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RESUMEN
La presente investigacion tuvo como problema general ;Cudles son las
caracteristicas del marketing mix en las micro y pequefias empresas rubro pollerias,
distrito Ayacucho, 2019? Cuyo objetivo general es describir el marketing mix en
las micro y pequefias empresas rubro pollerias, distrito Ayacucho, 2019, debido a
que las empresas no aplican las estrategias adecuadas del marketing mix. La
metodologia de la investigacion es de tipo cuantitativo, de nivel descriptivo y disefio
no experimental de corte transversal. En la ejecucion realizada, en el trabajo de
campo se utilizé la encuesta, siendo el cuestionario el instrumento aplicado, El cual
constd de 10 preguntas, relacionadas al Marketing mix con una muestra de 31
duefios que representa el 100% de la poblacién en estudio. Para el analisis se utiliz6
el programa Microsoft Excel 2013. Los resultados de la presente investigacion
fueron,), El 68%(21 duefios) manifiestan que no aplican las estrategias de
diferenciacion en sus productos, Asi mismo el 74% (23 duefios) manifiestan que el
punto de venta no ayuda al cliente potencial a decidir compra sus productos. El
68%( 21 duefios) manifiestan que aplican promociones y descuentos para ganar
mayor participacion en el mercado y el 61% (19 duefios) manifiestan no aplican

publicidad para promocionar su producto.

Concluyendo que muchas empresas del rubro pollerias no aplican adecuadamente
las estrategias del marketing mix, teniendo como resultado baja rentabilidad y

siendo incompetentes.

Palabras claves: Cliente, Consumo, marketing mix, producto, ventas.
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ABSTRACT

The present investigation had as a general problem, what are the characteristics of
the marketing mix in the micro and small companies, poultry farms, district
Ayacucho, 2019? Whose general objective is to describe the marketing mix in the
micro and small enterprises, poultry farms, Ayacucho district, 2019, because
companies do not apply the appropriate marketing mix strategies. The methodology
of the research is of a quantitative type, descriptive level and non-experimental
cross-sectional design. In the execution, the survey was used in the field work, the
questionnaire being the applied instrument, which consisted of 10 questions, related
to the Marketing mix with a sample of 31 owners that represents 100% of the study
population. The Microsoft Excel 2013 program was used for the analysis. The
results of the present investigation were:), 68% (21 owners) state that they do not
apply the differentiation strategies in their products, likewise 74% (23 owners) state
that the point of sale does not help the potential customer to decide to buy their
products. 68% (21 owners) say they apply promotions and discounts to gain more
market share and 61% (19 owners) say they do not apply advertising to promote

their product.

Concluding that many companies in the poultry sector do not adequately apply

marketing mix strategies, resulting in low profitability and being incompetent

Keywords: Customer, Consumption, marketing mix, product, sales.
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I.  INTRODUCCION
El presente trabajo tiene como titulo el Marketing mix en las Micro y pequefias

empresas rubro pollerias, distrito de Ayacucho, 2019.

El objeto de estudio de esta investigacion es porque se ve la disminucion de
consumo de pollos a la brasa. Esta disminucién se da debido a que consumidores
remplazan este plato bandera con los productos sustitutos como el pollo broaster u
otros, asi mismo vemos en el mercado ayacuchano la carencia de escasa publicidad

en relacion a los pollos a la brasa.

Hoy en dia el Marketing mix, es considerado como una herramienta esencial para
el éxito de la empresa. También podemos decir que es un proceso de planear la
relacion con la transaccion a traves de las fronteras nacionales, a fin de intercambiar
y satisfacer los objetivos del consumidor a cambio de un beneficio, asi mismo a las
empresas u organizaciones, influyendo los precios, promocion, distribucién del

producto. Por lo cual el comercio toma un papel muy importante.

El proyecto de investigacion inicia con el enunciado: ¢Cuéles son las caracteristicas
del marketing mix en las micro y pequefias empresas rubro pollerias, distrito
Ayacucho, 2019? Para el logro de la investigacion se formula el objetivo general.
Describir el marketing mix en las micro y pequefias empresas rubro pollerias,

distrito Ayacucho, 2019.

Caracterizar el producto en las micro y pequefias empresas rubro pollerias, distrito

Ayacucho, 2019.



Identificar la plaza en las micro y pequefias empresas rubro pollerias, distrito

Ayacucho, 2019.

Describir las estrategias del precio del marketing mix en las micro y pequefias

empresas rubro pollerias, distrito Ayacucho, 2019.

Caracterizar la promocion en las micro y pequefias empresas rubro pollerias, distrito

Ayacucho, 2019.

“En la actualidad las Micro y pequefias empresas viene generando mucha
expectativa y es el Estado con la entrega de la Ley 3006 que da el respaldo para su
creacion y permanencia en los mercados como una estrategia para contribuir a la
generacion de empleo y con ello al mejoramiento de las condiciones de vida de la

comunidad local, regional y nacional” (Gamarra, 2008).

(Nores, 2010)“Muchas de las Micro y pequefias empresas en el Per(, culminan sin
éxito porque fueron pensados para sobrevivir, ya que solo el 70% de estas muere y
solo un 30% perdura en el tiempo, uno de los principales problemas son los altos
costos de produccion, ya que no se ha elaborado una correcta gestion en las
compras. Por otra parte, las microempresas deberian agruparse en gremios para

contratar servicios de asistencia técnica y costear los gastos.”

Es por ello que el presente proyecto de investigacion es de suma importancia,
porque brindara la informacion necesaria y adecuada, del mismo modo ayudara a
la aplicacion del Marketing mix (Precio, producto, plaza y promocién), estos cuatro
elementos méas importantes dentro de las Micro y pequefias empresas, y por
consiguiente generar mayor rentabilidad. Del mismo modo ayudara a generaciones

futuras para informes de investigacion relacionados a la variable de Marketing mix.



En la elaboracion del presente proyecto de investigacion se utilizara el tipo de
investigacion aplicativa, de nivel de investigacion descriptiva. Descriptivo ya que
la presente investigacion nos permitira analizar la variable del tema de investigacion
tal y cual, ya que se limito a describir las principales caracteristicas de la variable

trabajada.

“Con frecuencia, la meta del investigador consiste en describir fendGmenos,
situaciones, contextos y eventos; esto es, detallar como son y se manifiestan. Los
estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o
recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las

variables” (Sampieri, pag. 81).

La investigacion tiene la siguiente estructura: Se da a conocer la introduccion de la
investigacion como el problema y los objetivos, asi mismo dando a conocer la
justificacion del proyecto. Asi mismo muestra la revision de literatura citando asi a
los autores internacionales, nacionales, regionales y locales; esta investigacion no

exige una hipdtesis, por lo tanto, no cuenta con hipotesis.

Se utilizara el tipo de investigacion aplicativa, de nivel de investigacion descriptiva,
ya que la presente investigacion nos permitira analizar la variable del tema de
investigacion tal y cual, ya que se limit6 a describir las principales caracteristicas
de la variable trabajada, el disefio que se utilizo en este proyecto de investigacion
es No — experimental, porque no se manipularon las variables, por lo cual el disefio

de investigacion no variaria la realidad.



Poblacion compuesta por 31 microempresarios, muestra, técnica (encuesta),
instrumento (cuestionario). Estudio obtenido por la colaboracion de los duefios de

las Micro y pequefias empresas.

La técnica que se utilizé fue la encuesta, teniendo como instrumento el cuestionario,
a fin de indagar la opinion de los duefios de las micro pequefias empresas rubro
pollerias, con el propdsito de caracterizar el marketing mix. Seguidamente se dara
a conocer el andlisis de resultados, que fueron respaldados por resaltados trabajos
de investigacion citada en los antecedentes. Finalmente daremos a conocer las
conclusiones y recomendaciones para la mejora de las Micro y pequefias empresas

del rubro pollerias.



Il.  REVISION DE LITERATURA

2.1. Antecedentes
(Nufiez, 2014) “Este trabajo pretende exponer coOmo una gestion de
comunicacion y marketing politico encarada profesionalmente puede
mejorar la gestion pablica y, por ende, la calidad de vida de la poblacién
en la cual se desarrolla dicha gestién. Hay que destacar que una de las
partes mas importantes de la comunicacion es la generacion de debates, la
transmision de ideas y no sélo una imagen. Esto implica el desarrollo de
contenidos en los discursos y marcar una postura politica abundante en

conocimientos, intenciones, ideologias y planes”.

