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RESUMEN

La presente investigacion tuvo por objetivo determinar el Marketing Mix en las Micro y
Pequefias Empresas del rubro comercializacion de café: caso empresa café CARPINTERO
del distrito de Santa Rosa — Ayacucho, 2020. El enfoque de la investigacion fue cuantitativo,
de disefio no experimental y nivel descriptivo. EI muestreo fue no probabilistico.
Obteniéndose 203 encuestados, a quienes se le aplicd el cuestionario de encuesta
debidamente tabulados. Por otro lado, se concluye que el Marketing Mix en las Micro y
Pequefias Empresas del rubro comercializacion de café: caso empresa café CARPINTERO

del distrito de Santa Rosa — Ayacucho, 2020.

Palabras claves: Marketing Mix, Comercializacion de café y resultados.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the Marketing Mix in Micro and Small
Companies in the coffee commercialization category: case of CARPINTERO coffee
company in the district of Santa Rosa - Ayacucho, 2020. The focus of the research was
quantitative, of non-experimental design and level descriptive. Sampling was non-
probabilistic. Obtaining 203 respondents, to whom the duly tabulated survey questionnaire
was applied. On the other hand, it is concluded that the Marketing Mix in the Micro and
Small Companies of the coffee commercialization category: case of CARPINTERO coffee

company in the district of Santa Rosa - Ayacucho, 2020.

Keyword: Marketing Mix, coffee commercialization and results.
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I. INTRODUCCION

Actualmente, las Micro y Pequefias Empresas desempefian una labor de
indiscutible relevancia, tanto en el desarrollo econdmico del pais, teniendo en
cuenta su contribucion a la generacion de empleo y también demostrando su
participacion en el desarrollo socioecondmico de las zonas en donde desempefian
su rol de importancia. Para Okpara y Wynn (2007) ellos afirman que los pequefios
negocios son considerados como la fuerza impulsadora para la reduccion de la

pobreza en los diferentes paises en desarrollo.

En el PerQ, segin el Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (MTPEC) las
Micro y Pequefias Empresas tienen una participacion del 24% en la produccién
nacional (PBI) y aportan el 85% del empleo en el pais, la mayoria de ellos son

informales.

Existen casi 6 millones a nivel nacional, 93.9% microempresas (1 a 100
trabajadores), el resto, 5.9% son medianas y grandes empresas. Las Mypes
mayormente surgen por necesidades insatisfechas de sectores pobres, por
desempleo, bajos recursos econémicos, trabas burocréticas, dificultades para

obtener créditos, entre otros.

Segun la sociedad de Comercio Exterior (ComexPerd) de las 5.9 millones de
Pymes existentes en 2017 Unicamente 7,400 (0.12 %) son exportadoras que
representan solo 1.8 % del total de las exportaciones, esta situacion es advertida
también por la Asociacion de Exportadores (ADEX), pues en el primer semestre
del 2018 han dejado de exportar 1,480 Mypes (1,337 microempresas y 143

pequefias) demostrandose la debilidad de este sector, ademas, a pesar de que
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brindan trabajo a 8.2 millones de personas (principalmente en comercio, servicios,

produccion y extraccion), es grave su extrema informalidad (83.5% en 2017).

En junio de 2017 se aprobd un Fondo para el fortalecimiento Productivo de las
Mypes (Forpro) para permitirles financiar capital de trabajo, sin embargo, fracaso
por la exigencia de formalizacion y de pertenecer al régimen tributario o general
del Impuesto a la Renta. Otro fondo denominado Crecer ha sido incluido en le
pedido de facultades legislativas que financiaria las Mypes sin previo requisito de
formalidad, cuyo procesamiento seria muy complicado, y todavia no se ha
implementado. Un reciente proyecto del Ministerio de Trabajo ofreciendo una Ley
laboral Juvenil para Mypes promoviendo contrataciones formales indefinidas, no

muestra indicios de concretarse.

Las Mypes cumplen un rol fundamental, su aporte produciendo u ofertando bienes
y servicios, adquiriendo y vendiendo productos o afiadiéndoles valor agregado
constituye un elemento determinante en la actividad econémica y generacion de
empleo, pero, carecen de capacitacion, poca gestion de negocios, falta de capitales
de trabajo por elevado financiamiento de crédito, poca asistencia técnica y

demasiada informalidad.

Bajo este panorama, es indispensable el gobierno, ministerios e instituciones
involucrados accionen una agresiva politica para promocionar las Mypes
efectuandose coordinaciones con el sector privado para introducirlas en la
exportadora y buscar como aprovechar las oportunidades que generan los TLC
(tenemos 20 acuerdo con 50 paises), ademas, brindandoles financiamientos de

créditos competitivos y accesibles, implementado comités locales y regionales

35



orientadores para su formalizacién, constitucion, organizacion y gestién que

coadyuven a mejorar su calidad, productividad y competitividad.

Por otro lado en la presente introduccién muestro mi interés para profundizar el
estudio del Marketing Mix para poder conocer los competidores locales,
nacionales e internacionales en el mercado cada vez mas de clientes exigentes en
sus gustos y preferencias. Mi investigacion se centrara en la parte del Marketing
Mix en las Micro y Pequefias Empresas del rubro comercializacion de café: caso
empresa café CARPINTERO del distrito de Santa Rosa — Ayacucho, 2020, en la
actualidad venimos trabajando respetando los estandares de calidad que el

mercado exige.

El problema general se enuncia del siguiente orden ;Qué importancia tiene el
Marketing Mix en las Micro y Pequefias Empresas del rubro comercializacion de
café: caso empresa café CARPINTERO del distrito de Santa Rosa — Ayacucho,

20207

El objetivo general, Determinar la importancia del Marketing Mix en las Micro y
Pequefias Empresas del rubro comercializacion de café: caso empresa café

CARPINTERO del distrito de Santa Rosa — Ayacucho, 2020.

El sistema de comercializacion de café en el Peru esta determinado por las formas
de organizacion del sector productor, las practicas tradicionales, y los métodos de
procesamiento. En el negocio de café intervienen varios tipos de MYPES lo que
resulta en altos costos de transaccion generando ineficiencias en la cadena de café.
En la comercializacion de café existen uno o mas MYPES que reciben distintas
denominaciones de acuerdo al tipo de empresa, cuya funcion es comercializar el

café.
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El presente trabajo de investigacion consiste en desarrollar la importancia del
Marketing Mix en las Micro y Pequefias Empresas del rubro comercializacion de
café: caso empresa café CARPINTERO del distrito de Santa Rosa — Ayacucho,
2020, para impulsar el comercio, y crecer econémicamente en la region de

Ayacucho en un mediano plazo.

La metodologia de esta investigacion es de tipo aplicada en enfoque cuantitativo,
ya que se ha realizado la encuesta a los clientes de café CARPINTERO, lo cual
permitio obtener resultados, el nivel de investigacion fue el descriptivo, ya que se
describid los aspectos, caracteristicas de la variable para posteriormente hacer un
plan de mejora con los resultados obtenidos, y el disefio de investigacion fue el
no experimental, porque se realiz6 una investigacion sin manipular variables, en
este caso se basé fundamentalmente en la observacion de realidades empresariales
de la importancia del Marketing Mix en las MYPES. En cuanto a la poblacién y
muestra es no Probabilistico, se refiere al criterio del investigador. Las técnicas e
instrumentos se utilizé el cuestionario de encuesta a los clientes teniendo como
muestreo a 203 clientes en la variable Marketing Mix en las Micro y Pequefias
Empresas del rubro comercializacion de café: caso empresa café CARPINTERO

del distrito de Santa Rosa — Ayacucho, 2020.

Como primer resultado de la investigacion en la variable Marketing Mix en las
Micro y Pequefias Empresas del rubro comercializacion de café: caso empresa
café CARPINTERO del distrito de Santa Rosa — Ayacucho, 2020. Se ha obtenido
informacion sobre el consumo de café y la calidad del producto en el mercado
donde: el 39% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con el consumo de
café y la calidad de los productos en el mercado y el 17% de los encuestados estan

en acuerdo, mientras tanto el 23% de los encuestados optan por la alternativa en

37



desacuerdo, el 8% de los encuestados estan en total desacuerdo y mientras el 7%
de los encuestados emiten por la alternativa indeciso y el 6% de los encuestado no

respondieron.

Se puede concluir de acuerdo al objetivo general, si existe la importancia del
Marketing Mix en las Micro y Pequefias Empresas rubro comercializacion de cafe:

caso empresa café CARPINTERO del distrito de Santa Rosa — Ayacucho, 2020.

Finalmente como recomendacion en la variable Marketing Mix en las Micro y
Pequefias Empresas rubro comercializacién de café: caso empresa café

CARPINTERO del distrito de Santa Rosa — Ayacucho, 2020.

De acuerdo al objetivo especifico N° 01 de la presente investigacion se
recomienda ampliar mejorar continuamente la calidad de los productos que ofrece

a los clientes.

De acuerdo al objetivo especifico N° 2, mantener los precios de los productos

ofrecidos a los clientes acorde a la competencia.

De acuerdo al objetivo especifico N° 03, se recomienda mejorar la promocién
participando en las ferias locales, regionales y nacionales para obtener mejoresy

mayores ventas para la empresa.
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I1. RVISION DE LITERATURA

2.1. Antecedentes internacionales
Segiin AYALA, DANIEL (2013) en su tesis “DISENO ESTRATEGICO DE UN
PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO Y
COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS DE LA EMPRESA “LA
CASA ESPANOLA CIA. LTDA” disefia el Plan Estratégico de Marketing como
una necesidad basica y fundamental que debe tener toda empresa que se dedica
al comercio y distribucién de productos de consumo masivo, ya que esto
conlleva a la eficiente administracion de los recursos técnicos, humanos y

financieros apegandose siempre a sus metas y objetivos trazados.

Como referencia a la importancia de un Plan, podemos ver a nivel internacional,
las operaciones que en gran magnitud realizan empresas como Nestlé, Coca
Cola, Unilever, que tienen un gran impacto visual, mediatico y econémico hacia
sus consumidores. Como empresas del medio ecuatoriano, tenemos como
ejemplo, los planes de marketing que tienen la Cerveceria Nacional, Industrias
Lacteas Tony, Resgasa (All Natural), que realizan distribuciones en gran
magnitud a nivel nacional. Una vez expuesto esto, y observando el gran
crecimiento que tiene estas empresas, nuestra finalidad como Proyecto es una
Propuesta de Plan de Marketing para “LA CASA ESPANOLA CIA. LTDA,”
empresa comercial dedicada a la distribucion de productos de consumo masivo

ubicada en la ciudad de Guayaquil.

La compafiia “La Casa Espafiola Cia. Ltda.”, desde su creacion el 17 de enero
de 1931, ha venido trabajando en la comercializacion de café y cacao ya que en
aquella época estaba en gran auge este comercio, luego de mantenerse por casi
20 afios con este tipo de negocio expandié su vision y empezd la

39



comercializacion de productos destinados a la pesca 2 artesanal e industrial , ya
al pasar de los afios y por las tendencias de consumo del mercado, la compafiia
fue adaptandose a los mismos e incrementd mas lineas de productos comerciales
tales como: confites importados, balanceados para mascotas, camaroneras,
caballos, y tilapias hasta llegar a lo que actualmente se dedica que es la
distribucion de mercaderias de uso general. A pesar de tener casi un siglo de
operaciones en el mercado Guayaquilefio (93 afios) son muy pocos quienes la
conocen o0 saben a qué se dedica y esto obedece en gran parte a la poca
preocupacion de la organizacion por hacer conocer su marca y sus principales

lineas de productos.

