunque
hay un buen nimero de clientes que vincula los productos de la azucarera como de calidad,
también sienten que la empresa Azucarera del Norte no se preocupa por tener variedad de
presentacion de sus productos, lo que hace que no haya una diferenciacion respecto de su
competencia, y por ende, un mejor servicio brindado.
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Tabla 8

Dimension Precio

Escala Frecuencia Porcentaje Porcl:e_ntaj ¢ Porcentaje
valido acumulado
Muy malo 0,0 0,0 0
Malo 0,0 0,0 0 0
Regular 135 53.3 53.3 53.3
Bueno 119 46.7 46.7 100.0
Muy bueno 0,0 0.0 0.0 0.0
Total 254 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Azucarera del Norte SAC
Dimensién Precio
60 53.3

- 46.7

S’\i 50

8 40

e

% 30

2 20

L

10 0 0 0.0
0 A A y 4
Muy malo Malo Regular Bueno  Muy bueno

Valoracién

Figura 5: Dimension Precio del Marketing

Se obtuvo un nivel de Regular en 53.3% y Bueno en 46.7%. Estos resultados se explican
porque, aunque los clientes en su mayoria, estan de acuerdo con el costo que ofrece la
Azucarera del Norte SAC, no consideran en gran medida que realicen una revision de
calidad a sus productos.
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Tabla 9

Dimension Plaza

Escala Frecuencia Porcentaje Po\:;(lair(;?je apfl:rffglsz
Muy malo 0,0 0,0 0 0
Malo 0,0 0,0 0 0
Regular 144 56.7 56.7 56.7
Bueno 110 43.3 43.3 100.0
Muy bueno 0,0 0.0 0.0 0.0
Total 254 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Azucarera del Norte SAC

60
S
840
(&S]
c
[<B)
]
e 20
(.
- 0
A
0
Muy malo

Figura 6: Dimension Plaza del Marketing

Se obtuvo un mayor nivel de porcentaje regular que las dimensiones anteriores (56.7%)
seguido de 43.3% calificado como Bueno. Ello resulto asi porque los clientes consideran
que la maquinaria que transporta los productos no son los apropiados y peor aun, que la

Dimension Plaza

56.7
| 43.3
O l 0.0
_— A

Malo

Regular

Valoracion

infraestructura del local da la impresion de dejadez.

Bueno

Muy
bueno
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Tabla 10

Dimension Promocion: Usualmente ha visto publicidad de la Azucarera Norte

Escala Frecuencia Porcentaje Porcl:e_ntaj ¢ Porcentaje
vélido acumulado
Totalmente de acuerdo 9 3.5% 4% 4%
De acuerdo 58 22.8% 23% 26%
dN;siij:rLéido ni en 64 25.2% 25% 52%
En desacuerdo 50 19.7% 20% 71%
Totalmente en desacuerdo 73 28.7% 29% 100%
Total 254 100,0 100,0
Fuente: encuesta aplicada a los clientes de la empresa Azucarera Norte
Dimensién Promocién
29%

30% 25%
° 23%
25%
20%
20%
<
(=)
i 0,
= 15%
g 100
c 10% 4%
3
SRS
0%
Totalmente De acuerdo  Ni de acuerdo En Totalmente
de acuerdo ni en desacuerdo  en desacuerdo
desacuerdo
Escalas

Figura 7: Dimension Promocion del Marketing

Los resultados de la presente interrogante correspondiente a la publicidad que el cliente
haya visualizado sobre la empresa, dan muestra de la necesidad urgente de la empresa de
invertir en el &mbito publicitario, porque no esta teniendo llegada a mayor clientela, se esta
estancando en su entorno de clientes actuales, pero habria que analizar el tipo de publicidad

y los medios mas idoneos para el giro de negocio de la empresa.
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Tabla 11

Dimension Personas: El personal de ventas demuestra conocimiento sobre los productos

Escala Frecuencia Porcentaje Po\:;fi:l?je :fﬁ:gji
Totalmente de acuerdo 62 24.4% 24% 24%
De acuerdo 89 35.0% 35% 59%
dNeiS(;ij:r‘:gdo nien 62 24.4% 24% 84%
En desacuerdo 32 12.6% 13% 96%
Totalmente en desacuerdo 9 3.5% 4% 100%
Total 254 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Azucarera Norte

El personal de ventas demuestra conocimiento sobre los productos

40%

Frecuencia (%)

0%
Totalmente
de acuerdo

35%

30% 24% 24%

25%

20%

0,
15% 13%
10%
4%
-
En

35%

De acuerdo  Ni de acuerdo Totalmente
ni en desacuerdo en desacuerdo
desacuerdo
Escalas

Figura 8: Dimension Personas del Marketing
Los resultados muestran que, en buen nivel, los clientes encuestados consideran que los
vendedores de la industrial Azucarera tienen dominio de los productos que les ofrecen y
por ende, les pueden absolver las dudas que tienen y con ese mismo criterio, convencerlo
de comprar; pero es importante continuar fortaleciendo esas capacidades dado que un buen
porcentaje de encuestados tiene opiniones diferentes, que provienen de malas experiencias

con algunos vendedores.
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Tabla 12

Dimension Procesos: Entregar de los pedidos en el tiempo pactado

Escala Frecuencia Porcentaje Po\:;(laircll?je apfl:l:fgl?jz
Totalmente de acuerdo 31 12.2% 12% 12%
De acuerdo 87 34.3% 34% 46%
dNeiSZEj:r‘:gdo nien 93 36.6% 37% 83%
En desacuerdo 29 11.4% 11% 94%
Totalmente en desacuerdo 14 5.5% 6% 100%
Total 254 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Azucarera Norte

Entrega de los pedidos en el tiempo pactado

37%
40% 34% 0

35%
30%
= 25%
S,
< 20% 12%
2 150 11%
S
g  10% 6%
P
e 5%
0%
Totalmente De acuerdo  Ni de acuerdo Totalmente
de acuerdo ni en desacuerdo en desacuerdo
desacuerdo
Escalas

Figura 9: Dimension Procesos del Marketing

Se puede apreciar que el mayor porcentaje de respuestas se concentra en una posicion que
no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo con que la empresa Azucarera entrega los pedidos
en el tiempo pactado, ello se explica porque en las varias transacciones realizadas con la
empresa, existen ocasiones en las que los pedidos tardan en llegar, pero no es algo usual y
cotidiano. De todos modos, es importante que se detecten los cuellos de botella que

provocan esos retrasos para subsanar ese descontento en los clientes.
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3.1.2. Analisis del nivel de los indicadores de la variable Marketing, de la
empresa Azucarera del Norte S.A.C.

Tabla 13

Variedad en la presentacion de los productos de Azucarera del Norte SAC

Escala Frecuencia Porcentaje Po\:;fir(;?je aPc(;)urrCriTlfé-g
Totalmente de acuerdo 45 17.7% 18% 18%
De acuerdo 52 20.5% 20% 38%
dN;siij;r‘:erdo nien 69 27.2% 27% 65%
En desacuerdo 75 29.5% 30% 95%
Totalmente en desacuerdo 13 5.1% 5% 100%
Total 254 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Azucarera Norte

Variedad en la presentacion de los productos de Azucarera del Norte SAC

Frecuencia (%)

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

27% 30%

20%
18%
Totalmente De acuerdo  Ni de acuerdo En Totalmente
de acuerdo ni en desacuerdo en
desacuerdo desacuerdo
Escalas

Figura 10: Variedad de presentacion de los productos

Los resultados muestran que, en gran medida, los clientes no perciben variedad en los
productos que oferta la Azucarera, es decir una falta de innovacion en la presentacion de
los mismos, lo cual es un aspecto negativo dado que no le permite diferenciarse o llamar la
atencion del cliente.

S7



Tabla 14

Servicio al cliente

) ] Porcentaje Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje - J
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 62 24.4% 24% 24%
De acuerdo 109 42.9% 43% 67%
Ni de acuerdo ni en
58 22.8% 23% 90%
desacuerdo
En desacuerdo 20 7.9% 8% 98%
Totalmente en desacuerdo 5 2.0% 2% 100%
Total 254 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Azucarera Norte
Servicio al cliente
43%
50%
40%
—_ 24% 0
S 30% 23%
o
g 20%
5
§ . 8%
I 10% 204
0%
Totalmente De acuerdo  Ni de acuerdo Totalmente
de acuerdo ni en desacuerdo en
desacuerdo desacuerdo
Escalas

Figura 11: Servicio al cliente

Aunque casi la mitad de encuestados se encontrd de acuerdo con que la organizacion esta
preocupada por brindar un buen servicio, es de preocupar que haya un tercio de éstos que
no perciben ese buen servicio. Ello se explica por la falta de conexion que la organizacién
realiza para con el cliente desde un punto de vista de post servicio, es solo mecanico: venta

cerrada.
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Tabla 15

Calidad de los productos de Azucarera del Norte SAC

) ] Porcentaje Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje . ) y
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 52 20.5% 20% 20%
De acuerdo 123 48.4% 48% 69%
Ni de acuerdo ni en
60 23.6% 24% 93%
desacuerdo
En desacuerdo 12 4.7% 5% 97%
Totalmente en desacuerdo 7 2.8% 3% 100%
Total 254 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Azucarera Norte
Calidad de los productos de Azucarera del Norte SAC
48%
50%
40%
= 24%
Q\, 30% 20%
.8
S 20%
[«b]
3
I 10% 5% 3%
0%
Totalmente De acuerdo  Ni de acuerdo Totalmente
de acuerdo ni en desacuerdo en
desacuerdo desacuerdo
Escalas

Figura 12: Calidad de los productos
En un sentido similar a la figura anterior, es una buena sefial que mas de la mitad de
encuestados estuviese de acuerdo y totalmente de acuerdo con la premisa de que la
Azucarera ofrece productos de calidad; pero también se tiene otro buen nimero de clientes
que contraponen su pensar. Nuevamente, esto se sustenta en una escaza diferenciacion de
parte de la Azucarera, no necesariamente implica que los productos sean de mala calidad,
es mas el hecho de que la calidad es un concepto muy amplio que no solo atafie al producto

tangible.
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Tabla 16

Linea telefonica para consultas o reclamos

) ] Porcentaje Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje . ) y
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 31 12.2% 12% 12%
De acuerdo 62 24.4% 24% 37%
Ni de acuerdo ni en
161 63.4% 63% 100%
desacuerdo
En desacuerdo 0 0.0% 0% 100%
Totalmente en desacuerdo 0 0.0% 0% 100%
Total 254 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Azucarera Norte
Linea telefonica para consultas o reclamos
63%
70%
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Figura 13: Linea telefonica para consultas o reclamos