(Espinoza, 2016) “Gestion de calidad y marketing estratégico en Mypes
del sector comercio, rubro venta minorista de ropa, galeria Sefior de los
Milagros, Huarmey, 2016. “Lo cual tuvo como objetivo general
determinar las principales caracteristicas de la gestion de calidad con el
uso del marketing estratégico de las micro y pequefias empresas del sector
comercio, rubro venta minorita de ropa, en la galeria sefior de los milagros
de Huarmey afio 2016. La investigacion fue de disefio no experimental,
transversal, descriptivo, para llevarla a cabo se escogié una muestra
dirigida de 20 pymes de una poblacién conformado por 30 Mypes. Para el
recojo de la informacién se utilizé el cuestionario estructurado de 14
preguntas cerradas aplicado a los representantes de las Mypes a través de
la técnica de la encuesta. Se obtuvieron los siguientes resultados con
respecto a los micros empresarios las Mypes, el 50% de los representantes

tiene entre 31 y 50 afios, el 85 % son de sexo femenino, el 65% tiene como



grado académico secundaria. EI 85% de las Mypes son informales; el
mismo porcentaje no se acogen a ningun régimen tributario, con respecto
a la gestion de calidad, el 70 % se desconocen la variable gestion de
calidad, asimismo el 70% desconocen el marketing estratégico. Se llega a
la conclusion de que las Mypes no tienen un concepto ni técnicas de
gestion calidad con el uso del marketing, y que trabajan empiricamente por

conocimiento .al no tener educacion superior”.

(Arroyo & Lermo, 2013) “los elementos del marketing mix (producto,
precio, plaza y promocidn), esto debido al regular ingreso que existe en las
ventas, la falta de promociones, la ausencia de publicidad, que no exista
un lugar para el estacionamiento, entre otros. Los elementos del marketing
mix NO inciden positivamente en el posicionamiento del Restaurante El
Consulado, obteniéndose un coeficiente de 0,219 que indica que existe una
correlacion positiva baja entre ambas variables; demostrando asi que: El
marketing mix Sl incide positivamente en el posicionamiento del

Restaurante”.

(Salazar, 2016) “Las (bodegas) en el distrito de Huaraz, son de bajo
porcentaje de publicidad, no realizan ventas personales, desconocimiento
de los gerentes sobre la promocion de ventas, carencia de informacion
sobre la promocion en relaciones publicas y marketing directo. Por lo que
se observa que existe un déficit en la combinacion especifica de
herramientas de promocion en las MYPE estudiadas debido a que se
prevalece gran despreocupacién por los gerentes. | Las principales

caracteristicas de los gerentes encuestados son: la mayoria de ellos tienen



entre 31 y 40 afios de edad, son de género femenino y con grado de
instruccion de nivel secundaria, opinan sobre el desconocimiento en la
aplicacion de las herramientas especificas para comunicarse con sus
clientes ya que no cuentan con una informacién adecuada. | Las
principales caracteristicas de la gestion de calidad bajo el enfoque de la
promocion de ventas identificados en el estudio nos muestran deficiencias
en las caracteristicas 0 medios publicitarios como en la television,
programas de incentivos, regalos publicitaros, descuentos y en la entrega

de premios”.

(Soriano, 2015) “Para el desarrollo de las estrategias de marketing se debe
mantener una comunicacion activa con los clientes a través del correo
corporativo, ofrecer descuentos por ventas al por mayor, recoger
testimonios de los clientes y hacer uso de las redes sociales, a través del
Facebook. Se propusieron cinco planes de accion especificos: contratacion
de personal, publicidad, venta de otros productos, y posicionamiento en la
mente del consumidor; mediante el establecimiento de un logotipo y

slogan del centro de produccion: Panificadora UPAO rico y natural”.

(Toledo, 2016) “Las principales caracteristicas de la gestion de calidad
bajo el enfoque de la promocion de ventas en las micro y pequefias
empresas del sector servicios - rubro actividades de médicos y odont6logos
del distrito de Huaraz, son los siguientes: bajo porcentaje de Publicidad,
no realizan ventas personales, desconocimiento de los gerentes sobre la
promocion de ventas, carencia de informacion sobre las relaciones

publicas y marketing directo. Por lo que se observa que existe una



deficiente aplicacién y combinacion de las herramientas de promocién en
las MYPE, estudiadas debido a que prevalece gran despreocupacion por
los gerentes. En relacion a las principales caracteristicas de los gerentes
encuestados son: la mayoria de ellos tienen entre 41 a 50 afios de edad, son
de género Masculino y cuentan con un grado de instruccion de nivel Sup.
Univ., eso nos permite observar que no consideran importante la
aplicacion de las herramientas de promocion.  Respecto a las
caracteristicas de la gestion de calidad bajo el enfoque de la promocion de
ventas en las actividades de médicos y odontdlogos, los resultados nos
muestran las deficiencias en las caracteristicas 0 medios publicitarios
como en la radio, televisidn, programas de incentivos, regalos publicitaros,
descuentos y en la entrega de premios”.

(Davila, 2016) “poblacién y muestra dirigida a 20 personas, para
determinar la relacion entre el plan de marketing y las herramientas para
el crecimiento de la empresa comercializadora Maria Bonita EIRL en
Iquitos, 2016, mediante la encuesta y cuestionario; andlisis estadistico
inferencial no para métrica (X2 ) y tau-c de Kendall, procesado en el
programa SPSS21, presentado en tablas y gréficos, se encontré X2 ¢ =
1,304, es menor que el X 2 t= (0.95, 3) = 7,81; aceptamos la hip6tesis que
existe relacion estadisticamente significativa entre el plan de marketing y
las herramientas para el crecimiento de la empresa comercializadora Maria
Bonita EIRL en Iquitos, 2016; al comparar el Tau-c de Kendall = 0,303

con el “Q” obtenido con la tabla de coeficientes de Kendall existe una



media baja asociacion o correlacion entre las variables plan de marketing
y las herramientas de crecimiento empresarial”.

(Asto, 2014) “La formulacion de las estrategias de marketing quizas sea
uno de las tareas mas importantes, porque las estrategias es la forma que
tiene la empresa para influenciar sobre los clientes, porque fundacion de
dichas estrategias supone un elevado coste en recursos y determinan la
posicion competitiva de los productos y servicios en la empresa.

Una buena estrategia de marketing, se basa en lograr ventajas en los
recursos, mediante una actuacion rapida o mediante la prevencion de
riesgos. La estrategia de marketing sefiala de forma especifica:

1) El mercado meta o grupo de clientes seleccionados.

2) El posicionamiento que se busca conseguir en la mente de los Clientes

meta.

3) La mezcla de marketing (es decir, el producto o servicio con el que
pretende satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta); (el precio
al que se ofrece); (los medios que se utilizaran para que el servicio llegue
al lugar donde se encuentran los clientes meta) y (la promocién que se va
emplear para informar, persuadir o recordar a los clientes meta acerca de

la existencia del servicio)”.



2.2. Bases tedricas de la investigacion

2.2.1.

2.2.2.

Marketing

(kotler & keller, 2012, pags. 5-6) Segun este autor “El marketing
trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales.
Una de las mejores y mas cortas definiciones de marketing es

“satisfacer las necesidades de manera rentable”.

(Stanton, Etzel, & Walker, pag. 10) “hace hincapié en la orientacion
del cliente y en la coordinacion de las actividades de marketing para

alcanzar los objetivos de desempefio de la organizacién”.

(Carthy & Perrault, pag. 36)"implica que una empresa dirige todas
sus actividades a satisfacer a sus clientes y al hacerlo obtiene un

beneficio".

El marketing, se encarga de propagar la marca e imagen de una
empresa, ofreciendo una buena calidad del bien o servicio a los
clientes y aprovecharse de manera indirecta de las necesidades de
estos para que sean ellos (clientes) los portadores y encargados de

difundir la marca entre la poblacion (clientes potenciales).

Marketing mix

“las 4Ps (producto, precio, plaza y promocion) del marketing el
marketing mix de la empresa pueden considerarse como las variables
tradicionales con las que cuenta una organizacion para conseguir sus
objetivos comerciales. Para ello es totalmente necesario que las

cuatro variables del marketing mix se combinen con total coherencia

10



y trabajen conjuntamente para lograr complementarse entre si”

(Espinoza R. , 2014).

Kotler y Armstrong sefiala que “el conjunto de herramientas tacticas
controlables de mercadotecnia que la empresa combina para
producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para

influir en la demanda de su producto” (Thompson, 2015).

La mezcla de marketing estd compuesta por una serie de elementos
tacticos y controlables que la empresa emplea en forma
complementaria, la una con la otra, para obtener la respuesta que
desea del mercado hacia el cual se dirige, de tal manera que influya

significativamente sobre la demanda del producto.

“La mezcla de marketing, es un arma clave para la supervivencia de
la empresa dentro de los mercados mas agresivos. Preparar con suma
cautela un ataque con un disefio cuidadoso de una estrategia de
mezcla de marketing podria proporcionar una vida exitosa para las
empresas de cualquier ramo. Conozcamos un poco acerca de las
diferentes estrategias que pueden adoptarse en cada uno de los

elementos de esta mezcla” (Coronel, 2016).