Segin Santos, S.D. (2010) en su tesis “Creacion de una empresa
comercializadora de café tostado en Pepa y Molido”, realizada en la Universidad
Industrial de Santander Facultad de Ingenierias Fisico Mecanicas Escuela De
Estudios Industriales y Empresariales Bucaramanga- Colombia. Determinaron
que el comportamiento del consumo de café a nivel mundial ha tenido una
notoria evolucion que ha incrementado el consumo per capita de café en los
diferentes paises consumidores del mundo, el café colombiano catalogado como
27 el mas suave de todos, debe su apreciacion a las caracteristicas organolépticas
obtenidas a traves de su técnica de cultivo y el valor agregado de los suelos
volcanicos donde se extienden sus cultivos. En Colombia se estan desarrollando
campafias agresivas por parte de los productores de café y generar la Federacién
Nacional de caficultores, que permitan estrategias de penetracion vy
ensanchamiento del mercado de café, focalizando su atencion en aumentar el
consumo interno de café, garantizando la obtencion de un mejor precio del grano

a los productores y comercializadores del mismo, es por esto que se plantea el

40



desarrollo de una idea de negocio que busque aprovechar este reconocimiento y
estas estrategias de estimulacion del mercado consumidor de café a nivel
nacional, para dar surgimiento a una empresa dedicada a la produccion del café
tostado y molido que garantice la caracteristicas que identifican un café
colombiano a nivel mundial al servicio de los consumidores nacionales, llegando
de esta forma a la formulacion de un proyecto que logre llevar al consumidor un
café diferente a los existentes en el mercado que ratifique y garantice su
elaboracion con estandares de calidad que permitan a los consumidores degustar

un buen café.

Segun Olivia, N. (2002) en su tesis “El café Orgénico en México”, realizada en
la Pontificia Universidad Javeriana-Colombia. Determinaron que la produccién
de café organico en Meéxico se inicia el afio de 1963, como una variante de la
agricultura biodinamica europea en la finca “Irlanda”, en Tapachula, Chiapas.
En 1967 se obtiene la primera cosecha certificada en México por la empresa
Alemana Demeter Bund. A fines de la década de los ochenta otras fincas de la
region del Soconusco, Chiapas, orientaron también su produccion al modo
organico, motivados por la concepcion de la tendencia ecoldgica en la
produccion y por el aumento en el precio del producto organico. En esta
investigacién podemos ver que en México, con casi 40 afios de experiencia en el
cultivo de café organico, destaca el conocimiento detallado del proceso y
resolucion de problemas en el manejo de la productividad del café organico,
dando también a conocer que es un producto emergente y sostenible. De acuerdo
a la Organizacion Internacional del café, (OIC), la industria del café genera cada
afio mas de 120 millones de empleos a nivel mundial y ventas anuales mayores

a los 90 mil millones de délares (mas de 65 mil millones de euros) a nivel
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mundial. En el comercio mundial, el café es el segundo producto natural de

exportacion mas vendido después del petroleo.

2.2. Antecedentes nacionales
Segin Bazan (2013), en su tesis de pregrado: “Plan de marketing para
incrementar la participacion de mercado del Taller de Panaderia del Proyecto
Amigo en la ciudad de Huamachuco”. De la Facultad de Ciencias Econdémicas
de la Universidad Nacional de Trujillo, lleg6 a la conclusion: la puesta en marcha
de un plan de marketing se relaciona en las ventas, siendo la comunicacion y las
promociones de ventas las que generan mayores exitos, estos factores
contribuyen con la empresa en su progreso y en la preferencia del cliente cuando

elija el lugar en el cual comprar.

Segun Beltrén, (2014) en su estudio “Caracterizacion de la capacitacion y la
gestion de calidad de las Mypes del sector industria, rubro panaderias del distrito
de Chimbote, 2014” Llega a los siguientes resultados: Del 50,0% de los
representantes en las Mypes encuestadas, el rango de edad es de 31 a 50, el
62,5% de los representantes en las Mypes encuestadas son de sexo masculino.
El 37,5% de los empresarios encuestados en las Mypes tiene grado de instruccion
secundario. Respecto a los datos de la empresa. El 56,3% de las Mypes
encuestadas son informales, esto muestra que hay una ligera ventaja de la
informalidad sobre la formalidad en el mercado. Respecto a la Gestion de
Calidad. EI 56,3% de las Mypes encuestadas sefialé que si aplican una gestion
de calidad para maximiza sus recursos, el 56,3% de las Mypes encuestadas
manifestaron que implement6 la técnica de la mejora continua, el 100% de
Mypes encuestadas sefialaron que brindan productos de calidad en sus negocios,

pero no implementaron sistemas en gestion de calidad en sus negocios, el 87,5%
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de las Mypes encuestadas consider6 importante utilizar hoy en dia sistemas o

técnicas de calidad en las empresas.

Rios, (2014) en su estudio “Gestion de calidad, satisfaccion de los clientes y el
impacto en la rentabilidad de las Mypes del sector servicios, rubro restaurantes
- del distrito de huanchaco afno 2014” Llega a los siguientes resultados: Del
estudio realizado se concluye que los representantes legales o gerentes del rubro
restaurantes encuestados en el distrito de huanchaco, tiene entre la edad de los
35 a 44 afios de edad, que se representa en un 35%, el 65% de los gerentes
encuestados son de sexo masculino. El 65% tiene grado de instruccion superior
y universitaria completa, lo cual se representa en un 60%. EI 95% cuenta con 19
trabajadores permanentes. Respecto a la Gestion de calidad. EI 50% de los
representantes legales o gerentes de las MYPES del rubro restaurantes en el
distrito de Huanchaco, afirman que los principales factores que generan calidad
al servicio que se brinda; es la buena atencion; el 85% respondieron que la
calidad es importante para la organizacion y el 75% respondieron que el
Marketing Mix es uno de los factores principales para generar utilidad, como
también el 80% respondieron que el cliente se siente satisfecho por el servicio

brindado, como también el servicio que se brinda a dichos clientes es de calidad.

2.3. Antecedentes locales
Segtin Chavez Fuentes, Mirtha, (2018) en su tesis “Marketing Mix y su relacion
con las ventas en las Micro Pequefias Empresas del rubro comercializacion de
lacteos, anexo Allpachaca — Ayacucho, 2018, realizada en la Universidad
Catolica Los Angeles de Chimbote — ULADECH - Facultad de Ciencias
Contables, Financieras y Administrativas, Escuela Profesional de
Administracion — Ayacucho — Peru. En el objetivo general fue determinar la
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relacion del Marketing Mix con las ventas en las Micro y Pequefias Empresas.
Llegando a la conclusion de que EI marketing mix se relaciona
significativamente en las ventas de lacteos en las micro y pequefias empresas del
rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018. Con el
el coeficiente de correlacion es 0.930, por lo que existe relacion muy fuerte

directa entre marketing mix y ventas de lacteos.

Seguidamente Mondragdén & Astenia (2016). En cuyo trabajo de investigacion:
“Calidad del servicio, como estrategia de marketing en el restaurant campestre
“el huerto del sabor” de la localidad de San Juan de la Virgen — Tumbes —2016”
se propuso establecer una propuesta de gestion como una maniobra de marketing
que le permitiera influenciar en la calidad del servicio. En la metodologia utilizo
el tipo descriptivo con un disefio no experimental de corte transversal; considero
una poblacion y muestra de 80 restaurant campestres, utilizando para tal la
técnica de la encuesta que le permitié recolectar la informacion, del cual llega a
argumentar la siguiente conclusion: el grado de asentimiento que ofrece la
calidad de atencion es la principal maniobra que toda empresa debe usar para
asegurar la calidad del servicio, sin descuidar la empatia y la cortesia empleada;
de tal forma que se pueda brindar al cliente una atencion cuidadosa y

personalizada, a fin de que este se sienta satisfecho por dichos servicios.

Segin, Merino (2016). En cuyo estudio denominado: ‘“Caracterizacion
competitividad y gestion de calidad en las MYPES rubro banano organico en
Tumbes, 20167, establecié como objeto la determinacion de las caracteristicas
primordiales de la competitividad y gestion de calidad en las MYPES.
Metodologicamente la investigacion fue de tipo descriptivo con un nivel

cuantitativo y de un disefio no experimental, considero una poblacion de 81
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personas cuya muestra representativa fueron de 40 personas que corresponden a
las MYPES. Utilizo la técnica de la encuesta, abordando la siguiente conclusion,
las empresas se hacen competitivas conforme cumplen dos requisitos
fundamentales: primero, subordinarse a una presion competitiva que obligue a
desplegar esfuerzos sostenidos por mejorar la eficiencia de sus productos;
segundo, preocuparse por los esfuerzos de la competencia que se ve apoyada por
toda una serie de externalidades, considerando ademas que son muchos los

factores que quebrantan en el éxito competitivo.
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BASES TEORICAS

2.3.1. Marketing Mix
El marketing, mercadeo o mercadotecnia es una disciplina dedicada al analisis
del comportamiento de los mercados y de los consumidores. A través del
estudio de la gestion comercial, se busca retener y fidelizar a los clientes

mediante la satisfaccion de sus necesidades.

El marketing mix o mezcla de mercadotecnia es un concepto que se utiliza para
nombrar al conjunto de herramientas y variables que tiene el responsable de

marketing de una organizacion para cumplir con los objetivos de la entidad.

Esto quiere decir que el marketing mix estd compuesto por la totalidad de las
estrategias de marketing que apuntan a trabajar con los cuatro elementos

conocidos como las Cuatro P: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

Segun Renato Mesquita (2018), especialista en marketing. Marketing es la
ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer necesidades
de un mercado objetivo con lucro. EI Marketing identifica necesidades y deseos
no realizados. Define, mide y cuantifica el tamario del mercado identificado y

el lucro potencial.

En inglés, marketing significa merca y puede ser traducido como
mercadotecnia o mercadeo, lo que es, en Ultimas, un estudio de las causas,
objetivos y resultados que son generados a través de las diferentes formas en

como lidiamos con el mercado.

“Marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para

satisfacer las necesidades de un mercado objetivo con lucro. EI Marketing
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identifica necesidades y deseos no realizados. Define, mide y cuantifica el

tamafo del mercado identificado y el lucro potencial.” — Philip Kotler

Segun la American Marketing Association, la definicion del término es la
siguiente: “El Marketing es una actividad, conjunto de instituciones y procesos
para crear, comunicar, entregar y cambiar las ofertas que tengan valor para los

consumidores, clientes, asociados y sociedades en general”.

Es decir, el Marketing es una serie de estrategias, técnicas y practicas que
tienen como principal objetivo, agregar valor a las determinadas marcas o
productos con el fin de atribuir una importancia mayor para un determinado

publico objetivo, los consumidores.