Ante la premisa de implementar una linea telefonica de consultas o reclamos, no hubo
ningun encuestado en desacuerdo, pero si dos tercios de ellos se mostraron indiferentes
(63% ni de acuerdo ni en desacuerdo), lo que se explica porque para muchas personas, la
atencion via teléfono no les resuelve su queja o solicitud, e incluso llega a ser estresante
por el cruce de llamadas que los mantiene en espera. Estos resultados aportan a la
investigacion en el planteamiento de estrategias alternativas.
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Tabla 17

Precio de los productos de Azucarera del Norte SAC

Escala Frecuencia Porcentaje Po\:;fi:l?je apcourr(fSI?lez
Totalmente de acuerdo 54 21.3% 21% 21%
De acuerdo 65 25.6% 26% 47%
dNeiS‘;ij:r‘:gdo nien 72 28.3% 28% 75%
En desacuerdo 42 16.5% 17% 92%
Totalmente en desacuerdo 21 8.3% 8% 100%
Total 254 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Azucarera Norte

Precio de los productos de Azucarera del Norte SAC
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Figura 14: Precio de los productos de Azucarera del Norte SAC

En su mayoria, el precio de los productos de la Azucarera les es indiferente, ello porque en
el mercado existen otras empresas que tienen y ofrecen un rango de precios similar, aun
asi, para un 25% estos precios estdn por encima de la calidad del producto. La empresa
debe enfocarse en hacerle conocer al cliente que el precio de sus productos corresponde a

la calidad de los mismo, un precio justo e incluso con calidad superior.
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Tabla 18

Revision de calidad de los productos

Escala Frecuencia Porcentaje Po\:;(laircll?je apfl:l:fgl?jz
Totalmente de acuerdo 62 24.4% 24% 24%
De acuerdo 98 38.6% 39% 63%
dNeiSZEj:r‘:gdo nien 55 21.7% 22% 8596
En desacuerdo 27 10.6% 11% 95%
Totalmente en desacuerdo 12 4.7% 5% 100%
Total 254 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Azucarera Norte

Revision de calidad de los productos
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Figura 15: Revision de calidad de los productos

La percepcion de los encuestados respecto de si la empresa Azucarera Norte realiza una
revision de calidad a sus productos parece ser ligeramente buena por el 24% de Totalmente
de acuerdo y 39% De acuerdo. Sin embargo, a un 16% no le parece que se realiza esa
inspeccion de calidad y otro 22% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo. Estos resultados
representan una debilidad de la empresa, pues si los clientes perciben un bajo nivel de

calidad, entonces sus compras de productos de la Azucarera son cada vez menores.
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Tabla 19

Estado de los vehiculos de transporte

Escala Frecuencia Porcentaje Po\:;fi:l?je apcourr(fSI?lez
Totalmente de acuerdo 46 18.1% 18% 18%
De acuerdo 78 30.7% 31% 49%
dNeiS‘;ij:r‘:gdo nien 66 26.0% 26% 75%
En desacuerdo 41 16.1% 16% 91%
Totalmente en desacuerdo 23 9.1% 9% 100%
Total 254 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Azucarera Norte

Estado de los vehiculos de transporte
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Figura 16: Estado de los vehiculos de transporte

9%

Totalmente
en
desacuerdo

Respecto de los vehiculos de transporte utilizados por la Azucarera Norte, las opiniones
divididas fueron casi proporcionales. De ello resalta un gran porcentaje de clientes en
desacuerdo con tales vehiculos, pues son antiguos y no se encuentran amoldados a los

productos que transportan.
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Tabla 20

Infraestructura de la empresa

) ] Porcentaje Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje . ) y
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 65 25.6% 26% 26%
De acuerdo 61 24.0% 24% 50%
Ni de acuerdo ni en
63 24.8% 25% 74%
desacuerdo
En desacuerdo 45 17.7% 18% 92%
Totalmente en desacuerdo 20 7.9% 8% 100%
Total 254 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Azucarera Norte
Infraestructura de la empresa
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Figura 17: Infraestructura de la organizacion

Para el 50% de encuestados, la empresa Azucarera Norte tiene adecuada infraestructura,
aunque un 25% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo. Pero es resaltante que para un
26% la infraestructura no sea la adecuada. Estos resultados se deben a que gran parte del
almacén es visible desde la entrada de la empresa y este se encuentra con los productos
desordenados, muchos sin clasificar y pues, ello da la impresion de que la infraestructura
actual de la empresa no contribuye a un servicio adecuado.
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3.1.3. Resumen de la variable Marketing seguiin dimensiones, de la empresa

Azucarera del Norte S.A.C.

Tabla 21

Resumen del nivel de las dimensiones del Marketing.

Valoracion: Dimensiones %
Desempefio
laboral Producto Precio Plaza  Promocion Personas Procesos
Muy malo 0% 0% 0% 4% 24% 12%
Malo 0% 0% 0% 23% 35% 34%
Regular 60% 53.3% 56.7% 25% 24% 37%
Bueno 40% 46.7% 43.3% 20% 13% 11%
Muy bueno 0% 0% 0% 29% 4% 6%
TOTAL 100 100 100 100 100 100

Fuente: Base de datos del cuestionario
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3.1.4. Analisis del posicionamiento de la empresa azucarera del Norte S.A.C

Ferrefafe — Chiclayo

Tabla 22

Recordacion de la marca aztcar del norte

Escala Frecuencia Porcentaje Po\:;fir(;?je ::Jrcfglﬁg
Fuertemente de acuerdo 41 16.1% 16% 16%
Un poco de acuerdo 57 22.4% 22% 39%
dN;sjil?:r‘;Zrdo nien 108 42.5% 43% 81%
Un poco en desacuerdo 41 16.1% 16% 97%
Totalmente en desacuerdo 7 2.8% 3% 100%
Total 254 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Azucarera Norte

Recordacién de la marca Azucar del Norte
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Figura 18: Recordacion de la marca Azucar del Norte

Del 100% de encuestados, 30.71% se encontré totalmente de acuerdo en que la industria
Azucarera Norte ofrecen productos de calidad; otro 20.08% estuvo de acuerdo; un 24.41%
no se encontrd ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 24.80% restante se mostro en desacuerdo

con la premisa.
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Tabla 23

Regresaria a comprar este producto

Escala Frecuencia Porcentaje Po\:;(laircll?je :fﬁ&?jz
Nunca 5 2.0% 2% 2%
Casi nunca 25 9.8% 10% 12%
A veces 93 36.6% 37% 48%
Casi siempre 81 31.9% 32% 80%
Siempre 50 19.7% 20% 100%
Total 254 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Azucarera Norte

Recompra del producto
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Figura 19: Recompra del producto

Del 100% de encuestados, 30.71% se encontro totalmente de acuerdo en que la industria
Azucarera Norte ofrece productos de calidad; otro 20.08% estuvo de acuerdo; un 24.41%
no se encontrd ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 24.80% restante se mostrd en desacuerdo
con la premisa.
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Tabla 24

La calidad del producto generalmente supera a sus competidores.

. . Porcentaje Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje . ) y
valido acumulado
Muy frecuente 80 31.5% 31% 31%
Poco frecuente 116 45.7% 46% 7%
No frecuente 58 22.8% 23% 100%
Total 254 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Azucarera Norte
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Figura 20: La calidad generalmente supera a la de sus competidores

Los resultados permiten apreciar que, ante los clientes, no hay una clara o marcada
diferenciacion de la empresa Azucarera Norte con las demas empresas que son Sus
competidoras. La empresa debe enfocar esfuerzos en ofrecer valor agregado en cada uno
de sus productos.
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Tabla 25

Considera estratégico que la empresa se asocie con otros componentes

Escala Frecuencia Porcentaje Po\:;fi:l?je :fﬁ:gji
Fuertemente de acuerdo 86 33.9% 34% 34%
Un poco de acuerdo 49 19.3% 19% 53%
dNeiS‘;ilf‘:r‘:gdo nien 108 42.5% 43% 96%
Un poco en desacuerdo 11 4.3% 4% 100%
Totalmente en desacuerdo 0 0.0% 0% 100%
Total 254 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Azucarera Norte

Considera estratégico la asociacion a otros componentes
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Figura 21: Considera estratégica la asociacion a otros componentes
Del 100% de encuestados, 30.71% se encontrd totalmente de acuerdo en que la industria
Azucarera Norte ofrece productos de calidad; otro 20.08% estuvo de acuerdo; un 24.41%
no se encontrd ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 24.80% restante se mostr6 en desacuerdo

con la premisa.
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Tabla 26

Considera estratégico la asociacion con otros competidores

Escala Frecuencia Porcentaje Po\:;(lair(;?je apfl:rffglsz
Fuertemente de acuerdo 12 4.7% 5% 5%
Un poco de acuerdo 23 9.1% 9% 14%
dN;siij:rLéido nien 126 49.6% 50% 63%
Un poco en desacuerdo 59 23.2% 23% 87%
Totalmente en desacuerdo 34 13.4% 13% 100%
Total 254 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Azucarera Norte

Considera estratégico la asociacion con otros competidores
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Figura 22: considera estratégico la asociacion con otros competidores

Los resultados de esta premisa son muy importantes dado que sustentan que para el comun
denominador de consumidores de productos azucareros, la asociacion entre competidores
no es una buena estrategia dado que ello implica que se modifiquen las fuerzas de mercado
que hacen que los precios sean competitivos y el poder de fijar precios no se concentre en
uno o un grupo de empresas (oferentes).
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Tabla 27

Compra la marca azucar del Norte por recomendacion

Escala Frecuencia Porcentaje Po\:;fi:l?je apcourr(:SI?lez
Nunca 49 19.3% 19% 19%
Casi nunca 61 24.0% 24% 43%
A veces 53 20.9% 21% 64%
Casi siempre 41 16.1% 16% 80%
Siempre 50 19.7% 20% 100%
Total 254 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Azucarera Norte

Compra de la marca Azucar del Norte por recomendacion
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Figura 23: compra de la marca Azucar del Norte por recomendacion

Del 100% de encuestados, 30.71% se encontré totalmente de acuerdo en que la industria
Azucarera Norte ofrece productos de calidad; otro 20.08% estuvo de acuerdo; un 24.41%
no se encontrd ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 24.80% restante se mostro en desacuerdo
con la premisa.
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Tabla 28

Aceptacion de la marca Azlcar del Norte en el entorno

Escala Frecuencia Porcentaje Po\:;ﬁg?je zfur:f:lt;gz
Dulfina 66 26,0 26,0 26,0
Casa grande 62 24,4 24,4 50,4
Vega, negrita 65 25,6 25,6 76,0
Del norte 61 24,0 24,0 100,0
Total 254 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Azucarera Norte
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26%

Vega, negrita

Figura 24: Aceptacion de la marca Azucar del Norte en el entorno

Respecto de otras marcas en el mercado en el que compite Azlcar del Norte, ésta no es la
primera opcion, por el contrario, se ubica cuarta por debajo de Dulfina, Vega, negrita y