2.2.2.1.  Producto
“El producto es la variable por excelencia del marketing mix
ya que engloba tanto a los bienes como a los servicios que

comercializa una empresa. Es el medio por el cual se

11



satisfacen las necesidades de los consumidores. Por tanto, el

producto debe centrarse en resolver dichas necesidades y no

en sus caracteristicas tal y como se hacia afios atras. Dentro

del producto encontramos aspectos tan importantes a trabajar

como la imagen, la marca, el packaging o los servicios

posventa. El director de marketing también debe tomar

decisiones acerca de la cartera de productos, de su estrategia

de diferenciacion de productos, del ciclo de vida o incluso de

lanzamiento de nuevos productos” (Espinoza R. , 2014).

2.2.2.1.1.

Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida del producto es el valor de los
productos  ofrecidos por una empresa u
organizaciones cuando ya estas se encuentran en el

mercado.

Incluye los productos de tu negocio y factaralos.

Es la evaluacion sufrida por las ventas de un producto
determinado durante el tiempo que éste permanece en
el mercado. El ciclo de vida de un producto suele estar

dividido en cuatro fases o etapas.

2.2.2.1.1.1. Las cuatro etapas son las siguientes

a) “Etapa de introduccion. Es el momento
en que el producto se introduce en el

mercado. El volumen de ventas es bajo,
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b)

d)

dado que aun no es conocido en el
mercado. Los costes son muy altos y los
beneficios inapreciables. En esta etapa es
muy importante invertir en promocionar
el producto” (Debitoor, s.f.).

“Etapa de crecimiento. En esta etapa
aumentan las ventas, al aumentar el
interés del cliente. Los beneficios
empiezan a crecer y el producto necesita
mucho apoyo para  mantenerse”
(Debitoor, s.f.).

“Etapa de madurez. El crecimiento de las
ventas se ralentiza y estabiliza en el
mercado. El producto estd asentado y
consolidado en el mercado y los
beneficios son altos” (Debitoor, s.f.).
“Etapa de declive. Las ventas comienzan
a decrecer significativamente y el
producto se prepara para salir del
mercado normalmente ya saturado. La
causa  principal  suele ser la

obsolescencia” (Debitoor, s.f.).
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CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO EN EL MERCADD

INTRODUCCIGN

CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

| 4

llustracion 1 ciclo de vida de un producto en el mercado

2.2.2.1.2.

Necesidades del cliente

A veces, los consumidores confian en sus emociones,
otras escuchan los hechos, y luego a una mezcla de
ambos. Leen criticas honestas y falsas. Primero
quieren esto, luego quieren aquello, mientras que lo
que es realmente util para ellos puede ser algo

totalmente diferente.

Darle sentido a todo esto e identificar las verdaderas
necesidades y expectativas del cliente es una tarea
dificil. Este post esta destinado a ayudarte a aclarar

las cosas.

Necesidades # Deseos # Expectativas
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2.2.2.1.3.

La definicion de necesidad es algo que resuelve un

problema real o imaginario.

Un deseo es simplemente algo que nos gustaria tener

por cualquier razén, sea racional o irracional.

Las expectativas son las circunstancias anticipadas de
una compra. Incluyen todos los pasos del recorrido
del cliente, todas las interacciones con la empresa, asi
como los efectos de la compra y la experiencia, los
beneficios préacticos, y las emociones. Los clientes
valoran el rendimiento de una empresa por su

capacidad para satisfacer sus expectativas.

Estrategias de diferenciacion

Segun (Riquelme, 2018) “Lograr posicionarse en la
mente del consumidor es un reto para cualquier
empresa, las empresas hoy dia ante un mercado tan
competitivo necesitan destacarse entre los de la
competencia, ser numero uno en la lista de
preferencia del consumidor para que a la hora de
comprar y consumir elijan su producto. La empresa
que empleen alguna estrategia de diferenciacion,
busca que su producto capte la atencion del cliente

por encima de cualquier otro producto similar, para

15



ello destacan elementos o caracteristicas del producto

como calidad, tamafio, precio, etc.”

2.2.2.1.3.1.

Factor diferencial en estrategias de

diferenciacion

“El factor diferencial debe tener impacto”

(Kotler ; Philip) debe de impactar en los

siguientes aspectos basicos.

a)

b)

d)

16

“Producto: Hace referencia a las
caracteristicas de los productos o
servicios que se ofertan, es decir la
marca se diferencia resaltando los
atributos de forma, duracion, resultado,
confiabilidad, disefio o estilo,
considerando siempre su ciclo de vida.
Servicio: Hace referencia a la maneraen
que se entrega un bien o servicio.
Recursos humanos: se refiere a las
capacidades del personal que integra el
equipo de trabajo, en este caso la
diferenciacion de la marca radica en la
alta capacitacion de recurso humano
como una fuerza especializada.

Imagen: Hace referencia a la forma en

que es percibida la marca.



2.2.2.2.

e) Canal: Se refiere a la via 0 vias que se
utilizan para distribuir el producto y/o
servicio. En este sentido la estrategia
busca facilita la adquisicion del
producto por parte del cliente”
(Riquelme, 2018).

Fue entonces cuando (Philip ; Kotler )
implantd un concepto mas amplio de lo que es
la variable del producto, hablando de como
este aumenta, entendiendo que si se aumentan
los beneficios no tangibles servicio posventa,
soporte  técnico, garantias, se logra

diferenciacion y preferencia.

Plaza

En términos generales la distribucion consiste en un conjunto
de tareas o actividades necesarias para trasladar el producto
acabado hasta los diferentes puntos de venta. La distribucion
juega un papel clave en la gestién comercial de cualquier
compariia. Es necesario trabajar continuamente para lograr
poner el producto en manos del consumidor en el tiempo y
lugar adecuado. No hay una Unica forma de distribuir los
productos, sino que dependerd de las caracteristicas del
mercado, del mismo producto, de los consumidores, y de los

recursos disponibles. Dentro del marketing mix, la estrategia
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de distribucion trabaja aspectos como el almacenamiento,

gestion de inventarios, transporte, localizacion de puntos de

venta, procesos de pedidos, etc.

2.2.2.2.1.

Clientes potenciales

Cliente es un concepto que procede del latin cliens y
que refiere a la persona que accede a un determinado
producto o servicio tras concretar un pago. Pese a que
existen los clientes ocasionales, el término suele
aplicarse a aquellos que acceden al producto o

servicio con asiduidad.

Un cliente puede ser un comprador quien compra un
producto, un usuario el sujeto que usa un servicio o
un consumidor la persona que consume un producto

0 servicio.

Potencial, por otra parte, es aquello que encierra
potencia, que puede existir o que tiene la virtud de
otras cosas. El término también se usa para nombrar

al poder o la fuerza disponibles de un cierto orden.

Los clientes potenciales son aquellas personas,
empresas U organizaciones que aun no realizan
compras a una cierta compafiia pero que son

considerados como posibles clientes en el futuro ya

18



2.2.2.2.2.

que disponen de los recursos econdmicos y del perfil

adecuado.

Al considerar a los clientes potenciales como una
variable, es posible estimar ciertos volumenes de
ventas para el futuro. En otras palabras: los clientes
potenciales son una posible fuente de ingresos
futuros. Por ejemplo: un hombre que, en los ultimos
cinco afios, ha contratado tres promociones de
teléfonos moviles provistos por la compafiia Y, es un
potencial cliente de esta empresa a la hora de una

nueva promocion.

Comercio online

El comercio electronico, también conocido como e-
commerce (electronic commerce en inglés) o bien
comercio por Internet o comercio en linea, consiste en
la compra y venta de productos o de servicios a través
de medios electronicos, tales como redes sociales y
otras paginas web.

Originalmente, el término se aplicaba a la realizacion
de transacciones mediante medios electronicos tales
como el Intercambio electrénico de datos; sin
embargo, con el advenimiento de la Internet, a
mediados de la década de 1990 comenzé a referirse

principalmente a la venta de bienes y servicios a
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2.2.2.3.

través de Internet, usando como forma de pago
medios electrénicos tales como las tarjetas de crédito.
La cantidad de comercio Illevada a cabo
electronicamente, ha crecido de  manera
extraordinaria debido a Internet. Una gran variedad
de comercio se realiza de esta manera, estimulando la
creacion y utilizacion de innovaciones como la
transferencia de fondos electronica, la administracion
de cadenas de suministro, el marketing en Internet, el
procesamiento de transacciones en linea (OLTP), el
intercambio electronico de datos (EDI), los sistemas
de administracion del inventario y los sistemas

automatizados de recoleccién de datos.