Segin Lamb, Hair, y McDaniel (2011), definieron que: “la funcion de
marketing a nivel organizacional como una serie de procesos para crear,
comunicar y otorgar gran valorar a los clientes, de modo que se mantengan
buenas relaciones que permitan satisfacer y cumplir tanto las metas o

requerimientos de los individuos como las de la institucion”

Por otro lado, segln Sainz (2010, p. 31), precisé que el marketing se considera
como un proceso de mucha responsabilidad, que tiene la finalidad de orientar,
identificar, anticipar y buscar las satisfaccion de las necesidades de los clientes
de manera adecuada para lograr, a favor, la fidelidad de los clientes, es decir,

obtener el cumplimiento de sus objetivos estratégico a nivel empresarial.

Segun Kotler y Armstrong (2012) sostuvieron que: la conceptualizacion de
marketing define los logros y metas de una empresa de acuerdo a las
necesidades y los deseos en un determinado mercado, cuya finalidad es

proporcionar satisfacciones al consumidor, marcando la diferencia de sus
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competidores, asimismo se conceptlia como la ejecucion de rutas hacia las
ventas de sus productos y las utilidades basadas entre cliente y en el valor,
considerando una filosofia de hacer y vender relacionado con el producto,
marketing tiene una finalidad filosofica de detectar y responder las necesidades
de los clientes, esto quiere decir que la finalidad no es encontrar clientes, sino

ofrecer productos adecuados a sus clientes consumidores.

2.3.2. Importancia del Marketing Mix
El conocimiento de una mezcla de marketing permite que la empresa pueda
actuar de forma planificada y coherente para satisfacer las necesidades del

consumidor y seguir un beneficio mutuo.

2.3.2.1. Producto
Segln el profesor Santesmases, un producto es “cualquier bien material,
servicio o idea que posea un valor para el consumidor y sea susceptible de

satisfacer una necesidad”

El concepto de producto se basa mas en las necesidades que satisface que en
sus elementos mas caracteristicos. Henry Ford fue el primero en lanzar coches
en serie al mercado, y fue el primero en dar a elegir alguna caracteristica del

producto y que sus clientes podian elegir el coche del color que quisieran.

- Calidad de producto

La calidad de un producto es la percepcion que el cliente tiene del mismo,

es una fijacién mental del consumidor que asume conformidad con el producto.

- EL envase
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El envase a utilizar es una bolsa trilaminada; pues es parte de la diferenciacion
del producto, ademas se considera que es higiénico evitando la transformacion
de bacterias, conserva al producto haciendo que el tiempo de vida sea hasta dos
veces mayor a comparacion de otros envases. Ademas Permite controlar
visualmente el producto y hacerlo visible para el consumidor. Actualmente en

el mercado local la mayoria de los envases son de “bilaminado” y “vidrio”.

- Beneficios y usos del producto

a. Beneficios

Contiene nutrientes esenciales
Lo primero de todo, una taza contiene vitaminas B2 y B5, magnesio, potasio y
niacina. Y ademas, es la mayor fuente de antioxidantes, mas que la fruta o los

vegetales.

Mejora aspectos de la funcion cerebral
La cafeina es el psicoactivo mas consumido del mundo y el activo maés

importante de esta bebida.
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Nada més consumirlo actia en el cerebro, aumentando sustancias como la
dopamina o la norepinefrina y que aceleran la actividad cerebral. Esto, por
ejemplo, favorece la concentracion, la memoria, el &nimo, los niveles de

energia, los tiempos de reaccion o la funcion cognitiva en general.

Ayuda a quemar grasas
La cafeina esta presente en la mayoria de los suplementos alimenticios que
ayudan a adelgazar. Es una de las pocas sustancias naturales que favorece la

quema de grasa. El consumo excesivo reduce este efecto.

Mejora el rendimiento fisico

Otra de las ventajas de la cafeina es que aumenta los niveles de adrenalina. Lo
que se traduce en que las células grasas descomponen la grasa corporal y la
liberan como acidos grasos libres, lo que usamos como combustible cuando

hacemos ejercicio.

Este es uno de los principales motivos que explica por qué los deportistas

toman café antes de competir.

b. Usos del producto
El café es la bebida que se obtiene a partir de los granos tostados y molidos de
los frutos de la planta del cafeto. Es una bebida altamente estimulante por su
contenido de cafeina, una bebida psicoactiva. Suele tomarse durante el
desayuno, en el almuerzo o cena para entablar conversaciones o solo por
costumbre. Es una de las bebidas sin alcohol mas socializadoras en muchos
paises del mundo. El gusto por el café no es espontaneo, sino que debe

cultivarse, puesto que su sabor es fuerte y amargo.
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Las formas méas populares de tomarlo son negro y con leche (con o sin azlcar);
también se le suele afiadir crema o nata, leche condensada, chocolate o algin
licor, es decir, dependiendo de la receta hay diversas formas de prepararlo. Se
sirve habitualmente caliente, pero también se toma frio o con hielo, como en
Espafia o Grecia. En Espafia, Portugal y Paraguay es frecuente el consumo

de café torrado o torrefacto, es decir, tostado en presencia de azUcar.

Exfoliante para la piel

Gracias a su textura y a la cafeina, los granos de café molidos son muy buenos
para exfoliar la piel y reducir la celulitis. Para esto Gltimo es muy recomendable
mezclar los restos de café con un poco de aceite de coco y posteriormente
frotarlo de manera circular por toda la piel. Para exfoliar se realiza algo muy
similar: el café se mezcla con media cucharada de aceite de oliva y se frota

sobre la piel durante algunos minutos. Al final solo hay que enjuagar.

Hacer composta

El café es perfecto para preparar composta. Ademas, se puede usar en plantas
que necesiten de tierra acida gracias a que les aporta una buena cantidad de
elementos, como cobre, potasio, magnesio y fosforo. Igualmente, mezclar café
molido con las semillas de zanahorias y rabanos es de gran ayuda para estos

alimentos.

Da brillo al cabello
Podemos reutilizar el café para tener un cabello mucho mas brillante. Esto se
consigue mediante una solucion de café y agua, tal y como se hace cuando

gueremos una taza de esta bebida, la cual debe de estar fria o por lo menos a
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temperatura ambiente. La solucién se utiliza despuées de lavar el cabello,

dejandola reposar ahi durante unos veinte minutos. Finalmente se enjuaga.

Repelente de animales e insectos

El café es un efectivo repelente de hormigas y de algunos animales,
principalmente gatos. Para las hormigas solo es necesario esparcir el café
molido y seco en aquellos lugares donde se encuentran estos insectos. En el
caso de los gatos lo mejor es mezclar café con cascaras de limén y naranja. Este
olor no es del agrado de dichos animales, por lo que los aleja. Por si fuera poco,
frotar un poco de café himedo también ayuda a nuestras mascotas contra las

pulgas.

Limpiador

Debido a que es abrasivo y &cido, el café es utilizado por muchas personas
como limpiador de superficies, sobre todo de la cocina. Para ello basta con
mezclar el café molido con un poco de jabdén y agua para aplicarlos en los

lugares que queremos limpiar.

Ambientador

Ademas de evitar malos olores, el café también funciona como ambientador
gracias a que su aroma suele ser fuerte y penetrante, ademas de agradable. En
este caso debemos colocar el café molido dentro de una fibra o tela porosa que

permita que el olor del café se esparza por todo el lugar. Adicionalmente se le

puede agregar algun tipo de aceite aromatico o cascaras de frutas.

Inhibidor de polvo

El café se puede usar en sitios que acumulan cenizas o mucho polvo, tal y como

sucede en las chimeneas. Es importante que el café molido se encuentre
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himedo ya que de lo contrario no funcionara. Este se esparce encima del polvo,

con lo cual serd mas fécil recogerlo.

Mantiene en buen estado los muebles
Los muebles de madera se pueden conservar en buen estado gracias al café. Tan

solo hay que frotar con un pafio toda la superficie del mueble, con lo cual

obtendra brillo.

Cocinar
Los restos de café son utiles para preparar distintos postres y pasteles. También

se usan como sustrato para cultivar setas y hongos. Como vimos anteriormente,
el café posee propiedades que son muy buenas para la tierra en general y para

cultivar ciertas plantas.

Evita maltiples enfermedades

Segun un estudio realizado por el Instituto Nacional de Salud de Estados
Unidos, quienes consumen tres tazas de café o mas al dia tienen un 10% mas
de posibilidad de vivir méas tiempo. La razon seria que esta bebida es capaz de
protegernos de multiples enfermedades que conducen a la muerte, segun los

investigadores, quienes analizaron a mas de 400 mil personas.

Ademas, una investigacion llevada a cabo por la Universidad Chunhai Cao del
sur de Florida, comprob6 que los adultos mayores que bebian tres tazas de café
diariamente tenian menos chances de padecer demencia senil y Alzheimer.
Segun los expertos, de los voluntarios que tomaban el popular liquido ninguno
desarrollo las mencionadas enfermedades, mientras los que si lo hicieron

registraron un 51% menos de cafeina en la sangre que estos.
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Contra el cancer de piel
Tras una serie de investigaciones, expertos de la Universidad de Harvard
concluyeron que, mientras mas café se consume, existe menos posibilidad de

desarrollar carcinoma de células basales, el mas comun de los canceres de piel.

Remedio para el corazon

En relacidn al vinculo entre el café y la salud del corazén ha habido siempre
posiciones mixtas y contrapuestas. A cada articulo que reivindica esta relacion,
existen mdaltiples doctores que muestran su oposicion. Sin embargo,
recientemente el Centro Médico Beth Israel Deaconness realizé un estudio que
concluyé que esta bebida es buena para el corazdn si es que se toma
mesuradamente: no mas de cuatro tazas pequefias. Si es que se ingiere mas que
eso, las personas tienen un 11% mas de riesgo de sufrir alguna complicacion

cardiaca, indica dicho trabajo.

Para proteger el cerebro
Doctores de Harvard encontraron que el beber café, aunque sea descafeinado,
puede disminuir el riesgo de sufrir un accidente cerebro-vascular. Esto se debe,

segun los expertos, a que contiene antioxidantes benéficos.

Como bebida
Es una bebida sin alcohol méas socializadora en muchos paises del mundo
altamente estimulante por su contenido de cafeina. Se obtiene a partir de los

granos tostados y molidos de los frutos de la planta de café (Cafeto).
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Es Digestivo
El café estimula la secrecion gastrica, activa la produccion de la bilis y la
contraccion de la vesicula biliar. Por lo tanto, tomado después de las comidas,

facilita la digestion.

Abono natural

Los desechos del café son un ingrediente ideal del compost casero. Su alto
contenido en fosforo, potasio, magnesio y cobre, ademas de su capacidad para
liberar nitrogeno en el suelo a medida que se degrada, los convierten en un

abono excelente para aquellas plantas que requieran tierra acida.

- Cuida tu corazén
Las personas que beben dos tazas al dia parecen tener 11% menos de riesgo de

desarrollar insuficiencia cardiaca.

c. Etiquetado
La etiqueta de nuestros productos servira para comunicar a los clientes la
existencia del nuevo producto y hacer conocer el origen de donde proviene café

CARPINTERO, mediante marca, nombre y disefio.

d. Descripcion del producto

Nombre del producto: Café CARPINTERO

Nombre comercial: Café CARPINTERO

Composicidn:
Café de alta calidad, 100% orgénico

seleccionado de los mejores granos de café la
variedad: Catimor, Caturra y Bourbdn que son
reconocidos por su aroma, sabor a nivel
mundial. El producto viene en empaques de
bolsas Trilaminada de 250 gramos, con un
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disefio de CARPINTERO que lo caracteriza al
producto y lo hace Unico, esta imagen es neta

1 . e de la zona, que tiene colores muy atractivos
v » RS A S SRS PR

A

para el cliente que es la marca del producto
CARPINTERO.

