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5. Resumeny abstract
Resumen

El trabajo de investigacion presente que lleva como titulo Propuesta de mejora del
marketing mix como factor relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos en
las micro empresas del sector comercio, rubro venta de café del distrito de Chanchamayo,
Junin 2019, sostuvo como objetivo general Proponer las mejoras del marketing mix como
factor relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos en las micro empresas del
sector comercio, rubro venta de café. Se tuvo como metodologia un enfoque cuantitativo
de un nivel descriptivo. La poblacion de estudio fue la muestra de 11 mypes, se uso el
muestreo no probabilistico intencional. Las resultados referente a las caracteristicas de
los representantes, se determind el 28% se encuentran en un rango de edad de 18-30 afios
con una mayoria del 73% del género masculino. Ademas, el 37% tienen grado de
instruccion secundaria y el 55% de los representantes son duefios. El tiempo de la empresa
en el rubro es de 7 a mas afios con un porcentaje de 36%. Asi mismo, las personas que
trabajan en la empresa son en su mayoria personas familiares y no familiares en un 82%,
el objetivo de la mayoria de mypes fue generar ganancia 82%. Referente a establecer un
desarrollo de producto de manera continua se puede decir que solo el 18% manifestaron
que siempre lo hace y 37% de las Mypes manifestaron que muy muy pocas veces define
y delimita su nicho de mercado. Solo el 9% manifestaron que siempre detecta los errores
en el transporte del producto. Referente a si la empresa establece una buena estrategia de
promocion se determind que el 64% muy pocas veces lo hace. Y si la empresa establece
las politicas ambientales, se determind que el 9% de mypes manifestd siempre lo hace.
Asi mismo, sobre si la empresa brinda puestos de labor a los residentes de la zona se
determind que 27% de las mypes siempre lo realizan. Y por Gltimo, sobre si la empresa
se especializa en una inversién a corto y mediano plazo se pudo encontrar que 9% casi
siempre lo hace. Se pudo concluir que para la mayoria de mypes la realizacion del
marketing mix es una gran inversion que no siempre esta dispuestos a aplicar. Por otro
lado, también se concluye que para la mayoria de mypes la sostenibilidad en sus
emprendimientos tiene mucha relevancia. Por tal motivo, se realiz6 una propuesta de
mejora de los factores relevantes del marketing mix como factor relevante para la

sostenibilidad de los emprendimientos.

Palabras clave: marketing mix, sostenibilidad de emprendimientos y sector comercio.



Abstract

The present investigation entitled Proposal for the improvement of the marketing mix
as a relevant factor for the sustainability of the undertakings in the micro enterprises
of the commerce sector, heading for the sale of coffee in the district of Chanchamayo,
Junin 2019, had the general objective of proposing improvements to the marketing mix
as a relevant factor for the sustainability of enterprises in micro and small businesses
in the commercial sector, in the field of coffee sales. The methodology was a
quantitative approach of a descriptive level. The study population was the sample of
11 mypes, intentional non-probabilistic sampling was used. The results regarding the
characteristics of the representatives, it was determined that 28% are in an age range
of 18-30 years with a majority of 73% of the male gender. In addition, 37% have a
secondary education degree and 55% of the representatives are owners. The time of
the company in the field is from 7 to more years with a percentage of 36%. Likewise,
the people who work in the company are mostly family and non-family people in 82%,
the objective of most mypes was to generate 82% profit. Regarding establishing
continuous product development, it can be said that only 18% stated that they always
do so and 37% of MSEs stated that they very seldom define and delimit their market
niche. Only 9% stated that they always detect errors in the transport of the product.
Regarding whether the company establishes a good promotion strategy, it was
determined that 64% very seldom do so. And if the company establishes environmental
policies, it was determined that 9% of mypes stated that they always do. Likewise, on
whether the company provides jobs to residents of the area, it was determined that 27%
of the mypes always do so. And finally, about whether the company specializes in a
short and medium term investment, it was found that 9% almost always do so. It could
be concluded that for most mypes, carrying out the marketing mix is a large investment
that they are not always willing to apply. On the other hand, it is also concluded that
for most mypes, sustainability in their ventures is very important. For this reason, a
proposal was made to improve the relevant factors of the marketing mix as a relevant
factor for the sustainability of the ventures

Keywords: marketing mix, sustainability of ventures and commerce sector.
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I. Introduccion

La presente investigacion relacionado al tema de marketing mix como factor
relevante para la sostenibilidad en los emprendimientos del sector comercio rubro
venta de café, tiene mucha importancia en el mundo empresarial de hoy en dia, ya que
en la actualidad el desarrollo econémico de cada pais se debe al proceso de crecimiento
de produccién de bienes y servicio de las empresas en general, se puede decir que el
incremento de la riqueza del pais y la subida del PBI favorecen el desarrollo sostenible
en la economia de la nacion. En el mundo comercial la praxis del marketing mix es
usado en las grandes industrias y esto repercute a las empresas del sector nacional que
no son ajenas al desarrollo sostenible empresarial. Sim embargo, la caracteristicas
principales de los emprendimientos del sector comercio rubro venta de café del distrito
de Chanchamayo es que, no todas logran ser sostenibles en el tiempo por lo que
quiebran. Para analizar esta problematica es necesario saber que una de las causas de
que los emprendimientos de este rubro fracasan es que no tienen desarrollada una
propuesta de mejora préactica, de la cual guiarse, para el logro de la sostenibilidad de
la organizacion. Una propuesta de mejora del marketing mix de forma ordenada y
estructurada dara como resultado la sostenibilidad de la compafiia en sus distintos
aspectos. La sostenibilidad tiene base en la mejora sostenible y continGia en tres
aspectos importantes: Aspecto ambiental, social y econémico. En este trabajo de
investigacion se tomo6 en cuenta los conceptos de sostenibilidad y marketing mix,
teniendo como principales autores a Elkington y a McCarthy. Por esta razén, el
problema planteado de este trabajo investigativo con linea de investigacion en

Sostenibilidad de los emprendimientos en el Per( es el siguiente: ¢Cuales son las



mejoras del marketing mix como factor relevante para la sostenibilidad de los
emprendimientos en las micro empresas del sector comercio, rubro venta de café del
distrito de Chanchamayo, Junin 2019? Para lo cual se fijara como objetivo general de
Proponer las mejoras del marketing mix como factor relevante para la sostenibilidad
de los emprendimientos en las micro empresas del sector comercio, rubro venta de
café del distrito de Chanchamayo, Junin 2019. En adicién, los objetivos especificos

seran los mencionados a continuacion.

Identificar los factores relevantes del marketing mix para la mejora de la
sostenibilidad de los emprendimientos en las micro empresas del sector comercio,

rubro venta de café del distrito de Chanchamayo, Junin 2019.

Describir los factores relevantes del marketing mix para la mejora de la
sostenibilidad de los emprendimientos en las micro empresas del sector comercio,

rubro venta de café del distrito de Chanchamayo, Junin 2019.

Elaborar la propuesta de mejora del marketing mix como factor relevante para
la sostenibilidad de los emprendimientos en las micro empresas del sector comercio,

rubro venta de café del distrito de Chanchamayo, Junin 2019.

Ahora bien, el trabajo de investigacion se justificd de manera tedrica por que el
proyecto de investigacion tuvo como fuente de informacion una bibliografia actual; y
se justifico también de forma préctica ya que el resultado de la investigacion servira
para futuras investigaciones relacionadas al tema, ademas esta tiene una propuesta de
mejora que deberan ser llevados a la préctica. Y por ultimo, se justificO de manera
metodoldgica, porque si bien se sabe que este es un tema diferente a las demas

investigaciones, el trato de datos fue visto desde un enfoque distinto, en este sentido



se aplicd instrumentos de medicién que generaron tablas y gréaficos para el buen
analisis de resultados. Justificando de esta manera, se puede decir que este trabajo de
investigacion contribuird significativamente de manera intelectual y practica al

desarrollo del distrito de Chanchamayo, Junin.



I1. Revision de literatura
2.1 Antecedentes

Internacionales

Lazcano (2018) El presente trabajo de titulo Sostenibilidad de las empresas familiares
en el sector inmobiliario, tuvo como objetivo explicar y analizar el alto porcentaje de
las empresas que nacen como familiar, sin embargo muy pocas logran una transicion
exitosa a la segunda generacion. Generalmente cuando nace un negocio carece de una
base que derive de un estudio profesional que pueda garantizar su consolidacién en el
tiempo. Los conflictos, la falta de normas y de una estructura organizativa adecuada,
entre otros tantos terminan por sepultar el negocio. La presente investigacion pretende
explicar el comportamiento de la direccién y administracion de las empresas
familiares, diagnosticar y reconocer los principales problemas que aquejan las
empresas pertenecientes al grupo empresarial Inmobiliario, con el fin de formular
alternativas orientadas al mejoramiento de la direccion que permitan la continuidad de
estas empresas en el largo plazo. Todo ello se comprobd mediante una entrevista
realizada a diferentes empresas familiares de la ciudad de Santiago del sector
inmobiliario, con el fin identificar y reconocer los factores mas importantes que deben
tener en cuenta este tipo de empresas y asi elaborar un estereotipo ideal, sin olvidar la
importancia de la sucesion en la organizacion. A quedado evidenciado la importancia
de la continuidad generacional dentro de las empresas familiares, dado que estos tienen
importantes cargos dentro de las empresas, por lo que sus objetivos deben estar muy

ligados a la organizacidn y asi tener obtener ventajas competitivas

Perez & Ramirez (2017) en su tesis titulada Disefio de plan de marketing digital caso

practico: In style salon & spa, tuvo como objetivo elaborar un plan de marketing



digital que permita incrementar en su mercado meta a través de medios digitales. La
investigacion presentada en este documento es una respuesta con alternativas de
solucién a los problemas, ya que las empresas que carecen de un plan estratégico de
marketing digital corren el riesgo de disminuir su participacion dentro del mercado,
debido a que la competencia cada vez se vuelve mas fuerte, en donde se prepara mas
para tener mayor ventaja competitiva. Con la realizacion del sondeo de marca se
determind que In Style Salén & Spa posee una desventaja competitiva en entornos
digitales con respecto a su competencia, ya que cuenta con su plataforma basica, pero
necesita la elaboracién de un “Disefio de Plan de Marketing Digital” que le permita
hacer un buen manejo de las redes sociales y lograr posicionarse en los medios
digitales. En el marketing para empresas resulta muy atil segmentar segun la posicion
social, para asi conocer los gustos y preferencias de los clientes potenciales, saber que
productos o servicios ofrecer a cada uno de ellos. Para tener conocimiento de qué es
la empresa, se elaboraron diferentes entrevistas en donde la propietaria expreso
diferentes opiniones sobre cudl es su perspectiva de la situacion actual y que espera
obtener en un futuro. La informacion parte de factores internos y externos de la
empresa, entre los que se pueden mencionar: el FODA, analisis de la competencia,
analisis digital, entre otros. Conclusiones, con relacion a la investigacion elaborada se
concluye que los contenidos web que In Style Salén & Spa posee actualmente no tiene
el alcance para llegar a méas usuarios y clientes potenciales. Se determind que la
frecuencia de posteo en las redes sociales especialmente en Facebook es cada 24 horas,

dejando esta actividad para jornadas con menos trafico.

Rayen (2015) La presente investigacion de titulo Sostenibilidad social como resultado

de intervenciones participativas. El caso del barrio San Francisco de la comuna de El



Bosque en el marco del programa Quiero mi Barrio, tiene como objetivo analizar la
ciudad moderna y como sus barrios afrontan los problemas cada vez mas complejos
entre la calidad de vivencia de los ciudadanos y la planificacion urbana. Esta paradoja
se desarrolla debido al débil proceso participativo que enfrenta la ciudadania, es decir,
el rol pasivo que ha adquirido la ciudadania en cuanto al proceso deliberativo de formar
“parte de” las “decisiones” de la polis, pero también de formar “parte de” las
“responsabilidades” politicas que le corresponden. Este precario nivel de participacion
ha debilitado la sostenibilidad de las intervenciones realizadas principalmente en
barrios vulnerables que presentan problemas de deterioro de los espacios publicos, de
los bienes comunes en copropiedad, de los entornos urbanos y problemas de
segregacion y/o vulnerabilidad social. Esto principalmente porque la regeneracion
urbana no es efectiva ni sostenible mientras no existan los procesos deliberativos y de
autogestion comunitaria para que la ciudadania pueda involucrarse activa e informada
mente en la gestion local y territorial. La presente investigacion se encuentra orientada
a conocer e identificar el grado de sostenibilidad que presenta la regeneracion barrial
del Barrio San Francisco, en relacion al nivel de participacion que promueve el
Programa Quiero Mi Barrio (PQMB), Para esto se realiz6 un disefio metodolégico
cualitativo a través de la generacion de entrevistas semi estructuradas realizadas a
actores claves en el proceso, tanto de orden comunitario como institucional. Las
principales conclusiones dicen relacion con que el nivel de participacion incide
directamente en el grado de sostenibilidad de las intervenciones realizadas al interior
del territorio y de sus usuarios, puesto que la participacion no es entendida solo como
un fin, sino principalmente como un medio de los procesos de regeneracion barrial.

Finalmente, expone que un rasgo importante de sostenibilidad dice relacion con el



nivel de calidad de vivencia y de autonomia que los diversos usuarios construyan en
conjunto con su comunidad, componentes cruciales que, arquitectos y urbanistas
deben tener en consideracion respecto del rol politico que tiene la ciudadania en cuanto

a la planificacion y el disefio urbano de las ciudades y sus barrios

Brkanlic (2019) La tesis de titulo Marketing Mix Instruments as factors of
improvement of image of Higher Education institutions and student satisfaction. El
principal objetivo de esta tesis doctoral es el anélisis de los efectos que las estrategias
de Marketing tienen en la construccion de la imagen de las instituciones de educacion
superior, asi como la satisfaccion de sus estudiantes, todo desde la perspectiva de los
usuarios del servicio, lo que, a su vez, las conduce a un posicionamiento mas exitoso
en el mercado de la educacion superior. En definitiva, el objetivo es llegar a averiguar
cuales son las estrategias de marketing que deben optimizarse para mejorar la imagen
de las instituciones de educacién superior y la satisfaccion de los estudiantes. La
investigacion realizada en una muestra completa en dos instituciones de educacion
superior en cada uno de los dos paises analizados (Serbia y Espafia), asi como en una
su muestra de las instituciones de educacion superior en cada pais, ha dado resultados

que, combinados con las perspectivas tedricas previas de esta area de investigacion

Monteza (2015) La presente tesis de investigacion denominada Propuesta de un Plan
de Marketing Operativo para la Introduccion de la bebida Chia Cool en el mercado
de Guayaquil — Provincia de Guayas — Ecuador 2015, busca proponer y describir las
estrategias y acciones mediante el mix de Marketing para introducir el producto
bebible de la Empresa Organic Sierra & Selva al pais Ecuador, generando la
oportunidad de comercializar este producto con valor agregado a los mas principales

supermercados. Mediante esta investigacion, queremos resaltar la importancia de una



semilla cuya demanda esté creciendo a niveles sorprendentes en los ultimos afios, la
Chia. La metodologia que usamos es el plan operativo por lo que es necesario ordenar
y procesar debidamente la informacion para poder realizar una propuesta adecuada,
pues esta consta de cinco etapas consecutivas, en la primera etapa esta contenido por
el analisis situacional FODA, mision, vision, valores. En la segunda etapa esta
desglosada en Estrategias de Marketing y Tacticas de marketing, por lo tanto la tercera
etapa es el Marketing Mix (Producto, Precio, Plaza, Promocidn). La cuarta etapa sefiala
el mercado objetivo y la quinta etapa es la de implementacion y control. El presente
estudio corresponde a un tipo de investigacion es Descriptivo — Propositivo. La
muestra del estudio estuvo conformada por 196 habitantes de la ciudad de Guayaquil
- Ecuador, en los cuales se determiné al final de la investigacion, y por la utilizacion
de la herramienta estadistica Ji-Cuadrada, son influenciados significativamente por el
Plan de Marketing Operativo para introducir la bebida Chia Cool a su mercado,
indicando tener un A2 c (49.25) > A2 t (3.841), por lo que se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la de investigacion, afirmando asi la validacién de hipdtesis de
investigacion. Nuestra investigacion concluye que el mercado de Ecuador presenta un
constante aumento en la demanda de semillas de chia ligada a nuevas tendencias
alimenticias y formas de consumo es asi que dirigimos el producto bebible Chia Cool,

para satisfacer las preferencias del consumidor al mercado meta.