Precio

“El precio es la cantidad necesaria para adquirir un bien, un
servicio u otro objetivo. Suele ser una cantidad monetaria.
Para que se produzca una transaccion el precio tiene que ser
aceptado por los compradores y vendedores. Por ello, el
precio es un indicador del equilibrio entre consumidores y
ahorradores cuando compran y venden bienes 0 servicios.
Existe una teoria econdémica que sirve para representar ese
equilibrio entre compradores y vendedores. Es la llamada ley

de la oferta y la demanda” (Vazquez, 2018).
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“La fijacion de precio requiere de habilidades técnicas, exige

sentido creativo y conocimiento de las motivaciones de los

consumidores que ayuden a definir y fijar el precio basico

adecuado a largo plazo, a partir del momento de insercion en

el mercado y dentro de sus proyecciones a futuro” (Coronel,

2016).

2.2.2.3.1.

2.2.2.3.2.

Precios promocionales

“Son aquellas basadas en un precio con descuentos,
rebajas, que minoren el precio habitual. Es una
estrategia que debe utilizarse con cuidado para que
este precio descontado no se confunda en la mente de
los compradores y el producto no acabe vendiéndose
a su precio habitual. Ademas los descuentos inciden
directamente sobre el margen y los beneficios, hecho
importante a tener en cuenta antes aplicarlos”

(Bolivar, 2016).

Precios en relacion a la competencia

“Si los precios son mas altos que los de la
competencia, para que esta se pueda llevar a la
practica es necesario que la diferencia de precios esté
justificada en la mente de los compradores es decir
surja como consecuencia de que la oferta de la
empresa es mejor que la de los competidores. Si los

precios son mas bajos que los de la competencia, se
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2.2.2.4.

aplica para compensar las desventajas que tiene la
empresa en su oferta al mercado con relacion a los

competidores” (Bolivar, 2016).

Promocion

“La promocion se refiere a la sensibilizacion del cliente de
un producto o marca, generando ventas y creando lealtad de
marca. Es uno de los cuatro elementos béasicos de la mezcla
de marketing, que incluye las cuatro P (Precio, producto,
promocion y plaza o lugar). Una promocion también se
define como una de las cinco piezas de la mezcla de
promocion o plan de promocién. Estos son la venta personal,
anuncios, promocion de ventas, marketing directo y
publicidad. Una mezcla de promocidn especifica la cantidad
de atencion a pagar a cada uno de los cinco factores, y la
cantidad de dinero que es el presupuesto para cada uno”

(Riquelme, 2018).

2.2.2.4.1. Publicidad

La publicidad es una forma de comunicacion que
intenta incrementar el consumo de un producto o
servicio, insertar una nueva marca o producto dentro
del mercado de consumo, mejorar la imagen de una
marca o reposicionar un producto o marca en la mente
de un consumidor. Esto se lleva a cabo mediante

camparias publicitarias que se difunden en los medios
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2.2.2.4.2.

de comunicacion siguiendo un plan de comunicacion

preestablecido.

A través de la investigacion, el andlisis y estudio de
numerosas disciplinas, tales como la psicologia, la
neuroanatomia, la sociologia, la antropologia, la
estadistica, y la economia, que son halladas en el
estudio de mercado, se podra, desde el punto de vista
del vendedor, desarrollar un mensaje adecuado para
una porcion del publico de un medio. Esta porcion de
personas, que se encuentra detalladamente

delimitada, se conoce como publico objetivo.

Comunicacion de marca

La comunicacion de marca es lo que permite que ésta
se sea conocida y reconocida. Podemos tener el mejor
producto del mundo, prestar un servicio mejor que
nadie, pero si los demas no lo conocen es igual que si

no existiese.

Para conseguir esta presencia y que los deméas nos
conozcan disponemos de muchos canales mas o
menos formales y sera el conjunto de ellos y como
aparezcamos, lo que al final nos otorgara un

posicionamiento en esa jungla llamada mercado.
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2.2.2.4.3.

Debemos definir como queremos que sea nuestra
presencia, qué objetivos queremos conseguir, y sobre
todo debemos planificar como lo vamos a hacer, qué
herramientas utilizaremos, debemos definir un plan,
y una vez lo tengamos claro se trata de ejecutarlo de
forma decidida, sin titubeos ni bandazos. Se trata de
seguir la trayectoria marcada corrigiendo solo la
direccion cuando sea preciso y seamos nosotros quien

lo ve necesario, no por lo que opinen otros.

Branding

Cualquier negocio tiene una marca, tanto si forma
parte de una estrategia como si no ha sido planificada.
La cuestion mas critica es si se trata de una buena
marca. Y en qué medida contribuye a la estrategia de

Su negocio.

El Branding, entiéndase abreviadamente como la
gestion de las marcas, se ha convertido en uno de esos
topicos de los que muchos hablan, aunque cabe decir
que muchos menos entienden. No importa lo grande
que sea tu negocio, no importa el segmento en el que
actues. Puedes estar seguro, eres una marca y si no la

gestionas adecuadamente tienes un problema.
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2.2.3. Microy pequeiias empresas (MYPES)
(Palacios) “Se define a los micros y pequefias empresas de la unidad
econémica, que operan como persona natural o juridica, cualquiera
sea su forma de organizacion o gestion empresarial, que tiene como
objeto desarrollar actividades de extraccion,
transformacion, produccion, comercializacion de bienes y/o

prestacion de servicios, complementada en la legislacion vigente”.

2.2.3.1. Caracteristicas

a) “Suadministracion es independiente. Por lo general son
dirigidas y operadas por sus propios duefios.

b) Su area de operacion es relativamente pequefia, sobre
todo local.

c) Tienen escasa especializacion en el trabajo. No suelen
utilizar técnicas de gestion.

d) Emplean aproximadamente entre cinco y diez personas.
Dependen en gran medida de la mano de obra familiar.

e) Su actividad no es intensiva en capital pero si en mano
de obra. Sin embargo, no cuentan con mucha mano de
obra fija o estable.

f) Disponen de limitados recursos financieros.

g) Tienen un acceso reducido a la tecnologia.

h) Por lo general no separan las finanzas del hogar y las de

los negocios.

25


http://www.monografias.com/trabajos7/perde/perde.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/sistemas-control/sistemas-control.shtml
http://www.monografias.com/trabajos54/produccion-sistema-economico/produccion-sistema-economico.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/comercializa/comercializa.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
http://www.monografias.com/Administracion_y_Finanzas/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/fintrabajo/fintrabajo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/juti/juti.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/sistemas-control/sistemas-control.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/capintel/capintel.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/refrec/refrec.shtml
http://www.monografias.com/Tecnologia/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/plan-negocio/plan-negocio.shtml

i) Tienen un acceso limitado al sector financiero formal,
sobre todo debido a su informalidad”. (Aspilcueta,

2014).

2.2.4. Polleria
“Pollo a la brasa es la denominacion que se da en el Peru al pollo
asado al carbon, a la lefia 0 a gas en un sistema rotatorio. Es
considerado un platillo tipico de la gastronomia peruana y uno de los
de mayor consumo, incluso por encima del cebiche, la chifa y las

especialidades de la comida rapida.

Los origenes de la receta de este plato en Peru se sefialan en el pueblo
de Santa Clara ubicado en el distrito de Ate durante los afios 1950.
Roger Schuler, un inmigrante suizo, se afincd en Chaclacayo y se
dedico a la crianza de pollos. Sin embargo, el negocio no prosperé y
comenzo a buscar otras formas de negocio. Un dia vio a su cocinera
asar un pollo en brasas ensartado en una barra de hierro que se hacia
girar en el fuego, esto hizo que Schuler le pidiese al ingeniero Franz
Ulrich que idease una forma de cocinar la mayor cantidad de pollos
de una sola vez y de manera uniforme. Asi, Ulrich crea un horno con
un sistema rotatorio especial que hacia girar los pollos.!Se tecnificd
la produccion y creo el restaurante La Granja Azul. La fecha oficial
de creacion del mencionado restaurante, data referencial de

lanzamiento del plato, fue el 19 de diciembre de 1949.

En el afio 1957 abrio sus puertas otro restaurante de pollos a la brasa:

«El Rancho». Este local se volvié emblematico en la ciudad debido
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a su atmosfera rural, que permitia a los pobladores de la ciudad evitar
el desplazamiento hasta Chaclacayo; el local fue cerrado y demolido
en el 2008 debido a la bajada en ventas que lo venia afectando en los

ultimos afios.

En sus inicios el consumo solo era para las clases altas, pero a partir
de la década de 1970 se fue masificando su consumo. La version
original consistia en el pollo (cocido en las brasas de carbén y
marinado solo con sal) servido con papas fritas y degustado

directamente con las manos, sin cubiertos.

En la actualidad existen cadenas orientadas a un publico adinerado
y otras que se dirigen a las clases populares; el plato suele ser el
mismo con muy ligeras diferencias, como en las facilidades y la

estética de sus locales.