Figura 1. Descripcion del Producto
Elaboracién: propia

e. Marca
Nombre y expresiones graficas: igualmente, facilitan la identificacion del
producto y permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo.

f. Ciclo de vida del producto
Es la etapa que atraviesa un producto a través de las cuatro etapas de su
tiempo en el mercado. Las cuatro etapas de ciclo de vida son:
Introduccion, Crecimiento, Madurez y Declive. Todos los productos tienen un

ciclo de vida y el tiempo en cada etapa varia de producto en producto.
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CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO EN EL MERCADO

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

v

TIEMPO

Figura 2. Ciclo de vida del producto
Elaboracidn: marketing mix/ Wikipedia

g. Niveles de producto

- Producto Basico (Core Product)
El producto basico es café tostado sin descafeinar molido, que es una bebida
con fragancia, aroma y acidez fina que contiene una sustancia estimulante que
vigoriza, promueve la creatividad y favorece la concentracién del quién lo
consumo este producto.

- Producto Real (Actual Product)
El producto actual es café orgénico tostado sin descafeinar molido de variedad
Caturra, Catimor, Bourbdn, origen VRAEM — Ayacucho Perd. Con una
Catacién 84.67 puntos, empacado en bolsas trilaminada de 250 gr. con un
colorido rojizo que lo hace Unico de la competencia. Tendrd una imagen del
CARPINTERO en la parte frontal del producto y en la parte posterior algunas

certificaciones. El disefio del producto identificara el origen y la procedencia.
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Figura 3. Producto real// café CARPINTERO
Elaboracién: Propia

- Producto Aumentado (Aumented Product)
El producto aumentado son las certificaciones HACCAP que garantiza al
consumidor que es un producto inocuo y FAIR TRADE garantiza que es un
producto de comercio justo estas certificaciones se obtendran a partir del

segundo afio.

Aumentado

m

PN

Productoy:
S e rVICIon
Basico

Figura 4. Niveles de producto
Elaboracién: importancia de marketing/ Wikipedia
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h. Ficha técnica del producto.

FICHA TECNICA “CAFE TOSTADO,
SIN DESCAFEINAR, MOLIDO” (CAFE

CARPINTERO)

Partida Arancelaria: 0901212000

Descripcion Arancelaria: “Café Tostado, sin descafeinar, molido”

Nombre Cientifico: Coffea

Nombre Comdn: Café

Marca: CARPINTERO

Composicién: Café Molido, sin descafeinar.

Condiciones de almacenaje: Lugar fresco y seco

Empaque: Bolsas Trilaminadas

Presentacion: 250 gramos

Vida Util: 01 afio

Certificaciones: Certificaciones de DIGESA

Zonas de Produccién: Piura, Cajamarca, Amazonas, San Martin, Junin, Pasco,
Huénuco, Apurimac, Ayacucho, Cusco y Puno

Variedades Catimor, Caturra, Bourbdn

Ventana Comercial (meses de Mayo, junio, Julio, Agosto

disponibilidad):

Registro Sanitario: Q0227416N/NAPZSL

Figura 5. Ficha técnica del producto comercial
Fuente: SUNAT
Elaboracion: propia
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i. Mecanismos de generacion de imagen de producto.

N° Mecanismo Descripcion
01 Sampling Nos permite llegar al
consumidor mediante
degustaciones, para poder
saber las reacciones en el
momento.
02 Envi6 de muestras Permite al cliente conocer
las propiedades y atributos
de nuestro producto.

Figura 6. Mecanismos de generacion de imagen de producto
Elaboracion: propia

2.3.2.2. Precio
El precio de los productos de 250 gramos es de S/. 10.00. Los productos café
CARPINTERO se ofrece al consumidor final un producto elaborado con
granos de buena calidad. Seleccionados desde la selva del VRAEM, la
competencia es otra variable para poder fijar el precio del producto, porque los
productos de café que se vende en el mercado que nos dirigimos tienen precios

similares al producto que estamos ofreciendo en el mercado peruano.

Las certificaciones otorgadas por las entidades competentes como DIGESA,
SENASA genera confianza en los clientes quienes van a consumir nuestros

productos comercializados en Ayacucho.

El precio del producto en anaquel que se ofrecerd al consumidor final es de S/.

12.00 ya que el producto ha sido traslado desde el lugar de origen al anaquel.

a. Estrategia de precio — Frente a la Competencia

El precio de nuestro producto en el mercado regional se ha analizado en base
al precio de la competencia. Se ha visto tres competidores que tienen presencia

en el mercado objetivo, por ejemplo el producto café AYACUCHANO tiene

60



un precio a la par con nuestro producto igual que CAFETAL, en cuanto café
ALTO MAYO tiene un precio elevado de S/. 18.00 al producto que estaremos
ofreciendo en el mercado objetivo. Esto nos permitird a nuestra empresa estar

en la capacidad de competir en precios y tener mayor participacion.

b. Frente a la competencia

Los competidores directos en el mercado ayacuchano

S/. 10.00 S/ 12.00
250 gr 250 gr
A
S/. 18.00 N S/ 15.00
250 gr 250 gr

Figura. 7 Estrategia de precios segun los competidores
Elaboracidn: propia

. En funcién al comprador

Cada vez es mayor el niUmero de empresas que basan sus precios en el valor
percibido del producto. La fijacion de precios en funcion del valor percibido
utiliza la opinion del comprador, no los costos del vendedor, como clave para
determinarlo. En la mezcla de mercadotecnia, la empresa se sirve de las
variables independientes del precio para construir un valor percibido en la

mente del comprador. El precio se determina en funcion al valor percibido.
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Muchas empresas ponen precios excesivos a sus productos y estos no se
venden bien, pero sus ingresos son inferiores.

d. Factor de diferenciacion y propuesta de valor

Cuadro Analisis de
los factores de

CAFE CAFE CAFE
ALTOMAYO AYACUCHANO CARPINTERO

CAFE
diferenciacion y CAFETAL

ropuesta de valor

FORTALEZA

OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

AMENAZAS

Café natural
con
antioxidantes.
Es organico.
Te mantiene
despierto.
Tiene un
aroma, color,
cuerpo, facil de
identificar.

El café es el
segundo
producto mas
exportado en el
mundo.

El PerG cuenta
con una gran
cartera de
clientes para el
café tostado
que produce.

Los
fertilizantes
naturales
tienen un costo
mayor que los
fertilizantes
quimicos
utilizados.
Demora mas
tiempo que el
café
instantaneo.
Fuertes
competidores.
Escases de
productos y
cosechas.

Los cambios
climaticos

Experiencia y
respaldo
econémico.
Adecuado
control de
calidad.

El producto
viene de
envases Vistosos

El Pert es el
tercer pais
productor de
café
considerado
fino, de alta
calidad y precio
alto
internacional.
Preferencia
internacional del
mercado por el
café organico.
Producto nuevo
con
participacion o
en el mercado
peruano.
Desconocimient
o total de parte
del consumidor
del producto y
su marca

Competencia
fuertemente
posicionada por
una empresa
lidery
trasnacional

Capacidad de
inversion
nacional
Estructura
organizacional
solida

Costos mas bajos
que la
competencia.

Oportunidad de
atender sectores
del mercado
local.

Creacioén de

nuevos productos.

Posicionamiento
de la café
ayacuchano

Permanente
amenaza de
plagas como la
broca.

Falta de interés
por la produccion
del café.

Precios inestables
del café.

Amenazas
climaticas.
Problemas de
desplazamiento.
Creciente
competencia
internacional.
Tasas de cambio
de cada pais.
Baja en los
precios del café.

Informacion

adecuada del
proceso de
produccion de
cafe.

Productos de
alta calidad.

El Pert es hoy
en dia un
referente a nivel
mundial de
Cafés orgénicos.

El Pert es el
segundo
productor y
exportador de
café organico a
nivel mundial.

Falta de
experiencia en
la distribucién
adecuada del
producto.
Dificultad de los
recursos
econémicos
necesarios.

La roya
amarilla, la
plaga que ataca
la hoja de los
cafetales y que
deja expuesto al
fruto, el cual
finalmente es
quemado por el
sol.

Figura. 8 Factor de Diferenciacion / Propuesta de Valor
Elaboracién: propia

62



e. Propuesta de Valor — café CARPINTERO

COMPETIDORES

CAFETAL

ALTOMAYO

AYACUCHANO

CARPINTERO

Criterios N.I.% Puntaje Pond. Puntaje Pond. Puntaje @ Pond. @ Puntaje Pond.
Café Tostado, sin

descafeinar,

molido

F 2806 | 2 0.56 4 1.12 1 0.28 3 0.84
@] 3B% |1 0.35 4 14 3 1.05 2 0.7
D 12% 1 012 '3 036 2 0.24 4 0.48
A 25% | 2 0.5 1 0.25 3 0.75 4 1
TOTAL 100% 1.53 3.13 2.32 3.02

Figura. 9 Factor de Diferenciacion / Propuesta de Valor

Elaboracién: propia

Titulo del eje

Propuesta de Valor

99

Titulo del eje

Figura. 10 Factor de Diferenciacion / Propuesta de Valor

Elaboracién: propia

Comentario:

El resultado de la propuesta de valor muestra que la empresa Altomayo tiene una

aceptacion en el mercado de Perl, ya que este empresa cuenta con posible

capacidad para abastecer el mercado, porque cuenta con una capacidad
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econdmica y sus productos son instantaneos a comparacion con otros productos
como el café Cafetal, AYACUCHANO y nuestro producto café CARPINTERO
tiene propiedades que puede competir con los otros competidores que

comercializan en el mercado ayacuchano.

2.3.2.3. Plaza
Segun el Marketing mix La Plaza o distribucion es otra de las formas de 4 Ps.,
de la mezcla de mercadeo y se refiere a los medios de distribucion o canales
adecuados por los cuales el cliente podra tener acceso a los productos que se
ofrecen. Esto incluye: puntos de venta o de atencion, almacenamiento, formas
de distribucion, intermediarios, todo aquello con lo que la empresa garantizara

que el consumidor pueda tener posesion del producto.

a. Importancia de canales de distribucion y su definicion

Segun Lamb, Hair y McDaniel. Un canal de distribucion o de marketing mix,
también Ilamado canal de comercializacion, es una estructura de negocios de
organizaciones interdependientes que va desde el punto de origen del producto
has el consumidor final, con el propoésito de llevar los productos a su destino
final de consumo.

Segun Philip Kotler y Gary Amstrong, un canal de distribucion es un conjunto
de organizaciones que dependen entre si y que participan en el proceso de poner

un producto o servicio a la disposicion del consumidor d del usuario industrial.

La American Marketing Association (A.M.A.), define lo que es un canal de
distribucion de la siguiente manera: “Una red organizada (Sistema) de agencias

e instituciones que, en combinacidn, realizan todas las funciones requeridas para
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enlazar a productores con los clientes finales para completar las tareas de
marketing”
b. Estrategia de plaza
La estrategia de Plaza que se utilizar en la comercializacion de los productos es
el Canal Indirecto Corto nivel 1, porque tenemos como intermediario a los
clientes.