Pitronello (2016) El presente trabajo titulado Plan de marketing de aromatizadores
en Chile Patagonia Candles, abarca todas las areas definidas en un plan de marketing
formal. Sin embargo el mayor desafio que se ha presentado es el mercado en el cual se
desarrollara. El cual esta en un ciclo de vida temprano, con lo cual experiencias de

mercados desarrollados no comulgan con las consumidoras chilenas quienes ain no se



involucran con el producto. Es por ello que este trabajo cobra gran relevancia, ya que
es pionero en informacion completamente oculta para los operadores del mercado
nacional y da mucha ventaja a la compafiia en cuanto a las decisiones que deberia
tomar y que son recomendadas al final del documento, lo cual sera un gran desafio
pero con grandes recompensas. Entrando en detalle y tomando los parrafos anteriores,
primero veremos la situacion del mercado, yendo de lo méas general a lo mas particular.
Esto significa ver la situacion del pais, de la empresa, de la competencia, de los
consumidores y de los productos en distintas perspectivas bajo distintos tipos de
analisis. Se ha tomado también informacién de mercados desarrollados como “proxy”
del comportamiento esperado del mercado domeéstico, luego esta informacién ha sido
contrastada con una investigacion exploratoria consistente en entrevistas en
profundidad a potenciales clientes y por una investigacion cuantitativa basada en
encuesta de percepciones de valor. Aln asi se sugiere poder ahondar mas en el mercado
y en métodos mas prolijos utilizando este documento como base ya que en vista a que
no ha existido mas informacion disponible, hay desafios pendientes por investigar e
informacion de comportamientos que deben madurar. Finalmente se entrega 1 gran
objetivo y 2 objetivos secundarios. Todos cuantificables y alcanzables. 1 estrategia
troncal aterrizada en las 4 P del marketing mix y actividades especificas a desarrollar
en cada una de estas herramientas. Concluyendo con medidas de control para su

correcta implementacion y desempefio.

Mejia & Villamar (2017 ) en su tesis titulada Plan estratégico de marketing online
para el centro de belleza Enith Lemos en la ciuda de Guayaquil, tuvo como propdsito
crear un plan estratégico de marketing en el centro de belleza Enith Lemos para

mejorar la publicidad y promocion de los servicios a través de las redes sociales siendo



una plataforma de vital importancia que permite tener comunicacién con los clientes
de una forma directa e informal. En la actualidad, las redes sociales son una de las
herramientas mas fuertes que utilizan las empresas para dar a conocer servicios, por
esta razén el plan estratégico de marketing del centro de belleza Enith Lemos esta
orientado principalmente al uso de las redes sociales. El objetivo general es elaborar
un plan estratégico de marketing en el centro de belleza Enith Lemos para fortalecer
el manejo de redes sociales y poder ofrecer un mejor servicio y una eficaz
comunicacion. Para presentar una solucion al problema se realizo la propuesta del Plan
estratégico de marketing online, en el cual se presenta toda la informacién relacionada
a las estrategias que requiere la empresa Enith Lemos. Conclusiones, se ha tomado en
cuenta las observaciones tanto positivas como negativas del centro de belleza Enith
Lemos, el cumplimiento de estas observaciones son objetos de un plan estratégico para
dar la solucion algun problema y mejorar las falencias que carezca, obteniendo
resultados favorables que permita tener més éxito en el mercado. Las conclusiones méas
relevantes de este proyecto son de acuerdo a los datos obtenidos por la encuesta se
demuestra que el centro de belleza Enith Lemos tiene acogida aceptable por las

personas, lo que ha permitido que el centro de belleza siga en el mercado.

Antecedente Nacional

Orihuela'y Puquio (2018) La investigacion de titulo Aplicacion del marketing mix en
la Pastelera café Tentafe — San Juan de Miraflores, afio 2018, tuvo como objetivo
principal determinar la aplicacion del marketing mix en la comercializacion de los
productos de Pasteleria Café Tentafe.Asi mismo, se desarroll6 un tipo de investigacion
descriptiva y transversal, se reconocio los elementos de las variables observando de

manera empirica las variaciones del contexto, para lo cual se hizo uso del cuestionario
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en una muestra de 92 personas. Los resultados obtenidos fueron que el 37% de la
muestra mencionan que siempre el precio de los productos se ajusta a la cantidad de
dinero con el que cuentan. Ademas, el 72% de los usuarios mencionaron que a veces
consideran que la pasteleria debe expandirse a otros distritos y el 795 dicen que a veces
debe considerar un servicio delivery. En suma, el 54% de usuarios dicen que la
ubicacién de pasteleria nunca es estratégica, y el 38% dicen que los trabajadores
siempre estan bien uniformados, pero el 68,5% mencionaron que la atencion nunca es
de calidad. Y un 53,3% mencionan que la publicidad de la pasteleria a veces le impacta
positivamente. El 85,9% de usuarios a veces esta de acuerdo con la promocion de
ventas de la pasteleria. Sobre el marketing mix, se puede decir que 72.8% de clientes
de la Pasteleria Café TENTAFE, consideraron que el nivel de marketing mix es
“regular”, otro 27.2% consideraron que es “deficiente”. ElI 57.6% consideraron que el
nivel de estrategia precio es “eficiente”, el 78.3% de clientes consideraron que el nivel
de estrategia plaza es regular, y el 60.9% de usuarios dicen que es regular el nivel de
estrategias de promocidn. Por ultimo, sobre el nivel de estrategia de producto se puede
decir que el 57,6% de clientes considera que es eficiente. En conclusion, se puede decir
que los clientes sienten que el personal no cuenta con la capacidad suficiente para el
servicio de atencion dentro de la pasteleria por ello afecta desfavorablemente a las

estrategias mencionadas.

Abad (2019) La investigacion desarrollada que lleva como titulo Anélisis de la
sostenibilidad de la productividad del cultivo de café: estudio de caso a partir del
proyecto Desarrollo sostenible del cultivo de café especiales Tunki en la provincia de
Sandia — Puno, tiene como objetivo general de identificar los factores que dificultan

la sostenibilidad de la productividad del café en los cultivos de los beneficiarios del
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proyecto Desarrollo sostenible del cultivo de cafés especiales Tunki en la provincia de
Sandia-Puno ;ademas, para cumplir con el Objetivo se desarrollé la metodologia de
herramientas cualitativas y cuantitativas, como el muestro probabilistico para la
investigacién cuantitativa, el trabajo se sustenta desde un enfoque ambiental,
interculturalidad, desarrollo territorial para el analisis de la propuesta de mejora. Este
analisis toma en cuenta las variaciones que han tenido los cultivos en términos de
rendimiento, medido en quintales de café, para tres momentos Linea de base,
evaluacion final del proyecto y Estudio de caso. Los resultados analizados fueron
quede acuerdo al rendimiento el café sobre la linea de base, durante la ejecucion del
proyecto se paso de 11,7 quintales por hectarea a 25quintale por hectarea, sin embargo
luego decayd en un 14% la produccion del café. Esto se debi6 a las plagas que existen
en el lugar, y a la poca capacitacion del manejo de plagas. Asi mismo, sobre el
rendimiento del café en el primer y segundo periodo de ejecucion se obtuvo un 27.2%
y 20%, y de acuerdo a esta tendencia la produccion esperada para el cuarto periodo era
de 25 quintales por hectarea, de no haberse presenta la plaga roya amarilla. Se
concluyé que se evidencia que los beneficiarios no han logrado mantener la
productividad del cultivo de café, después del proyecto, ademas, los problemas de
productividad estan relacionados a la roya en la region y a la escasa oportunidad y

recursos que tienen los productores para fertilizar.

Gonzales (2020) La investigacion realizada de titulo EI emprendimiento para la
sostenibilidad y propuesta de mejora de la empresa pesquera Naftes SAC dedicada a
la conservacion de pescado en el distrito de Chimbote Provincia del Santa 2020. Tuvo
como objetivo, determinar si el emprendimiento permite la sostenibilidad de la

empresa Pesquera Naftes S.A.C, dedicada a la conservacion de pescado en el distrito

12



de Chimbote, provincia del Santa, 2020. La investigacion fue de disefio no
experimental — transversal- descriptiva. Se utiliz6 un cuestionario de 22 preguntas
aplicada en esta MYPE Naftes SAC, a través de la técnica de encuesta, mediante el
cual se adquirio los siguientes resultados. EI 100.00% del emprendedor tienen entre
31 a 50 afios de edad. ElI 100.00% del emprendedor tienen grado de instruccion
superior no universitario. ElI 100.00% tienen mas de 7 afios en el rubro. El 100.00%
siempre promueven nuevos lideres. EI 100.00% siempre crean un ambiente de
aprendizaje continuo. EI 100.00% casi siempre los procesos de compromiso tienen por
objeto y han sido disefiados y puestos en practica para asegurar el bienestar de todos
los grupos de interés. EI 100.00% casi siempre considera que su operacion ayudara a
mantener el bienestar de la poblacion. Se concluyé que la mayoria de los
representantes y emprendedores son progresistas y eficaces, sin embargo es necesario
la formacion para mejorar la calidad y eficiencia en el desempefio del puesto de trabajo,
del mismo modo son conscientes de que el dialogo con los grupos de interés, es una

de las claves estratégicas a tener en cuenta en cualquier organizacion.

Benavidez (2017) La presente investigacion con titulo Plan de marketing para
incrementar las ventas en la empresa café Santo domingo la capilla, Chiclayo 2017,
tuvo como principal objetivo de determinar en qué medida el plan de marketing
incrementa las ventas en la cafeteria de santo Domingo la capilla Chiclayo. Se tuvo
una muestra de 196 clientes de la empresa para diagnosticar y disefiar las estrategias
de marketing, la metodologia de investigacion que se usO fue de disefio pre
experimental aplicado evaluando las ventas antes y después de la aplicacion del plan
de marketing. Los resultados obtenidos muestran que las ventas se incrementaron

desde el periodo 2016 — 2019. Se menciona también que la realizacion de varias
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estrategias hizo posible el aumento de ventas. Estrategias como la creacién del logo,
servicio de internet gratis, publicidad en google adwords enviar correos a os clientes y
actualizacién de las paginas de redes sociales. Se concluyd que la realizacion e
identificacion los distintos aspectos de FODA (fortalezas, debilidades, oportunidades
y amenazas) hicieron posible tener un panorama mas amplio de la realidad. Ademas,
antes el aplicacion del plan de marketing las ventas anuales eran 29 560.00 soles, sin
embargo luego de aplicacion del plan de marketing las ventas ascendieron a 39 340.00

soles anuales.

Luyo (2017) La presente elaboracion investigativa de titulo Marketing mix y las
ventas de la empresa Super café la Cholita Rimac, 2017 tuvo como principal objetivo
de determinar la relacion entre el marketing y las ventas dentro de la empresa Stper
café la Cholita Rimac 2017, para lo cual se us6 una muestra de 30 clientes que
consumen el producto. Asi mismo, fue imprescindible la técnica de encuesta e
instrumento tipo Likert para la recoleccion de los datos. La metodologia de
investigacion fue hipotético deductivo, de tipo aplicada y de nivel descriptivo con
disefio no experimental. Se obtuvo que el 76,67% de clientes no estan de acuerdo ni
en desacuerdo en informarse sobre temas de marketing mix, ademas el 66.67% de
clientes dice que tampoco estéa de acuerdo ni en desacuerdo en corroborar la existencia
de relacion entre el marketing mix y las ventas de café que ellos hacen. Por lo tanto se
concluyé que, los clientes que consumen café Super café la Cholita no suelen
interesarse del comercio del producto, solamente desean consumirlo o comprarlo. Por
lo cual es importante brindar promociones para fidelizar a los clientes. También se
concluye que el marketing mix es trascendente para todas las empresas, es muy

necesario que se establezca las 4P porque beneficia a las organizaciones, sin embargo,
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la empresa Super café la Cholita no cuenta con un proceso de elaboracion metddico ni
mucho menos el transporte necesario, por lo cual no tiene capacidad para ser
competitivos en costos, estos aspectos hacen que no puedan cumplir con las metas
trazadas para el incremento de las ventas. Por Gltimo, se pudo concluir que si existe

relacion entre el marketing mix y las ventas del Stper café La cholita.

Cardenas (2019) EIl presente trabajo de investigacion que lleva como titulo Gestion
de calidad bajo el enfoque del neuromarketing, de las mypes agroindustrial, rubro
tostadurias de café, del distrito de Villa Rica, provincia de Oxapampa, departamento
de Pasco, afio 2018. Tuvo como objetivo general describir las caracteristicas de
gestion de calidad bajo el enfoque del neuromarketing de las micro y pequefias
empresas del sector servicio — tostadurias de café, dentro del casco urbano del distrito
de Villa Rica, 2018. La metodologia de la investigacion fue descriptiva. Para su
realizacién se escogié una muestra dirigida de 5 Mypes a quienes se les aplicé un
encuesta obteniendo los siguientes resultados: Respecto de los propietarios y/o
representantes legales de las Mypes: el 40% tienen entre 41 a 45 afios, el 80.0% son
de sexo masculino y el 60.0% tiene estudios técnicos. Respecto de las caracteristicas
de las Mypes: el 40% tienen entre 1 a 3 afios en el mercado, el 80.0% tienen entre 1 a
4 trabajadores y el 60.0% tiene su estructura organizacional, el 60.0% ha definido sus
valores, mision y vision, el 100.0% trabaja bajo la filosofia de mejora continua, el
100.0% se administra usando herramientas de gestion y el 100.0% sigue un plan de
negocios. Respecto al enfoque del neuromarketing de las Mypes: el 100.0% de las
Mypes satisface la necesidad de su mercado objetivo, el 60.0% afirman que la decision
de compra y/o servicio es por motivacion-deseo, el 60.0% desconoce los alcances del

neuromarketing, el 60.0% conoce algunas estrategias del neuromarketing. Asi mismo,
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el 100% de las mypes considerd que la principal barrera es el desconocimiento del

neuromarketing.

Conclusién, de acuerdo a las caracteristicas del neuromarketing se puede concluir que
los emprendedores consideran que la empresa satisface la necesidad de mercado
objetivo en un 100% y que motivan al consumidor en le decision de compra el 60.0%
lo hace por deseo en cuanto al alcance del neuromarketing es del 60.0%, quienes
vienen implementando una estrategia del neuromarketing es 60.0%, lo han
implementado en el disefio de producto el 60.0%, en base a la respuesta 15 el 40.0%
le gustaria implementar, el 100.0% considera es beneficioso; pero la principal barrera

es el desconocimiento.

Huallpa (2020) La presente investigacion lleva como titulo Propuesta de mejora de
la creatividad en el emprendimiento para la sostenibilidad de una asociacion,
dedicada a la colecta de macro algas marinas, Ilo, 2020. Tuvo como objetivo general
determinar las caracteristicas de la creatividad, la sostenibilidad y propuesta de mejora
en una asociacion dedicada a la colecta de macroalgas marinas, llo, 2020. Se tuvo un
disefio no experimental, transversal y de tipo descriptivo. Se aplicé un cuestionario de
18 preguntas habiendo obtenido como resultado que Los resultados con respecto a las
caracteristicas de la creatividad indican que en su mayoria los socios de la asociacion
tienen las caracteristicas creativas, en total acuerdo con 44.45%, bastante con 22.22%,
rara vez con 11.11% y en absoluto con 22.22%. Con respecto a las caracteristicas de
la sostenibilidad, en su mayoria el emprendimiento es sostenible en total acuerdo con
55.56%, en absoluto 33.33% y rara vez 11.11%. Se concluyo gue la sostenibilidad de

la asociacion se encuentra en riesgo por lo que se elabord una propuesta de mejora que
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incluye 5 acciones estratégicas, 6 indicadores, responsables, con un presupuesto de S/.

5550.00 para ser ejecutados en el corto plazo dentro del periodo de 12 meses.

Antecedentes Locales

Hinostroza (2019) La investigacion titulada Estrategias de marketing mix y su
influencia en niveles de venta de maca gelatinizada por la empresa Foods Peru
andinos, tuvo como objetivo general determinar la influencia de las estrategias de
Marketing mix en los niveles de venta de la maca gelatinizada por la empresa Foods
PerG Andinos S.R.L. durante los afios 2015 — 2018, el método empleado en la
investigacion fue descriptivo, la muestra estuvo representada por los 146 clientes de la
empresa; se ha empleado un cuestionario para recoger datos de las variables en estudio.
Los resultados fueron que el 13.7% de clientes de sexo masculino y el 37% de los
clientes de sexo femenino conocen la localizacion de la empresa Foods Perd Andinos
S.R.L., mientras que el 17.8% y el 31.5% de clientes de sexo masculino y femenino
no tienen conocimiento de la localizacion, 39.7% de los clientes tienen una edad entre
26 y 35 afios, en suma, 76% de los clientes tienen grado de instruccién superior. En
adicion, el 50% de los clientes de sexo femenino con grado de educacion superior.
66.4 % de los clientes de sexo femenino tienen preferencia de comprar la maca de la
empresa, atribuyendo a la presentacion del producto. El 97.9% de los clientes, compran
el producto por la calidad. 75.2% de los clientes, conocen el envase y la etiqueta del
producto, lo que significa que los clientes le dan mucha importancia al aspecto externo.
Ademas, el 57.1 % de los clientes, consideran que se debe modificar el envase de
presentacion. ElI 40.4% de los clientes, manifiestan que compran el producto
mensualmente. EI 91.1% de los clientes conocen los canales de distribucién mayorista

y minorista. 84.9% de los clientes mencionan que la empresa no ofrece ninguna
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promocién. Se concluyo que los clientes en su mayoria son de sexo femenino, donde
la ocupacidn laboral no influye negativamente en la empresa, pero si los indicadores
de sexo, edad, grado de instruccidn y tipo de cliente quienes van a consumir la maca
gelatinizada. Por ultimo, las estrategias del producto, precio, plaza y promocién segin
la prueba de Chi Cuadrada, para la mayoria de indicadores nos manifiesta que van a

influir de manera variable en las ventas de la maca gelatinizada en el consumidor final.