Respecto a los creadores, Roger Schuler se dedicé al negocio de los
restaurantes y Franz Ulrich se dedicé a la fabricacion de hornos para
la coccion del pollo. El horno donde se prepara el «pollo a la brasa»
ha evolucionado considerablemente a partir de la adaptacion hecha
por Ulrich, en la actualidad existen hornos que funcionan a lefia, a
carbon y a gas y el mayor fabricante es Heriberto Ruiz, quien trabajé
junto a Franz Ulrich y se independizé el afio 1965 para dar lugar a

su propia empresa”. (wikipedia, 2015).
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I1l.  HIPOTESIS
Segun el Dr. Fidias Gerardo Arias Odén en su libro EI proyecto de investigacion -
introduccion a la metodologia cientifica 6ta edicion nos dice que: “La formulacion de
hipotesis es necesaria en investigaciones de nivel explicativo, cuando se pretende
establecer relaciones causales entre variables. De hecho, la finalidad de las

investigaciones explicativas es probar hipétesis causales” (Arias, 2012, pag. 50).

Y para el Dr. Sampieri, Herndndez Roberto “En este nivel de investigacion no se
considera la hipotesis ya que s6lo se formulan hipotesis cuando se pronostica un hecho o

dato” (Sampieri, pag. 92).

“Hipdtesis es una suposicion que expresa la posible relacion entre dos o mas variables, la
cual se formula para responder tentativamente a un problema o pregunta de investigacion”

(Arias, 2012, pag. 47).
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IV. METODOLOGIA

4.1. Disefio de investigacion
Se utilizard el tipo de investigacion aplicativa, de nivel de investigacion
descriptiva. Descriptivo ya que la presente investigacion nos permitird analizar
la variable del tema de investigacion tal y cual, ya que se limit6 a describir las

principales caracteristicas de la variable trabajada.

“Con frecuencia, la meta del investigador consiste en describir fenémenos,
situaciones, contextos y eventos; esto es, detallar como son y se manifiestan. Los
estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un andlisis. Es decir, inicamente pretenden medir o
recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o

las variables” (Sampieri, pag. 81).

El disefio que se utilizd en este proyecto de investigacion es No — experimental,
porgue no se manipularon las variables, por lo cual el disefio de investigacion no

variaria la realidad.

4.2. Poblacion y muestra
4.2.1. Poblacion
La poblacién de la presente investigacion esta conformada por las 31
Micro y pequefias empresas del rubro pollerias del distrito de Ayacucho,

20109.

Fuente: Adquirida por el area de Comercio, licencias y fiscalizacion de la

municipalidad distrital de Huamanga. Sefialando a las 31 pollerias.

29



“Una vez que se ha definido cual serd la unidad de analisis, se procede a
delimitar la poblacion que va a ser estudiada y sobre la cual se pretende
generalizar los resultados. Asi, una poblacion es el conjunto de todos los
casos que concuerdan con una serie de especificaciones” (Sampieri, pag.

174).

“En este sentido, una muestra representativa es aquella que por su tamafio
y caracteristicas similares a las del conjunto, permite hacer inferencias o
generalizar los resultados al resto de la poblacién con un margen de error

conocido” (Arias, 2012, pag. 83).

Se utilizd a los 31 duefios que representa el 100% de las Micro y pequefias

empresas rubro pollerias, distrito de Ayacucho, 2019.
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4.3. Definicion y operacionalizacion de la variable

ESCA
3 DEFINICION LA DE
VARIABLE | DEFINICION | OpERACIONAL | DIMENSIONES | INDICADORES ITMES MEDI
CION
producto Ciclo de vida del ¢Usted considera que su producto esta en su mejor ciclo Sl
“Se utiliza para | Se  pretende Producto de vida? NO
abarcar a sus deSCk“?_" el Necesidades del ¢Usted brinda sus productos de acuerdo a las necesidades Sl
cuatro marketing mix en Clientes del cliente? NO
< componentes Laesqueﬁgglcro y Estrategias  de ¢Usted aplica las estrategias de diferenciacion en su Sl
rimordiales que i i90i6
" — P 0s siaui q . | empresas del rubro dlf_erenCIacmn producto? - - - - NO
E SOHdOS 5|gwente_:s. pollerfas del Clientes ¢El punto de venta permite que el cliente potencial decida Sl
producto, precio, | qicirito de plaza Potenciales comprar su producto? NO
o) distribucion Y | ayacucho, 2019. . . ¢Le gustaria a usted trabajar mediante ventas online? S
c comunicacion. para  ello  se Comercio Online NO
"q__; Estgsbl cus_tlro aplicaron una serie Precios ¢Usted aplica promociones y/o descuentos para ganar S
R, variables tambien | de interrogantes precio promocionales mayor participacion en el mercado? NO
son conocidas | como el - — , - - - —
(- . . Precios en relacion | ¢Usted aplica precios bajos en relacion a sus Si
como las 4Ps” | cuestionario. . .
© (Espinoza R a la competencia competidores? NO
2 2014) S Publicidad ¢Usted aplica la publicidad para promocionar su Sl
' ublicica producto? NO
Comunicacion de ¢La informacién de marca que realiza para su producto es Sl
Promocion marca la adecuada? NO
Branding ¢Cree usted tener una buena marca? Sl
NO
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4.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
4.4.1. Técnicas
Son herramienta y procedimientos que se usan para obtener y recolectar

informacidn que permita comprobar una hipotesis.

La técnica que se utilizd en la presente investigacion fue la encuesta a fin
de indagar la opinion de los duefios de las micro pequefias empresas rubro

pollerias, con el propoésito de caracterizar el marketing mix.

4.4.2. Instrumento
En la presente investigacion se utiliz6 como instrumento cuestionario, El

cual constd de 10 preguntas, relacionadas al Marketing mix.

a) si b) no

4.5. Plan de analisis
Los datos recolectados en la presente investigacion descriptiva del marketing
mix, se analizaron haciendo el uso de la estadistica descriptiva y para la

tabulacion de los datos se utiliz6 el programa Excel, para los cuadros y figuras.
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4.6. Matriz de consistencia: “Marketing mix en las micro y pequefias empresas rubro pollerias, distrito Ayacucho, 2019”

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE Y METODOLOGIA
DIMENCIONES
GENERAL GENERAL Tipo:
i L. . i i i “En este nivel de Ap“cada
¢Cuéles son las caracteristicas del | Describir el marketing mix en las micro y investigacion no se
markeEmg mix en las micro 'y | pequefias empresas rubro pollerias, distrito considera la hipétesis Nivel:
pequefias empresas rubro pollerias, | Ayacucho, 2019. a e Solo  se Descriotivo
distrito Ayacucho, 2019? ¥ (? hindtesi P
ESPECIFICOS ormulan — Nipotesis Disefio

ESPECIFICOS

¢Cuales son las caracteristicas del
producto en las micro y pequefias
empresas rubro pollerias, distrito
Ayacucho, 2019?

¢Cudles son las caracteristicas de la
plaza en las micro y pequefas
empresas rubro pollerias, distrito
Ayacucho, 2019?

¢Cuéles son las estrategias del
precio de las micro y pequefias
empresas rubro pollerias, distrito
Ayacucho, 2019?

¢Cuales son las estrategias de la
promocion de las micro y pequefias
empresas rubro pollerias, distrito
Ayacucho, 2019?

Caracterizar el producto en las micro y
pequefias empresas rubro pollerias, distrito
Ayacucho, 2019.

Identificar la plaza en las micro y pequefias
empresas rubro pollerias, distrito Ayacucho,
20109.

Describir las estrategias del precio del
marketing mix en las micro y pequefias
empresas rubro pollerias, distrito Ayacucho,
2019.

Caracterizar la promocién en las micro y
pequefias empresas rubro pollerias, distrito
Ayacucho, 2019.

cuando se pronostica
un hecho o dato”
(Sampieri, pag. 92).

Marketing mix

Producto
Plaza
Precio
Promocion

No experimental
Poblacion:
31
Microempresarios.

Muestra:
Por efecto la muestra
consiste en 31
microempresarios.

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario
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4.7. Principios éticos
En la presente investigacion se tomd en cuenta el Codigo de ética para la
investigacion, aprobado por acuerdo del Consejo Universitario con la

Resolucion N° 0108-2016-CU-ULADECH catélica.

Se desarrollé de manera transparente en la recoleccion de informacion, no

se hizo ninguna manipulacién de los resultados,

Por lo que esta investigacion tendrd como principio ético la confiabilidad
ya que todo lo recaudado es real, asi mismo de respet6 el derecho de autor

aplicando las normas APA.
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V. RESULTADOS

5.1. Resultados

Tabla 1: Considera que su producto esté en el mejor ciclo de vida

FEMENINO MASCULINO

% %

4 13% 27 87% 31 100%
0 0% 0 0% 0 0%
4 13% 27 87% 31 100%

FUENTE: Elaboracion propia 2019.