A continuacion la imagen demostrativa de los canales de distribucion:
Ferias locales, regionales y nacionales

Feria Regional de Maynay
Vamos a “Caféy cacao”

del 14 al 16 de Setiembre

g Huwﬂug

Qv 2013
Lugar Huanta - Ayacucho
Fecha Setiembre
Frecuencia Anualmente
Organizador Gobierno Regional de Huanta
Equipo del proyecto Especialista en catacion
Sector principal Sector de café y cacao

Figura. 11 Feria regional de Maynay 2020
Elaboracién: propia
Fuente: municipalidad de Huanta

Figura. 12. Participacion en una feria
Elaboracion: propia
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c. Funciones de canales de distribucion

- Centralizan decisiones bésicas de la comercializacion

- Participan en la financiacién de los productos

- Contribuyen a reducir costes en los productos debido a que facilitan

almacenaje, transporte, etc.

- Intervienen en la fijacion de precios, el méas adecuado

- Tiene una gran informacion sobre el producto, componente y mercado

- Posicionan al producto en el lugar que consideran méas adecuado

- Venden los productos en lugares de dificil acceso y no rentables al fabricante.
d. Estructura de canal de distribucion

El canal de distribucion representa un sistema interactivo que implica a todos los

componentes de: fabricante, intermediario y consumidor.

Segln sea las etapas de propiedad que recorre el producto o servicio hasta el

cliente, asi serd la denominacion del canal. La estructuracion de los diferentes

canales sera la siguiente:

CANAL DIRECTO O DE NIVEL CERO

¥ I, 8

Fabricante Consumidor
CANAL INDIRECTO CORTO: UN NIVEL

=T

Fabricante Detallista Consumidor

CANAL INDIRECTO LARGO: DOS O MAS NIVELES

Figura. 13 Canal de distribucion
Elaboracién: marketing mix/Wikipedia
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2.3.2.4. Promocion
En un sentido amplio, la promocién, como dicen los autores Stanton, Etzel y
Walker, es una forma de comunicacion, por tanto, incluye una serie de elementos
que son parte de un proceso que se utiliza para transmitir una idea o concepto a

un publico objetivo.

a. Publicidad
Segun Valentina Giraldo, la publicidad es la herramienta tradicional directa del
marketing, y tiene los objetivos de divulgar un producto para estimular su
consumo, transmitir un mensaje positivo con relacion a una marca y fortalecer la
presencia de una empresa en el mercado.

Gastos en publicidad para la participacion en la feria regional de Maynay — Huata

afio 2020.

CONCEPTOS DESCRIPCION PRECIO

ALQUILER DE STAND Alquiler de stand de 4 x4 m2 (SIN S/.100.00
IGV)

DECORACION Decoracion de stand S/. 200.00
TRANSLADO INTERNO Uso de Taxi los 4 dias de la feria S/. 100.00
LOGISTICA LOCAL Para el traslado de productos S/. 160.00
DEGUSTACIONES degustaciones en la feria S/. 30.00
VIATICOS por los 4 dias de la feria S/. 80.00
IMPRESION DE FOLLETERIA Volantes S/.20.00
MERCHANDISING EN GENERAL Tazas S/. 100.00

TOTAL S/. 790.00

Figura. 14 Publicidad “Feria regional de Maynay 2020
Elaboracion: propia

b. Merchandising
El Merchandising, es la promocion comercial que forma parte de la mercadotecnia
que tiene por objeto aumentar la rentabilidad en el punto de venta. Son actividades

que estimulan la compra en el punto de venta. Es el conjunto de estudios y técnicas
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comerciales que permiten ofrecer el producto o servicio en las mejores
condiciones, tanto fisicas como psicoldgicas, al consumidor final.
¢. Mezcla promocional

Segin Philip Kotler y Gary Amstrong, autores del libro “fundamentos de
marketing”, la mezcla de promocion o mezcla total de comunicaciones de
marketing de una empresa, consiste en la combinacion especifica de herramientas
de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y
marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad.

Se deben considerar lo siguiente:

Al cliente: sus necesidades y anhelos

El costo para el cliente

La conveniencia

La comunicacion

d. Material promocional

Brochure

- Banner
- Folletos
- Volantes

- Tarjetas personales

2.3.3. Mypes
La Micro y Pequefias Empresas (MYPESs) es la unidad econdmica constituida
por una persona natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion que tiene
como objeto desarrollar actividades de extraccion, transformacion, produccion,

comercializacion de bienes o servicios.
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La Micro y Pequefias Empresas se rigen en el Pert por la Ley MYPE (Ley de
Promocion y Formalizacion de la Micro y Pequefias Empresas), donde se

establece que el nimero total de trabajadores son los siguientes:

MYPES Caracteristicas Ndmero de Niveles de ventas

(Dec. Leg. N° 1086) trabajadores anuales

La Ley MYPE es una

norma del gobierno De 01 hasta 10 El monto maximo de
peruano que tiene como Microempresa trabajadores inclusive 150 Unidades
objetivo promocionar el Impositivas Tributarias

desarrollo de las micro
y pequefias empresas
(MYPE), asi como su
formalizacién. Para
ello, esta Ley les otorga

beneficios laborales vy . .,
tributarios para apoyar Pequefia empresa De 01 hasta 100 El monto maximo de

su crecimiento y la trabajadores inclusive 1700 Unidades
generacion de empleo. Impositivas Tributarias
-UIT
Figura. 15. Publicidad “Feria regional de Maynay 2020”
Elaboracidn: propia
Fuente: cuél es la Ley MYPE
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I11. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Hipdtesis General
- El marketing Mix es importante con las ventas de las Micro y Pequefias Empresas
del rubro comercializacién de café: caso empresa café CARPINTERO del distrito

de Santa Rosa — Ayacucho, 2020.

Hipotesis Especificos

- El producto es importante en las ventas de las Micro y Pequefias Empresas del rubro
comercializacion de café: caso empresa café CARPINTERO del distrito de Santa
Rosa — Ayacucho, 2020.

- El precio y las ventas es importante en las Micro y Pequefias Empresas del rubro
comercializacion de café: caso empresa café CARPINTERO del distrito de Santa
Rosa — Ayacucho, 2020.

- La promocion es importante en las ventas de las Micro y Pequefias Empresas del
rubro comercializacién de café: caso empresa café CARPINTERO del distrito de

Santa Rosa — Ayacucho, 2020.
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IV. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1. Tipo de investigacion
El tipo de investigacion empleada fue el de tipo aplicada con enfoque descriptiva,
ya que se ha realizado una encuesta a los clientes de café CARPINTERO, lo cual

permitio obtener resultados.

4.2. Nivel de investigacion
El nivel de investigacion para la presente investigacion fue el descriptivo, ya que
se describio los aspectos, caracteristicas de la variable para posteriormente hacer

un plan de mejora con los resultados obtenidos.

4.3. Disefio de investigacion
El disefio de la investigacion fue el no experimental, porque se realizd una
investigacion sin manipular deliberadamente variables, en este caso se basd
fundamentalmente en la observacion de realidades empresariales de Marketing
Mix en las Micro y Pequefias Empresas del rubro comercializacion de café: caso

empresa café CARPINTERO del distrito de Santa Rosa — Ayacucho ,2020.

Donde:
M = Café CARPINTERO en el distrito de Santa Rosa

O = Marketing Mix
M B o

4.2. Poblacién y muestra

4.2.1. Poblacioén
Es un conjunto de individuos que pertenecen a la misma clase y esta
limitada por el estudio, que segin Tomayo (2011) se define como “la

totalidad del fendmeno a estudiar, donde las unidades de poblacién
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poseen una caracteristica comun la cual se estudia y da origen a los datos

de la investigacion”

Conjunto de personas de las comunidades, barrios, distritos y centros

poblados.

Conjunto o universo del cual se extrae una muestra representativa, para
realizar de forma méas econdmica investigaciones estadisticas acerca de
las caracteristicas del conjunto. En este caso son 203 clientes de la
presente investigacion: Marketing Mix en las Micro y Pequefias
Empresas del rubro comercializacion de café: caso empresa café

CARPINTERO del distrito de Santa Rosa — Ayacucho, 2020.

P1 = La poblacion para la variable Marketing Mix es infinita, orientado
a los clientes, quienes de manera objetiva omiten su opinion de
Marketing Mix en las Micro y Pequefias Empresas del rubro
comercializacion de café: caso empresa café CARPINTERO del distrito

de Santa Rosa — Ayacucho, 2020.

P2 = La poblacion para la variable Marketing Mix es infinita, orientado

a los clientes.

4.2.2. Muestra
Segun Naupas, H, (2013, p. 206) es el subconjunto, parte del universo o
poblacidn, seleccionado por métodos diversos, pero siempre teniendo en
cuenta la representatividad del universo. Es decir, una muestra es

representativa si retne las caracteristicas de los individuos del universo.
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El tamafio de la muestra se determind con la formula de la poblacion
infinita teniendo en cuenta que el mercado al que se dirige el Marketing
Mix en las Micro y Pequefias Empresas del rubro comercializacion de
café: caso empresa café CARRPINTERO del distrito de Santa Rosa —

Ayacucho, 2020

Variables que intervienen:
a = Grado de confianza

Z = Valor de la distribucion normal estandarizada correspondiente al

nivel de confianza
p = Proporcidn de la poblacion que tiene la caracteristica de interés

g = 1-p = Proporcion de la poblacion que no tiene la caracteristica de

interés
E = Es el maximo error permisible.
N = Tamafio de la poblacién

n = Tamafo de la muestra.

N*Z&,*p*q
n:
e2x(N—1)+Z2+p*q

* *

n= 20449 ( 05 (1- 05)) = 203.49
005 * 0.05

n= 203

Tamafo de muestra

n =
203
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4.3. Definicién y operacionalizacidn de las variables e indicadores

VARIABLES

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION
PERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS (PREGUNTAS)

ESCALA
DE

MARKETING
MIX

Segun el profesor Kotler (2006)
el marketing consiste en
identificar y satisfacer las
necesidades de las personas y de
la sociedad, y la direccion de
marketing es el arte y la ciencia
de seleccionar los mercados
objetivos y lograr conquistar,
mantener e incrementar el
nimero de clientes mediante la
generacion, la comunicacion y
la entrega de un mayor valor
para el cliente. Aunque el nivel
de utilizacion del marketing por
el sector agricola es inferior al
de otros sectores,
paraddjicamente es en este
sector donde se produjo su
inicio y arranque. El termino
marketing fue inventado por los
economistas agrarios de
determinadas universidades de
Estados Unidos que atendian las
consultas de los agricultores
sobre la forma de situar o vender
sus productos en el mercado

El Marketing
Mix se enfocan a
través de:
producto, precio,
plaza y
promocion y se
desarrollara la
investigacion en
base a un
cuestionario
aplicado a los
clientes de las
Micro y
Pequenias
Empresas del
rubro
comercializacion
de café: caso
empresa café
CARPINTERO
del distrito de
Santa Rosa —
Ayacucho, 2020

PRODUCTO

PRECIO

PLAZA

PROMOCION
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-Calidad de producto

-El envase

-Usos y propiedades
-Etiquetado.

-Descripcion del producto.
-Marca

-Ciclo de vida del
producto

-Niveles de producto
-Ficha técnica del
producto.