Casa grande.

| h

Del norte
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Tabla 29

Competidores directos de Azucar del norte

Escala Frecuencia Porcentaje Portl:e_ntaje Porcentaje
vélido acumulado
A granel (sin marca) 84 33,1 33,1 33,1
Con marca local 77 30,3 30,3 63,4
Con marca del 93 36,6 36,6 100,0
supermercado
Total 254 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Azucarera Norte

Competidores directos de Azucar del Norte
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Figura 25: Competidores directos de AzUcar del Norte

Del 100% de encuestados, 30.71% se encontrd totalmente de acuerdo en que la industria
Azucarera Norte ofrece productos de calidad; otro 20.08% estuvo de acuerdo; un 24.41%
no se encontrd ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 24.80% restante se mostr6 en desacuerdo
con la premisa.
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Tabla 30

Azucar del Norte tiene competidores que son mas conocidos

Escala Frecuencia Porcentaje Po\:;fi:l?je :fﬁ:gji
Fuertemente de acuerdo 48 18.9% 19% 19%
Un poco de acuerdo 95 37.4% 37% 56%
dNeiS(;ij:r‘:gdo nien 83 32.7% 33% 89%
Un poco en desacuerdo 21 8.3% 8% 97%
Totalmente en desacuerdo 7 2.8% 3% 100%
Total 254 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Azucarera Norte

Azucar del Norte tiene competidores que son mas conocidos
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Figura 26: Azucar del Norte tiene competidores que son mas conocidos

Del 100% de encuestados, 30.71% considera estar fuertemente de acuerdo con que la
empresa Azucar del Norte tiene competidores que son mas conocidos, mientras que un
37.40% solo est& un poco de acuerdo. Otro 32.68% no estuvo ni en desacuerdo, ni tampoco
de acuerdo.
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Tabla 31

Solo consume la marca de azUcar del norte

Escala Frecuencia Porcentaje Po\:;fi:l?je apcourr(fSI?lez
Nunca 38 15.0% 15% 15%
Casi nunca 54 21.3% 21% 36%
A veces 66 26.0% 26% 62%
Casi siempre 53 20.9% 21% 83%
Siempre 43 16.9% 17% 100%
Total 254 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Azucarera Norte
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Figura 27: Solo consume AzUcar del Norte
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Del 100% de encuestados, un 19.29% nunca consume solo la marca de azdlcar del norte,
otro 24.02% casi nunca; un 20.87% a veces. El 16.14% de los encuestados casi siempre
solo consume azlcar de la marca Azucar del Norte, y el 19.69% restante siempre la

consume.
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Tabla 32

Frecuencia de compra de Azucar del norte

Escala Frecuencia Porcentaje Po\:;(laircll?je apfl:rffg:jz
Nunca 9 3.5% 4% 4%
Casi nunca 12 4.7% 5% 8%
A veces 91 35.8% 36% 44%
Casi siempre 84 33.1% 33% 77%
Siempre 58 22.8% 23% 100%
Total 254 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Azucarera Norte
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Figura 28: Frecuencia de compra de AzUcar del Norte

Aun cuando en figuras anteriores se ha podido apreciar que la empresa Azucar Norte no
ocupa la eleccion principal de los clientes, éstos igualmente comprar productos de la
empresa. Ello dado que es una de las que mas se distribuye en las tiendas aledafias. Estos
resultados contribuyen a plantear estrategias que aprovechen su capacidad de distribucion.

Casi siempre

33%

23%

Siempre
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3.2. Discusion

En referencia a nuestro objetivo especifico 01, sobre el marketing de la empresa
Azucarera del Norte SAC, los resultados mostraron que, en gran medida, los clientes no
perciben variedad en los productos que oferta la Empresa Azucarera Del Norte SAC, es decir
una falta de innovacion en la presentacion de los mismos (38% en desacuerdo). Los clientes
perciben un bajo nivel de calidad, entonces sus compras a la Azucarera son cada vez

menores.

En ese contexto, al autor Merino (2014) en su estudio se contrasta los resultados
similares a nuestra investigacion, coincidiendo con los resultados dado su empresa tiene
clientes fijos, pero no cuentan con una relacion comercial adecuada, y aunque no se brinda,
el servicio de post venta, pero los clientes valoraran en una empresa. Esta coincidencia de
aspectos negativos se da porque en ambas organizaciones se presentan elementos que no les
permiten diferenciarse o llamar la atencion del cliente. Y aunque la empresa se preocupe por
brindar un buen servicio, otro tercio de éstos no lo perciben asi, mas que todo por la falta de
conexion que la organizacion realiza para con sus consumidores desde un punto de vista de

post servicio, es solo mecanico: venta cerrada.

En sumayoria, el precio de los productos de la Azucarera les es indiferente, ello porque
en el mercado existen otras empresas que tienen y ofrecen un rango de precios similar, aun
asi, para un 25% estos precios estan por encima de la calidad del producto.

Resultados contrarios a los de Coronel (2016) indican que su estudio investigado fue
que el principal problema identificado era que sus productos tenian costos muy elevados y
gue eran mayores a la competencia, teniendo como resultado precios al publico por encima
de la competencia, lo que les producia una disminucién en las ventas. La diferencia de
resultados se debe a que en el caso de la azucarera, los clientes encuestados no aprecian que
la organizacion realice una revision de calidad a sus productos, lo que conlleva a que haya
una brecha frente al precio, pues sienten que éste no corresponde a la calidad del mismo; en
cambio en Coronel (2016) los costos de produccion son los que hacen elevar los mismos y

no resultan competitivos.

Por otro lado, en la dimension Plaza, para el 50% de encuestados la empresa Azucarera
del Norte SAC tiene adecuada infraestructura, aunque un 25% se mostro indeciso y para un
26% no lo es. Ello dado a que gran parte del almacén es visible desde la entrada de la empresa
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y este se encuentra con los productos desordenados, muchos sin clasificar y pues, da la

impresion de que la infraestructura actual no contribuye a un servicio adecuado.

Ello se asemeja a la investigacion de Morales y Villarreal (2015), porque la ASOCAP
que estudié no contaba con una canal de distribucion ni un punto de venta fijo para
comercializar sus productos y tampoco con un departamento de marketing que gestionara el
conocimiento de la produccidn. Por tal, el almacén se encontraba muy desordenado ya que
atendian los pedidos sin una gestién de infraestructura que la sustentara.

Frente a la dimension Promocidn, se visualizo la necesidad de invertir en el ambito
publicitario, porque no esta teniendo llegada a mayor clientela (casi no ha visualizado una
publicidad de la azucarera mas de dos veces); se esta estancando en su entorno de clientes
actuales, pero habria que analizar el tipo de publicidad y los medios mas idoneos para el giro
de negocio de la empresa. Asimismo, el autor Beltran (2015) en su estudio realizado en
Ecuador, identifico las desventajas de un mal posicionamiento era la falta de promocién por
parte de la organizacion, ya que el equipo comercial realizaba la misma de forma empirica
y desconocia de los atributos y la mayor parte de los productos, ademas existia una ausencia
de material a publicitar, la cual da a conocer el beneficio y ventaja del producto.

Estos resultados son similares pues como indicaba Ries y Trout (2000) hacer
publicidad refiere a conocer la comunicacion eficiente de informacion y mediante esa
comunicacion crear la “posicion” reflejando cada fortaleza y debilidad, en la percepcion del

cliente potencial.

Respecto al objetivo especifico 2, sobre los factores que tiene influencia en el
posicionamiento de la Azucarera Del Norte SAC, se encontraron deficiencias que no le
permiten posicionarse en la mente del consumidor como lo son el que la Azucarera no
entrega los pedidos en el tiempo pactado, tampoco consideran que la marca de la azucarera
sea recordada al momento de adquirirla y solo un 32% casi siempre regresaria a comprarla.

Estos resultados se asimilan a los de Morales y Villarreal (2015) en su tesis “Disefio
de un plan de marketing para el desarrollo de imagen y el posicionamiento de la Asociacion
de Cafiicultores de Pastaza ASOCAP de la ciudad del Puyo”, pues encontr6é que la ASOCAP
tenia una imagen de mercado débil, siendo que el 56% de los encuestados desconocia a la
asociacion por no diferenciarse de su competencia.
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Esta similitud de resultados se explica porque en las varias transacciones realizadas
con la empresa, existen ocasiones en las que los pedidos tardan en llegar, pero no es algo
usual y cotidiano. Ante los clientes, no hay una clara o marcada diferenciacion de la empresa

Azucarera Norte con las demas empresas que son sus competidoras.

Otro resultado resaltante es que, para el comun denominador de consumidores de
productos azucareros, la asociacion entre competidores no es una buena estrategia (50%); y
respecto de otras marcas en el mercado en el que compite Azucar del Norte, ésta no es la
primera opcion, por el contrario, se ubica cuarta por debajo de Dulfina, Vega, negrita y Casa

grande.

Resultados contrarios a la situacion de la marca de King Kong San Roque investigado
por De la Cruz y Paz (2017) en el cual se visibiliza que la marca por si sola, permite que
puedan reconocerla, identificarla y asociarla por medio de los elementos que ésta presenta,
como la percepcion positiva de su calidad, atributos y servicios brindados; generada a través
de su experiencia, los consumidores toman la decision de recompra e influencian a que otras
personas se decidan por adquirirla.

Los resultados se contraponen dado, por un lado, la asociacion de empresas implica
que se modifiquen las fuerzas de mercado y ello trae consigo que los precios no sean
competitivos; mientras que, si se postulan estrategias de diferenciacion, ello genera mayor
competitividad entre oferentes y por tanto una mejor calidad a los clientes, quienes
demuestran su preferencia comprando los productos.
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3.3. Aporte cientifico

PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA AZUCARERA DEL NORTE S.A.C
FERRENAFE - CHICLAYO 2018.

A. Introduccion

Los resultados analizados en punto anterior, producto de la informacién recaba de los
instrumentos, dio a conocer que la empresa Azucarera del Norte SAC, no es muy conocida
en la Region de Lambayeque, lo cual origina que los consumidores elijan otras marcas,
basicamente porque la empresa le da poca importancia al tema de posicionarse en la mente
de los consumidores, un aspecto preocupante considerando que el azucar es un producto

masivo de la canasta familiar.

El sector azucarero es actualmente muy competitivo debido al alto ndmero de
empresas en el sector y también a la iniciativa del gobierno de realizar importaciones del
producto en el a fan de regular el precio; todos estos problemas deben ser afrontados a través
de la implementacion de marketing que puedan captar nuevos atributos del producto, mejor
estrategia de precios, renovada infraestructura y equipos y obviamente la promocion

internacional en basqueda de nuevos mercados de destino.