¢Usted considera que su producto esta en el mejor
ciclo de vida?

120 100 100
100 87 87
80
60
0 7 9y 31 31
13 13

0 4o H-N i-B

0 0 0 0 0 0
s —="2 m°’°m

Ne % Ne % Ne %

FEMENINO MASCULINO

SEXO TOTAL

ESI ENO mTOTAL
lustracion 2: Ciclo de vida del producto

FUENTE: Elaboracion propia 2019.

INTERPRETACION: En el grafico N° 01 nos refleja que el 100% (31 duefios),

encuestados manifiestan que su producto se encuentra en el mejor ciclo de vida.
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Tabla 2: Brinda su producto de acuerdo a las necesidades del cliente

MASCULINO

FEMENINO

% %

4 13% 24 77% 28 90%
0 0% 3 10% 3 10%
4 13% 27 87% 31 100%

FUENTE: Elaboracion propia 2019.

¢, Usted brinda sus productos de acuerdo a las
necesidades del cliente?

120 90 100
87
100 77
80
60
40 24 27 28 31
13 13

20 4 o5 4 0 . 3 l 10 . 3 I 10
P — B — [ —

Ne % Ne % N2 %

FEMENINO MASCULINO
SEXO TOTAL

EmS| mNO mTOTAL

lustracién 3: Necesidades del cliente

FUENTE: Elaboracion propia 2019.

INTERPRETACION: En el grafico N° 02 nos refleja que el 100% (31 duefios), el
90%(28 duefios) manifiestan que brindan sus productos de acuerdo a las
necesidades del clientes, mientras que el 10% (3 duefios) manifiestan que no

brindan sus productos de acuerdo a las necesidades de sus clientes.
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Tabla 3: Aplican la estrategia de diferenciacion en su producto

FEMENINO MASCULINO

%

%

1 3% 9 29% 10 32%
3 10% 18 58% 21 68%
4 13% 27 87% 31 100%

FUENTE: Elaboracion propia 2019.

¢Usted aplica la estrategia de diferenciaciéon en su

producto?
120
100
100
80 68
60
40 31 32
21
20 _— 10 13 I I 10 I I
1 l [
Ne Ne %
FEMENINO MASCULINO
SEXO TOTAL

ESI mNO mTOTAL
llustracion 4: Estrategias de diferenciacién

FUENTE: Elaboracion propia 2019.

INTERPRETACION: En el grafico N° 03 nos refleja que el 100% (31 duefios),
32% (10 duefios) manifiestan si aplicar las estrategias de diferenciacién en sus
productos, mientras que el 68%(21 duefios) manifiestan que no aplican las

estrategias de diferenciacion en sus productos.
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Tabla 4: El punto de venta permite que el cliente potencial decida comprar su
producto

FEMENINO MASCULINO

% %

1 3% 7 23% 8 26%
3 10% 20 65% 23 74%
4 13% 27 87% 31 100%

FUENTE: Elaboracion propia 2019.

¢El punto de venta permite que el cliente potencial decida
comprar su producto?

100
100 87.10
80 - 74
60
40 5 50 27 »3 3 31 26
v oo Zull W | .
0 e — — - [ |
Ne % Ne %

Ne %
FEMENINO MASCULINO
SEXO TOTAL

ESI mNO mTOTAL

llustracion 5: Clientes potenciales

FUENTE: Elaboracion propia 2019.

INTERPRETACION: En el grafico N° 04 nos refleja que el 100% (31 duefios), el
26%( 8 duefios) manifiestan que el punto de venta permite al cliente potencial
compra sus productos, el 74% (23 duefios) manifiestan que el punto de venta no

ayuda al cliente potencial a decidir compra sus productos.
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Tabla 5: Trabajar mediante ventas online

FEMENINO MASCULINO

%

%

4 13% 24 77% 28 90%
0 0% 3 10% 3 10%
4 13% 27 87% 31 100%

FUENTE: Elaboracion propia 2019.

¢Le gustaria a usted trabajar mediante ventas online?

120
100
100 87 90
77
80
60
40 w27 28 31
13 13
coos owen KN LD K
o mm - owe "W — | — =
Ne % Ne % Ne %
FEMENINO MASCULINO
SEXO TOTAL

ES| mNO mTOTAL

llustracion 6: Comercio online

FUENTE: Elaboracion propia 2019.

INTERPRETACION: En el grafico N° 05 nos refleja que el 100% (31 duefios), el
90%( 28 duefios) manifiestan que les gustaria trabajar mediante ventas online, el

10% (3 duefios) manifiestan que no trabajarian mediante ventas online.
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Tabla 6: Usted aplica promociones y/o descuentos para ganar mayor
participacién en el mercado

MASCULINO

FEMENINO

%

%

2 6% 19 61% 21 68%
2 6% 8 26% 10 32%
4 13% 27 87% 31 100%

FUENTE: Elaboracion propia 2019.

¢ Usted aplica promociones y/o descuentos para
ganar mayor participacion en el mercado?

120 37 100
100 68
30 61
60
27 26 31 32
% 224 6 613 Y3 I 21 10 0
Ne % N2 % Ne %
FEMENINO MASCULINO
SEXO TOTAL

mS| mNO mTOTAL

llustracion 7: Precios promocionales

FUENTE: Elaboracion propia 2019.

INTERPRETACION: En el grafico N° 06 nos refleja que el 100% (31 duefios), el
68%( 21 duefios) manifiestan que aplican promociones y descuentos para ganar
mayor participacion en el mercado, el 32% (10 duefios) manifiestan no aplican

promociones y descuentos para ganar mayor participacion en el mercado.
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Tabla 7: Determinacion de precios en relacion a la competencia

FEMENINO MASCULINO

% %

3 10% 23 74% 26 84%
1 3% 4 13% 5 16%
4 13% 27 87% 31 100%

FUENTE: Elaboracion propia 2019.

¢ Determina usted sus precios en relacion a la
competencia?

120 100
100 L 84
80
60
40 27 26 31 i
13 13

it wim HZN i:N

Ne % Ne % Ne %

FEMENINO MASCULINO
SEXO TOTAL

ES| mNO mTOTAL

llustracion 8 Precio en relacion a la competencia

FUENTE: Elaboracion propia 2019.

INTERPRETACION: En el grafico N° 07 nos refleja que el 100% (31 duefios), el
84%( 26 duefios) manifiestan que determinan sus precios en relacion a sus
competidores, el 16% (5 duefios) manifiestan no determinar sus precios en relacion

a sus competidores.

41



Tabla 8: Publicidad para promocionar su producto

FEMENINO MASCULINO

%

%

1 3% 1 3% 12 39%
3 10% 26 84% 19 61%
4 13% 27 87% 31 100%

FUENTE: Elaboracion propia 2019.

¢Usted aplica la publicidad para promocionar su

producto?
120 100
100 87
80
o 55 61
39
40 27 32 31
17 19
MEERRNCR| B | | B I
0 R - -. ..
Ne % N2 % Ne %
FEMENINO MASCULINO
SEXO TOTAL

ESI mNO mTOTAL

llustracién 9 Publicidad

FUENTE: Elaboracion propia 2019.

INTERPRETACION: En el grafico N° 08 nos refleja que el 100% (31 duefios), el
39%( 12 duefios) manifiestan que aplican publicidad para promocionar su producto,
el 61% (19 duefios) manifiestan no aplican publicidad para promocionar su

producto.
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Tabla 9: Informacion de marca de su producto

FEMENINO MASCULINO

N° N°

% %

2 6% 21 68% 23 74%
4 13% 27 87% 31 100%

FUENTE: Elaboracion propia 2019.

¢ La informacidn de marca que realiza para su
producto es la adecuada?

120
100

100
87
68 74
60
40 31
» 2127 19 23 26
SRR | | | B B
Ne % N2 %

Ne %

o

FEMENINO MASCULINO
SEXO TOTAL

HSI mNO mTOTAL

llustraciéon 10: Comunicacion de marca

FUENTE: Elaboracion propia 2019.

INTERPRETACION: En el grafico N° 09 nos refleja que el 100% (31 duefios), el
26%( 12 duefios) manifiestan que la informacion de marca realizada para sus
productos es adecuada, el 74% (26 duefios) que la informacién de marca realizada

para sus productos no es adecuada.
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Tabla 10: Buena marca

FEMENINO MASCULINO

Ne° % %

NO

3 10% 23 74% 26 84%
1 3% 4 13% 5 16%
4 13% 27 87% 31 100%

FUENTE: Elaboracion propia 2019.

¢ Usted cree tener una buena marca?