-Mecanismos de
generacion de imagen de
producto.

-Estrategia de precio
-Frente a la competencia

- funcién al comprador
-Factor de diferenciacion y
propuesta de valor
-Importancia de canales de
distribucion y definicion
-Estrategia de plaza - ferias
-Funciones de canales de
distribucion

-Estructura de canal de
distribucion

-Publicidad
-Merchandising

-Mezcla promocional
-Material promocional

01;Consumo Ud. Café y la
calidad del producto esta
adaptado al mercado?
02.;Qué razones te motivan
a tomar un café y que
opinidn tiene sobre el disefio
del producto si esta adaptado
al mercado?

03.¢,Qué opinion tiene de la
comercializacion y qué es lo
gue hace que un café sea de
calidad ?

04.¢En qué lugares adquiere
el producto y cual su opinién
de la comercializacion que
realiza nuestra empresa?
05.¢Indique su frecuencia de
compra de café organico y
opine sobre el precio del
producto ofrecido en los
establecimientos?

06.;En qué presentaciones le
gustaria adquirir a Ud. el
producto y esta de acuerdo
con los precios?

07.¢Cuanto estaria dispuesto
a pagar por el producto de
250 de café orgénico, opine
si el precio esta acorde a la
competencia?

08. ¢En qué envase le
gustaria adquirir a Ud. el
producto: ...

MEDICION

ESCALA
DE
LICKERT

ESCALA
DE
LICKERT

ESCALA
DE
LICKERT

ESCALA
DE
LICKERT



4.4.

4.5.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica de investigacion que se utilizé en la presente fue la encuesta.
Encuesta. Se realizo la encuesta utilizando la herramienta Survey Monkey
para la recopilacion de la informacion, a traves del uso de esta herramienta se

encuestd a 203 clientes.

Instrumento de la investigacion

El instrumento que se utiliz6 para registrar la informacion fue el cuestionario
de encuesta, el mismo que se aplicd a 203 clientes en la variable de
Marketing Mix en las Micro y Pequefias Empresas del rubro comercializacién
de café: caso empresa café CARPINTERO del distrito de Santa Rosa —

Ayacucho, 2020.

El cuestionario de encuesta es un instrumento que consta de un conjunto de
16 preguntas, las cuales corresponden a la variable Marketing Mix en las
Micro y Pequefias Empresas del rubro comercializacion de cafée: caso empresa

café CARPINTERO del distrito de Santa Rosa — Ayacucho, 2020

Plan de analisis

La informacion que se obtendra de la aplicacion de las técnicas de recoleccion
de datos, seran procesados para su respectivo analisis estadistico descriptivo
utilizando el programa Excel, lo cual servira para ordenar, tabular y presentar

con figuras o graficos las interpretaciones.
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4.6. Matriz de consistencia
Marketing Mix en las Micro y Pequefias
Santa Rosa — Ayacucho 2020

PROBLEMA
General:

¢Qué importancia tiene el
Marketing Mix en las Micro y
Pequefias Empresas del rubro
comercializacion de café: caso
empresa café CARPINTERO
del distrito de Santa Rosa —
Ayacucho, 2020?
Especificos:

¢Cual es la importancia del
producto y las ventas en las
Micro y Pequefias Empresas
del rubro comercializacion de
café: caso empresa café
CARPINTERO del distrito de
Santa Rosa — Ayacucho, 2020?

¢Cudl es la importancia de la
promocion y las ventas en las
Micro y Pequefias Empresas
del rubro comercializacion de
café: caso empresa café
CARPINTERO del distrito de
Santa Rosa — Ayacucho, 2020?

¢De qué manera se relaciona el
precio y las ventas en las Micro
y Pequefias Empresas del rubro
comercializacion de café: caso
empresa café CARPINTERO
del distrito de Santa Rosa —
Ayacucho, 2020?

OBJETIVOS

General:
Determinar la importancia del
Marketing Mix en las Micro y
Pequefias Empresas del rubro
comercializacion de café: caso
empresa café CARPINTERO
del distrito de Santa Rosa —
Ayacucho, 2020.

Especificos:

Identificar la importancia del
producto y las ventas en las
Micro y Pequefias Empresas
del rubro comercializacién de
café: caso empresa café
CARPINTERO del distrito de
Santa Rosa — Ayacucho, 2020.

Analizar la importancia del
precio y las ventas en las Micro
y Pequefias Empresas del rubro
comercializacion de café: caso
empresa café CARPINTERO
del distrito de Santa Rosa —
Ayacucho, 2020.

Analizar la importancia de la
promocion y las ventas en las
Micro y Pequefias Empresas
del rubro comercializacion de
café: caso empresa café
CARPINTERO del distrito de
Santa Rosa — Ayacucho, 2020.

HIPOTESIS

General:

El marketing Mix es importante
con las ventas de las Micro y
Pequefias Empresas del rubro
comercializacion de café: caso
empresa café CARPINTERO
del distrito de Santa Rosa —
Ayacucho, 2020.

Especificos:

El producto es importante en las
ventas de las Micro y Pequefias
Empresas del rubro
comercializacién de café: caso
empresa café CARPINTERO
del distrito de Santa Rosa —
Ayacucho, 2020.

El precio y las ventas es
importante en las Micro y
Pequefias Empresas del rubro
comercializacion de café: caso
empresa café CARPINTERO
del distrito de Santa Rosa —
Ayacucho, 2020.

La promocidn es importante en
las ventas de las Micro y
Pequefias Empresas del rubro
comercializacion de café: caso
empresa café CARPINTERO
del distrito de Santa Rosa —
Ayacucho, 2020.
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VARIABLE Y
DIMENSIONES

VARIABLE:

Marketing Mix

DIMENSIONES:

v
v
v
v
v
v
v
v

SR NENENENEN <

AN

AN

Calidad de producto
Atributos del producto.
Usos y propiedades
Forma de etiquetado.
Descripcion del producto.
Ciclo de vida del producto
Niveles de producto
Ficha técnica del
producto.

Mecanismos de
generacion de imagen de
producto.

Estrategia de precio
Frente a la competencia
En funcién al comprador
Por diferenciacion
Importancia de canales de
distribucion

Funciones de canales de
distribucion

Estructura de canal de
distribucion

Importancia

Ferias locales, regionales,
nacionales e
internacionales.

Mezcla promocional
Material promocional

Empresas del rubro comercializacion de café: caso empresa café CARPINTERO del distrito de

METODOLOGIA

TIPO:
Aplicada con enfoque
cuantitativo

NIVEL:
Descriptivo

DISENO:
No experimental- transversal

RECOLECCION DE
INVESTIGACION
POBLACION:

Marketing Mix en las Micro y
Pequefias Empresas del rubro
comercializacién de café: caso
empresa café CARPINTERO
del distrito de Santa Rosa —
Ayacucho, 2020?

TECNICADE
INVESTIGACION
Encuesta — Survey Monkey

INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION
Cuestionario de encuesta que
se aplico a los clientes de las
Micro y Pequefias Empresas
del rubro comercializacion de
café: caso empresa café
CARPINTERO del distrito de
Santa Rosa — Ayacucho, 2020.



4.7. Principios éticos

La siguiente investigacion se basara en 4 principios éticos:

a. Marketing Mix
Es una de nuestras estrategias para garantizar la plena satisfaccién de nuestros
clientes, tanto internos como externos. Es muy importante para nuestros clientes
sigan consumiendo los productos y servicios que ofrecemos en nuestro

establecimiento.

b. Trabajo en equipo
Las labores de los proyectos de la empresa deben realizarse por parte de todos
los integrantes del equipo, con el fin de obtener mejores resultados y lograr los

objetivos de la empresa.

c. Atencion al cliente
Nuestra principal prioridad es escuchar y atender las principales necesidades de

nuestros clientes proporcionando un producto organico de alta calidad.

d. Comunicacion asertiva con nuestros clientes
En nuestra empresa, debemos tener una comunicacion asertiva con nuestros
clientes y como también con nuestros socios para obtener una comprension

mutua y llegar a lograr nuestra vision de la empresa.

e. Cuidado al medio ambiente
Nuestra empresa trabajara en el cuidado con el medio ambiente resaltando una

imagen distintiva en el etiquetado de cada uno de nuestros productos.
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V. RESULTADOS

5.1. Resultados
Segun el Objetivo especifico 01:

Encuestas: Tabulacion, interpretacion y conclusiones

- DETERMINACION DEL TAMARNO DE LA MUESTRA (Ejemplo)

DISTRITOS POBLACION % ENCUESTADOS N° PERSONAS
Ayacucho 688,657 90% 180
Santa Rosa 11, 279 10% 23
TOTAL 699,936 100% 203

Tabla N° 01.;Consumo Ud. Café y la calidad del producto estd adaptado
al mercado?

PREGUNTA N° 01;Consumo Ud. Café y la calidad del producto esta
adaptado al mercado?

Respuestas Porcentaje % Ndmero
Totalmente de acuerdo 38.92 79.00
En acuerdo 16.75 34.00
En desacuerdo 22.66 46.00

Totalmente en desacuerdo 7.88 16.00
Indeciso 7.39 15.00
No respondieron 6.40 13.00
Total de respuestas 100.00 203.00

PREGUNTA N° 01;CONSUMO UD. CAFE Y LA CALIDAD
DEL PRODUCTO ESTA ADAPTADO AL MERCADO?

u Totalmente de acuerdo
m Enacuerdo

H En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
Indeciso
m No respondieron

Figura. 16. Resultado de la encuesta
Elaboracion: propia
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Tabla N° 02.- ¢ Qué razones te motivan a tomar un café y qué opinion tiene

sobre el disefio?

PREGUNTA N° 02. ;Qué razones te motivan a tomar un café y qué

opinidn tiene sobre el disefio?

Respuestas Porcentaje % Numero
Totalmente de acuerdo 27.09 55.00
En acuerdo 20.69 42.00
En desacuerdo 12.81 26.00
Totalmente en desacuerdo 16.75 34.00
Indeciso 16.26 33.00
No respondieron 6.40 13.00

Total de respuestas 100.00 203.00

PREGUNTA N° 02.;Qué razones te motivan a tomar un café y que
opinion tiene sobre el disefio?

17%

m Totalmente de a

= Enacuerdo

m En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

® |ndeciso

= No respondieron

Figura. 17. Resultado de la encuesta
Elaboracién: propia
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Tabla N° 03.- ¢ Qué opinién tiene de la comercializaciony qué es lo que
hace que un café sea de calidad?

PREGUNTA N°03;Qué opinién tiene de la comercializaciény qué es
lo que hace que un café sea de calidad?

Respuestas Porcentaje % Numero
Totalmente de acuerdo 39.41 80.00
En acuerdo 26.11 53.00
En desacuerdo 9.85 20.00
Totalmente en desacuerdo 8.87 18.00
Indeciso 9.36 19.00
No respondieron 6.40 13.00
Total de respuestas 100.00 203.00

PREGUNTA N°03.;En qué lugares adquiere el producto y cual su
opinién de la comercializacion que realiza nuestra empresa?

= Totalmente de acuerdo
En acuerdo

= En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

E [ndeciso

= No respondieron

Figura. 18. Resultado de la encuesta
Elaboracién: propia
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Tabla 04. ¢En qué lugares adquiere el producto y cual su opinién de la
comercializacion que realiza nuestra empresa?