Todas estas soluciones, deben mejorar y posicionar la marca en este caso la empresa
productora debido a que son los distribuidores finales aquellos que se encuentran con mejor
posicion en la mente de los clientes. Por eso es que se busca el mejoramiento del
posicionamiento de la Azucarera del Norte SAC por medio de un planificacion de marketing
mix, con el fin de conocer la marcay tener informado a los clientes de los tipos de productos,
presentaciones, precios y centro de distribucién del producto, con esta medida se lograria

también un impacto en los ingresos de la empresa.
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B. Objetivos

Objetivo general

Elaborar estrategias de marketing mix para la mejora del posicionamiento de la

Azucarera Del Norte S.A.C Ferrefiafe - Chiclayo 2018.

Objetivos especificos

Disefar una estrategia Producto para la Azucarera del Norte S.A.C.

o 2

Disefar una estrategia Precio para la Azucarera del Norte S.A.C.

Disefar una estrategia Plaza para la Azucarera del Norte S.A.C.

a o

Disefar una estrategia Promocion para la Azucarera del Norte S.A.C.

@®

f. Disefiar una estrategia de Procesos para la Azucarera del Norte S.A.C.

Disefiar una estrategia de Personas para la Azucarera del Norte S.A.C.
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C. Metodologia

Tabla 33

Metodologia de la propuesta.

P del Mix Objetivo Estrategia Accion
Colocar un banner en la entrada de la empresa con imagenes
Los clientes conocer . de los productos
Visibilizar la cartera de
todos los productos que
productos de la empresa .
oferta la empresa Elaborar una propuesta grafica dinamica de la cartera de
productos de la organizacion
Producto ) ) )
Crear y tener actualizado la base de datos década cliente de la
. empresa.
Mantener relaciones a
largo plazo con cada Aplicar una estrategia CRM . o o
cliente Utilizar Whatsapp oficial de la organizacion para la
comunicacion directa con el cliente (antes-después del
servicio)
. Replantear la estrategia ~ Utilizar la estrategia de precio . .
Precio . . Aplicar el precio psicoldgico impar
precio psicologico
Plaza Pintar las paredes internas
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Promocion

Personas

Dinamizar la imagen
corporativa de cada local
(punto de venta)

Crear relaciones
institucionales

Promocionar a la
Azucarera del Norte en
medios online

Brindar atencion rapida,
amable y certera a los
clientes

Redisefar el interior de la
azucarera en cuanto a la

combinacién de sus colores.

Implementacion y

sefializacion de forma visible

las &reas y seguridad

Unificar la vestimenta todos

los empleados

Proporcionar descuentos a
cada grupo de cliente o el
volumen de unidades

Realizar publicidad en las
diversas redes sociales con
mayor afluencia de las
personas en conexion

Capacitar al personal que
labora en la empresa
Azucarera del Norte

Pintado de mobiliario (se dara prioridad los estantes que se
encuentren en el area visible a los clientes)

Colocar carteles identificadores de las areas

Brindar polos y/u overoles a todos los trabajadores de acuerdo
al area de labor

Coordinar con organizaciones, asociaciones, etc., para la
elaboracion de alianzas por la venta al por mayor de los
productos

Crear un fan page en Facebook a nombre de la Azucarera del
Norte SAC

Crear contenido diario para su publicacién en redes.

Capacitacion en “Atencion al cliente” a los trabajadores.

Realizar jornadas de evaluacién de los conocimientos que los
colaboradores tienen sobre los productos de la empresa.
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A. Producto
Objetivo: Los clientes conocer todos los productos que oferta la empresa
Estrategia: Visibilizar la cartera de productos de la empresa

Accion 1: Colocar un banner en la entrada de la empresa con imagenes de los

productos

El banner propuesto para la empresa Azucarera del Norte SAC debe contener
elementos que llamen la atencion de los clientes potenciales, pero basicamente los
siguientes elementos: un Mensaje creativo y directo, donde se especifique la
denominacion de la marca, espacio de uso. Este banner a publicitar estard de forma
vertical y rectangular, la cual se debe encontrar sobre el piso y que se estire con
travesafos de aluminio los que se colocaran con varillas de hierro para contrarrestar el
peso. Asimismo, la impresién de nuestro disefio sera de forma digital sobre tela de alto
rendimiento de colore, para ello ofrecemos una imagen atractiva hacia la marca.

Finalmente poseera las siguientes medidas 90centimetros de ancho x 1.94 m. de altura.

Banner

= COMPANY

Figura 29: Modelo del banner a ser colocado en la Azucarera del Norte SAC
Fuente: Google images
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Accion 2: Elaborar una propuesta grafica dinamica de la cartera de productos de

la empresa

La propuesta gréfica serd impresa digitalmente en papel cuché de tamafio 215
cm x 14 cm (1/2 carta) cada uno. Se prevé imprimir un méaximo de cien flyer por disefio
realizado. Cada disefio contendra en general, informacion basica de la empresa como:
Nombre, direccion, teléfono y los productos que se oferta en la misma con sus
caracteristicas principales. Su precio es de S/. 65.00 el ciento.

Flyers informativos

W W WA —11 Vuelta
-lyers b
Ax4 -

* /L

o:1/2 cart

Figura 30: Propuesta grafica
Los flyers propuestos son coloridos (como en la primera imagen), en los que se
encontraran los productos de la empresa (segunda imagen), explicando sus

principales caracteristicas e informacion general de la empresa.
Fuente: Google Images
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Objetivo: Mantener relaciones a largo plazo con los clientes
Estrategia 1: Aplicar CRM — Customer Relationship Management
Accion 1: Crear y mantener actualizada una base de datos de los clientes

El Customer Relationship Management (CRM), o Administracion de la Relacion
con los Clientes, es una herramienta de ayuda que, apoyandose en la tecnologia,
automatiza y consolida la informacion de los clientes, obteniendo mas que una simple
base de datos, pues permite generar nuevos clientes, fidelizar a los que ya tiene y

acelerar sus ventas al anticiparse a sus necesidades.

Para lograr un seguimiento adecuado a los clientes, se aplicara con las fechas en
que realizo sus pedidos, los productos comprados, y el promedio de tiempo en el que
suele volver a realizar un nuevo pedido para de esa forma lograr recordar el el

consumidor con anticipacion nuestra fecha préxima de un nuevo pedido para

abastecerse.
Base de datos de clientes
Eid e —— T T Registeo de clientes - Joseph Rengifo.dse
m Inicio Insertar Disedlo de pigina Formutas Datos Revisar Vista Programados POF Architet
"_" Soxtat Catiori 12 A A oyl P S Ajustar texto General
2 Coplar = i z
 Copiar formato N X S$- BB A EE W EE Acombinarycentrar - S % 000 8 %
Portapapele 2 Fue te = Abneaoon
AS - L N
4| A 8 — c D E F
1
2
B Ingreso de Clientes
J
6  1|/WILLMAR BERRIOS PENA 10455864726|Ernesto Berrios Pefia  |DNI
7  2|RAFAEL IVAN RAMIREZ MELGAR 10434856251 Ivan Ramirez ONI
8  3|GENERAL SERVICE JB & MCS.A.C. 20523316339|Rosana Escudero DNI
9 4|BERRIOS PENA JONATHAN PAUL 10429833251} Jonathan Berrios Pefia |DNI
10 S| JARA QUISPE LOAMMI ESTHER 10478230732|Loammi Jara DNI
11  6|REYES ROJAS GABRIEL ANGEL 10067541788|Gabriel Reyes DNI
12 7|ZANABRIA POW SANG FABIANA PATRICIA |10445328630|Fablana Zanabria ONI
13 8|RENGIFO ESCUDERO JOSEPH LEWIS 10442093593 Joseph Rengifo ON1
14 9|ZANABRIA VIZCARRA RENZO EDUARDO 10254611050|Renzo Zanabria DNI
15 10|MONTALVO SANCHEZ CLAUDIA JULISSA | 10257059290|Claudia Montalvo ONI
16 11|AMERICA MOVIL PERU 20467534026| Andres Escudero ONI

Figura 31: Base de datos de clientes

Esta base de datos del cliente debe especificar los diversos datos segun la imagen,
de acuerdo a ellos podemos establecer una comunicacion eficaz, tener
conocimiento del tipo de producto y servicio que suele adquirir, ofreciendo una
diversidad de ofertas y promociones, etc.
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Accion 2: Utilizar un Whatsapp oficial de la empresa para la comunicacién con

los clientes (antes-después del servicio)

Permitird a la organizacion a poder interactuar con cada cliente de manera
sencilla y de forma gratuita. Para la misma se puede utilizar herramientas para
organizar y automatizar, para posteriormente poder responder de manera rapida los
mensajes de los clientes. Al usar esta aplicacion podra ser un canal para establecer una
mejor atencién, a la vez también se creara publicidad, e inclusive para poder

contactarse con otras empresas estableciendo una relacion estratégica.

Whatsapp de Azucarera del Norte SAC

7  Ayuda

Acerca de

£l Contactos

o

Perfil

Info de cuenta

n -

Ajustes de chat

4/ Notificaciones

Figura 32: Whatsapp de la Azucarera del Norte SAC
La organizacion tiene que conservar la comunicacién directa con sus consumidores, y una de
aplicaciones a utilizar es el uso del Whatsapp.

A la vez por esta aplicacion se recibird pedidos, informar en referencias a
nuestras promociones de las diversas especificaciones del producto, etc. Asimismo
servira para solucionar de forma rapida las recomendaciones y quejas tanto on el que
distribuye como el consumidor final.
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B. Precio
Objetivo: Replantear las estrategias de precios
Estrategia: Utilizar precios psicoldgicos

En presente trabajo propone el uso del Precio psicolégico, ya que el consumidor se
mueve por una variedad de factores que constantemente se encuentran modificando su
percepcion sobre un producto o un servicio o ambos en conjunto. Gracias a ello es que
cuando un cliente asiste a algin establecimiento mira un conjunto de atributos y no de
forma aislada, sino en comparacién con otros. En ese punto, el precio tiene una de las

mayores relevancias esenciales para la eleccion.
Accion: Aplicar precio impar
Dadas las caracteristicas del producto, se estipulan las estrategias de:
Precio impar:

Actualmente existe un bum por los precios de este tipo, los cuales se basan
en precios con terminaciones de nimeros impares (comunmente 5 0 9). La fuerza
de esta estrategia se ejemplifica en dos productos cuyos precios son S/. 1.99 y
S/. 2.00, al consultar a un consumidor sobre el primero, dira que le costo 1 sol y
algo (en referencia menor al precio de 2 nuevos soles). Ello lo hace llamativo,
por lo que a la Azucarera del Norte SAC se le propone ajustar el valor de sus

precios con esta estrategia de precios impares.
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C. Plaza
Objetivo: Dinamizar la imagen corporativa del local (punto de venta)

Estrategia 1: Redisefiar el interior de la azucarera en cuanto a la combinacion de

sus colores.
Accion 1: Pintar las paredes internas

En la actualidad, el interior de la organizacion no se encuentra pintada, esta la
mayor parte, en el color bruto del tarrajeo, y el restante sin tarrajear (en ladrillo). Por
tal, es que se propone pintar al menos, las paredes internas del &rea principal, de los

colores amarillo y verde que son los colores clave de la azucarera.