Ramirez (2020) La presente investigacion lleva como titulo Factores que limitan el
adecuado nivel de competitividad y sostenibilidad en la produccién de café y cacao
en la provincia de Satipo, departamento de Junin, afio 2018, tuvo como objetivo
general determinar qué factores limitan el adecuado nivel de competitividad y
sostenibilidad en la produccion de café y cacao en la provincia de Satipo, departamento
de Junin afio 2018. El tipo de investigacion desarrollada fue la basica ya que consistio
en recolectar informacion a través de encuestas que limitan el adecuado nivel de
competitividad en la produccion de café y cacao en Satipo. Se realiz6 un muestreo
probabilistico estratificado. Los resultados permiten explicar que el 90% de los efectos
positivos de ventas internacionales permiten mejorar la situacion econémica de la
asociacion en sus indicadores de valor, manejo de riesgo perspectiva del cliente y
desemperfio de atencion. Los asociados en un 66.7% se encuentran capacitandose en
temas de cadena de valor y estructura de costos de café y cacao. El 86% de estos se
hallan completando a transicion hacia el mercado internacional por lo que se denota
una mejora de la sostenibilidad en el manejo de estos productos. Se hall6 un valor p=
0.003<0.05 que explica las Bondades del Modelo que podria mejorarse si en las
empresas de Satipo, para los productos Café y Cacao, mejoren la relacion con el

cliente, tanto interno como externo, adquirir conocimiento y practica de las
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Innovaciones aplicadas a sus productos, que en el mediano plazo disminuirian las
Costos de operacién, se mejoraria la rentabilidad y se mejorarian los sueldos de los
trabajadores, es decir, se podrd mejorar la sostenibilidad mediante estos factores. Se
concluyé que se acepta que existen factores que limitan el adecuado nivel de
competitividad y sostenibilidad en la produccion del café y el cacao en la provincia de

Satipo, departamento de Junin- Afio 2018.

Reina (2015) La presente investigacion lleva como titulo La sostenibilidad social del
plan del manejo de residuos sélidos del municipio de concepcion, Junin. Tuvo como
objetivo general determinar la sostenibilidad social del plan de manejo de residuos
solidos del municipio de Concepcion, Junin. EI método de estudio de investigacion fue
de enfoque cualitativo cuantitativo, ademas, el tipo de investigacion que se realizé es
béasica, realizando un analisis de las componentes sociales de la sostenibilidad, como
pudieron ser la educacién ambiental, la participacion y la politica ambiental; asi
mismo, el nivel de estudio fue de caracter descriptivo y explicativo. La muestra
utilizada fue de 375 pobladores con un margen de error de 5% y 95% de confiabilidad.
Los resultados de andlisis fue que en el municipio de concepcidn se implement6 una
serie de estrategias, donde el 50% de la poblacion pone en practica la segregacion de
residuos generados segun las zonas establecidas. Sobre el presupuesto que se tiene
dentro de Concepcidn, el sector de planeamiento tiene una asignacion presupuestal del
40 %, en segundo lugar se ubica el sector de medio ambiente con un 17 %, el sector
transporte con un 10 %, el sector educacion con un 7 %, proteccion social 5 %,
saneamiento 4 % y el resto de areas tienen un promedio del 2 %. Se concluye que La
participacion ciudadana del plan de manejo de residuos sélidos del Municipio de

Concepcion, es insostenible debido a la politica ambiental que se viene
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implementando, pues hasta la fecha no se aprueba el PIGARS 2012, en ella se plasma
diversas actividades para dinamizar y fortalecer la participacién ciudadana en el tema
ambiental y como impacto negativo de ello, la poblacion no disgrega correctamente
los residuos solidos fuera de sus hogares y los jovenes de las instituciones educativas
no diferencian lo organico de lo inorganico. Asi como, la politica ambiental del
programa de manejo de residuos sélidos del Municipio de Concepcion muestra
relativos niveles de sostenibilidad, puesto que a diferencia a gestiones anteriores no se
emiten ordenanzas y resoluciones para desarrollar acciones de sensibilizacion y

educacion ambiental a favor del adecuado manejo de los residuos sélidos.

Rojas, A. (2019). Marketing mix y control de ventas para la empresa Sodimac Perd,
Huacho -  2018.  (tesis  pregrado).  Universidad Cesar  Vallejo.

https://repositorioslatinoamericanos.uchile.cl/handle/2250/3204345

Rojas (2019) La investigacion titulada Marketing mix y control de ventas para la
empresa Sodimac Perd, Huacho - 2018, tuvo como objetivo general determinar la
relacion que existe entre el marketing mix y control de ventas que se brinda en la
empresa Sodimac Per(, Huacho - 2018. La poblacion estuvo constituida por 103
trabajadores, los cuales fueron considerados de manera probabilistico como muestra
100 trabajadores de la poblacién y en los cuales se aplicé las variables de estudio. El
método que se ha empled fue el hipotético deductivo con un enfoque cuantitativo,
ademas la investigacion tuvo un disefio no experimental de nivel correlacional y de
corte transversal, que recopild los datos en un momento determinado el cual fue
desarrollado al aplicar los cuestionarios: cuestionario sobre marketing mix, formado
por 18 items en la escala de Likert y el cuestionario sobre control de ventas, formado

por 18 items en la escala de Likert, estos lograron brindar informacion importante
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sobre las variables de estudio, mediante la evaluacion de cada una de sus dimensiones.
De igual forma, luego de haber realizado el procesamiento de la informacion después
de haber aplicado los cuestionarios, se prosiguio al analisis estadistico de los datos y
se arribd a la siguiente conclusion: el marketing mix se relaciona directamente (Rho =
0,914) con control de ventas, lo cual significa que existe una correlacion alta entre las
variables y significativamente (p = 0,000 < 0,05), en la Empresa Sodimac Perd,

Huacho -2018; comprobandose de esta manera la hipdtesis alterna de la investigacion.

Cerrony Cristobal (2017) El trabajo de investigacion de titulo Disefio de estrategias
de marketing para la aceptacion de maca gelatinizada de la empresa GFoods Native
SAC en Huancayo Metropolitano 2016, tuvo como objetivo principal de identificar y
describir si el disefio de estas estrategias permiten la aceptacion de maca gelatinizada
en dicho mercado; ademas, el método de investigacion es de caracter inductivo -
deductivo de tipo descriptivo - correlacional, la muestra fue de 381 personas que
pertenecen a una poblacion econdmicamente activa y ocupada de los distritos de
Huancayo, Tambo y Chilca. Por otro lado, se muestra el disefio y descripcion de las
estrategias de marketing sobre producto, precio, promocién y plaza para lograr la
aceptacion de maca gelatinizada de la empresa de exportacién G Foods Native a
Huancayo Metropolitano. Los resultados fueron que el 96% de la muestra menciona
que se encuentran en la predisposicion de consumir un producto que contenga maca,
46% le agrada y prefiere adquirir y consumir la harina de maca gelatinizada en avena,
un 21,26 % mantiene su preferencia por la leche y en un segundo lugar la quinua. El
resultado muestra que estarian dispuesto a pagar en promedio de 2.5 a 3.3 soles, asi
mismo, un 63% desearian adquirir el producto en las bodegas, siendo un

establecimiento de répido acceso y permitiéndoles la disposicion y alcance del
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producto y por ultimo solo un minimo de 10% mencionan que existe promocién del
producto. Se concluy6 que con un nivel de significancia de 0.05 y un nivel de confianza
de 95% se concluye que existe relacion (valor de chi cuadrado igual a 2.325957) entre
la variable estrategias de marketing y la aceptacion de un producto. El adecuado disefio
de estrategias de Marketing permite la aceptacion de un producto. De acuerdo a los
resultados del Focus Group, se concluy6 que el 79% de los participantes aceptan el
producto nuevo considerando las cuatro dimensiones de este (producto, precio, plaza
y promocidn). Se concluyo también que el disefio de estrategias de marketing permite
lograr la aceptacion de la maca gelatinizada en Huancayo Metropolitano, existiendo
una dependencia entre ambas variables y afirmando que para el desarrollo y aceptacion
de un producto se deben antes disefiar estrategias de marketing adecuadas a las

necesidades y preferencias de los clientes y consumidores.

2.2 Bases Teoricas

Teoria del marketing mix

Algunas personas mencionan que el marketing es “vender y publicidad.” Sin
embargo, otros autores definen el marketing como la “creacion y entrega de un
nivel de vida.”.(MacCarthy y Perreault, 2002, p. 8). Por otro lado Kotler y
Armstrong (2013) mencionan que marketing hoy el dia se debe entender con un
nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los clientes. Asi mismo, definen a
la mercadotecnia como el proceso social y administrativo por el cual se obtiene lo

que se necesita mediante el intercambio de productos y valores.(p.4)

El término marketing proviene de la palabra mercado, que es un grupo de

potenciales clientes con necesidades similares que estén dispuestos a intercambiar
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algo de valor con vendedores que ofrecen diversos bienes y / 0 servicios, es decir,

formas de satisfacer esas necesidades. (MacCarthy y Perreault, 2002, p. 14)

Para Kotler (2013), el marketing tiene un modelo de aplicacion de procesos
donde la finalidad es captar valor de los clientes para la generacién de utilidades.
Segun Kotler (2013), en su libro Fundamentos del marketing, paras llegar al fin de
crear valor para los clientes primero se debe comprender el mercado, luego se debe
disefiar una estrategia de mercadotecnia, como tercer paso se necesita crear un
programa de mercadotecnia integrado y después construir relaciones rentables
creando deleites con los clientes, todos estos pasos contribuiran a captar en
reciprocidad el valor de los clientes con el fin de generar utilidades transformadas

en rentabilidad.

La mercadotecnia se preocupa y ocupa de los clientes méas que otros factores
funcionales en los negocios, es decir, la mercadotecnia es la gestion de relaciones

redituables con los clientes.(Kotler, 2013, p.5)

Kotler y Armstrong también definen al marketing como un proceso
sociodirectivo donde los individuos y organizaciones obtienen lo que necesitan

mediante el intercambio de valor con los demas. (Kotler, 2013, p.5)

a) Producto

Segun Kotler y Armstrong (2013), la idea donde los consumidores favorecen los
productos que ofrecen calidad, tiene consecuencia de dedicar energias para la
mejora continua de los productos. (p.18)

La actividad de marketing mas progresiva se ocupa de tratar de anticipar las

necesidades de los consumidores y desarrollar productos para satisfacerlas.
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Ademas de las demandas de los consumidores, existen otras razones para la amplia
diversidad de productos disponibles.
El area de Producto se ocupa de desarrollar el “producto” adecuado para el mercado
objetivo. Esta oferta puede incluir un bien fisico, un servicio o una combinacién de
ambos. (MacCarthy y Perreault, 2002, p. 48)
Variaciones en el equipo de produccion. Puede haber recursos especializados que
disfrutan fabricar en situaciones favorables.
El objetivo de la mayoria de los ejecutivos de marketing es asegurar un mercado
que sea lo més propio posible. Con este fin, el comercializador debe desarrollar un
producto o diluir sus esfuerzos en sus mercados actuales.
Junto con otras decisiones del area de productos como la marca, el embalaje y las
garantias, también existe el desarrollo y la gestion de nuevas lineas de productos.
(MacCarthy y Perreault, 2002, p. 48)
- Desarrollo del producto
El primer paso en el desarrollo de la politica de productos es una evaluacion o
revision cuidadosa y honesta de los recursos de la empresa.
Para Kotler y Armstrong (2013), el desarrollo del producto esta relacionado con
produccion ya que afirman que los consumidores favoreceran los productos que
estan dispuestos a comprar por ende la gerencia se enfocard e mejorar la
produccion y la eficiencia de la distribucion.(p.18)
Producto engloba la oferta de una empresa para satisfacer las necesidades. La
idea de “Producto” como la satisfaccion o los beneficios potenciales del cliente
es muy importante. Muchos gerentes comerciales se involucran en los detalles

técnicos involucrados en la produccion de un producto. Pero la mayoria de los
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clientes piensan el producto en términos de satisfaccion total que este
proporciona. (MacCarthy y Perreault, 2002, p. 249)

El disefio del producto debe estar orientado al consumidor y al mercado en lugar
de orientado a la produccion.

El trabajo mas importante de los disefiadores es disefiar un producto que
satisfara a los consumidores y aln asi serd rentable de producir.

Producto y mercado

El mercado es un grupo de clientes potenciales que estén dispuestos a pagar por
diversos bienes que se ofrece, este conjunto de clientes tiene una misma
necesidad y una misma disposicion para querer adquirir lo que les de beneficios.
Marca significa el uso de un nombre, simbolo o disefio, 0 una combinacién de
estos con el fin de poder ubicar e identificar un producto. Incluye el uso de
nombres comerciales y marcas comerciales, es necesario para quien el mercado
pueda ubicar que producto desea comprar y cual le es mas conveniente.
(MacCarthy y Perreault, 2002, p. 260)

Asi mismo para Kotler y Armstrong (2013), consideran que la mercadotecnia
depende de las necesidades del mercado meta y de la factibilidad de satisfaccion
del producto o servicio (p.19)

La promocion de la marca del producto en un mercado tiene ventajas para los
clientes y para la marca en si. Una buena marca reduce el tiempo y el esfuerzo
de venta del especialista en marketing. Y a veces la marca de una empresa es el
unico elemento de su combinacion de marketing que un competidor no puede

copiar. (MacCarthy y Perreault, 2002, p. 260). El desarrollo de una politica de
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producto y el desarrollo del producto total son temas fundamentales a tener en

cuenta en el marketing.

b) Precio

Para Kotler (2013) el precio es una cantidad de dinero que se cobra por un producto

0 servicio, es decir son valores a los que renuncian los clientes para la obtencion de

beneficios de utilizar o tener un servicio. Mediante la historia se puede afirmar que

el precio ha sido casi siempre un factor trascendente para la eleccion de compra

(p.257).

Politica de precios

Las politicas de precios en general conducen a precios administrados que son
precios establecidos conscientemente. En otras palabras, en lugar de dejar que
las fuerzas diarias del mercado decidan los precios, la mayoria de las empresas
fijan sus propios precios. Estos pueden mantenerse estables durante largos
periodos de tiempo o también cambiar con frecuencia si eso es lo que se requiere
para cumplir los objetivos de la organizacion. (MacCarthy y Perreault, 2002, p.
490)

Estrategia de precios

El ciclo de vida del producto estd muy relacionado con la determinacion de
estrategias de precios, asi mismo hay diferencia en la determinacion de precio
de un producto existente y un producto innovador. Las estrategias que se pueden
tomar son las siguientes segin Kotler (2013): La organizacion puede decidir
usar la estrategia de determinacion de precio maximo, es decir fabricar un
producto con alta calidad y cobrar el precio mas alto. Otra estrategia es la

determinacion de precios econémicos donde la empresa fabricara productos de
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baja calidad cobrando precios econémicos. Otra estrategia es la de buen valor,
esta es una forma de atacar a quien determina los precios maximos, ya que en
esta estrategia se tiene buena calidad a precios no tan altos. La estrategia de
sobreprecio puede determinar un exceso de precio del producto frente a su

calidad, por lo cual esta estrategia debe evitarse.