PREGUNTA N°04. ¢ En qué lugares adquiere el producto y cual es su
opinidén de la comercializacion que realiza nuestra empresa?

Respuestas Porcentaje % Numero
Totalmente de acuerdo(tiendas) 36.95 75.00
En acuerdo (minimarket) 27.09 55.00
En desacuerdo (cafeterias) 10.84 22.00
Totalmente en desacuerdo 9.36 19.00
Indeciso 9.36 19.00
No respondieron 6.40 13.00
Total de respuestas 100.00 203.00

PREGUNTA N°04.;En qué lugares adquiere el producto y cual su
opinién de la comercializacion que realiza nuestra empresa?

= Totalmente de acuerdo

= Enacuerdo

® En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

E [ndeciso

= No respondieron

Figura. 19. Resultado de la encuesta
Elaboracién: propia

81



Tabla N°05. ¢ Indique su frecuencia de compra de café organico y opine
sobre el precio del producto ofrecido en los establecimientos?

PREGUNTA N°05.¢ Indique su frecuencia de compra de café organico
y opine sobre el precio del producto ofrecido en los establecimientos?

Respuestas Porcentaje % NUmero
Totalmente de acuerdo (diario) 21.67 44
En acuerdo (semanal) 43.35 88
En desacuerdo (mensual) 8.87 18
Totalmente en desacuerdo 9.36 19
Indeciso 10.34 21
No respondieron 6.40 13

Total de respuestas 100.00 203.00

PREGUNTA N°05.; Indique su frecuencia de compra de café organico y
opine sobre el precio del producto ofrecido en los establecimientos?

m Totalmente de
= Enacuerdo
® En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
B [ndeciso

= No respondieron

Figura. 20. Resultado de la encuesta
Elaboracion: propia
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Tabla N° 06. ¢En qué presentaciones le gustaria adquirir a Ud. el producto y
esta de acuerdo con los precios?

PREGUNTA N°06. ¢ En qué presentaciones le gustaria adquirir a Ud.
el producto y esté de acuerdo con los precios?

Respuestas Porcentaje % NUmero
Totalmente de acuerdo/ (250gr) 27.09 55
En acuerdo/ (150gr) 21.67 44
En desacuerdo/ (300gr) 15.27 31
Totalmente en desacuerdo 12.32 25
Indeciso 14.29 29
No respondieron 9.36 19
Total de respuestas 100.00 203.00

PREGUNTA N°06.¢ En qué presentaciones le gustaria adquirir a Ud. el
producto y esta de acuerdo con los precios?

E Totalmente de

® En acuerdo

® En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
® |ndeciso

No respondieron

Figura. 21. Resultado de la encuesta
Elaboracion: propia

83



Tabla N° 07. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el producto de 250gr de
café organico, opine si el precio esta acorde a la competencia?

PREGUNTA N° 07. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el producto
de 250gr. de café organico, opine si el precio esta acorde a la
competencia?

Respuestas Porcentaje % Ndmero
Totalmente de acuerdo/(S/.10) 29.56 60
En acuerdo / (S/.15) 24.63 50
En desacuerdo / (S/.20) 10.84 22
Totalmente en desacuerdo 10.34 21
Indeciso 16.26 33
No respondieron 8.37 17
Total de respuestas 100.00 203.00

PREGUNTA N° 07.¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por el
producto de 250 de café organico, opine si el precio esta acorde a la
competencia?

= Totalmente d
® Enacuerdo
= En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
B |ndeciso

m No respondieron

Figura. 22. Resultado de la encuesta
Elaboracién: propia
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Tabla N° 08. ¢En qué envase le gustaria adquirir a Ud. el producto: bolsa
trilaminada, vidrio, bolsa bilaminada y los precios estad al acorde a la
competencia?

PREGUNTA N° 08. ¢En qué envase le gustaria adquirir a Ud. el
producto: bolsa trilaminada, vidrio, bolsa bilaminaday los precios esta
al acorde a la competencia?

Respuestas Porcentaje % Numero
Totalmente de acuerdo/(vidrio 27.09 55
En acuerdo / (trilaminado) 25.62 52
En desacuerdo / (bilaminado) 12.32 25
Totalmente en desacuerdo 10.34 21
Indeciso 16.26 33
No respondieron 8.37 17

Total de respuestas 100.00 203.00

PREGUNTA N° 08. ¢ En qué envase le gustaria adquirir a Ud. el
producto: bolsa trilaminada, vidrio, bolsa bilaminada y los precios
esta al acorde a la competencia?

= Totalmente de a
= Enacuerdo
® En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
E [ndeciso

= No respondieron

Figura. 23. Resultado de la encuesta
Elaboracion: propia

85



Tabla N° 09. ¢Usted compraria café en: tiendas comerciales, minimarket,
tiendas especializadas, emite su opinién?

PREGUNTA N° 09. ;Usted compraria café en: tiendas comerciales,
minimarket, tiendas especializadas, emite su opinién?

Respuestas Porcentaje % Numero
Totalmente de acuerdo / (si) 21.67 44
En acuerdo / (no) 32.02 65
En desacuerdo 10.84 22
Totalmente en desacuerdo 9.85 20
Indeciso 14.78 30
No respondieron 10.84 22

Total de respuestas 100.00 203.00

PREGUNTA N° 09. ¢ Usted compraria café en: tiendas comerciales,
minimarket, tiendas especializadas, emite su opinion?

= Totalmente de acu
= Enacuerdo
® En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
® |ndeciso

= No respondieron

Figura. 24. Resultado de la encuesta
Elaboracion: propia
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Tabla N° 10. ¢Usted compraria un nuevo producto de café organico
entregados a tiempo a nuestros clientes?

PREGUNTA N° 10. ¢ Usted compraria un nuevo producto de café
organico entregados a tiempo a nuestros clientes?

Respuestas Porcentaje % Numero
Totalmente de acuerdo / (si) 3251 66
En acuerdo / (no) 20.69 42
En desacuerdo / (tal vez) 15.76 32
Totalmente en desacuerdo 4.43 9
Indeciso 10.34 21
No respondieron 16.26 33

Total de respuestas 100.00 203.00

PREGUNTA N° 10. ¢ Usted compraria un nuevo producto de café
organico entregados a tiempo a nuestros clientes?

16%

u Totalmente de acuer:
® Enacuerdo
® En desacuerdo
B Totalmente en desacuerdo
® Indeciso

No respondieron

Figura. 25. Resultado de la encuesta
Elaboracién: propia
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Tabla N° 11. ;Nuestro despacho utilizando el canal corto es adecuado?

PREGUNTA N° 11.¢Nuestro despachos utilizando el canal corto es

adecuado?

Respuestas Porcentaje % Ndmero
Totalmente de acuerdo / (si) 16.26 33
En acuerdo / (no) 3251 66
En desacuerdo / (tal vez) 19.70 40
Totalmente en desacuerdo 10.84 22
Indeciso 4.93 10
No respondieron 15.76 32

Total de respuestas 100.00 203.00

PREGUNTA N° 11.;Nuestro despacho utilizando el canal corto es

adecuado?

u Totalmente
E Enacuerdo
® En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
® [ndeciso

= No respondieron

Figura. 26. Resultado de la encuesta
Elaboracion: propia
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Tabla N° 12. PREGUNTA N° 12. ¢Nuestra gestion y control de los canales

es adaptado a los clientes?

PREGUNTA N° 12.; Nuestra gestion y control de los canales es

adaptado a los clientes?

Respuestas Porcentaje % NUmero
Totalmente de acuerdo /(si) 2.46 5
En acuerdo / (no) 22.17 45
En desacuerdo / (tal vez) 29.56 60
Totalmente en desacuerdo 13.79 28
Indeciso 14.78 30
No respondieron 17.24 35

Total de respuestas 100.00 203.00

PREGUNTA N° 12.;Nuestra gestion y control de los canales es
adaptado a los clientes?

u Totalmente de acuer
= Enacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo
® [ndeciso

m No respondieron

Figura. 27. Resultado de la encuesta
Elaboracion: propia
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Tabla N° 13. ¢Nuestra gestion y control de los canales es adaptado a los
clientes?

PREGUNTA N° 13. ¢ Nuestra empresa realiza publicidad en ferias
regionales y nacionales?

Respuestas Porcentaje % Nimero
Totalmente de acuerdo / (si) 39.41 80
En acuerdo / (no) 9.85 20
En desacuerdo/ (tal vez) 17.73 36
Totalmente en desacuerdo 9.85 20
Indeciso 9.36 19
No respondieron 13.79 28

Total de respuestas 100.00 203.00

PREGUNTA N° 13.¢Nuestra empresa realiza publicidad en ferias
regionales y nacionales ?

u Totalmente de acuer
= Enacuerdo
E En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
E [ndeciso

= No respondieron

Figura. 28. Resultado de la encuesta
Elaboracion: propia
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Tabla N° 14. .;Nuestra empresa en los dias de la feria realiza entrega de
material promocional como: tarjetas personales y merchandising?

PREGUNTA N° 14.; Nuestra empresa en los dias de la feria realiza
entrega de material promocional como: tarjetas personales y
merchandising?

Respuestas Porcentaje % Numero
Totalmente de acuerdo 13.79 28
En acuerdo 24.63 50
En desacuerdo 23.65 48
Totalmente en desacuerdo 16.26 33
Indeciso 8.37 17
No respondieron 13.30 27

Total de respuestas 100.00 203.00

PREGUNTA N° 14.;Nuestra empresa en los dias de la feria realiza
entrega de material promocional como: tarjetas personales
ymerchandising?

= Totalmente de acuerdo

= Enacuerdo

® En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

® Indeciso

= No respondieron

Figura. 29. Resultado de la encuesta
Elaboracion: propia
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Tabla N° 15. ¢Nuestra empresa realiza promociones como: envio de
muestras y degustaciones?

PREGUNTA N° 15.;Nuestra empresa realiza promociones como: envio
de muestras y degustaciones?

Respuestas Porcentaje % Ndmero
Totalmente de acuerdo 43.35 88
En acuerdo 9.85 20
En desacuerdo 16.26 33
Totalmente en desacuerdo 10.84 22
Indeciso 10.84 22
No respondieron 8.87 18
Total de respuestas 100.00 203.00

PREGUNTA N° 15.¢Nuestra empresa realiza promociones como: envio de
muestras y degustaciones?

u Totalmente de a
= Enacuerdo
= En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
E [ndeciso
= No respondieron

Figura. 30. Resultado de la encuesta
Elaboracién: propia
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Tabla N° 16. ¢Nuestra empresa utiliza para promocionar materiales

promocionales?

PREGUNTA N° 16.¢;Nuestra empresa utiliza para promocionar

materiales promocionales?

Respuestas Porcentaje % Ndmero
Totalmente de acuerdo 28.57 58
En acuerdo 44.33 90
En desacuerdo 7.39 15
Totalmente en desacuerdo 6.40 13
Indeciso 4.93 10
No respondieron 8.37 17

Total de respuestas 100.00 203.00

PREGUNTA N° 16.¢Nuestra empresa utiliza para promocionar materiales
promocionales?

u Totalmente de acuerdo

® Enacuerdo

= En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

® |ndeciso

= No respondieron

Figura. 31. Resultado de la encuesta
Elaboracion: propia
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5.2. Andlisis de resultados

Segun el Objetivo especifico 01, 02 y 03:

Tabla 01: PREGUNTA N° 01;Consumo Ud. Café y la calidad del producto esta

adaptado al mercado?