Para una adecuada pinta se procedera a utilizar pintura de calidad dado que una
barata no solo se refiere a menor calidad, sino también que rinde menos y habria que
afiadirle mas aditivos en la mezcla. El rendimiento de una pintura de precio medio es

de unos 50m2 por galon (por 3,8 litros).
Paredes con pintura latex color verde: 4 galones
Volados con pintura latex color amarillo: 1 galon

Otros materiales: rodillo para zonas altas, brochas de 4” y 2” para los encuentros,
espatulas metélicas de 4” y 2” para empaste, mezclador para diluir pintura, bateas,

varias lijas de pared gruesa y fina, masillas para pared; imprimante y cola, agua.
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Estrategia 3: Uniformizar la vestimenta de los colaboradores

Accidn: Brindar polos a todos los colaboradores seguin su area de trabajo

Vestimenta de los colaboradores de la empresa

Figura 33: Vestimenta actual de los colaboradores

Muestra que la empresa no uniformiza a sus colaboradores segun sus areas de
trabajo, solo unos cuantos tienen un polo con el logo de la Azucarera bordado.
Fuente: Elaboracion Propia

Uniforme para los colaboradores de la empresa

la organizacion

Azucarera bordado.
Fuente: Elaboracién Propia

Figura 34: Uniforme propuesto para los trabajadores de areas administrativas de

Muestra el disefio de los uniformes para sus colaboradores con el logo de la

90



Promocion
Objetivo: Promocionar a la Azucarera del Norte en medios online

Estrategia: Realizar publicidad en las redes sociales de mayor flujo de personas en
conexion

Accion: Crear un fan page en Facebook a nombre de Servicentros Prado

Las redes sociales actualmente son de vital ayuda ya que permiten llegar a mucha
poblacion o diferentes segmentos de mercado, incluso gratuitamente, por lo que se

propone publicitar a la empresa, sus productos y servicios, en esta red social de
afluencia.

Publicidad en Facebook

n Anorsac: Empresa Azucarera del Norte SAC.

Empresa Azucarera Del Norte SAC

ANORSAC

Anorsac: Empresa
Azucarera del Norte

SAC.
@ANORSAC {
Inicio ik Me gusta X\ Seguir | A Compartir = +++
Opiniones
* Crear publicacién
Fotos ’ B 0 Aln no tiene calificacion
Videos =3 < ;
® w» Escribe una publicacion
L 4 — &
Publicaciones . [ Comunidad Ver todo
Informacién . g 2 2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
5 Fotolvideo 2 Etiquetar am... ° Estoy aqui esta pagina
Comunidad
s A 1.057 personas les gusta esto
Informacién y anuncios Fotos 3\ 1.058 personas siguen esto
N I—rfes Diaz Guevaray 4 qmlgos mas indicaron

Figura 35: Fan page creado para la empresa Azucarera del Norte SAC
Muestra la publicidad de la empresa, en redes sociales, que permite crear portales de manera

gratuita y permite promocionar el servicio con un bajo costo, rentabilizando a la empresa.
Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 34

Plan de capacitacion en atencion al cliente y desempefio laboral.

Sub objetivos o

Taller Actividad o0 Sesion ~ Cronograma Presupuesto Encargado
Material a utilizar en la Presupuesto para 15 Se propone un
. . 5 de enero capacitacién - Participantes: colaboradores + 1 especialista experto, el
Liderazgo. 2019 P P Presupuesto por ponente: cual serd interno
Manual del temario seston: (empresa), el que realizara
Libretas de anotacion las teméticas definidas
Lapicero, borradores y lapiz . Material(es) = S/. 250.00 por cada sesion, su
Materiales = S/. 5.00 remuneracion ser pagado
AUTOGESTION por persona. de forma adicional a la
“Supervisién y Materiales - Instructor: Coffe Breack = S/ remuneracmn.establemda
delegacion de 12 de enero 200.00 en la misma.
tareas.” 2019 Manual del temario 1Coffe breack por '
Laptop, cafion dia de sesion = S/.
Pizarra, plumones, borrador 141 g ' La remuneracion del
Coffe breack Totalidad del Taller 1: especialista estd
offe breack.
S/.450.00 establecida en S/.
@ ” 19 de enero 1’_009',00 por la
Trato en la venta capacitacion del mes de
2019
mayo.
ATENCION AL o 25 deenero  Como el material fue entregado en la primera sesion de Totalidad, del Taller 2:
CLIENTE Negociacion 2019 la capacitacion, solo consideramos el coffe breack. S/..300.00
“Satisfaccion de 26 de enero
necesidades” 2018

Total:

S/.1,750.00

Fuente: Elaboracion propia
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D. Cronograma de actividades de la propuesta.

Tabla 35:

Cronograma de la propuesta

] » Mesl Mes?2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6
Estrategia Accion
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Colocar un banner en la
entrada de la empresa con X
Visibilizar la imagenes de los productos
cartera de
productos de 12 gaporar un flyer
empresa informativo dinamico de la
cartera de productos de la X
empresa
Conservar actualizado una
base de dat<_)s dfe cada cliente X X X X X X X X
de la organizacion.
Emplear una
estrategia Emplear la aplicacion de
CRM Whatsapp oficial de la
organizacion para una

cliente (antes-después del
servicio)
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Emplear
precios
psicoldgicos

Redisefiar el
interior de la
azucarera en
cuanto a la
combinacion
de sus colores.

Implementar
sefialética
visible de areas
y seguridad

Uniformizar la
vestimenta de
los
colaboradores

Brindar
descuentos por
grupos de
clientes o
volumen de
unidades

Aplicar precio psicolégico
impar

Pintar las paredes internas

Pintar el mobiliario (los
estantes que se encuentran
en el area visible a los
clientes)

Colocar carteles
identificadores de las areas

Brindar polos y/u overoles a
todos los colaboradores
segln su area de trabajo

Contactar con empresas,
asociaciones, etc., para
realizar alianzas de venta al
por mayor de los productos
de la azucarera.

X X X X
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Realizar
publicidad en
las redes
sociales de
mayor flujo de
personas en
conexion

Capacitar al
personal que
labora en la
empresa
Azucarera del
Norte

Crear un fan page en
Facebook a nombre de la
Azucarera del Norte SAC

Crear contenido diario para
su publicacion en redes.

Capacitacion en “Atencioén
al cliente” a los
colaboradores.

Realizar jornadas de
evaluacion de los
conocimientos que los
colaboradores tienen sobre

los productos de la empresa.

X X X X X X X X X X X X X X X X X X X

Fuente: Elaboracion propia

95



E. Presupuesto para la aplicacion de la propuesta.

Tabla 36:

Presupuesto de la propuesta

Estrategia

Accioén

Costo
o Colocar un banner en la entrada de la empresa
Visibilizar la con iméagenes de los productos. S/. 35.00
cartera de
productos de la ) ) o
empresa Elaborar un flyer informativo dinamico de la _
cartera de productos de la empresa. S/.65.00 millar
Conservar actualizado una base de datos de S/. 0.00 (gratuito
cada cliente de la organizacion. en Excel)
Utilizar una

estrategia CRM

Utilizar precios
psicologicos

Redisefiar el
interior de la
azucarera en
cuantoala
combinacion de
sus colores.

Implementar
sefialética visible
de areasy
seguridad

Uniformizar la
vestimenta de los
colaboradores

Emplear la aplicacién de Whatsapp oficial de la
organizacion para una comunicacion directa
con el cliente (antes-después del servicio)

Aplicar precio psicologico impar

Pintar las paredes internas

Pintar el mobiliario (los estantes que se
encuentran en el area visible a los clientes)

Colocar carteles identificadores de las areas

Proporcionar polos y/u overoles a todos los
empleados de acuerdo al area de trabajo.

S/. 0.00 (gratuito)

S/.0.00

S/. 500.00

S/. 250.00

S/.100.00

S/. 25 por polo
15 trabajadores

S/. 375.00
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Brindar
descuentos por Coordinar con organizaciones, asociaciones,

grupos de clientes etc., para realizar alianzas de venta al por SI. 20(_)-,0_0 (bono
o volumen de mayor de los productos de la azucarera. y viaticos)
unidades

Realizar Elaborar un fan page en Facebook a nombre de _
publicidad en las  la Azucarera del Norte SAC S/.0.00 (gratuito)

redes sociales de
mayor flujo de

personas en Elaborar contenido diario y actualizado para su

icaci6 S/. 0.00 (gratuito
conexion publicacion en redes. (9 )
Capacitar al Capacitacion en “Atencion al cliente” a los
personal que colaboradores. S/. 1750.00
labora en la
empresa Realizar jornadas de evaluacion de los S/.0.00 (labor del
Azucarera del conocimientos que los colaboradores tienen Area de recursos
Norte sobre los productos de la empresa. humanos)

Total: S/. 3275.00

F. Financiamiento.

Para financiar nuestra propuesta a invertir, se ha establecido que la industria azucarera
asuma los S/. 3275.00 soles, de acuerdo a la tabla, la cual tendrd muchos beneficios a corto

y largo plazo.

G. Responsables de la propuesta.
Los responsables directos de implementar la presente propuesta serd el duefio de la
organizacion, ya que sin su apoyo seria imposible su aplicacién y ejecucion por parte de los

colaboradores.
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CAPITULO 1V:
CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones:

Tras un analisis de cada resultado a través del resultado obtenido, la cual se concluy6
segun los objetivos de la investigacion que:

En el diagnostico del Marketing en la empresa Azucarera del Norte SAC, se
concluye un nivel Bueno en 56.7%, seguido de Regular en 43.1%. A nivel de
dimensiones, en Producto se determiné Regular en 60% y bueno en 40%; en Precio,
Regular en 53.3% y Bueno en 46.7%; en Plaza, 56.7% Regular y 43.3% Bueno; en
Promocion 28.7% totalmente en desacuerdo sobre si vio publicidad de la azucarera;
en Personas, para el 59.4% el personal de ventas conoce los diferentes productos; y en
Procesos, para un 36.6% no siempre la empresa entrega los pedidos a tiempo.

Respecto de los factores del posicionamiento, se concluye que en un 18.9% la
marca no es recordada por los consumidores y otro 42.5% estuvo indeciso, ademas de
que un 51.3% no regresaria a comprar a la empresa. Ello pues generalmente la calidad
no supera a los competidores (45.7%) por eso es la de menor aceptacion en su entorno
(para el 56.3% la azucarera tiene fuertes competidores).