Estrategia Estrategia
de primera de buen
calidad valor

estartegia estrategia
de cobrar de
en exceso economia

c) Plaza

La plaza o el lugar donde se ubicaran los productos son necesarias para obtener el
producto “correcto” por parte de los clientes, para eso se debe tener en cuenta un
lugar de mercado objetivo. Un producto no necesariamente es bueno si los clientes
no tienen el producto cuando lo desean y donde lo desean encontrar. Un producto
llega a los clientes a traves de un canal de distribucion. Un canal de distribucion es
cualquier serie de empresas que participan en el flujo de productos, que va desde el

productor hasta el consumidor. (MacCarthy y Perreault, 2002, p. 48)
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- Transporte
El transporte es la funcion de marketing del movimiento de mercancias. Asi
mismo, el transporte proporciona servicios publicos de tiempo y lugar, a un
costo determinado. Pero el costo es menor que el valor agregado a los productos
moviéndolos. El transporte puede ayudar a lograr economias de escala en la
produccion. En la produccién los costos se pueden reducir produciendo grandes
cantidades en un solo lugar, estos ahorros pueden compensar con creces el costo
adicional de transportar los productos terminados a los clientes. (MacCarthy y
Perreault, 2002, p. 341)

- Almacén
Los almacenes privados son instalaciones de almacenamiento de propiedad o
arrendadas por empresas para su uso propio. La mayoria de los fabricantes,
mayoristas y minoristas tienen algunas instalaciones de almacenamiento ya sea
en sus edificios principales o en una ubicacién separada. (MacCarthy y
Perreault, 2002, p. 349)

- Canales de distribucion
El concepto de distribucion fisica (PD) dice que todo el transporte,
almacenamiento y las actividades de manejo de productos de una empresa y un
sistema de canales completo deben coordinarse como un sistema que busca
minimizar el costo de distribucion para un determinado nivel de servicio al
cliente. Puede ser dificil ver esto como un desarrollo sorprendente enfocado a a
la sostenibilidad. (MacCarthy y Perreault, 2002, p. 333)

d) Promocion

28



La promocién es la encargada de decir al mercado objetivo de la empresa; asi

mismo, se encarga del canal de distribucion sobre el producto “correcto”. A veces

la promocion se centra en la adquisicién de nuevos clientes y en retener a los

clientes actuales. La promocion incluye ventas personales, ventas masivas y ventas

promocién. (MacCarthy y Perreault, 2002, p. 50)

Estrategia de promocidon

La promocién de ventas se refiere a las actividades que se desarrolla en la
promocion, asi como la publicidad y la venta personal, estas deben estimular el
interes, la prueba o la compra final de los clientes. La promocion de ventas debe
estar dirigida a los consumidores o clientes potenciales. (MacCarthy y Perreault,
2002, p. 394)

Para Kotler (2013) la promocion consiste en incentivos a corto plazo para el
logro de a compra y venta del producto o servicio, por otro lado, la publicidad
son las razones para el logro de la compra de un producto, mientras que
promocion ofrece las razones de compra y venta en ese mismo instante donde
le cliente observa y percibe la existencia del producto o servicio (p.409).
Gestion de ventas

Los minoristas interactian directamente con los consumidores finales, por lo
que la planificacion de la estrategia es fundamental a su supervivencia.
Comunicacion

La combinacion eficaz de todos los esfuerzos de la promocién de una
organizacion debe producir comunicaciones integradas de marketing, es decir,

la coordinacion intencional de cada comunicacion dentro de una empresa o
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fuera de esta con un cliente objetivo debe transmitir un mensaje coherente,

objetivo y completo (MacCarthy y Perreault, 2002, p. 397)
Sostenibilidad en los Emprendimientos
Si bien se sabe que en el Peru las micro y pequefias empresas no necesariamente
son sostenibles ya que esto involucra una toma de decision en las politicas de la
empresa, inversion y demas factores. Se busca que las empresas por mas pequefias
que sean competitivas y de esa forma logren ser sostenibles.
Para Gapollin (2003) el concepto de desarrollo sostenible es muy distinto a
sostenibilidad, ya que la palabra se refiera a cambio gradual. Lo que debe hacerse
sostenible es y debe ser el proceso de mejoramiento de la condicion humana, este
es un proceso que no necesariamente engloba crecimiento indefinido del consumo
de energia y recursos naturales. Mientras que segun Bergh y Jeroen (1996), el
concepto de desarrollo sostenible ha sugerido la posibilidad de una sintesis entre
desarrollo econémico preservado el medio ambiente. Asi mismo, Brook (1992) dice
que el desarrollo sostenible no puede existir como un estado de equilibrio estético.
En suma, se puede decir también que la tecnologia y la innovacion que siempre
existe y debe existir en las organizaciones hace que el desarrollo sostenible sea mas
dinamico.
Algunas veces se puede realizar una confusién entre lo que es sustentabilidad,
desarrollo sustentable con sostenibilidad, y otras confusiones semanticas. Segun
Gligo: “desarrollo es un término que significa un proceso necesario y abstracto, un
proceso tedrico sin espacio temporal. Si crecimiento econémico, incremento de
nivel de vida e industrializacion son desarrollo. Por tanto, para tener una

sostenibilidad se necesitaria una buena capacidad econdmica, cientifica y
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tecnologica para dominar los problemas planteados por la produccion”. (Gligo,
2006, p. 12)

Segun Sepulveda y Reina (2015), los emprendimientos en la actualidad tienen
mucha importancia en el mundo y son un factor clave del crecimiento econémico y
de la competitividad. Sim embargo es importante analizar lo factores relevantes de
la sostenibilidad en los emprendimientos.

Se puede decir que un buen plan de negocios, una buena ubicacion, reinversion son
factores determinantes en la sostenibilidad de un emprendimiento. Estos factores se
pueden desligar al tener una ventaja competitiva.

Los emprendimientos hacen referencia al conjunto actores como son las
organizaciones publicas y privadas. Estas interactian formal e informalmente para
conectar entre ellas en un ambiente local de emprendimiento, a su vez desarrollan
sosteniblemente la creacidn de nuevas empresas. (Mason y Brown, 2014)
Sostenibilidad ambiental

Segun Gallopin (2003), esta sostenibilidad pugna una solidaridad ecoldgica mas
fundamentalista con la tierra y toda la forma de vida dentro de esta. Para muchos es
inaceptable perseguir la sostenibilidad ecolégica mermando el interés por los
aspectos sociales y econdmicos. Por tal sentido también se menciona lo siguiente,
un sistema formado por un componente (subsistema) social (0 humano) en
interaccion con un componente ecolégico (o biofisico). Puede ser urbano o rural y
puede definirse a diferentes escalas desde lo local a lo global. (Gallopin, Gutman y
Maletta, 1989)

A nivel socio ecoldgico hay propiedad importante como: La disponibilidad de

recursos, la adaptabilidad y flexibilidad, la homeostasis y la capacidad de respuesta
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que s la caracteristica socio ecolégico frente al cambio (empoderamiento y auto
dependencia)

- Politica ambiental

Segun Manuel Rodriguez: “Las politicas ambientas son un conjunto de objetivos
orientados a generar la proteccion del medio ambiente de una sociedad en
particular”. (Becerra, 2002).

Segun Gligo: “Lo politico en un sistema social hace referencia a la unidad del
sistema social, a la sintesis social, a la reproduccion de las relaciones sociales
fundamentales. Lo politico es lo que conserva o destruye la unidad”. (Gligo, 2006,
p.24)

Asi mismo, este sostiene que las politicas pueden ser explicitas e implicitas.
Explicitas como los documentos oficiales de una nacion como por ejemplo a
Constitucion del Peru.

Segun la Constitucion Politica del Pert debe reconocerse que las personas son el
fin supremo de la sociedad y del Estado, por tanto, se privilegia el derecho
fundamental a gozar de un ambiente equilibrado y adecuado al desarrollo de la vida
(articulo 2°, inciso 22). Asimismo, existe un decreto supremo de Numero 012 2009
MINAM, desarrollada y promulgada el afio 2009 donde se estable una politica
nacional del ambiente en el Perd.

Segun el Ministerio del Ambiente: EI Codigo del Medio Ambiente y los Recursos
Naturales de 1990, constituyd un hito a partir del cual se fortalecié el marco
normativo e institucional en materia ambiental, contando inicialmente con
autoridades ambientales sectoriales y una autoridad coordinadora, el Consejo

Nacional del Ambiente (CONAM), establecido en 1994. (p.6)
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De acuerdo a las politicas planteadas se identifican acciones que seran base
fundamental para sostener los acuerdos.

E implicita cuando son decisiones tomadas por diversos &mbitos de la politica
publica o del sector productivo que influyen y transforman el ambiente (Gligo,
2006). Sin embargo, segin Becerra estas politicas pueden traer consecuencias
negativas o positivas para el medio ambiente.

- Impacto al medio ambiente

Tener en conciencia que el proceso producido por las empresas durante su
operacion genera un impacto ambiental, en sumas, estos deberian ajustarse a las
politicas establecidas en beneficio del ambiente.

Sostenibilidad social

La sostenibilidad engloba también la responsabilidad social. Por lo que se trata de
analizar el desempefio de las empresas en el ambito de sus tres dimensiones,
abordando las cuestiones sociales y medioambientales, sin despreciar los resultados
econdmicos que garanticen la viabilidad y la supervivencia de la empresa, lo que se
conoce como la denominada Triple Cuenta de Resultados (Elkington, 1997).

- Creacion de empleos

Identificar las necesidad internas y externas, para elegir y formar unas
organizaciones que pugna por un mejor nivel de vida de la sociedad o del entorno
donde se estable la empresa. Logrando creacién de empleos sobre la base de
emprendimiento que a veces no necesariamente hacen una gestion adecuada.

- Responsabilidad social
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Segun Gligo la responsabilidad social es fundamental ya que corresponde a la
participacion colectiva, lo que seria contradictorio con la segregacion del campo de
control racional-técnico. (Gligo, 2006, p.91)

Es trascendente hacer participar las sociedades para lograr sostenibilidad, por tanto,
se debe discutir, capacitar y analizar junto a la poblacién para el bien sostenible, y
generar empleos para los pobladores.

Sostenibilidad economica

Visto desde el punto empresarial, las instituciones tienen poco a poco mayor
influencia cambiando las leyes del mercado por los valores democraticos, sin
embargo, mencionar que éste poder que consiguieron debe ser asumido con
responsabilidad. La sostenibilidad econdmica hace que las empresas sobrevivan a
largo plazo si estas son econdomicamente viables sin dejar de considerar lo
medioambiental y la responsabilidad social debera estar ligado a convivir con una
sociedad y el medio que la rodea.

Asi  mismo, la sostenibilidad econdémica implica el uso de practicas
econémicamente rentables que sean tanto social, como ambientalmente
responsables.

La inversion

Segun Mario Rodriguez: “Apostar por la construccion sostenible representa ahorrar
(invertir) econdmicamente a largo plazo”. La inversion es un pilar fundamental para
la continuidad a un largo plazo.

Las decisiones en el mercado son importantes para realizar una inversion, las
acciones que se desarrollan en el mercado pueden de una u otra forma implicar las

decisiones que se tomen dentro de le empresa.
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Teniendo en cuenta que los recursos humanos son un ente fundamental de la
empresa y un pipar de inversion, asi como los demas recursos que se usa para el
desarrollo del proceso. Catherine Rojas dice: “debe asegurar el desarrollo en un
enfoque sostenible ara la gestion del personal como parte de la estrategia de
negocio, otorgando al empleado bienestar salud y realizando una correcta
administracion. Se debe transformar una gestion de RRHH dirigida a los impactos
que generan los empleados al negocio, a una gestion de RRHH sobre los impactos

sostenibles que pueden realizar los empleados”. (Rojas, 2012)

Micro y pequefia empresa

A. Concepto de micro y pequefia empresa
Segun Bernilla (2014) Un organizacién u entidad pude ser definida como micro
y pequefia empresa si opera combinando métodos y recursos para elaborar
productos y servicios con la finalidad de colocarlos en el mercado.
Segun Ramirez (2012 ) Es una organizacion econdémica donde se combinan los
factores productivos para generar los bienes y servicios que una sociedad
necesita para poder satisfacer sus necesidades, por lo que se convierte en el eje
de la produccion.
Se puede definir como mypes desde distintos puntos de vista (Bernilla,2014,
p.12)
-Por su dimension. -Se toma en cuenta el volumen de venta o de produccion.
(Bermilla, 2014, p.12)
-Por subtecnologia.-Si la tecnologia no tiene un nivel sofisticado o por trabajar.

(Bermilla, 2014, p.12)
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-Por su organizacion. - si tiene métodos de organizacion directo. (Bermilla,
2014, p.12)

Caracteristica de las mypes

Segin SUNAT (2019) las mypes deben reunir las siguientes caracteristicas
recurrentes:

Micro empresas. - de 1 a 10 trabajadores con ventas anuales de hasta 150 UIT.
Pequefias empresas. - de 1 a 100 trabajadores con ventas anuales hasta 1700
UIT, sabiendo que una UIT 2018 es equivalente a 4,150 soles. (Base Legal D.S.
N° 380-2017-EF).

Segin Valdivia (2004), Una organizacion puede ser considerada como
microempresa y pequefia empresa, MYPE, si es amparada por la ley N° 28015
cumpliendo los siguientes requisitos como que la MYPE sea constituida en una
unidad econdémica que se caracteriza por los siguientes aspectos: Aspectos
naturales y por la cantidad maxima de trabajadores. (p. 22)

Estas empresas requieren de criterios generales y politicas claras que guien las
acciones fijando parametros bajo las cuales se deben desarrollar. Para eso es
importante la promocidn, pero en especial lo relativo a la promocion para que
la mype trabaje con creatividad hasta lograr cambios favorables y contribuya
con el desarrollo del pais. (Valdivia, 2004, p. 23)

Clasificacion de las mypes

Bermilla (2014) menciona que las micro y pequefias empresas se clasifican de

la siguiente manera:

TIPOS VENTAS ANUALES TRABAJADORES

Microempresa Hasta 150 UIT 10
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Pequefa Maés de 150 UIT y hasta 1,700 100
Empresa uIT

Mediana Més de 1,700 UIT y hasta 2,300 No hay limites
Empresa uIT

Fuente: Adaptado Bermilla, 2014

D. Concepto de micro y pequefia empresa

Una organizacion pude ser definida como micro y pequefia empresa si opera
combinando métodos y recursos para elaborar productos y servicios con la
finalidad de colocarlos en el mercado. (Bermilla, 2014)

Sobre los emprendimientos de las mypes, se puede decir que todavia hay
mucho por hacer para disminuir los indices de mortalidad de estas empresas,
se debe mantener su competitividad para su supervivencia. En el Pert los micro
y pequefias empresas luchan frente a la informalidad, esta informalidad es la
causa de la poca planificacion y trae como consecuencia la no supervivencia
de las mypes.

Se puede decir que existe una dindmica econdmica directamente proporcional
entre PBI y la concentracion regional de las medianas, pequefias y micro

empresas. Véase en el cuadro siguiente.

REGION PBI MYPES
PBI MILLONES Porcentaje % NUMERO Porcentaje %

LIMA 120 288 53.6 640 547 47.8
AREQUIPA 12 621 5.6 76 217 5.7
LA LIBERTAD 10 602 4.7 70279 5.2
PIURA 8922 4.0 52 639 3.9
Cusco 6 705 3.0 50 720 38
JUNIN 7001 31 48 551 3.6
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Cuadro adaptado de SUNAT

Segln Ramirez (2012) Es una organizacion econémica donde se combinan los
factores productivos para generar los bienes y servicios que una sociedad
necesita para poder satisfacer sus necesidades, por lo que se convierte en el eje
de la produccion. Se puede definir como mypes desde distintos puntos de vista
(Bernilla, 2014, p.12)

-Por su dimension.-Se toma en cuenta el volumen de venta o de produccion.
(Bermilla, 2014, p.12)

-Por subtecnologia.-Si la tecnologia no tiene un nivel sofisticado o por trabajar.
(Bermilla, 2014, p.12)

-Por su organizacion.- si tiene metodos de organizacion directo. (Bermilla,
2014, p.12)

Caracteristica de las Micro y pequefias empresas

Micro empresas.- de 1 a 10 trabajadores con ventas anuales de hasta 150 UIT.
Pequefias empresas.- de 1 a 100 trabajadores con ventas anuales hasta 1700
UIT, sabiendo que una UIT 2018 es equivalente a 4,150 soles. (Base LegalD.S.
N° 380-2017-EF). (SUNAT, 2019)

Segin Valdivia (2004), “Una organizacion puede ser considerada como
microempresa y pequefia empresa, MYPE, si es amparad por la ley N° 28015
cumpliendo los siguientes requisitos como que la MYPE sea constituida en un
unidad econdémica que se caracteriza por los siguientes aspectos: Aspectos
naturales y por la cantidad maxima de trabajadores”. (p. 22)

Ademas, las empresas requieren de criterios generales y politicas claras que
guien las acciones fijando parametros bajo las cuales se deben desarrollar. Para

eso es importante la promocion. (Valdivia, 2004, p. 23)
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F. Clasificacion de las mypes
Bermilla (2014) menciona que las micro y pequefias empresas se clasifican de

la siguiente manera:

TIPOS VENTAS ANYALES TRABAJADORES
Microempresa Hasta 150 UIT 10
Pequeia Maés de 150 UIT y hasta 1,700 100

Empresa UIT
Mediana Maés de 1,700 UIT y hasta 2,300 No hay limites
Empresa UIT

Fuente: Adaptado Bermilla (2014)

Comercio del café

Los paises que mas comercian importando el café a nivel mundial son, Japon, Italia
Francia, Alemania y Estados unidos. Asi mismo, los paises que exportan el café a nivel
mundial son Italia Colombia, Alemania, Vietnam y Brasil. Se puede decir que el
comercio del café es un rubro que esta en aumento cada dia. Segun el Portal Natura
Medio Ambiental cada dia se consume alrededor de 1.400.000.000 de tazas de café en
el mundo. (Karen Samuel, 2020)

Existen instituciones publico privadas que intervienen en la cadena agropecuaria del
café como por ejemplo: Instituciones nacionales como la Junta nacional de café y la
Camara Peruana de café; instituciones regionales como SENASA, Las cooperativas,
los ministerios descentralizados de agricultura entre otros.