100

100 87 84
. 74
60
40 3 27 6 31 y
50 0 13 13
3 4 4 3 I 4 I 5
f =t m_M - ] - [l
Ne % Ne % Ne %
FEMENINO MASCULINO
SEXO TOTAL

S| mNO mTOTAL

llustracion 11: Branding
FUENTE: Elaboracién propia.

INTERPRETACION: En el grafico N° 10 nos refleja que el 100% (31 duefios), el
84%( 26 duefios) manifiestan tener buena marca, el 16% (5 duefios) manifiestan no

tener buena marca.
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5.2. Andlisis de resultados

“El andlisis de resultados es la parte del informe en la que estableces las

conclusiones del mismo. Debe ser claro y conciso, ya que el lector suele

llegar cansado a esta parte del ensayo. Este andlisis debe proponer

cuestiones sobre el tema estudiado y plantear nuevas corrientes y

perspectivas para futuras investigaciones” (Basagoiti, 2017).

En este punto se comparan las distintas opiniones encontradas con otros

autores mencionados en las bases tedricas con la descripcion del marketing

mix, esta mezcla de estrategias lo que busca es el mejor uso de las 4ps para

el beneficio de los microempresarios del rubro de pollerias.

5.2.1.

5.2.2.

Producto

De acuerdo al objetivo especifico 01. Encontramos que de un total
de 31 duefios, el 90% manifiestan que brindan sus productos de
acuerdo a las necesidades de sus clientes. Lo analizado se encuentra
respaldado por (Coronel, 2016) “Que de un total de 195 encuestados
indica que el 46% estad de acuerdo que el producto satisface sus
necesidades de consumo”. De tal modo si se aplica el producto de

del marketing mix en las empresas.

Plaza

De acuerdo al objetivo especifico 02; Si es la apropiada, ya que
segun la tabla y grafico 04 muestra que de un total de 31 duefios: el
26% manifiestan que el punto de venta permite al cliente potencial

compra sus productos, el 74% (23 duefios) manifiestan que el punto
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5.2.3.

5.24.

de venta no ayuda al cliente potencial a decidir compra sus

productos.

Analizando otra investigacion indica que. “Un 50% estan totalmente
de acuerdo con el con el lugar donde ofrecen los productos y el 8%
estd en desacuerdo con el lugar que ofrecen los productos” (Coronel,

2016).

Precio

De acuerdo al objetivo especifico 03. Encontramos en el grafico N°
06, que de un total de 31 duefios, el 68% aplican promociones y
descuentos para ganar mayor participacion en el mercado, con
respecto al 32% que manifiestan no aplicar promociones y
descuentos para ganar mayor participacion en el mercado. Lo
analizado concuerda con la investigacion de (Coronel, 2016) “Que
de un total de 195 encuestados, el 64% de los encuestados

determinan sus precios en relacion al de sus competidores”.

Promocién

De acuerdo al objetivo especifico 04. Segun el grafico N° 08,
encontramos que de un total de 31 duefios, el 39% aplican la
publicidad para promocionar su producto, y el 61% manifiestan no
aplican publicidad para promocionar su producto. Lo analizado se
encuentra respaldado por (Coronel, 2016) “Que de un total de 195
encuestados, el 56% opina que esta totalmente de acuerdo con las

promociones ofrecidas y opinan que son las adecuadas™.
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VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1. Conclusiones

a. Segun el objetivo general se concluye bajo los resultados de la
encuesta realizada a los micro empresarios que el marketing mix no
se aplican de manera adecuada debido a que desconocen las
estrategias del (Producto, plaza, precio y promocion).

b. Segun el objetivo especifico 01 se concluyen bajo los resultados de la
encuesta realizada y bajo las definiciones del producto del marketing
mix que, si aplican, pero no de manera competitivo, es decir que hay
deficiencia en un 68% (21 duefios) con las estrategias de

diferenciacion en sus productos.

C. Segun el objetivo especifico 02 se concluye bajo los resultados de la
encuesta realizada y bajo el analisis de la plaza del marketing mix que,
esta no se aplica, debido a que el punto de venta no permite al cliente
potencial decidir su compra, asi mismo el 90%( 28 duefios)
manifiestan que les gustaria trabajar mediante ventas online.

d. Segun el objetivo especifico 03 se concluye bajo los resultados de la
encuesta realizada y bajo la clasificacion del precio del marketing mix
que, si se aplican de manera adecuada, ya que realizan el 68% (21
duefios) promocionan y practican los descuentos en relaciéon a la

competencia,
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€.

Segun el objetivo especifico 04 se concluye bajo los resultados de la
encuesta realizada y bajo la identificacion de la promocion del
marketing mix que, no se aplican de manera apropiada, debido a las
deficiencias de la publicidad de su producto con un 61% asi mismo el

74% no emplean una adecuada informacion de marca.
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6.2. Recomendaciones

a. Las micro y pequefias empresas de rubro pollerias, deben tener en
cuenta las caracteristicas del marketing mix, estrategias (Producto,
plaza, precio y promocion). para generar cambios en su ingreso y la
adecuada posicion en el mercado.

b. Las micro y pequefias empresas de rubro pollerias, deben tener en
cuenta las estrategias de diferenciacion para incrementar mas clientes
y distinguirse de la competencia, asi mismo obtener buenos resultados
en sus utilidades.

c. Las micro y pequefias empresas de rubro pollerias, deben tener en
cuenta la estrategia de la plaza, las ventas online para generar e
incrementar mayores ventas en sus productos. Asi mismo tomar en
cuenta los puntos de venta destinados a los clientes potenciales.

d. Las micro y pequefias empresas de rubro pollerias, deben seguir
aplicando y tener en cuenta las caracteristicas del precio, en funcion a
las promociones y descuentos de sus competidores.

e. Las micro y pequefias empresas de rubro pollerias, deben tener en
cuenta la estrategia de la promocidn, en funcion a la publicidad de sus
productos, para ser conocidos en el mercado ayacuchano, asi mismo

emplear informacion a sus marcas para atraer mas clientes.
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ANEXO N° 1

CONSTANCIA DE VALIDACION

CONSTANCIA DE VALIDACION
YOmaiis //i’/’” /3//4/*"’ 7&4’/" //
Identificado con DNI...Z.. HJLJ 7% ... Carnet de colegio N°.........= 5. 5. .
Con el grado de / 7 das 16 v NS 0%y /

Por medio del presente hago constar que he revisado con fines de validacion el (los)

o

instrumentos de recoleccion de datos del cuestionario, elaborado por el estudiante
ESCAJADILLO DAVILA, Enis, para efecto de su aplicacion a los sujetos de la
poblacion-muestra seleccionada para el trabajo de investigacion titulada: “Marketing mix
en las micro y pequefias empresas rubro pollerias, Distrito Ayacucho, 20197, que se
encuentra realizando. Luego de hacer la revision correspondiente se recomienda al
estudiante tener en cuenta las observaciones hechas al instrumento con la finalidad de

optimizar los resultados.

___________________ 0 3 )
re i Oiar Pase Ayacucho... [ ... Abril del 2019
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ANEXO N° 2

TABLA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO POR EXPERTOS

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

TABLA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO POR EXPERTOS UNIVERSIDAD CATOLICA ULADECH

APELLIDOS Y NOMBRES DEL INFORMANTE INSTITUCION DONDE LABORA NOMBRE DEL INSTRUMENTO 1 MENTO
S & . ESC dile D3vie
M ge. Q0or puse, Moo Adlous LlAQECH Coesdeonr Bodic Odu )

Engp

TITHLO D 1A INVESTIGACION: 3 %
Markebing iy en las onlre y pequial eonpees fobec poisas, divdede Aye.

tuwehe, 209

- L ASPECTOS DE EVALUACION,

CRITERIOS DE TTEMAEVALUAR | DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE
EVALUACION

85 | 90 | 95 | 100

1.- Clanidad Esta formulado con
e indo

1 - Objetividad Esta expresado en
conductas

< [< |z

3.- Actalizacein Esta adecuado al
avance de la ciencia y

A~ Organizacice %u <

1L- OPINION DE APLICACION. | :
ST I 0] (Y7 o Coesdangrie

1iL.- PROMEDIO DE EVALUACION. 8 b

Wi

Ecyn. Marco Antonio Odar Pise
o Marg R Ot P

Firma del

o JI3AH5E

Lugar y fecha
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ANEXO N° 3

SOLICITUD PRESENTADA A LA MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE

HUAMANGA Y A LAS POLLERIAS DEL DISTRITO DE AYACUCHO

SOLICITO: INFORME DE LA
CANTIDATD DE EMPRESAS
DEL RUBRO POLLERIAS QUE
CUENTAN CON LICENCIA DE
FUNCIONAMIEINTO EN EL
DISTRITO DE AYACUCHO.