Frente al objetivo de nuestra estratégica de marketing mix, se concluyen
estrategias de visibilizacion de la cartera de productos y aplicacion de CRM
(Producto); aprovechamiento de la tecnologia para la transferencia de dinero (Precio);
redisefio del interior del local de la empresa en cuanto a colores, sefalética (Plaza);
descuentos por volumen de unidades y publicidad en redes sociales (Promocion);
capacitaciones al personal y uniformidad de vestimenta (Personas).

Finalmente, se concluye el cumplimiento del objetivo general de elaboracion de
una propuesta de estrategias de marketing mix direccionadas a incrementar el nivel de
posicionamiento de la empresa Azucarera del Norte SAC, una propuesta con un costo
de S/. 3,275.00 nuevos soles, financiado por la misma empresa por ser la principal
beneficiaria y a ejecutarse en un periodo de 6 meses la mayoria de acciones, excepto
por algunas que se espera su continuidad.
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4.2. Recomendaciones

Como principal punto, recomendamos al gerente de la organizacion Azucarera
del Norte SAC, el establecimiento de un area de marketing con un especialista en el
area para su labor a tiempo completo, dado que para resultados de éxito de un plan de
marketing es preciso el seguimiento y control de las acciones ejecutadas. Ademas, un
area de marketing perenne les permitira posicionar continuamente la imagen de la

empresa.

También, al administrador de la organizacion la realizacién de investigaciones
de mercado, el estudio macro y micro interno de la organizacion, dado que de ahi se
extraen datos ricos en informacion importante para el planteamiento de estrategias mas
enfocadas al perfil de su cliente y para la diferenciacion de su competencia.

Al area de recursos humanos, trabajar en el clima organizacional pues es vital
para el éxito de cualquier empresa que sus colaboradores se sientan identificados y
motivados, de ese modo todos los colaboradores de la empresa Azucarera del Norte
SAC, recepcionarian los cambios en la empresa de forma positiva, prestarian su apoyo
y opinion frente a las estrategias propuestas, para que haya integridad y conexion a
todo nivel.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Tabla 37

Matriz de consistencia

Tipo y disefio Meétodos de
Problema Obijetivo Hipétesis Variable de Poblacién Técnicas analisis de
investigacion datos
Obijetivo general H1: Si se propone L;ﬁ?g:ggg; sztra
Elaborar un plan de marketing un plan de :
] Keli - los clientes que :
para mejorar el marketing, Cuantitativa acuden a la Encuesta Ordinal
posicionamiento de la ent(_)nces, Se V. Correlacional empresa Escala Likert
empresa azucarera del Norte mejorara el Independiente azucarera que es
. . S.A.C Ferrefiafe - Chiclayo posicionamiento Plan d :
¢En qué medida del an ae 1500 clientes.
I 2018. ¢ la empresa marketing
un pkan_ de azucarera del Disefio Muestra Instrumentos
nTeé}E)thrg]gl Objetivos especificos Norte S.A.C. de
posicionamiento & Diagnosticar el marketing Ferrefiafe, 2018.
mix de la empresa azucarera
de la empresa - - Gj
azucarerz dol  del Norte S.A.C Ferrefiafe - HO: Si no sle
Norte S.A.C. Chiclayo. P marketing Ordinal
Ferrefiafe b. Identificar el nivel del 9, o Escal
20187 posicionamiento de la entonces se Ve Descriptiva-  Lamuestrason ¢ \otionario oo
' empresa azucarera del Norte mejorara el Dependients Propositiva 254 personas. diferenciada
S.A.C Ferrefiafe — Chiclayo.  Posicionamiento de Posicionamiento
c. Disefar estrategias de la empresa
marketing para la empresa azucarera del Norte
azucarera del Norte S.A.C S.AC.de

Ferrefiafe — Chiclayo

Ferrefafe, 2018.
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Anexo 2: Validaciones

[$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

NOMBRE DEL JUEZ ; ; - :
6«“ Weow (\D/W[ 424[/[4? M?U/é

PROFESION Lo un Aetmvintboors
ESPECIALIDAD /‘{O n /mﬁm oAl Coltne’® /ltgsnrne—
E)SPERIENCIA PROFESIONAL (EN
ANOS)
CARGO /Mﬂwom/nu &&cﬂéfw!o /D«J‘ 77
PLAN DE MARKETINK MIX PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTﬂ LA EMPRESA

AZUCARERA DEL NORTE S.A.C FERRENAFE CHICLAYO, 2018
DATOS DEL TESISTA

NOMBRE CHUZON ROSALES CESIAH
ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO 4 Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DE LA INVESTIGACION

Proponer un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de ia
empresa azucarera del Norte S.A.C Ferrefiafe - Chiclayo 2018.
ESPECIFICOS

Diagnosticar el posicionamiento actual de la empresa azucarera del Norte
S.A.C Ferrefiafe — Chiclayo.

Establecer los factores influyentes del posicionamiento de la empresa

azucarera del Norte S.A.C Ferrefiafe — Chlclayo

Proponer estrategias de marketing para la empresa azucarera del Norte
S.A.C Ferreiiafe — Chiclayo.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA LA ALTERNATIVA
CORRECTA DE ACUERDO A SU CRITERIO.

DETALLE DE LOS ITEMS DEL | El instrumento consta de 21 reactivos en la primera
INSTRUMENTO variable son (11) la segunda variable (12) y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de la
literatura, luego del juicio de expertos que
determinara la validez de contenido sera sometido
a prucba de piloto para el calculo de la

Figura 36: Validacion del instrumento Cuestionario por experto 1.
Fuente: Elaboracion propia
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confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las unidades
de anélisis de esta investigacion.

| MARKETING MIX

1.- ;Esta usted de acuerdo que la empresa Azucarera
Norte tiene una variedad de presentacion de
productos?

a) Totalmente de acuerdo

b) De Acuerdo

¢) Medianamente de acuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

TA(Y)
SUGERENCIAS:

™D( )

2.- (Considera que la empresa se preocupa en brindar
un buen servicio a los clientes?

a) TA

b) A

c) MA

d)D

e)ID

TA(Y)
SUGERENCIAS:

D( )

3.- (Considera que la empresa azucarera Norte ofrece
productos de calidad?

a) TA
b)A
c) MA
d)D
e)TD

TA(Y)
SUGERENCIAS:

™( )

4. ;Considera adecuada la implementacién de una
 linea telefonica de consultas o reclamos de la empresa
Azucarera Norte?

a) TA
b) A
c) MA
d)D
e)TD

TA(Y)
SUGERENCIAS:

™( )

5. (Considera adecuado que la empresa azucarera
Norte realice una revision de calidad en sus
productos?

a) TA
b) A
c) MA
d)D
e)TD

TA(Q
SUGERENCIAS:

™( )
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6.- (Considera apropiados los vehiculos de transporte
de los productos de la empresa Azucarera Norte?

a) TA
b) A
c) MA
d)D
e)ID

TA()
SUGERENCIAS:

TD(

7.- Percibe que la empresa Azucarera Norte tiene
adecuada infraestructura.

a) TA

b) A

c) MA

d)D

e)TD

TA(S
SUGERENCIAS:

TD(

8.- Usted usualmente ha visto publicidad de la
. empresa Azucarera Norte.

a) TA
b) A
c) MA
d)D
e)TD

TA())
SUGERENCIAS:

TD(

9. (El personal de ventas de la empresa Azucarera
Norte demuestra conocimiento sobre los diferentes
productos de la empresa?

a) TA
b) A
c) MA
d)D
e)TD

TA(Y)
SUGERENCIAS:

TD(

10. ;Usted esta de acuerdo con el costo que ofrece
azucar del norte?

a) TA
b) A
c) MA
d)D
e)TD

TA( X
SUGERENCIAS:

TD(

11. (La empresa cumple en entregar los pedidos en el
tiempo pactados?

a)TA
b)A
c) MA
d)D
e)ID

TA( ¥
SUGERENCIAS:

TD(

)
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POSICIONAMIENTO

12 ;Usted considera que la marca: Azacar del Norte
es recordada por el consumidor al momento de
adquiria?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

¢) Totalmente en desacuerdo

TA(X)
SUGERENCIAS:

TD(

+ 13. Regresaria a comprar este producto.

a) TA
b) DA
¢) NAND
d) D
e) TD

TA(X)
SUGERENCIAS:

TD(

14. La calidad del producto generalmente supera a
sus competidores.

a) TA
b) DA
¢) NAND
d) D
e) 1D

TACL
SUGERENCIAS:

TD(

15. Usted considera estratégico que la empresa se
asocie con otros competidores.

a) TA
b) DA
¢) NAND
d D

e) TD

TA(X)
SUGERENCIAS:

TD(

16. Usted suele comprar la marca azicar del Norte,
porque le recomendé algiun conocido o familiar.

a) TA
b) DA
¢) NAND
d) D
e) TD

TA(Y)
SUGERENCIAS:

TD(

17. Usted cree que azicar del Norte es la mads
aceptada en el entorno

a) TA

b) DA

¢) NAND
d) D

e) TD

TA(©)
SUGERENCIAS:

TD(
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18. Considera usted que las marcas de azicar
Paisana, Catavio y negrita son competidores directos
de la azicar del norte.

a) TA

b) DA

¢) NAND
d) D

e) TD

TA(Y TD( )
SUGERENCIAS:"

19. Usted considera que 1a empresa azacar del Norte
tiene competidores que son mas conocidos

a) TA

b) DA
¢) NAND
d) D

e) TD

TA(Y) TD( )
SUGERENCIAS:

20.- Usted solo consume la marca de azucar del norte.

a) TA

b) DA
¢) NAND
d) D

e) TD

TA(/5 T
SUGERENCIAS:

d

L

-

21.- Con que frecuencia suele comprar azucar del
norte.

a) Muy frecuentemente
b) Frecuentemente

¢) Ocasionalmente

d) Raramente

e) Nunca

TAC ) D( )
SUGERENCIAS:

112




1. PROMEDIO OBTENIDO:

N° TA ,2 A N° TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

Juez Experto

Colegiatura Ne OTe D
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SENOR DE SIPAN

NOMBRE DEL JUEZ

& «
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PLAN DE MARKETINK MIX PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
AZUCARERA DEL NORTE S.A.C FERRENAFE CHICLAYO, 2018

DATOS DEL TESISTA

NOMBRE

CHUZON ROSALES CESIAH

ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DE LA INVESTIGACION

Proponer un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la

empresa azucarera del Norte S.A.C Ferrefiafe - Chiclayo 2018.

ESPECIFICOS

Diagnosticar el posicionamiento actual de la empresa azucarera del Norte

S.A.C Ferreiiafe — Chiclayo.