Se sabe también que la demanda de cafés especiales en el mundo son una gran
oportunidad para los productores de café del Perd. (Minagri, 2020)

Clasificacion del café
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Café pergamino.- se le dice asi ya que tiene una cascara protectora llamada
pergamino, esta cascara se retira mediante el proceso de una maquinas
trilladoras para dar el resultado del café sin su cascara, el nombre luego de trillar
el café pergamino es café verde.(primerocafé, 2020)

Café verde.- estos son sometidos después a una operacion de limpieza, luego de
haber sido trillados cuando eran pergamino. Se realiza una separacion y
clasificacion.(primerocafé, 2020)

Cafe tostado grano.- Durante el proceso de tostado se produce la transformacion
del café, en este proceso cambia su peso, forma, textura y sobre todo su sabor.
Su sabor es intenso, cuanto mas esté tostado sera mas intenso su sabor. (infokofe,
2020)

Cafe tostado molido.- EI molido en su mayoria se d& en Lima si es el caso de
algunas industrias, por otro lado otras empresas las muelen y ya las venden
tostadas y molidas. En otros casos por su condicion de tratamiento de traslado
hacia fueras de origen de produccion del café, el proceso es de la siguiente
manera: Secado, tostado, empacado en bolsas trilaminado o costal de yute, y
luego se lleva a la fabrica donde se molera. Este café mantiene su aroma y sabor
natural.(agrorural, 2020)

Capsulas de café.- Las capsulas de café han propiciado la entrada del café
espresso en los hogares, y es posible degustar un buen café desde casa; las
capsulas son comodas y de calidad. (Cuadras, 2020)

Café instantaneo.- Existen proceso para convertir el café grano en café
instantaneo o café soluble, este se puede encontrar en liquido o en polvo. El

procesos por el cual se transforma es el secado por aspiracion y
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liofilizacion.(cocinadelirante, 2020)

- Café gourmet.- Es un café arabica 100%, este puede ser organica, se refiere a
los cafés finos y listos para su consumo. Se caracteriza por que el cosechado es
especial, desde su cultivo hasta su tostado. (iniciaunacafeteria, 2020)

Maquinas procesadoras de café

- Trilladoras piladoras de café.- son maquinas agricolas que segrega el grano de la
viruta o paja, esta maquina ayuda a eliminar las impurezas y limpia el grano.

- Tostadoras de café.- en esta maquina se echan los granos de cafés verdes, luego se
proceso a tostarlo sometiéndolos a calor. Puede tostarse a gas o a lefia, a aire o
tostadoras de café industriales. Existen varios métodos. (comprarmicafetera, 2020)

- Seleccionadoras.- estas maquinas pueden seleccionar el café de acuerdo a una
regulacion de tamafio determinado, asi mismo esta maquina segrega el café de sus
cascara o viruta, son maquinas anticorrosivas. (mtmaquinaria, 2020)

2.3. Marco Conceptual

Administracion estratégica. - Se define como el arte y la ciencia de formular,
implementar y evaluar decisiones multidisciplinarias que permiten a una empresa

alcanzar sus objetivos. (Fred & Forest ,2017, p. 5)

Finca. - Finca es un terreno con muchas diversidades de plantaciones silvestre
humanas con o sin casas. Es necesario saber lo que se puede entender entre un café
de finca y un café de origen. El café de origen hace referencia a todo aquel que
procede de un productor, un cultivo, una region o un pais. Se trata, por tanto, de un
concepto demasiado amplio, mientras que con el café de finca no solo se hablas de

un espacio geografico, sino de una forma de entender el proceso de cultivo de café,
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que esta estrechamente relacionada con el agricultor local, el territorio, las

variedades boténicas y las formulas de procesado. (Ineffable coffee, 2020)

Cafetales. - son los terrenos con poblacién de cafetos o plantaciones de matas de

café. Es el plural de cafetal. (Buscapalabras, 2020).

Fibra soluble. - Es un tipo de fibra que se encuentra en alimentos como cebada,

salvado de avena, semillas y frutas. (Medlineplus, 2018).

Fibra insoluble. - Es un tipo de alimento que se encuentras en el trigo, granos

enteros y hortalizas (Medlineplus, 2018).

Sustrato. - Bioldgicamente el sustrato es la superficie en la que una planta o un
animal vive, este puede incluir materiales bidticos o abidticos. (boletinagrario,

2020).

Mucilagos. - Sustancia vegetal viscosa, coagulable al alcohol. También es una
solucion acuosa espesa de una goma o dextrina utilizada para suspender sustancias

insolubles y para aumentar la viscosidad. (Ecured, 2020)

Sacos arpillera. - El significado de arpillera hace referencia a la pieza de tejido que
es gruesa Yy aspera. Estd compuesta por una fibra vegetal sacada del yute, es decir

biodegradable. (Telasdelpozohogar, 2017)

Café despulpado. - El despulpado del café es el procedimiento que se realiza para
retirar la piel a las cerezas de café, es realizado exclusivamente en el beneficio
humedo antes de que se cumplan las seis horas de la cosecha para evitar el

“fermento”. (Mundocafeto, 2019)
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Valor. La valuacion que hace el consumidor de la capacidad general del producto

para satisfacer sus necesidades. (Kotler, 2013, p. 8)

Planeacion estratégica. - Es basicamente el plan de juego de la empresa, el plan
estratégico no admite la posibilidad de error, sobre todo en empresas con margenes

de utilidad muy pequefio. (Fred & Forest, 2017, p. 9)

Producto. Cualquier cosa que se pueda ofrecer al mercado para atraer la atencion,

para empleo y su consumo. (Kotler,2013, p. 7)

Produccion. - El concepto de produccién afirma que los consumidores favoreceran
los productos disponibles y que se pueden dar el lujo de comprar. .(Kotler,2013 ,p.

18)

Ventas. - La idea de que los consumidores no compraran los productos suficientes
de la organizacion, a menos que esta emprenda un esfuerzo de venta y promocion

en gran escala. (Kotler,2013, p. 19)

Control de calidad. - Son programadas disefiados para mejorar constantemente la
calidad de los productos, servicios y procesos de mercadotecnia. (Kotler, 2013, p.

9).

Disefio de investigacion. - Malhotra, N (2008) afirma: “El disefio de investigacion
permite realizar un estudio, la cual detalla las instrucciones, que se requieren para
poder obtener informacién de esa manera permitan resolver los problemas de

investigacion” (p.78).
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I11. Metodologia
3.1 Disefio de la investigacion

El disefio que fue usado ha sido el disefio no experimental, esto se debe por que
se estudié conforme a las distintas realidades, sin alterar los datos de los
determinados contextos. En suma, se puede decir que en este tipo de estudio se
recolectd datos e informacion en un mismo tiempo y espacio, todo esto fue con
el proposito de describir y analizar de manera adecuada las variables.

Para Hernandez, la investigacion no experimental es un estudio que se realiza
sin la manipulacion deliberada de variables y en los que solo se observan los
fendmenos en su ambiente natural para analizarlos. (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014)

Fue Transversal, porque se estudio en un espacio de tiempo determinado donde
se tuvo un inicio y un fin. En otras palabras: Dada una muestra se realizé una
observacion.

Segun Hernandez, la investigacion transversal o transaccional recolecta

informacion en un mismo contexto y tiempo Unico (Hernandez et al., 2014)

3.2 Universo y muestra

Poblacion
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Para la investigacion la poblacion se conform6 por 11 empresas del sector
comercio, rubro venta de café del distrito de Chanchamayo, Junin.

La poblacion es el conjunto de sujetos que tienen propiedades en comun, esta
se encuentra en un espacio y varia en el transcurso del tiempo. (Vara, 2015, p.
261)

La muestra estuvo conformada por el 100% de la poblacion, es decir por las 11
micro empresas del sector comercio, rubro venta de café del distrito de
Chanchamayo, Junin. Se escogieron 11 micros empresa porque son las
empresas que se pudo obtener datos y permiso para la realizacion de la
encuesta.

El muestreo fue de tipo no probabilistico, segun Hernandez Sampieri (2014),
el muestreo no probabilistico se realiza por conveniencia, es decir la eleccién

de la cantidad de individuos del conjunto muestral lo escoge el investigador.

La muestra, es un sub grupo de la poblacion, es un subconjunto de elementos
que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que Ilamamos

poblacion. (Hernandez et al., 2014, p. 175)
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3.3 Definicion y operacionalizacion de variables e indicadores

VARIABLE ESCALA DE MEDICION
DIMENSION INDICADOR
DENOMINACION | DEFINICION DENOMINACION | DEFINICION DENOMINACION | ESCALA DE
MEDICION
Marketing mix La  gestion  del | Producto El producto extenso mas las - Desarrollo Likert
marketing mix es la cualidades, valores emocionales,
tarea central de los instrumentales y expresivos que los | - Mercado
profesionales del consumidores atribuyen a esto. El
marketing. La producto es definitivo para el corto
mezcla de marketing plazo
es el conjunto de : - -
o s o |
girkfghnogcidrzéxcoﬁg puede ajustar rapidamente, como | Estrategia
las 4Ps, que la resultado de esto, este mstrum_ento de
empresa utiliza para mercadeo se usa con frecuencia
lograr sus objetivos
en su  mercado
objetivo (McCarthy, Plaza El lugar incluye tanto la ubicacion - Transporte
2001) geografica donde se ofrece el
producto como el (tipo de) canal de | - Canales  de
distribucién. Los centros comer(_:iales distribucion
son lugares donde el comercio es
dominante
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Promocién Toda la comunicacion de unaempresa Estrategia de
que tiene como objetivo estimular las promocion
ventas esta sujeta a promocion Comunicacio

n
Sostenibilidad de La sostenibilidad | Ambiental Gestion responsable de garantizar la Politica Likert
los desarrollada en la proactividad de  reduccién  del ambiental
Emprendimientos | empresa tiene tres impacto en la organizacién sobre el :Trg%?gto del
partes medio ambiente ambiente
fundamentales, las Programas de
cuales son: las reciclaje
preocupaciones Social Son los valores béasicos para la Equidad
economicas, sociales equidad y responsabilidad para la _
y ambientales, mejora de las condiciones de vida de aR;zg‘;?aSlab'“d
Conocida como la sociedad. Oportunidad
Triple Bottom Line, laboral
encargada de | Econémico Busca el desarrollo econémico Inversion
contribuir el tratando de equilibrar los principios _
desarrollo en aspecto de sostenibilidad y competitividad Productividad
economico, social y Rentabilidad

proteger el medio
ambiente (Elkington,
1997)

para mayor rentabilidad.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica:

La técnica usada fue el desarrollo de una encuesta mediante opciones alternativas
digitales, tecnoldgicas y virtuales como el teléfono o via correo electrénico ya que en
esta contingencia de pandemia covid 19 es muy riesgoso exponerse, por lo cual se debe

acatar las normas politicas de minimizar los encuentros sociales.

Para Novoa (2009), la encuesta es una interrogacion que puede o no ser personal
directa, se aplica a cualquier tipo de persona en su propio medio para solicitarle una
opinidn o actitud sobre un tema determinado. (p. 109).

El instrumento usado en la presente investigacion ha sido el cuestionario ya que se
elaboré interrogantes de acuerdo a la operacionalizacién de variables.

Asi mismo, Novoa (2004) menciona que un instrumento de investigacion cumple un
rol importante en la recogida de datos; es decir, todo instrumento de recoleccion de
datos ofrece validez y confiabilidad de los mismos (datos). (p. 110).

4.5 Plan de analisis

En el proceso de andlisis de datos e informacion se desarrollo con el uso de las
matematicas, asi como el software estadistico como SPSS 22 para ordenar la data,
presentar en forma de graficos y tablas. Se realizd un resumen para tener una mejor
interpretacion y analisis de resultados. Todos los datos deben ser validos y confiables.
La fiabilidad de un instrumento se valord a través de la consistencia y estabilidad. Por
otro lado, el andlisis de validez es el grado en que la evidencia acumulada justifica la
particular interpretacion que se va hacer del instrumento. La validez del contenido se

determina mediante el juicio de expertos en el tema. (Vara, 2015)
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3.6 Matriz de consistencia

Técnicas e

Problema Objetivos Variables Poblacion y Muestra | Metodologia inStrumentos

General: Poblacion Tipo: La técnica que
) ) ) La poblacién estard . . ... |se usara es la

Proponer las mejoras del | Marketing mix conformada por 11 El tipo de investigacion encuesta.  est

Cudles son las marketing mix como factor micro empresas  del sera _de enfoque | tiene Ia finalidad

€ ioras do| | TElévante para la sector comercio, | cuantitativo  donde  se | 4o obtener

majrketin mix sostenibilidad ~ de  los | sostenibilidad de rubro venta de café empleara  herramientas opiniones de las

9 emprendimientos en las L ara el roceso de
como factor | orob los del  distrito  de | b ., P personas.
| 1 | Micro empresas del sector | emprendimientos ~~ | informacion.
relevante para 1a | .omercio, rubro venta de Chanchamayo, Junin | El instrumento
sostenibilidad de 20109. Nivel:

los
emprendimientos
en las micro
empresas del
sector comercio,
rubro venta de
café del distrito
de
Chanchamayo,
Junin 2019?

café del distrito de
Chanchamayo, Junin 2019.

Objetivos Especificos

Identificar los factores
relevantes del marketing
mix para la mejora de la
sostenibilidad  de  los
emprendimientos en las
micro empresas del sector
comercio, rubro venta de
café del distrito de
Chanchamayo, Junin 2019.
Describir  los  factores
relevantes del marketing
mix para la mejora de la
sostenibilidad  de  los
emprendimientos en las
micro empresas del sector
comercio, rubro venta de

Muestra

El tamafio de la muestra
se halla por el muestreo
no probabilistico
intencional; es decir, se
hizo un muestreo a
eleccion y por
conveniencias del autor.
La  poblacion es
pequefia, es  decir
consideramos el 100%
de la poblacion.

n=11

El nivel de investigacion
sera descriptivo para lo
cual se recolectara datos de
la realidad y contexto
natural.

Disefio:

El disefio de investigacion
serd no experimental, por
tanto, se observara el
fendmeno tal como esta en
la realidad sin modificar ni
alterar nada de acuerdo al
trabajo de investigacion.

que se usara es
el Cuestionario,
donde se midio
las variables
mediante un
conjunto de
interrogantes.

El plan de
analisis se
desarrollard con
el software
SPSS programa
estadistico.
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café del distrito de
Chanchamayo, Junin 2019.
Elaborar la propuesta de
mejora del marketing mix
como factor relevante para
la sostenibilidad de los
emprendimientos en las
micro empresas del sector
comercio, rubro venta de
café del distrito de
Chanchamayo, Junin 20109.
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3.7 Principios éticos
El principio de confidencialidad cuida la dignidad del investigado o los datos de
las empresas investigadas a fin de que se cumpla con lo planteado en su

reglamento.

De acuerdo al codigo de ética para la investigacion de la Universidad Catoélica Los
Angeles de Chimbote, en el proceso de la investigacion se consideran algunos
principios que administran la actividad investigadora, los cuales tienen como
“proposito la promocion del conocimiento y bien comun expresada en principios

y valores €ticos que guian la investigacion en la universidad” (Uladech, 2019, p.

2).
A continuacion, mencionaré los principios de ética.

* Proteccion a las personas.- La persona en toda investigacion es el fin y no el
medio, por ello necesitan cierto grado de proteccion, el cual se determinara de
acuerdo al riesgo en que incurran y la probabilidad de que obtengan un beneficio.
En el ambito de la investigacion es en las cuales se trabaja con personas, se debe
respetar la dignidad humana, la identidad, la diversidad, la confidencialidad y la
privacidad. Este principio no solamente implicara que las personas que son sujetos
de investigacion participen voluntariamente en la investigacion y dispongan de
informacion adecuada, sino también involucrara el pleno respeto de sus derechos
fundamentales, en particular si se encuentran en situacion de especial

vulnerabilidad.

* Beneficencia y no maleficencia.- Se debe asegurar el bienestar de las personas

que participan en las investigaciones. En ese sentido, la conducta del investigador
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debe responder a las siguientes reglas generales: no causar dafio, disminuir los

posibles efectos adversos y maximizar los beneficios.