SENOR SUB GERENTE DE COMERCIO. LICENCIAS ¥ FISCALIZACION DE
LA MUNICTPATLIDAD PROVINCIAL DE HUAMANGA

Yo, ESCAJADILLO DAWVILA,
Eniz. Identificada con DNI N°
77416682, con domicilio en el Jr.
Tipac Amaru 212 Poca Cruz. Ante
Ud. Con el debido respeto me
presento ¥ expongo.
Que siendo estudiante de la “Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote™ de la
escuela profesional de Administracion de empresas del VIII ciclo, con codigo
3111151112, =e me es impostante conocer la cantidad de Pollerias del distrito de
Asacocho gque coentan con licencia de funcionamiento, va que en la actualidad elaboro
un trabajo de investigacion que tiene como titulo “MARKETING MIX EN LAS MICEO
Y PEQUENAS EMPRESAS DEL RUBRO POLLERIAS EN EL DISTRITO DE
AVACUHO, 20187, Por el cual pido a Ud. Acceder a mi peticidn v ordene a quisn
corresponda dar solucion a mi pedido.

Por lo expuesto:

Euego a Ud. Acceder a mi solicitud por ser de mayor importancia.

A}-‘aeychn 22 de enerc del 2019

Joit | il 4 ’
ESC‘U‘%DELO'E}A.V]}.PL, Enizs* ™
DN 7,441663'2

56



SOLICITUD PRESENTADA A LA POLLERIA “EL RETABLO”

SOLICITO: PERMISO PARA
OBTENER INFORMACION
SOBRE TEMAS DE
MARKETING MIX EN LA
EMPRESA QUE USTED
ASMINISTRA.

SENOR ADMINISTRADOR DE LA POLLERIA “EL RETABLO”

Yo, ESCAJADILLO DAVILA,
Enis. Identificada con DNI N°
77416682, con codigo  de
estudiante: 3111151112, estudiante
de la Universidad Catdlica los
Angeles de Chimbote (Uladech).
Ante Ud. Con el debido respeto me
presento ¥ expongo.

Que teniendo en cuenta los estudios universitarios v al estar realizando el trabajo de
investigacion para optar el grado Bachiller en Administracion, solicito a usted me otorgue
el permiso correspondiente para la ejecucion de las encuestas v asi poder obtener
informacidén de su persona a cerca de los temas de interés. Y de esta manera realizar la
investigacion sobre “MARKETING MIX EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS
DEL RUBRO POLLERIAS DEL DISTRITO DE AYACUCHO, 2018™.

Por lo expuesto:

Espero contar con su apoyo en beneficio de generar propuestas de mejora mediante la
investigacion para las Micro v pequefias empresas del sector comercio del rubro Pollerias

Avacucho 20 de enero del 2019

P

/
Vo./ *
ar ") 4
ES.CA,;ABEE,L DAVILA_ Enis.
- DNI: 7416682
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SOLICITUD PRESENTADA A LA POLLERIA “NINO”

SOLICITO: PERMISO PARA
OBTENER INFORMACION
SOBRE TEMAS DE
MARKETING MIX EN LA
EMPRESA QUE USTED
ASMINISTRA.

SENOR ADMINISTRADOR DE LA POLLERIA “EL NINOQ™

Yo, ESCATADILLO DAVILA,
Enis. Identificada con DNI N®
77416682, con  codigo de
estudiante: 3111151112, estudiants
de la Universidad Catdlica los
Angeles de Chimbote (Uladech).
Ante Ud. Con el debido respeto me
presento ¥ expongo.

Que teniendo en cuenta los estudios universitarios y al estar realizando el trabajo de
investigacidn para optar el grado Bachiller en Administracién, solicito a usted me otorgue
el permiso correspondiente para la ejecucion de las encuestas v asi poder obtener
mnformacidén de su persona a cerca de los temas de interés. Y de esta manera realizar la
mvestigacién sobre “MARKETING MIX EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS
DEL RUBRO POLLERIAS DEL DISTRITO DE AYACUCHO, 2018™.

Por lo expuesto:

Espero contar con su apoyvo en beneficio de generar propuestas de mejora mediante la
mvestigacion para las Micro v pequefias empresas del sector comercio del rubro Pollerias

Ayacucho 20 de enero del 2019

F

]
) / ‘,"’I Y u’_ﬂ"a.‘ fl B

ESCA{ABHfL DAVILA, Enis.
“ DNI: 77416682

|
|
|
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ANEXO N° 4

CUESTIONARIO

-
s

Lo IS SR S LR A T I % kS sl L=
LSO RRES R Ty

FACTULTAD DE CIENCIAS CONTABLES FINANCIERA Y
ADAINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADAMINITRACION

El presente cuestionario tiene par finalidad recoger informacion para dezarrallar ol
trabajo de investizacion “Mlarketing mix en laz hicro v pequefizs empresas del robro
Pollerias den Distrita de Avacucho, 20187

La informacian que wsted proparcionara serz utilizada con fines académicos v de
mvestigacion, par lo gue se le agradece ma informacion v colzboracion.

DATOS CGENERATFS:

a) Femenino [] Masouling []
Para avahuar 1zz variables, marcar uma “70° en el cazillaro de w0 preferencia,
utilizando 3 siguisnte escala;

FEEGUNTA 51 | WO

;Usted considera que zu producto e3t2 en s mejor ciclo de vidaT

2. | ;Usted brinda sws prodoctas de acoerdas a 12 nacesidades del
cliente?

;Usted aplica las estrateriz: de diferenciacion en m producio?

4. | ;El punto de venta permits que 2l clisnte potencial decida comprar
= productaT

tFi

;Le gastaria 2 usted trabajar mediznte las ventas online?

. | ;Usted aplica promociones yo descuentos para ganar mayor
participacian en el mercado?

;Usted aplica precics bajos en relacion a sus competidores?

Usted aplica la publicidad para promocionar su prodwcta?

9. | ;Lainformacion de maerca gue realiza para su producto es la
adarnadzT

10. i Cree usted tener una boens marca?
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ANEXO N°5

FOTOS REALIZANDO LAS ENCUESTAS CORRERSPONDIENTES EN

LAS DISTINTAS POLLERIAS DEL DISTRITO DE AYACUCHO

i \ b

||
RIS

POLLOS A LA BRASA

Foto N°1. Ejecucion de la encuesta en la polleria “Retablo” del Distrito de

Ayacucho, fecha 02 de junio a las 06:00 p.m. aproximadamente.
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Foto N°2. Ejecucion de la encuesta en la polleria “Kenyo” del Distrito de

Ayacucho, fecha 02 de junio a las 06:30 p.m. aproximadamente.
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ANEXO N° 6
FOTO EN LA MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE HUAMNAGA

Foto N°3. Visita a la municipalidad Provincial de Huamanga para la entrega de la

respectiva solicitud, fecha 22 de enero a las 04:40 p.m. aproximadamente.
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ANEXO N° 7
RESIVO DIGITAL DE TURNITIN

turnitin))
Recibo digital

Este recibo confirma quesu trabajo ha sido recibido por Turnitin. A continuacién podra ver la
informacién del recibo con respecto a su entrega.

La primera pagina de tus entregas se muestra abajo.

Autor de la entrega:  ENIS ESCAJADILLO DAVILA

Tiulo del ejercicio:  IJ: Turnitin Seccién 1 (Moodle TT)
Titulo de la entrega: TALLER M
MNombre del archivo:  11218_ENIS_ESCAJADILLO_DAVIL...
Tamafio del archivo:  1.45M

Total paginas: 77

Total de palabras: 10,590
Total de caracteres: 59,277

Fecha de entrega:  25-jun-2019 04:26p.m. (UT C-0500)

Identificador de la entrega: 1147042125

s

TSIV ERAITRAT CATEALIC A LIS AMGELES
CHIRBIITE

FACULTAR BE CIENCIAS CONTABLES
ADMINISTRATIVAS ¥ FINANCIERAS
FSCVELA PROFESIONAL IFE ADMINIETRATTON

MARKETING MIX EX 1A% MICREY PECLERAS
ENFRE=A% KUBHO POLLERIAS, DISTRITO
AVACLCHI, 2%

ThARAMHIE INVESTICACION PURL OFTAR FL GRABO
ACATERICD B A CHILLER B AR NISTRACHI

AlToRL:
ESCAIAMLLO DAVILA, B85
AT (S 5 TE

ASESOR:

BACTTR AR PUSE, MEARDO ANTORNIS

Derachos de autor 2019 Tumifin. Todos los derechos reservados.
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TALLER IV

INFORME DE QRIGIMALIDAD

0% O«

(0

0

INDICE DE SIMILITUD FUENT ES DE FUBLICACIOMES TRABAJDS DEL
MTERMET ESTUDIANTE
FUENTES PRIMARIAS
Excluir eitas Activa Excluir eaincidencias < 4%
Excluir biblingrafia Butiva
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