Establecer los factores influyentes del posicionamiento de la empresa

azucarera del Norte S.A.C Ferrefiafe — Chiclayo.

Proponer estrategias de marketing para la empresa azucarera del Norte
S.A.C Ferreiiafe — Chiclayo.

EVALUE CADA ITEM DEL

INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA LA ALTERNATIVA

CORRECTA DE ACUERDO A SU CRITERIO.

DETALLE DE LOS
INSTRUMENTO

ITEMS DEL | El instrumento consta de 21 reactivos en la primera
variable son (11) la segunda variable (12) y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de la
literatura, luego del juicio de expertos que
determinara la validez de contenido sera sometido
a prueba de piloto para el cilculo de la

Figura 37: Validacion del instrumento Cuestionario por experto 2.

Fuente: Elaboracion propia
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confiabilidad con el coeficiente de alfa

de

Cronbach y finalmente ser4 aplicado a las unidades
de analisis de esta investigacion.

| MARKETING MIX

- 1.- ;Esta usted de acuerdo que la empresa Azucarera
"Norte tiene una variedad de presentacion de
productos?

a) Totalmente de acuerdo

b) De Acuerdo

¢) Medianamente de acuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

TA(Y

SUGERENCIAS:

TID(

)

2.- (Considera que la empresa se preocupa en brindar
un buen servicio a los clientes?

a) TA

b) A

c)MA

d)D

e)TD

TA(LY

SUGERENCIAS:

TD(

)

3.- ;Considera que la empresa azucarera Norte ofrece
productos de calidad?

a) TA
b)A
c) MA
d)D
e)TD

TA()

SUGERENCIAS:

TD(

)

4. ;Considera adecuada la implementacién de una
linea telefonica de consultas o reclamos de la empresa
Azucarera Norte?

a) TA
b)A
c) MA
d)D
e)TD

TA()

SUGERENCIAS:

TD(

)

=

5. (Considera adecuado que la empresa azucarera
Norte realice una revision de calidad en sus
productos?

a) TA
b) A
c) MA
d)D
e)TD

TA( )
SUGERENCIAS:

D(
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6.- ;Considera apropiados los vehiculos de transporte
de los productos de la empresa Azucarera Norte?

_a)TA
b)A
c) MA
d)D
e)TD

TAGH
SUGERENCIAS:

™D( )

7.- Percibe que la empresa Azucarera Norte tiene
adecuada infraestructura.

a) TA

b) A

c) MA

d)D

e)TD

TA(/)
SUGERENCIAS:

D( )

8.- Usted usualmente ha visto publicidad de la
empresa Azucarera Norte.

a) TA
b) A
c) MA
d)D
e)TD

TAY)

SUGERENCIAS:

T

9. (El personal de ventas de la empresa Azucarera
Norte demuestra conocimiento sobre los diferentes
productos de la empresa?

a) TA
b) A
c) MA
d)D
e)ID

TA( Y~
SUGERENCIAS:

™( )

N
10. ¢Usted estd de acuerdo con el ostq que ofrece
azucar del norte?

a) TA

b) A

c) MA

d)D

e)TD

TA( )
SUGERENCIAS:

TD(X).

11. (La empresa cumple en entregar los pedidos en el
tiempo pactados?

a) TA
b) A
c) MA
d)D
e)TD

TA( A

SUGERENCIAS:
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POSICIONAMIENTO

12 (Usted considera que la marca: Azicar del Norte
es recordada por el consumidor al momento de
adquiria?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

¢) Totalmente en desacuerdo

TA( )
SUGERENCIAS:
r '7W/(:~/ y

TD(

13. Regresaria a comprar este producto.

a) TA
b) DA
c) NAND
d) D
e) TD

TA(
SUGERENCIAS:

TD(

14. La calidad del producto generalmente supera a
sus competidores.

a) TA
b) DA
¢) NAND
d) D
e) TD

TA(A

SUGERENCIAS:

TD(

15. Usted considera estratégico que la empresa se
asocie con otros competidores.

a) TA
b) DA
¢) NAND
d) D

e) TD

TA( ¥
SUGERENCIAS:

D(

16. Usted suele comprar la marca azicar del Norte,
porque le recomendo algiin conocido o familiar.

a) TA
b) DA
c) NAND
d) D
e) TD

TA( 4
SUGERENCIAS:

TD(

17. Usted cree que aziicar del Norte es la mas
aceptada en el entorno

a) TA
b) DA
c) NAND
d) D

e) TD

TA(
SUGERENCIAS:

TD(
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18. Considera usted que las marcas de azicar
Paisana, Catavio y negrita son competidores directos
de la azicar del norte.

a) TA

b) DA

¢) NAND
d) D

e) TD

TA(Y TD( )
SUGERENCIAS:"

19. Usted considera que 1a empresa azacar del Norte
tiene competidores que son mas conocidos

a) TA

b) DA
¢) NAND
d) D

e) TD

TA(Y) TD( )
SUGERENCIAS:

20.- Usted solo consume la marca de azucar del norte.

a) TA

b) DA
¢) NAND
d) D

e) TD

TA(/5 T
SUGERENCIAS:

d

L

-

21.- Con que frecuencia suele comprar azucar del
norte.

a) Muy frecuentemente
b) Frecuentemente

¢) Ocasionalmente

d) Raramente

e) Nunca

TAC ) D( )
SUGERENCIAS:
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1. PROMEDIO OBTENIDO: N° TA N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

A

4 f £ ¥

Juez Experto
Colegiatura N°...... ..

Sb620§72 .
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PLAN DE MARKETINK MIX PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
AZUCARERA DEL NORTE S.A.C FERRENAFE CHICLAYO, 2018

DATOS DEL TESISTA

NOMBRE CHUZON ROSALES CESIAH
ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO : Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DE LA INVESTIGACION

Proponer un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la
empresa azucarera del Norte S.A.C Ferrefiafe - Chiclayo 2018.
ESPECIFICOS

Diagnosticar el posicionamiento actual de la empresa azucarera del Norte
S.A.C Ferreiiafe — Chiclayo.

Establecer los factores influyentes del posicionamiento de la empresa

azucarera del Norte S.A.C Ferrefiafe — Chiclayo.

Proponer estrategias de marketing para la empresa azucarera del Norte
S.A.C Ferrefiafe — Chiclayo.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA LA ALTERNATIVA
CORRECTA DE ACUERDO A SU CRITERIO.

DETALLE DE LOS ITEMS DEL | El instrumento consta de 21 reactivos en la primera
INSTRUMENTO variable son (11) la segunda variable (12) y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de la
literatura, luego del juicio de expertos que
determinara la validez de contenido sera sometido
a prueba de piloto para el cdlculo de la

Figura 38: Validacién del instrumento Cuestionario por experto 3
Fuente: Elaboracion propia
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confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las unidades
de andlisis de esta investigacion.

MARKETING MIX

1.- ;Esta usted de acuerdo que la empresa Azucarera
Norte tiene una variedad de presentaciéon de
productos?

a) Totalmente de acuerdo

b) De Acuerdo

¢) Medianamente de acuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

g

SUGERENCIAS:

™( )

2.- ;Considera que la empresa se preocupa en brindar
un buen servicio a los clientes?

a) TA

b) A

c) MA

d)D

e)ID

ig

SUGERENCIAS:

i @

3.- (Considera que la empresa azucarera Norte ofrece
¢ q
productos de calidad?

a) TA
b) A
c) MA
d)D
e)TD

o

SUGERENCIAS:

™D( )

4. ;Considera adecuada la implementacién de una
linea telefénica de consultas o reclamos de la empresa
Azucarera Norte?

a) TA
b) A
c) MA
d)D
e)ID

T?/;

SUGERENCIAS:

X )

-~

5. (Considera adecuado que la empresa azucarera
Norte realice una revision de calidad en sus
productos?

a) TA
b) A
c) MA
d)D
e)TD

TAC)
SUGERENCIAS:
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6.- (Considera apropiados los vehiculos de transporte
de los productos de la empresa Azucarera Norte?

a) TA
b)A
c)MA
d)D
e)TD

TA(
SUGERENCIAS;

TD(

7.- Percibe que la empresa Azucarera Norte tiene
adecuada infraestructura.

a) TA

b) A

c)MA

d)D

e)TD

pa
TAY)
SUGERENCIAS:

TI(

8- Usted usualmente ha visto publicidad de la
empresa Azucarera Norte.

a)TA
b) A
c) MA
d)D
e)TD

TA
SUGERENCIAS:

TD(

9. (El personal de ventas de la empresa Azucarera
Norte demuestra conocimiento sobre los diferentes
productos de la empresa?

a) TA
b) A
c) MA
d)D
e)TD

/.
T?ys
SUGERENCIAS'

T(

- 10. jUsted esta de acuerdo con el costo que ofrece
aztcar del norte?

a) TA
b)A
c) MA
d)D
e)TD

TAY)
SUGERENCIAS’

TD(

11. ¢(La empresa cumple en entregar los pedidos en el
tiempo pactados?

a) TA
b)A
c) MA
d)D

TA(
SUGERENC[AS%

D(

e)TD
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gOSICIONAM[ENTO

12 {Usted considera que la marca: Azicar del Norte ' TA;?S TT)FT_ T
eg rtecordada por el consumidor al momento de ‘ SUGERENCIAS:

adquiria? R i

| a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo I
¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo \

| d) En desacuerdo |

| €) Totalmente en desacuerdo

13. Regresaria a comprar este producto.

a) TA

e) TD
14. La calidad del producto generalmente supera a
sus competidores.

a) TA

| b) DA
\ ¢) NAND

d) D
e) TD

15. Usted considera estratégico que la empresa s€
asocie con otros competidores.

a) TA

b) DA
¢) NAND

e) TD
16. Usted suele comprar la marca azucar del Norte,
% porque le recomendé algim conocido 0 familiar.

a) TA

b) DA el e e e e

¢) NAND _._—m———’—f———’—"—"\

d D

e) TD
17. Usted cree que azucar del Norte es Ja mas
aceptada en el entorno

a) TA
b) DA
¢) NAND
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18. Considera usted que las marcas de aziicar
Paisana, Catavio y negrita son competidores directos
de la azucar del norte.

a) TA

b) DA

c) NAND
d) D

e) TD

/

TD(

19. Usted considera que la empresa azticar del Norte
tiene competidores que son mas conocidos

a) TA

b) DA
c¢) NAND
d) D

e) TD

T?V’
SUGERENCIAY/

TD(

20.- Usted solo consume la marca de azicar del norte.

a) TA

b) DA
¢) NAND
d) D

e) TD

Ty
SUGERENCIAS*

TD(

21.- Con que frecuencia suele comprar azdcar del
norte.

a) Muy frecuentemente
b) Frecuentemente

c) Ocasionalmente

d) Raramente

¢) Nunca

TAS}/S
SUGERENCIAY

TD(

1. PROMEDIO OBTENIDO:

N° TA 24

N° TD

(=4

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

zt{Expe o
Cologiatrel N ...« o s il cassws s
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Anexo 3: Consentimiento informado

Anexo 03
CONSENTIMIENTO INFORMADO
Estimado usuario:

A través del presente documento se solicita su participacion en la investigacién: “PLAN DE
MARKETING MIX PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
AZUCARERA DEL NORTE S.A.C. FERRENAFE CHICLAYO 2018”

Si usted acepta participar en este estudio, se le pedira que asista en una fecha coordinada
previamente, en un tiempo aproximado de 30 minutos, en el cual se le aplicard un
cuestionario.