« Justicia.- El investigador debe ejercer un juicio razonable, ponderable y tomar
las precauciones necesarias para asegurarse de que sus sesgos, Yy las limitaciones
de sus capacidades y conocimiento, no den lugar o toleren practicas injustas. Se
reconoce que la equidad y la justicia otorgan a todas las personas que participan
en la investigacion derecho a acceder a sus resultados. El investigador esta
también obligado a tratar equitativamente a quienes participan en los procesos,

procedimientos y servicios asociados a la investigacion

* Integridad cientifica.- La integridad o rectitud deben regir no solo la actividad
cientifica de un investigador, sino que debe extenderse a sus actividades de
ensefianza y a su ejercicio profesional. La integridad del investigador resulta
especialmente relevante cuando, en funcion de las normas deontoldgicas de su
profesion, se evallan y declaran dafios, riesgos y beneficios potenciales que
puedan afectar a quienes participan en una investigaciéon. Asimismo, debera
mantenerse la integridad cientifica al declarar los conflictos de interés que

pudieran afectar el curso de un estudio o la comunicacion de sus resultados.

* Consentimiento informado y expreso.- En toda investigacion se debe contar con
la manifestacion de voluntad, informada, libre, inequivoca y especifica; mediante
la cual las personas como sujetos investigadores o titular de los datos consienten

el uso de la informacién para los fines especificos establecidos en el proyecto.
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IV. Resultados

4.1 Resultados
Referente a los representantes de las Micro Empresas

Tabla 1
Edad de representantes

Porcentaje Porcentaje
N % valido acumulado
Vélido  18-30 3 27,0 27,0 27,0
31-50 4 37,0 37,0 64,0
51 a més afios 4 36,0 36,0 100,0
Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro
empresas.

m 18-30 aios
m 31-50 afos

M 51 amas

Figura 1. Edades de los representantes de las empresas.

Interpretacion: De los 11 representantes de la micro empresas encuestados el 37%

tiene entre 31 y 50 afios, y solo un 27% tienen entre 18 a 30 afios.
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Tabla 2

Sexo de los encuestados

Porcentaje Porcentaje
N % valido acumulado
Valido  Femenino 3 27,0 27,0 27,0
Masculino 8 73,0 73,0 100,0
Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro
empresas.

B femenino

B masculino

Figura 2: Género de los representantes de las empresas.

Interpretacion: De los 11 representantes de la micro empresas encuestados el 27%

son de sexo femenino y 73 % son de sexo masculino.
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Tabla 3

Grado de instruccion

Porcentaje Porcentaje

N % valido acumulado
Valido  Primaria 0 0 0 0
Secundaria 4 37,0 37,0 37,0
Superior no Universitaria 4 36,0 36,0 73,0
Superior universitaria 3 27,0 27,0 100,0
Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y 0 representantes de las micro empresas.

M secundaria
M superior no univ.

M superior univ.

Figura 3. Grado de instruccion de los representantes y/o gerentes.

Interpretacion: De los 11 representantes de la micro empresas 36% cuenta con grado
de instruccion superior no universitaria, mientras que el 37% tiene grado de instruccion

secundaria y el 27% tiene grado de instruccion universitaria.

55



Tabla 4

Cargo que desempefia

Porcentaje Porcentaje
N % vélido acumulado
Valido Duefio 6 55,0 55,0 55
Administrador 5 45,0 45,0 100,0
Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro empresas.

B duefio

M administrador

Figura 4. Cargo que desempefia los gerentes

Interpretacion: De los 11 representantes de la micro empresas 55% son duefios y a la

vez administradores y el 45% son solo administradores de las mypes.
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Tabla s

Tiempo que desemperia en el cargo

Porcentaje Porcentaje
N % valido acumulado
Valido 0-3 afios 4 37,0 37,0 37,0
4-6 afios 4 36,0 36,0 73,0
7 a més afios 3 27,0 27.0 100,0
Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro empresas.

Figura 5. Tiempo que desempefian en el cargo

m 0-3 afios

M 4-6 afios

M 7 a mas afos

Interpretacion: De los 11 representantes de la micro empresas el 37% tiene entre 0-3

afios ejerciendo el cargo, mientras que el 36% tiene 4-6 afios y el 27% de 7 afios amas.
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Tabla 6

Tiempo de permanencia de la empresa

Porcentaje
N % Porcentaje vélido acumulado
Vélido  0-3 afios 1 9,0 9,0 9,0
4-6 afios 2 18,0 18,0 27,0
7 a més afios 8 73,0 73,0 100,0
Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro empresas.

H 0-3 afios
W 4-6 afios

M 7 a mas afnos

Figura 6. Tiempo de permanencia de empresa

Interpretacion: De los 11 representantes de la micro empresas encuestadas el 73%
manifiesta que el tiempo de permanencia de la empresa tiene 7 a mas afios, mientras

que el 18% tiene de 4-6 afios en el mercado, y el 9% de 0-3 afios de permanencia en el
mercado.
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Tabla 7

Numero de trabajadores

Porcentaje  Porcentaje

N % vélido acumulado
OVélido 1-5 trabajadores 7 64,0 64,0 64,0
6-10 trabajadores 4 36,0 36,0 100,0
11 a mas trabajadores 0 0 0 100,0
Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro
empresas.

M 1-5 trabajadores

m 5-10 trabajadores

Figura 7. Namero de trabajadores

Interpretacion: De los 11 representantes de la micro empresas encuestadas el 64%
manifestd que el nidmero de personas que laboran en su empresa son de 1 a 5
trabajadores y el otro 36% tiene entre 5-10 trabajadores.
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Tabla 8

Tipo de personas que trabajan

Porcentaje Porcentaje
N % valido acumulado
Valido Familiares 1 9,0 9,0 9,0
No familiares 1 9,0 9,0 18,0
Familiares y no familiares 9 82,0 82,0 100,0
Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro
empresas.

M personas familiares
M Personas no familiares

m familia y no familia

Figura 8. Tipo de personas que trabajan

Interpretacion: De los 11 representantes de las micro empresas se manifesté que el
9% de estas tiene el tipo de trabajador no familiar, el 82% de las empresas tiene tipo
de trabajador familiar y no familiar.
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Tabla 9:

Obijetivo de creacion

Porcentaje Porcentaje
N % valido acumulado
Valido Generar ganancias 9 82,0 82,0 82,0
Subsistencia 2 18,0 18,0 100,0
Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro
empresas.

M generar ganancias

M subsistencia

Figura 9.0bjetivo de creacion de la empresa

Interpretacion: De los 11 representantes de las micro empresas encuestados el 82%
son empresas que se crearon con el objetivo de generar ganancias, mientras que el 18%

es para subsistencia.
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Tabla 10:
Tipo de constitucion de la empresa

Porcentaje Porcentaje
N % valido acumulado
Vélido Persona natural 4 37,0 37,0 37,0
EIRL 2 18,0 18,0 55,0
SRL 1 9,0 9,0 64,0
Sociedad anénima 4 36,0 36,0 100,0
cerrada(SAC)
Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro

empresas.

Figura: Tipo de constitucion de empresa

M persona natural
W EIRL
m SRL

SAC

Interpretacion: De las 11 micros empresas, el 37% tiene tipo de constitucion Personal

Natural, seguido de un 9% que son SAC.
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Marketing mix
DI Producto
Tabla 11

La empresa establece un desarrollo de producto de manera continua.

Porcentaje Porcentaje

N % valido acumulado
Valido  Nunca 0 0 0 0
Muy pocas veces 2 18,0 18,0 18,0
Algunas veces 3 27,0 27,0 45,0
Casi siempre 4 37,0 37,0 82,0
Siempre 2 18,0 18,0 100,0

Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro
empresas.

B muy pocas veces
M algunas veces
M casi siempre

siempre

Figura 11. Laempresa establece un desarrollo de producto de manera continua.

Interpretacion: De las 11 Micro empresas el 37% de las micro empresas casi
siempre establece un desarrollo de producto de manera continua. Y un 18% muy

pocas veces lo hace.
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TABLA 12

La empresa define y delimita su nicho de mercado.

Porcentaje Porcentaje

N % valido acumulado
Valido  Nunca 0 0 0 0
Muy pocas veces 4 37,0 37,0 37,0
Algunas veces 2 18,0 18,8 55,0
Casi siempre 4 36,0 36,0 91,0
Siempre 1 9,0 9,0 100,0

Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro
empresas.

B muy pocas veces
M algunas veces
M casi siempre

W siempre

Figura 12. La empresa define y delimita su nicho de mercado.

Interpretacion: De las 11 micro empresas el 37% muy pocas veces define y delimita

su nicho de mercado y solo un 9% siempre lo hace.
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D2 Precio
TABLA 13

La empresa realiza seguimiento a los costos de proceso.

Porcentaje Porcentaje

N % valido acumulado
Valido nunca 1 9,0 9,0 9,0
Muy pocas veces 2 18,0 18,0 27,0
Algunas veces 2 18,0 18,0 45,0
Casi siempre 4 37,0 37,0 82,0
Siempre 2 18,0 18,0 100,0

Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro
empresas.

M nunca

B muy pocas veces

M algunas veces
casi siempre

H siempre

Figura 13. La empresa realiza seguimiento a los costos de proceso.

Introduccion: De las 11 micro empresas encuestadas el 18% algunas veces realiza
seguimiento a los costos de proceso, Y el 37% casi siempre hace seguimiento de

los costos de proceso.
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TABLA 14

La empresa aplica una estrategia de precios

Porcentaje Porcentaje

N % valido acumulado
Valido nunca 1 9,0 9,0 9,0
Muy pocas veces 3 27,0 27,0 36,0
Algunas veces 4 37,0 37,0 73,0
Casi siempre 2 18,0 18,0 91,0
Siempre 1 9,0 9,0 100,0

Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro

empresas.

Figura 14. La empresa aplica una estrategia de precios.

M nunca

B muy pocas veces

M algunas veces
casi siempre

M siempre

Interpretacion: De las 11 micro empresas encuestadas solo el 9 % nunca aplica una

estrategia de precios, mientras que el 18% casi siempre lo hace. Ademas, el 37%

algunas veces aplica.
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D3 Plaza
TABLA 15

La empresa detecta los errores en el transporte del producto

Porcentaje Porcentaje

N % valido acumulado
Valido nunca 0 0 0 0
Muy pocas veces 6 55,0 55,0 55,0
Algunas veces 0 0 0 0
Casi siempre 4 36,0 36,0 91,0
nunca 1 9,0 9,0 100,0

Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro
empresas.

muy pocas veces
algunas veces
casi siempre

siempre

Figura 15: La empresa detecta los errores en el transporte del producto

Interpretacion: De las 11 micro empresas encuestadas el 55% muy pocas veces

detecta los errores en el transporte del producto, mientras que solo el 9% siempre lo

hace.
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TABLA 16

Empresa implementa nuevas técnicas en el canal de distribucion.

Porcentaje Porcentaje

N % valido acumulado
Valido  nunca 0 0 0 0
Muy pocas veces 6 55,0 55,0 55,0
Algunas veces 4 36,0 36,0 91,0
Casi siempre 0 0 0 91,0
siempre 1 9,0 9,0 100,0

Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro
empresas.

M muy pocas veces
M algunas veces
M casi siempre

siempre

Figura 16: Empresa implementa nuevas técnicas en el canal de distribucion.

Interpretacion: De las 11 micro empresas el 55% muy pocas veces implementa
nuevas técnicas en el canal de distribucion. Mientras que el 36% algunas veces lo hace
y el 9% de estas Micro empresas siempre implementa nuevas técnicas en el canal de

distribucion.
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D4 Promocién
TABLA 17

Empresa establece una buena estrategia de promocion

Porcentaje Porcentaje

N % valido acumulado
Valido nunca 0 0 0 0
Muy pocas veces 7 64,0 64,0 64,0
Algunas veces 1 9,0 9,0 73,0
Casi siempre 2 18,0 18,0 91,0
Siempre 1 9,0 9,0 100,0

Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro
empresas.

B muy pocas veces
M algunas veces
M casi siempre

siempre

Figura 17: Empresa establece una buena estrategia de promocion
Interpretacion: De las 11 micro empresas el 64% muy pocas veces establece una

buena estrategia de promocion. Y el 9% siempre lo realizan.
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TABLA 18
Empresa aplica la comunicacién asertiva en la venta de sus productos.

Porcentaje Porcentaje

N % valido acumulado
Valido nunca 2 18,0 18,0 18,0
Muy pocas veces 4 37,0 37,0 55,0
Algunas veces 1 9,0 9,0 64,0
Casi siempre 3 27,0 27,0 91,0
Siempre 1 9,0 9,0 100,0

Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro
empresas.

M nunca

B muy pocas veces

W algunas veces
casi siempre

M siempre

Figura 18: Empresa aplica la comunicacion asertiva en la venta de sus productos.
Interpretacion: De las 11 Micro empresas un 9% algunas veces aplica la
comunicacion asertiva en la venta de sus productos, el 37% muy pocas veces lo

hacen y otro 9% siempre lo hacen.
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Sostenibilidad de los emprendimientos
D1 Ambiental
TABLA 19

Empresa establece las politicas ambientales

Porcentaje Porcentaje

N % valido acumulado
Valido nunca 4 36,0 36,0 36,0
Muy pocas veces 0 0 0 36,0
Algunas veces 5 46,0 46,0 82,0
Casi siempre 1 9,0 9,0 91,0
Siempre 1 9,0 9,0 100,0

Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro
empresas.

H nunca

B muy pocas veces

M algunas veces
casi siempre

W siempre

Figura 19: Empresa establece las politicas ambientales
Interpretacion: De las 11 micro empresas se puede mencionar que el 36% nunca
establecen politicas ambientales, ademas un 9% de estas mypes casi siempre lo

establecen.
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TABLA 20

Empresa esta a la expectativa del impacto del medio ambiente.

Porcentaje Porcentaje

N % valido acumulado
Valido nunca 0 0 0 0
Muy pocas veces 4 36,0 36,0 36,0
Algunas veces 1 9,0 9,0 45,0
Casi siempre 0 0 0 45,0
siempre 6 55,0 55,0 100,0

Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro

empresas.

B muy pocas veces
M algunas veces
M casi siempre

siempre

Figura 20: Empresa esta a la expectativa del impacto del medio ambiente.

Interpretacion: De las 11 micro empresas que fueron encuestados se puede
mencionar que el 36% muy pocas estd a la expectativa del impacto del medio
ambiente, ademas, un 55% siempre estd a la expectativa del impacto del medio

ambiente.
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TABLA 21
La empresa aplica programas de reciclaje para la sostenibilidad.

Porcentaje Porcentaje

N % valido acumulado
Valido Nunca 8 73,0 73,0 73,0
Muy pocas veces 0 0,0 0,0 0,0
Algunas veces 1 9,0 9,0 82,0
Casi siempre 0 0,0 0,0 0,0
siempre 2 18,0 18,0 100,0

Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro
empresas.

B Nunca

B Muy pocas veces

 Algunas veces
Casi siempre

M Siempre

Figura 21: La empresa aplica programas de reciclaje para la sostenibilidad.

Interpretacion: De los 11 representantes encuestados de las micro empresas el 73%
nunca aplican programas de reciclaje para la sostenibilidad y solo el 9% algunas

veces lo hace.
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D2 Social
TABLA 22

La empresa tiene en consideracion la equidad con sus trabajadores.

Porcentaje Porcentaje

N % vélido acumulado
Vélido  Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Muy pocas veces 0 0,0 0,0 0,0
Algunas veces 0 0,0 0,0 0,0
Casi siempre 6 55,0 55,0 55,0
siempre 5 45,0 45,0 100,0

Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro
empresas.

B Casi siempre

B Siempre

Figura 22: La empresa tiene en consideracion la equidad con sus trabajadores.

Interpretacion: De los 11 representantes encuestados de las micro empresas el 55%
casi siempre tiene en consideracion la equidad con sus trabajadores y el 45% siempre

lo hace.
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TABLA 23
La empresa realiza una adecuada labor de responsabilidad social.

Porcentaje Porcentaje

N % valido acumulado
Valido  Nunca 1 9,0 9,0 9,0
Muy pocas veces 5 46,0 46,0 55,0
Algunas veces 2 18,0 18,0 73,0
Casi siempre 1 9, 9,0 82,0
siempre 2 18,0 18,0 100,0

Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro
empresas.

H nunca

B muy pocas veces

M algunas veces
casi siempre

W siempre

Figura 23: La empresa realiza una adecuada labor de responsabilidad social.

Interpretacion: De los 11 representantes encuestados de las micro empresas el

46% muy pocas veces realiza una adecuada labor de responsabilidad social Y

solo el 9% casi siempre lo hace lo hace.
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TABLA 24

Empresa propone puestos de labor a los residentes de la zona.

Porcentaje Porcentaje

N % valido acumulado
Valido  Nunca 0 0 0 0
Muy pocas veces 1 9,0 9,0 9,0
Algunas veces 2 18,0 18,0 27,0
Casi siempre 5 46,0 46,0 73,0
siempre 3 27,0 27,0 100,0

Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro
empresas.

B muy pocas veces
M algunas veces
W casi siempre

W siempre

Figura 24: La propone puestos de labor a los residentes de la zona.

Interpretacion: De los 11 representantes de las micro empresas encuestadas el 9%

nunca propone puestos de labor a los residentes, mientras que el 46% casi siempre lo

hace.
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D3 Econdmico

TABLA 25

Empresa se especializa en una inversion a corto y mediano plazo

Porcentaje Porcentaje

N % valido acumulado
Valido Nunca 1 9,0 9,0 9,0
Muy pocas veces 6 55,0 55,0 64,0
Algunas veces 3 27,0 27,0 91,0
Casi siempre 1 9,0 9,0 100,0
Siempre 0 0 0 100,0

Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro
empresas.

H nunca
B muy pocas veces
M algunas veces

casi siempre

Figura 25: Empresa se especializa en una inversion a corto y mediano plazo

Interpretacion: De los 11 representantes de las micro empresas encuestadas el 55%
muy pocas Veces se especializan en una inversion a corto y mediano plazo Y solo el

9% casi siempre lo hacen.
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TABLA 26

La empresa establece planes de productividad sostenible

Porcentaje Porcentaje

N % vélido acumulado
Valido  Nunca 2 18,0 18,0 18,0
Muy pocas veces 4 37,0 37,0 55,0
Algunas veces 2 18,0 18,0 73,0
Casi siempre 3 27,0 27,0 100,0
Siempre 0 0 0 100,0

Total 11 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro empresas

M Nunca
W Muy pocas veces
m Algunas veces

Casi siempre

Figura 26: La empresa establece planes de productividad sostenible

Interpretacion: De los 11 representantes de las micro empresas encuestadas el 18%

nunca se establece planes de productividad sostenible y el 27% casi siempre lo hacen.
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TABLA 27

La empresa posee una ventaja rentable.

Porcentaje

N acumulado
Valido  Nunca 1 9,0 9,0
Muy pocas veces 6 55,0 64,0
Algunas veces 3 27,0 91,0
Casi siempre 1 9,0 100,0
Siempre 0 0 100,0

Total 11 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los gerentes y o representantes de las micro

empresas.

9% § 9%

Figura 27: La empresa posee una ventaja rentable

H nunca
B muy pocas veces
M algunas veces

[ casi siempre

Interpretacion: De los 11 representantes encuestados de las micro empresas el 55%

muy pocas Veces posee una ventaja rentable. Mientras que 9% casi siempre posee.
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4.2 Analisis de resultados
i Referente a los representantes de las Micro Empresas

Referente a la edad de los representantes de las micro empresas, se muestra
que el 37% se encuentran en un rango de edad de 31-50 afios, y el 27% tienen entre 18
y 30 afios (tablal), esto contrasta con los resultados de Gonzales (2020) quien muestra
que el 100% tienen edad de 31 a 50 afios.

Referente al genero de los representantes se determiné que 73% son de género
masculino (tabla2), esto es similar con los resultados logrados por Cardenas (2019)
quien muestra que el 80% son de género masculino.

De acuerdo al grado de instruccion (tabla3) se muestra que 37% tiene grado
de instruccion secundaria y 36% tiene grado de instruccion superior universitario, esto
contrasta con los resultados de Hinostroza (2019) que menciona que el 76% de los
clientes tienen grado de instruccion superior universitario y técnico.

El cargo que desempefia los representantes es de duefios con un 55% (tabla4),
esto quiere decir que en su mayoria, son los duefios los que dirigen en su mayoria la
empresa. El tiempo que desempefian los representantes es de 4 a 6 afios con un
porcentaje de 36% Yy el 27% tiene un tiempo 7 afios a mas (tabla5), mientras que
Cardenas (2019) dice que 40% tienen entre 1 a 3 afios laborando.

ii.  Referente a las caracteristicas de las micro empresas
De acuerdo a las caracteristicas del total de encuestados se determiné que 73% de la
empresa tiene de permanencia 7 a méas afios en el rubro (tabla6), esto coindice con

Gonzales (2020) que muestra que 100% de MYPE tiene mas de 7 afios en el rubro.

En numero de trabajadores que tienen las micro empresas es de 1 a 5 con un
64% y el 36% es de 5-10 trabajadores (tabla7). Esto coincide con Cardenas (2019) que

menciona que la mayoria de empresas cuentan con 1 a 4 trabajadores a cargo en un
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80%. Ademas, se puede decir que las personas que trabajan en la empresa son en su

mayoria personas familiares y no familiares en un 82% (tabla8) del total.

Referente a la creacion de la empresa se determiné que el 82% se crearon para
generar ganancia (tabla9). De acuerdo al tipo de constitucion de la empresa, en su
mayoria fueron SAC con un 36% Yy persona natural con un 37% (tablal0) , contrasta
con Cardenas (2019) que menciona que las mypes pertenecen al régimen EIRL y se

crearon para generar ganancias.

iii. Marketing mix

Referente a si la empresa establece un desarrollo de producto de manera
continua se puede decir que solo el 37% de las empresas casi siempre establece un
desarrollo de producto de manera continua (tablall). Cardenas (2019) también
menciona que 60% de empresas implementaron nuevos disefios en sus productos
ofrecidos gracias al neuromarketing. Asi mismo, se puede mencionar que solo un
considerable 37% de las micro empresas de dicho rubro mencionaron que muy pocas
veces definen y delimitan su nicho de mercado y ademas un minimo del 9% siempre

lo hace (tabla 12).

Referente a si la empresa realiza seguimiento a los costos de proceso se puede
decir que el 18% algunas veces realiza seguimiento a los costos de proceso, y el 37%
casi siempre hace seguimiento de los costos de proceso. (tablal3). Esto contrasta con
Ramirez (2020), que menciona que el 66.7% se encuentran capacitdndose en temas de

cadena de valor y estructura de costos de café y cacao.

Sobre si la empresa aplica una estrategia de precios, solo el 9 % nunca aplica

una estrategia de precios, mientras que el 18% casi siempre lo hace. Ademas, el 37%
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algunas veces aplica (tablal4). Esto contrasta con Orihuela y Puquio (2018) que
menciona que el 57.6% consideraron que el nivel de estrategia precio es eficiente,
ademas, el 37% de clientes de la muestra mencionan que siempre el precio de los

productos se ajustan a la cantidad de dinero con el que cuentan los clientes.

Referente a si la empresa detecta los errores en el transporte del producto, el
55% muy pocas veces detecta los errores en el transporte del producto, mientras que
solo el 9% siempre lo hace (tablal5). Esto contrasta con Orihuela y Puquio (2018) que
encontré como resultado donde el 78.3% de clientes consideraron que el nivel de

estrategia plaza y transporte de producto es regular.

Referente a si la empresa implementa nuevas técnicas en el canal de
distribucion el 55% muy pocas veces implementa nuevas técnicas en el canal de
distribucion (tablal6). Esto contrasta Cerron y Cristobal (2017) menciona que el 63%
de encuestados desearian adquirir el producto en las bodegas, siendo un
establecimiento de rapido acceso y permitiéndoles la disposiciéon y alcance del
producto. Y los resultados contrastan con Hinostroza (2019) donde el 91.1% de los

clientes conocen los canales de distribucion mayorista y minorista

Referente a si la empresa establece una buena estrategia de promocion el 64%
muy pocas veces establece una buena estrategia de promocion y el 9% siempre lo
realizan (tabla 17). Esto contrasta con Céardenas (2019) que menciona que el 60% de
empresas vienen implementando estrategias de neuromarketing y promocion. Pero, de
acuerdo a Cerron y Cristobal (2017) solo el 10% mencionan que existe promocion del
producto. También sobre si la empresa aplica la comunicacion asertiva en la venta de
sus productos (tabla 18) mencion6 que un 9% de las mypes algunas veces aplica la

comunicacion asertiva en la venta de sus productos, el 37% muy pocas veces lo hacen
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y otro 9% siempre lo hacen. Cardenas (2019) dice que las estrategias se
neuromarketing planteadas por el 60% de empresas también benefician en la venta y

motivan al consumidor en la decision de compra mediante una comunicacion asertiva.

iv.  Sostenibilidad en los emprendimientos

Referente a si la empresa establece las politicas ambientales el 36% nunca
establecen politicas ambientales, ademas un 9% de estas mypes casi siempre lo
establecen (tabla 19). Esto contrasta con Reina (2015) que menciona que se viene
implementando progresivamente las politicas ambientales en el municipio de
Concepcion, sin embargo aun no se dinamiza al 100% con la poblacion la puesta en
practica de dichas normas ambientales. Y respecto a si la empresa esta a la expectativa
del impacto del medio ambiente se puede decir que, el 36% muy pocas esta a la
expectativa del impacto del medio ambiente, ademas, un 55% siempre esta a la

expectativa del impacto del medio ambiente (tabla20).

Referente a si laempresa aplica un programa de reciclaje para la sostenibilidad,
se puede decir que el 73% nunca aplican programas de reciclaje para la sostenibilidad
(tabla21). Esto contrasta con Reina (2015) quien indic6 que el 50% de la muestra pone
en practica la segregacion de residuos generado. Sobre si la empresa tiene en
consideracion la equidad con sus trabajadores, resulto que el 55% casi siempre tiene
en consideracion la equidad con sus trabajadores (tabal 22). Ademas, respecto a si la
empresa realiza una adecuada labor de responsabilidad social, se determiné que el 46%
muy pocas veces realiza una adecuada labor de responsabilidad social y solo el 9%
casi siempre lo hace (tabla23). Esto es similar a los datos de Reina (2015) donde dice
que solo 5% se establece a la responsabilidad social. Y Gonzales (2020) menciona que

el 100% casi siempre se crea un ambiente de compromiso donde se pone en practica
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la responsabilidad social y bienestar de todos los grupos de interés dentro de la

empresa.

Referente a si la empresa propone puestos de labor a los residentes de la zona,
se determino que el 46% casi siempre lo hace (tabla24). Y de acuerdo a si las empresas
se especializan en una inversion a corto y mediano plazo se determind también que el
55% muy pocas veces se especializan en una inversion a corto y mediano plazo
(tabla25). Esto contrasta con Ramirez (2020) que menciona que en el mediano y corto
plazo la mype pueden disminuir los costos de operacion mejorando la rentabilidad de
la empresa si se invierte en mejoras de las cadenas de valor y la estructura de costos,
es decir, se mejorara la sostenibilidad mediante la inversion estos factores. Asi mismo,
sobre si la empresa establece planes de productividad sostenible se puede decir que el
18% nunca se establece planes de productividad sostenible (tabla26). Y por ultimo, del
total de las empresas encuestadas del rubro en estudio se determind que el 55% muy

pocas veces posee una ventaja rentable (tabla27).
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V. Conclusiones
Obijetivo 1:

Se concluye que se identific6 como factor relevante la importancia del marketing mix
de acuerdo a las realidades y contextos de la empresa ya que este factor es trascendente
para el desarrollo de un emprendimiento sostenible econdmico-ambiental y
socialmente. Es decir, se identifico que el brindar herramientas para la aplicacion del

marketing mix influye de manera positiva en la sostenibilidad de la empresa.

Objetivo 2:

De acuerdo al segundo objetivo especifico se concluye que, empresas le dan la
verdadera importancia a la praxis del marketing mix de acuerdo a los objetivos y
contexto de la organizacion. Este es un método potente para la mejora de la micro
empresa en todos sus aspectos, si se aplica de manera continua e innovando el

marketing mix se tendra resultados favorables.

Asi mismo, sabiendo que estos factores de marketing mix son trascendentes para la
sostenibilidad, entonces se puede decir que la sostenibilidad de la empresa puede tener
deficiencia, ya que se pudo observar de acuerdo a los resultados que las micro
empresas que sostenian tener alguna practica relacionada al marketing tenian mejor
rentabilidad que las otras, en otras palabras, tenian sostenibilidad econémica. Para
algunas empresas la puesta en practica del marketing mix es importante y hasta es
parte de la cultura. También se puede concluir que la mayoria de empresas se
encaminan en la importancia de la sostenibilidad econémica, mucho mas que lo social
y lo ambiental. La mayoria de mypes no toma en cuenta la sostenibilidad socio-

ambiental, ya que piensan que estas no son importantes para su rentabilidad, sin
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embargo a mediano y largo plazo si se aplica de forma adecuada, esto generard mayor

productividad usando eficientemente todos los recursos, desechando lo innecesario.

Obijetivo 3:

De acuerdo al objetivo 3 que afirma elaborar la propuesta de mejora del marketing mix
como factor relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos en las micro
empresas del sector comercio, rubro venta de café del distrito de Chanchamayo, Junin
2019. Para la realizacion de la propuesta de mejora se pondra en practica los
conocimientos en relacion a los factores de la sostenibilidad y los resultados
encontrados. Por tanto, es muy necesaria la elaboracién de la propuesta de mejora para
concretar los conocimientos tedricos y llevarlos a la practica de manera objetiva y clara

tomando en consideracion los resultados y anélisis del trabajo de investigacion.
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V1. Recomendaciones

Aplicar el marketing mix para sostenibilidad como una inversiéon y no como gasto, ya
que a largo y mediano plazo se vera los resultados si se trabaja de manera conjunta y

organizada en la empresa.

Hacer participar a cada miembro del equipo para la puesta en practica de esta teoriay

propuesta de mejora que es de gran importancia.

Elaborar y desarrollar la propuesta de mejora de manera clara y precisa en relacion al
analisis planteado en este trabajo de investigacion. Esta a la vez se debera adecuar a la
realidad de cada empresa, ya que se sabe que cada organizacion tiene distintos
contextos y necesidades diferentes, sin embargo se desarrolla una propuesta de mejora
del marketing mix como factor relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos
en las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro venta de café, de manera
estandar para que pueda ser aplicable en la mayoria de organizaciones de determinado

rubro.
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AnNexos

Anexo 01: Cronograma de actividades
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Anexo 02: Presupuesto

DESCRIPCION CANTIDAD COSTO COSTO
UNIDAD §S/. TOTAL S/.

Equipos

-Tablet y celular inteligente 01 1000.00 1,500.00
-Memoria 01 25.00 25.00
Subtotal 1,525.00
Materiales

-Lépices 5 1.00 5.00
-Papeles boom 1 Millar 30.00 30.00
-Hojas cuadriculadas 1000 hojas 0.10 100.00

cuadricula
das

- Libros electrénicos compra 100 4.00 400.00
Subtotal 535.00
Servicios

-Movilidad 10 veces 13.00 130.00
-internet 60 horas 1.00 60.00
-Impresidn espiralados 200 0.20 40.00
-Copias y escaneos 100 0.10 10.00
-Almuerzo 20 veces 10.00 200.00
-Desayuno 20 veces 10.00 200.00
-Cena 20 veces 10.00 200.00
Subtotal 840.00
TOTAL 2,900.00
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Anexo 03: Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario de Preguntas

TITULO DEL PROYECTO DE TESIS: PROPUESTA DE MEJORA DEL
MARKETING MIX COMO FACTOR RELEVANTE PARA LA
SOSTENIBILIDAD DE LOS EMPRENDIMIENTOS EN LAS MICRO
EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIO, RUBRO VENTA DE CAFE DEL

DISTRITO DE CHANCHAMAYO, JUNIN 2019.

INSTRUCCIONES: A continuacion, le presentamos 27 preguntas, le solicitamos que

frente a ellas exprese su opinidon personal, considerando que no existen respuestas

correctas ni incorrectas, marcando con un aspa (x) en la hoja de respuestas aquella que

mejor exprese su punto de vista, de acuerdo al siguiente codigo.

I. GENERALIDADES
1.1. Referente a los representantes de las Micro Empresas
1. Edad
a) 18 — 30 afios
b) 31 - 50 afios
C) 51 a mas afios
2. Género
a) Femenino
b) Masculino
3. Grado de Instruccion
a) Sin instruccion
b) Primaria
¢) Secundaria
d) Superior no Universitaria
e) Superior Universitaria
4. Cargo que desempeiia
a) Duefio
b) Administrador
5. Tiempo que desempeiia
a) 0a 3 afios
b) 4 a6 anos
C) 7 a mas afios
1.2. Referente a las caracteristicas de las micro empresas
6. Tiempo de permanencia de la empresa en el rubro
a) 0a3 anos
b) 4 a 6 afos
C) 7 amas afios
7. Nimero de trabajadores
a) 1 a5 trabajadores
b) 6 a 10 trabajadores
c) 11 a mas trabajadores
8. Las personas que trabajan en su empresa son:
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a) Familiares

b) Personas no familiares
c) Familiares y Personas no Familiares
9. Objetivo de creacion
a) Generar Ganancia

b) Subsistencia

10. Tipo de constitucion de la empresa

a) Persona Natural

b) Empresa Individual de Responsabilidad Limitada (E.I.LR.L.)
c¢) Sociedad comercial de Responsabilidad Limitada (S.R.L.)
d) Sociedad Andénima Cerrada (S.A.C.)

e) Sociedad Andnima (S.A.)