Las informaciones sobre los datos del cuestionario seran confidenciales los mismos que seran
codificados a través de letras y niimeros por lo tanto seran anénimas, y serdn registrado
unicamente por el investigador, ademas, no se usaréa para ningun otro propdsito fuera de esta
investigacion. Se tomaran las medidas para proteger su informacion personal y no se incluird
su nombre en ningun formulario, reporte, publicaciones o cualquier futura divulgacion.

La participacion es voluntaria. Ud. tiene el derecho de retirar su participacion en cualquier
momento. El estudio no conlleva ningtn riesgo ni implica costo alguno. No recibird ninguna
compensacion por participar.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento
durante su participacion. Usted puede preguntar sobre cualquier aspecto que no comprenda.
El personal del estudio responderé sus preguntas antes, durante y después del estudio.

Si luego deseo realizar alguna pregunta relacionada con esta investigacion, deberd comunicarse
con el investigador.

Alumna: Cesiah Chuzon Rosales
Por favor lea y complete si estuviera de acuerdo

He leido el procedimiento descrito arriba. El investigador me ha explicado el estudio y ha
contestado mis preguntas. Voluntariamente doy mi consentimiento para participar en la

presente investigacion
/ ‘T =

Cesiah Chuzon Rosales
DNI 46486201

Julio, 2018

Figura 39: Consentimiento informado.
Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 8: Declaracion jurada

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

DECLARACION JURADA

DATOS DEL AUTOR: Autor Ij__‘ Autores |:l

| CHUZON ROSALES CESIAH

I 43877231 I I 2082412811 J I Presencial

I Administracion
Escuela academico profesional
r Ciencias Empresariales
Facultad de la Universidad Sefior de Sipan

Bachiller
DATOS DE LA INVESTIGACION

DECLARO BAJO JURAMENTO QUE:

1. Soy autor o autores del proyecto y/o informe de investigacion titulado
PLAN DE MARKETING MIX PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA AZUCARERA
DE NORTE S.A.C. FERRENAFE CHICLAY02018

La misma que presento para optar el grado de:
Licenciado en Administracién

2. Que el proyecto y/o informe de investigacién citado, ha cumplido con la rigurosidad cientifica que
la universidad exige y que por lo tanto no atentan contra derechos de autor normados por Ley.

3. Que no he cometido plagio, total o parcial, tampoco otras formas de fraude, pirateria o falsificacion
en la elaboracién del proyecto y/o informe de tesis.

4. Que el titulo de la investigacién y los datos presentados en los resultados son auténticos y
originales, no han sido publicados ni presentados anteriormente para optar algin grado académico
previo al titulo profesional.

Me someto a la aplicacién de normatividad y procedimientos vigentes por parte de la
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN y ante terceros, en caso se determinara la comision de algin
delito en contra de los derechos del autor.

L
Céuzon Rosales Cesiah

DNI N° 46486201

Figura 40: Declaracion jurada.
Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 9: Formato T1

I$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FORMATO N? T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR {ES)
{LICENCIA DE USO)

pimentel, 21 o€ pecit  Jozd

Seflores

Vicerrectorado de Investigacion

Universidad Sefior de Sipin

Presente.-

El suscrito: = )
CHULON _ WOsALES  CESIANH conoNl_YEHEC2 04

En mi calidad de autor  excusivo de la investigacion titulada:

JEAN  0F NIAGKETING  pMIN el HETonnf.  £f  FOSCIONANETD
0 N CHINESA  AZUCALENA et INORTE _S.0.€ FERACKATE
Cﬂxl_n,vﬂ 2016

presentado y aprobado en el afo _ 2018 como requisito para optar el titulo de
LicEnerACA (¢) , de la Facultad de
CIENEENS  FHILE SALIRLES . Programa Académico de
ADMINISTRACION, por medio del presente escrito autorizo (autorizamos) al Vicerrectorado de investigacion
de la Universidad Sefior de Sipdn para que, en desarrolio de la presente licencia de uso total, pueda ejercer
sobre mi (nuestro) trabajo y muestre al mundo 13 produccién intelectual de la Universidad representado en
este trabajo de grado, a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

« Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional — http://repositorio.uss.edu.pe, asi
como de las redes de informacion del pals y del exterior.

« Se permite la consulta, reproduccién parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacién, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacién y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N2 822. En efecto, la
Universidad Sefior de Sipan estd en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomard las medidas correspondientes para garantizar su observancia,

cuuzor) HoSALES  CESINN Yeyst201 I/WJ‘

Figura 41: Formato T1.
Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 10: Cuestionarios
Cuestionario de Plan de Marketing

Instrucciones: marcar con (x) la alternativa que usted crea conveniente.
1. ¢Esta usted de acuerdo que la empresa Azucarera Norte tiene variedad de
presentacion de productos?

a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

2. ¢Considera que la empresa azucarera Norte ofrece productos de calidad?
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. Endesacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

3. ¢Considera que la empresa azucarera Norte ofrece productos de calidad?
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

4. ;Considera adecuada la implementacion de una linea telefonica de consultas o
reclamos de la empresa Azucarera Norte?

a. Totalmente de acuerdo
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d.

€.

De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

5. ¢Considera adecuado que la empresa azucarera Norte realice una revision de
calidad en sus productos?

a.
b.
.
d.

€.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

6. ¢Considera apropiados los vehiculos de transporte de los productos de la empresa
azucarera Norte?

a.
b.
C.
d.

e.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

7. ¢Percibe que la empresa azucarera Norte tiene adecuada infraestructura?

a.

b.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

8. Usted usualmente ha visto publicidad de la empresa Azucarera Norte.

a.

Totalmente de acuerdo
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€.

9. (El personal de ventas de la empresa Azucarera Norte demuestra conocimiento

De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

sobre los diferentes productos de la empresa?

a.
b.
.
d.

e.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

10. ¢ Usted esta de acuerdo con el costo que ofrece azlcar del norte?

e.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

11. ;La empresa cumple en entregar los pedidos en el tiempo pactado?

a.

b.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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Cuestionario de Posicionamiento
Instrucciones: marcar con (x) la alternativa que usted crea conveniente

1. ¢Usted considera que la marca: azlcar del norte es recordada por los consumidos al
momento de adquirirla?

a) Fuertemente de acuerdo
b) Un poco de acuerdo
¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Un poco en desacuerdo
e) Fuertemente en desacuerdo
2. Regresaria a comprar este producto
a) Nunca
b) Casi nunca
c) A veces
d) Casi siempre
e) Siempre
3. La calidad del producto generalmente supera a sus competidores.
a) Muy frecuente
b) Poco frecuente
¢) No frecuente.
4. Usted considera estratégico que la empresa se asocie con otros componentes.
a) Fuertemente de acuerdo
b) Un poco de acuerdo
¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Un poco en desacuerdo

e) Fuertemente en desacuerdo
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5. Usted considera estratégico que la empresa se asocie con otros competidores
a) Fuertemente de acuerdo
b) Un poco de acuerdo
¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Un poco en desacuerdo
e) Fuertemente en desacuerdo

6. Usted suele comprar la marca azlcar del Norte, porque le recomendo algln conocido o
familiar.

a) Nunca
b) Casi nunca
c) A veces
d) Casi siempre
e) Siempre
7. Usted cree que azucar del Norte es la mas aceptada en el entorno.
a) Dulfina
b) Casa grande
¢) Vega, Negrita
d) Del norte

8. Considera usted que las marcas de azUcar: Paisana. Cartavio y Negrita son
competidores directos de la azicar del norte. a) A granel (sin marca)

a) Con marca local
b) Con marca del supermercado

9. Usted considera que la empresa azucar del Norte tiene competidores que son mas
conocidos

a) Fuertemente de acuerdo
b) Un poco de acuerdo
¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) Un poco en desacuerdo
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e) Fuertemente en desacuerdo
10. Usted solo consume la marca de azucar del norte.
a) Nunca
b) Casi nunca
c) A veces
d) Casi siempre
e) Siempre
11. Con que frecuencia suele comprar azucar del norte.
a) Nunca
b) Casi nunca
c) A veces
d) Casi siempre

e) Siempre
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Anexo 11: Confiabilidad

La confiabilidad se determiné con el alfa de cronbach

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 0
Total 15 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,888 21

134



Anexo 12: TURNITIN

PLAN DE MARKETING MIX PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA AZUCARERA DEL NORTE
S.A.C. FERRENAFE CHICLAYO 2018

INFORME DE ORIGINALIDAD

AT | TR i

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE
FUENTES PRIMARIAS
repositorio.uss.edu.pe
1 %
Fuente de Internet

hdl.handle.net 4.,

Fuente de Internet

2]

repositorio.upao.edu.pe 1 &

Fuente de Internet

[]

repositorio.ucv.edu.pe 1
Fuente de Internet 0%

B

repositorio.untrm.edu.pe 1 %

Fuente de Internet

(]

Submitted to Universidad Cesar Vallejo 1 "

Trabajo del estudiante

exitoencucharita.blogspot.com 1
Fuente de Internet %

H B

Submitted to Aliat Universidades 1 %

Trabajo del estudiante

=

Escaneado con CamScannes

Figura 46: TURNITIN.
Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 12: ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

[$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion y Responsabilidad
Social de la Escuela Profesional de Administracion - Contabilidad y revisor de la
investigacion aprobada mediante Resolucion N° 0838 — FACEM — USS - 2018, presentado
por la Bachiller, Cesiah Chuzon Rosales, con su tesis Titulada PLAN DE MARKETING MIX
PARA MEJORRAR EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA AZUCARERA DEL NORTE
S.A.C FERRENAFE CHICLAYO, 2018

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
del 25% verificable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen
plagio y cumple con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de productos
acreditables de investigacion, aprobada mediante Resoluciéon de directorio N° 221-
2019/PD-USS de la Universidad Sefior de Sipan.

Pimentel, 24 de mayo del 2021

@Q

Dr. Abraha a Yovera
DNI N° 80270538
Escuela Académico Profesional de Administracion.

Figura 47: ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION
Fuente: Elaboracion propia
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