Nunca Muy pocas | Algunas Casi Siempre Siempre
veces Veces
1 2 3 4 5
N° items Alternativa
V1: Marketing mix
D1: Producto
1 | La empresa establece un desarrollo de producto de manera continua. | 1 |2 |3 |4
2 | La empresa define y delimita su nicho de mercado. 11234
D2: Precio
3 | La empresa realiza seguimiento a los costos de proceso. 11234
4 | La empresa aplica una estrategia de precios 11234
D3: Plaza
5 | La empresa detecta los errores en el transporte del producto 11234
6 | La empresa implementa nuevas técnicas en el canal de distribucion 112314
D4: Promocion
7 | La empresa establece una buena estrategia de promocion
8 | La empresa aplica la comunicacion asertiva en la venta de sus
productos
V2: Sostenibilidad
D1: Ambiental
9 | La empresa establece las politicas ambientales. 11234
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10 | La empresa esté a la expectativa del impacto del medio ambiente. 1]2
11 | La empresa aplica programas de reciclaje para la sostenibilidad 1]2
D2: Social

12 | La empresa tiene en consideracion la equidad con sus trabajadores 12
13 | La empresa realiza una adecuada labor de responsabilidad social 1|2
14 | La empresa propone puestos de labor a los residentes de la zona. 1]2
D3: Econémico

15 | La empresa se especializa en una inversion a corto y mediano plazo | 1 | 2
16 | La empresa establece planes a corto plazo 1|2
17 | La empresa posee una ventaja rentable 1]2

Chanchamayo, Diciembre de 2020
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Anexo 04: Consentimiento informado

\0
\>

AT
UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS
(Ciencias Administrativas)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Administrativas, es informarle sobre el
proyecto de investigacion y solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador

y usted se quedaran con una copia.

La presente investigacion se titula  Propuesta de mejora del marketing mix como
factor relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos en las micro empresas
del sector comercio, rubro venta de café del distrito de Chanchamayo, Junin 2019, y
es dirigido por Sayago Quispe Rony Cesar, investigador de la Universidad Catdlica

Los Angeles de Chimbote. Estudiante de Pregrado, Lima, Perd.

El propdsito de la investigacion es:  Proponer las mejoras del marketing mix como
factor relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos en las micro empresas
del sector comercio, rubro venta de café del distrito de Chanchamayo, Junin 2019. Para
ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 5 minutos de su tiempo. Su
participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anénima. Usted puede
decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningn perjuicio.
Si tuviera alguna inquietud y/o duda sobre la investigacién, puede formularla cuando

crea conveniente.
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Al concluir la investigacion, usted serd informado de los resultados a través de Gmail
0 namero telefonico msm. Si desea, también podré escribir al nimero del autor de la
investigacion 51 944 921 419 para recibir mayor informacion. Asimismo, para
consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la

Investigacion de la universidad Catélica los Angeles de Chimbote.

Si esta de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Firma del participante: ------------------

Firma del investigador (o encargado de recoger informacion): ----------------=--=-------
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Anexo 05: Propuesta de mejora

1. Titulo: Propuesta de mejora del marketing mix como factor relevante para la
sostenibilidad de los emprendimientos en las micro empresas del sector comercio,
rubro venta de café del distrito de Chanchamayo, Junin 2019.

2. Introduccién

Marketing mix es un factor necesario relacionado con la sostenibilidad dentro de una
organizacion ya que, realizar marketing mix dard mejores resultados desde la
promocion, producto, precio y plaza; esta sostenibilidad se vera reflejado en el tiempo
dentro de una empresa; sostenibilidad social, econémica y ambiental. Ademas, se
puede decir que esta investigacion servira para futuras investigacion en el marco y
linea de investigacion establecida. La propuesta de mejora debe ser monitoreada
periédicamente para la mejora continua en temas de sostenibilidad en las micro
empresas del sector comercio, rubro venta de café del distrito de Chanchamayo, Junin
2019. Asi mismo, esta debera ser adecuada a cada realidad desde sus distintos aspectos,

innovando métodos y técnicas de manera continua en los temas de marketing mix.
3. Justificacién

La propuesta de mejora permite poner en accion la teoria planteada de acuerdo a los
datos adquiridos, es decir aplicar métodos y plantear estrategias para la mejor
realizacion del marketing mix en relacion a la sostenibilidad de una organizacion. Las
mejoras estan encaminadas a minimizar las falencias de la organizacion. Asi mismo,
se justifica porque el Marketing mix es un factor relevante para la sostenibilidad de la
empresa, ésta también esta relacionado con la mejora de los procesos dentro de la
aplicacion de la promocién, precio plaza y producto. Al aplicar el marketing mix se
tendra resultados positivos para la empresa, estos se veran reflejados en sostenibilidad
econdmica, social y ambiental. Es decir, al tener una sostenibilidad econémica se
traduce en rentabilidad dentro de una organizacion, tiene mayor productividad y es
sostenible en el tiempo.
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4. Objetivo

Formular la propuesta de mejora del marketing mix como factor relevante para la
sostenibilidad de los emprendimientos en las micro empresas del sector comercio,

rubro venta de café del distrito de Chanchamayo, Junin 2019.
5. Recursos y materiales

- Disefio nuevo de empaques. (Para el producto de café)

- Contratar un disefiador.

- Café de calidad, tener buenos proveedores.

- Personal encargado de logistica de insumos

- Uniformes para los trabajadores

- Materiales e limpieza

- Implementar protocolo de bioseguridad- covid 19

- Vestuario de barrera covid 19

- Bicicletas y un vehiculo motorizado para repartir delivery.

- Formacion de equipo encargado del monitoreo del plan de marketing (especialistas

de cada area)
- Tachos de basura por colores, para la segregacion de los desechos.
6. Acciones

Las acciones para hacer ejecucion del marketing mix se dividiran en tres, abordando

los siguientes indicadores:
Planificacion de la propuesta de mejora de marketing mix

- Para la realizacion del plan lo primero que se necesita es un equipo que

desarrolle y realice el plan.

- Se deberéa hacer reuniones para fijar las necesidades de cada area.
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- Se deberd hacer una encuesta para poder saber las necesidades de la

organizacion en general.

- Asi mismo, se debera gestionar la informacion o resultados encontrados en la

encuesta.
- También se debera hacer el plan teniendo en cuenta los objetivos de le empresa.

- Se debera dar un plazo para la realizacién del plan de acuerdo a la realidad de

cada organizacion, puede ser una semana, un mes, etc.

- Para la realizacion del plan, como minimo tener un representante de cada Area

de trabajo de la organizacion, y expertos en temas de planificacion.

- Se debera fijar un presupuesto de acuerdo a los dias y tiempo que durara la

planificacion.
- Elolos lideres deberan tomar la responsabilidad del trabajo en equipo.

- Se deberéa presentar la solicitud hacia la empresa de la cual se requeriran los

servicios Marketing, en temas de logos, disefios de presentaciones, entre otros.

- Se debera plantear un presupuesto para todas estas nuevas aplicaciones, asi
como se deberd plantear una cotizacién y plantear un silabo de acuerdo a los
objetivos y necesidades que se propuso en el plan de marketing mix

desarrollado.

- Se debera enfocar en la planificacién ya que es la parte mas importante para
encaminar las mejoras. Reinventar procesos entre otros. Para lo cual se debera

realizar reunién 2 veces a la semana con todo el equipo minimo por un mes.

- Estos nuevos planteamientos, cuando ya se tenga el plan. Se debera comunicar
a todos los miembros de la organizacién para su conocimiento y ser participes

del cambio.
La ejecucion del plan de Marketing mix

- Se debera ejecutar una estrategia de Marketing mix de acuerdo a los dias

planificados.
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Por lo cual se debera hacer un cronograma de actividades ejecucion de forma

organizada.

Se deberd contar con un equipo encargado del control y monitoreo de la

ejecucion de lo planificado.

Los equipos trabajo deberan estar en constante comunicacion para el éxito de

lo planificado.

Se deberéa brindar los materiales adecuados a los participantes de acuerdo a su

area de trabajo.

En el tema de atencién al cliente, la buena presentacion es trascedente al
momento de atender al cliente, ya que la primera impresion es lo que ayuda a
decirse por la compra de un producto, y si este producto es de calidad, tendra

una venta de éxito.

El tema promocional es vital para la venta del producto, por ejemplo: Por cada
kilo dar 10 gr. Adicional. O por cada diez kilos brindar una cafetera a precio de
oferta junto a su taza de regalo. Todo esto debera ser visto desde un enfoque de
analisis de precios.

Se podra replantar un nuevo disefio de la organizacion en temas de logo,

logotipo, etc.

Debera haber comunicacién virtual fluida y aulas virtuales donde se desarrollara
las reuniones de feedback (REUNIONES SEMANALES MINIMO) de lo
planificado, se dara a conocer aqui todas las barreras o elementos faltantes para

una ejecucion exitosa, todo esto desde las distintas areas.

Deberéa ser una ejecucién dinamica, productiva y orientada a la innovacion, es
decir si existe dificultades o ciertos factores externos, se deberd crear una

solucién a las adversidades que podrian aparecer.

Al inicio del plan debera motivar a los participantes y ser activos para

desarrollar un buen proceso desarrollo y ejecucion.

Se deberd comprar vehiculos como bicicletas, bicimotos o moto lineal para

realizar la reparticion Delivery de los productos, ya que en estos casos de
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contingencia por la pandemia es necesario el reparto y evitar en lo posible el

contacto.

- Asi mismo, realizar el registro en las empresas de servicio delivery como Globo,

Rappi entre otros para tener mayores ventas.

- Se tendra que ubicar estratégicamente los tachos de basura, y estos deberan ser
diferenciados por color para cada tipo de desecho: blanco (para desechos

reciclables), verdes (desechos organicos), y azul (desechos inorganicos).
La evaluacion de la Marketing mix.

- En esta parte se debera tomar acciones sobre como se desarrollé la propuesta,
si esta se dirige por buen camino o0 no. Y mostrar ideas para la mejora si existen

dificultades.

- Se deberd analizar también si los participantes muestran disposicion durante el

proceso de ejecucion de lo planeado.

- Laevaluacion se realizara antes, durante y después de aplicacion del propuesta
de mejora de Marketing mix. Se medira las capacidades y/o actitudes de los
miembros del equipo, asi como se medira cantidad de ventas en cada etapa de
evaluacion. Finalmente se comparara si en el tiempo se mejoro, y si estas

mejoras ayudan a la sostenibilidad de las empresas.
7. Evaluacion

- Ental sentido para poder evaluar y controlar mediante indicadores a la empresa
es necesario. Para esto se hara uso de instrumentos de medicion como el
cuestionario con técnicas de breves encuestas a los miembros del equipo, ya que
es fundamental que todos estén involucrados en esta propuesta de mejora de

marketing mix.
- El instrumento se podréa aplicar de acuerdo al equipo organizado encargado.

- Asi mismo, el instrumento se aplicara periodicamente a los trabajadores de la
empresa y servira para analizar si la organizacion estd mejorando la
sostenibilidad desde sus tres aspectos, sostenibilidad social, econdémica y

ambiental.
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- Se usara una encuesta en la escala de Likert. Se podra adecuar las preguntas de

acuerdo a la realidad.

Cuestionario para los miembros de la empresa de acuerdo a las areas (se aplicara antes y
después de la aplicacion de la propuesta de mejora a todos los miembros de la empresa).

NUNCA MUY POCAS | ALGUNAS CASI SIEMPRE
VECES VECES SIEMPRE

1 2 3 4 5
Cuestionario
La empresa aplica lo protocolos de bioseguridad frente al covid 19 de 112|3 |4
manera continua.
La sostenibilidad empresarial se ve reflejada en las diferentes areas de 12|34
trabajo de manera objetiva y clara.
La empresa aplica promociones adecuadas para la mejora de las ventas 12|34
La empresa se encamina a la mejora sostenible mediante la presentacién 112|3 |4
atractiva del producto.

Cronograma de actividades de la ejecucidn de la propuesta

N° | ACTIVIDADES diciembre
(semanas)

1 Inicio de ideas con los directivos de la empresa X

2 Sesién 2, reunidn con cada representante de cada X
area

3 Reunioén para fijar la propuesta de mejora

4 Realizar la lista de materiales e insumos(ropa,
instrumentos, la bicicleta o moto, disefio de marca,
entre otros)

5 Fijar presupuesto de acuerdo a lo que se utilizara X

6 Realizar un documento de la propuesta que se X
ejecutard

7 Reunidn con los representantes para concretar o X
mejorar la propuesta

8 Reunidn para aplicar cuestionario a los X | X
trabajadores.
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PLAN DE MEJORA

Plan de mejora
Areas de RECUISOS Responsable
oportunidad de Actividades Avreas responsables Tiempo Necesarios Financiamiento Indicador de
mejora seguimiento
Producto de calidad. . g
Cambiar Area de atencion al Inversion Empresa mzj(?)rres r(:anltjgzo ’
. i - versi Vi -
Producto presentacion de cliente Innovacion [ECUISOS y P Y Administrador
producto final a la constante hUManos
venta y renovar Area de marketing
logo de la marca ) Capacitacion
Incluir buen Y drea de ventas de personal
servicio y delivery
Estudio de precios Mayores
pre Personal de Y
de competencia . ventas
. Administrac la empresa -
Precio . N Permanente Empresa sobre Administrador
Precios en base a 10Ny area precio
calidades de ventas
Buscar locales de buena L
Plaza o Personal de atencién Personal de la Puntos de venta -
ubicacion . Permanent Empresa ) Administrador
al cliente y e empresa atractivo y al alcance
Administrador del cliente
., Renovar romociones de ., [Permanente Empresa . IAdministrador
Promocién P Personal de atencién Personal de la P Cantidad de ventas
acuerdo a las etapas de los . L
~ al cliente y empresa por promocion
afios y de acuerdo a los meses S
. Administrador
festivos.
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Anexo 06: Directorio de las empresas en estudio

RUC RAZON SOCIAL DIRECCION CONDICION
10205678579 | PUCA ARCE ANICETO SN ACTIVO
HABIDO
20443456504 INV. CAFE PERENE TARMA NRO 298 JUNIN- ACTIVO
SECCE SOCIADOS SRL | CHANCHAMAYO-CHANCHAMAYO HABIDO
20486250705 TOSTADURIA CAFE JR. PROL. TARMA NRO 331 URB.LA ACTIVO
CHANCHAMAYO EIRL | MERCED (FRENTE AL ROYAL BUS) HABIDO
20600915127 AGRO INDUSTRIA JR. LOS PRECURSORES NRO ACTIVO
VALLE DE 174(PORTON VERDE) JUNIN- HABIDO
CHANCHAMAYO EIRL | CHANCHAMAYO-CHANCHAMAYO
20486021773 EMPRESA AGRARIA CALLE 7 DE JUNIO MZA. M LOTE ACTIVO
CAFETALERA 1A. URB.SAN CARLOS (2 CDRA DEL HABIDO
CHANCHAMAYO C.E NUESTRA SENORA DE LA
HIGHLAND COFFEE MERCED) JUNIN-CHANCHAMAYO-
SAC CHANCHAMAYO
20443568051 LISERGA EIRL AV. FRAY JERONIMO JIMENEZ S/N ACTIVO
URB.SAN CARLOS (FRENTE A HABIDO
CUARTEL BATALLON
OLLANTAYTAMBO) JUNIN-
CHANCHAMAYO-CHANCHAMAYO
20568187408 BIO FRESH EIRL PROL. TARMA NRO 305 URB. LA ACTIVO
MERCED ( A 2 CDRAS DE RENIEC) HABIDO
JUNIN-CHANCHAMAY O-
CHANCHAMAYO
20601630231 COFFEE LIGHT EIRL AV. PESCHIERA NRO 398 URB. LA ACTIVO
MERCED ESQUINA CON ZUCHETTI) HABIDO
JUNIN-CHANCHAMAYO-
CHANCHAMAYO
20601391172 ASOCIACION DE JR. JUNIN NRO 556 URB. LA ACTIVO
PROMOCION DE CAFES MERCED (FRENTE AL BANCO DE HABIDO
ESPECIALES-SELVA CREDITO) JUNIN-CHANCHAMAYO-
CENTRAL CHANCHAMAYO
20604994641 | FUNDO EL ARCASAC | AV. NINO J.DE PRAGA LOTE 2A AV. ACTIVO
PAMPA DEL CARMEN. JUNIN- HABIDO
CHANCHAMAYO-CHANCHAMAYO
20603498390 DON CIRO CAFE AV. LOS PIONEROS NRO 720 ACTIVO
ECOTURISMO EIRL (ESPALDA COOPERATIVA HABIDO

CAHUIDE) JUNIN-CHANCHAMAYO-
CHANCHAMAYO
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