Comentario:

Se ha obtenido informacién sobre el consumo de café y la calidad del producto en
el mercado donde: el 39% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con el
consumo de café y la calidad de los productos en el mercado y el 17% de los
encuestados estan en acuerdo, mientras tanto el 23% de los encuestados optan por
la alternativa en desacuerdo, el 8% de los encuestados estan en total desacuerdo y
mientras el 7% de los encuestados emiten por la alternativa indeciso y el 6% de los

encuestado no respondieron.

Tabla 02: PREGUNTA N° 02. ;Qué razones te motivan a tomar un café y qué

opinion tiene sobre el disefio?

Comentario:

Se ha obtenido informacién sobre el consumo de café y la calidad del producto en
el mercado donde: el 27% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con la
alternativa, el 21% de los encuestados estan en acuerdo, mientras tanto el 13% de
los encuestados optan por la alternativa en desacuerdo, el 17% de los encuestados
estan en total desacuerdo y mientras el 16% de los encuestados emiten por la

alternativa indeciso y el 6% de los encuestados no respondieron.

Tabla 03: PREGUNTA N°03;Qué opinion tiene de la comercializacion y qué es

lo que hace que un café sea de calidad?
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Comentario:

Se ha obtenido informacion sobre la encuesta qué opinion tiene de la
comercializacion y qué es lo que hace que un café sea de calidad donde: el 39% de
los encuestados estan totalmente de acuerdo con la alternativa, el 26% de los
encuestados estan en acuerdo, mientras tanto el 10% de los encuestados optan por
la alternativa en desacuerdo, el 9% de los encuestados estan en total desacuerdo y
mientras el 9% de los encuestados emiten por la alternativa indeciso y el 6% de los

encuestados no respondieron.

Tabla 04: PREGUNTA N°04. ;En qué lugares adquiere el producto y cudl es su

opinion de la comercializacion que realiza nuestra empresa?

Comentario:

Se ha obtenido informacion sobre la encuesta En qué lugares adquiere el producto
y cudl es su opinion de la comercializacion que realiza nuestra empresa donde: el
40% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con la alternativa, el 27% de
los encuestados estan en acuerdo, mientras tanto el 11% de los encuestados optan
por la alternativa en desacuerdo, el 9% de los encuestados estan en total desacuerdo
y mientras el 9% de los encuestados emiten por la alternativa indeciso y el 6% de

los encuestados no respondieron.

Tabla 05: PREGUNTA N°05. ¢Indique su frecuencia de compra de café organico

y opine sobre el precio del producto ofrecido en los establecimientos?
Comentario:
Se ha obtenido informacion sobre la encuesta indigue su frecuencia de compra de

café organico y opine sobre el precio del producto ofrecido en los establecimientos
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donde: el 22% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con la alternativa, el
43% de los encuestados estan en acuerdo, mientras tanto el 9% de los encuestados
optan por la alternativa en desacuerdo, el 9% de los encuestados estan en total
desacuerdo y mientras el 10% de los encuestados emiten por la alternativa indeciso

y el 6% de los encuestados no respondieron.

Tabla 06: PREGUNTA N°06. ¢En qué presentaciones le gustaria adquirir a Ud. el

producto y estd de acuerdo con los precios?

Comentario:

Se ha obtenido informacion sobre la encuesta “  en qué presentaciones le
gustaria adquirir a Ud., el producto y esta de acuerdo con los precios” donde: el
27% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con la alternativa, el 22% de
los encuestados estan en acuerdo, mientras tanto el 15% de los encuestados optan
por la alternativa en desacuerdo, el 12% de los encuestados estdn en total
desacuerdo y mientras el 14% de los encuestados emiten por la alternativa indeciso

y el 9% de los encuestados no respondieron.

Tabla 07: PREGUNTA N° 07. ;Cuénto estaria dispuesto a pagar por el producto

de 250 gr. de café organico, opine si el precio esta acorde a la competencia?

Comentario:

Se ha obtenido informacion sobre la encuesta “  cuédnto estaria dispuesto a pagar
por el producto de 250 gr. De café organico, opine si el precio esta acorde a la
competencia” donde: el 30% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con

la alternativa, el 25% de los encuestados estan en acuerdo, mientras tanto el 11%
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de los encuestados optan por la alternativa en desacuerdo, el 10% de los
encuestados estan en total desacuerdo y mientras el 16% de los encuestados emiten
por la alternativa indeciso y el 8% de los encuestados no respondieron en la encuesta

realizada en el departamento de Ayacucho — Peru.

Tabla 08: PREGUNTA N° 08. ¢En qué envase le gustaria adquirir a Ud. el
producto: bolsa trilaminada, vidrio, bolsa bilaminada y los precios esta al acorde a

la competencia?

Comentario:

Se ha obtenido informacion sobre la encuesta “ en qué envase le gustaria
adquirir a Ud., el producto: bolsa trilaminada, vidrio, bolsa bilaminada y los precios
esta al acorde a la competencia” donde: el 27% de los encuestados estan totalmente
de acuerdo con la alternativa, el 26% de los encuestados estan en acuerdo, mientras
tanto el 12% de los encuestados optan por la alternativa en desacuerdo, el 10% de
los encuestados estan en total desacuerdo y mientras el 16% de los encuestados
emiten por la alternativa indeciso y el 8% de los encuestados no respondieron en la

encuesta realizada en el departamento de Ayacucho — Peru.

Tabla 09: PREGUNTA N° 09. ;Usted compraria café en: tiendas comerciales,

minimarket, tiendas especializadas, emite su opinién?

Comentario:

Se ha obtenido informacion sobre la encuesta “  Usted compraria café en: tiendas
comerciales, minimarket, tiendas especializadas, emite su opinion” donde: el 22%
de los encuestados estan totalmente de acuerdo con la alternativa, el 32% de los
encuestados estan en acuerdo, mientras tanto el 11% de los encuestados optan por

la alternativa en desacuerdo, el 10% de los encuestados estan en total desacuerdo y
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mientras el 15% de los encuestados emiten por la alternativa indeciso y el 11% de
los encuestados no respondieron en la encuesta realizada en el departamento de

Ayacucho — Peru.

Tabla 10: PREGUNTA N° 10. ¢Usted compraria un nuevo producto de café

organico entregados a tiempo a nuestros clientes?

Comentario:

Se ha obtenido informacion sobre la encuesta “  Usted compraria un nuevo
producto de café organico entregados a tiempo a nuestros clientes” donde: el 33%
de los encuestados estan totalmente de acuerdo con la alternativa, el 21% de los
encuestados estan en acuerdo, mientras tanto el 16% de los encuestados optan por
la alternativa en desacuerdo, el 4% de los encuestados estan en total desacuerdo y
mientras el 10% de los encuestados emiten por la alternativa indeciso y el 16% de
los encuestados no respondieron en la encuesta realizada en el departamento de

Ayacucho — Perd.

Tabla 11: PREGUNTA N° 11.;Nuestro despachos utilizando el canal corto es

adecuado?

Comentario:

Se ha obtenido informacion sobre la encuesta “  Nuestro despacho utilizado el
canal corto es adecuado” donde: el 16% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo con la alternativa, el 33% de los encuestados estan en acuerdo, mientras
tanto el 20% de los encuestados optan por la alternativa en desacuerdo, el 11% de
los encuestados estan en total desacuerdo y mientras el 5% de los encuestados
emiten por la alternativa indeciso y el 16% de los encuestados no respondieron en

la encuesta realizada en el departamento de Ayacucho — Perd.
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Tabla 12: PREGUNTA N° 12. ;Nuestra gestion y control de los canales es

adaptado a los clientes?

Comentario:

Se ha obtenido informacion sobre la encuesta “  Nuestra gestion y control de los
canales es adaptado a los clientes” donde: el 3% de los encuestados estan totalmente
de acuerdo con la alternativa, el 22% de los encuestados estan en acuerdo, mientras
tanto el 30% de los encuestados optan por la alternativa en desacuerdo, el 14% de
los encuestados estan en total desacuerdo y mientras el 15% de los encuestados
emiten por la alternativa indeciso y el 17% de los encuestados no respondieron en

la encuesta realizada en el departamento de Ayacucho — Peru.

Tabla 13: PREGUNTA N° 13. ;{Nuestra empresa realiza publicidad en ferias

regionales y nacionales?

Comentario:

Se ha obtenido informacién sobre la encuesta “  Nuestra empresa realiza
publicidad en ferias regionales y nacionales” donde: el 39% de los encuestados
estan totalmente de acuerdo con la alternativa, el 10% de los encuestados estan en
acuerdo, mientras tanto el 18% de los encuestados optan por la alternativa en
desacuerdo, el 10% de los encuestados estan en total desacuerdo y mientras el 9%
de los encuestados emiten por la alternativa indeciso y el 14% de los encuestados

no respondieron en la encuesta realizada en el departamento de Ayacucho — Perd.

Tabla 14: PREGUNTA N° 14. ;Nuestra empresa en los dias de la feria realiza

entrega de material promocional como: tarjetas personales y merchandising?
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Comentario:

Se ha obtenido informacion sobre la encuesta “  Nuestra empresa en los dias de la
feria realiza entrega de material promocional como: tarjetas personales y
merchandising” donde: el 14% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con
la alternativa, el 25% de los encuestados estan en acuerdo, mientras tanto el 24%
de los encuestados optan por la alternativa en desacuerdo, el 16% de los
encuestados estan en total desacuerdo y mientras el 8% de los encuestados emiten
por la alternativa indeciso y el 13% de los encuestados no respondieron en la

encuesta realizada en el departamento de Ayacucho — Peru.

Tabla 15: PREGUNTA N° 15. ;/Nuestra empresa realiza promociones como: envio

de muestras y degustaciones?

Comentario:

Se ha obtenido informacion sobre la encuesta “  Nuestra empresa realiza
promociones como: envio de muestras y degustaciones” donde: el 43% de los
encuestados estan totalmente de acuerdo con la alternativa, el 10% de los
encuestados estan en acuerdo, mientras tanto el 16% de los encuestados optan por
la alternativa en desacuerdo, el 11% de los encuestados estan en total desacuerdo y
mientras el 11% de los encuestados emiten por la alternativa indeciso y el 9% de
los encuestados no respondieron en la encuesta realizada en el departamento de

Ayacucho — Perd.

Tabla 16: PREGUNTA N° 16. ¢Nuestra empresa utiliza para promocionar

materiales promocionales?
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Comentario:

Se ha obtenido informacion sobre la encuesta “Nuestra empresa utiliza para
promocionar materiales promocionales” donde: el 28% de los encuestados estan
totalmente de acuerdo con la alternativa, el 44% de los encuestados estan en
acuerdo, mientras tanto el 7% de los encuestados optan por la alternativa en
desacuerdo, el 6% de los encuestados estan en total desacuerdo y mientras el 5% de
los encuestados emiten por la alternativa indeciso y el 8% de los encuestados no

respondieron en la encuesta realizada en el departamento de Ayacucho — Perd.
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Existe frecuencia de
compra de café organico y
la opinién sobre el precio
del producto ofrecido en
los establecimientos.

Aproximadamente cerca
del 22% de los
encuestados manifiestan
gue no estan totalmente de
acuerdo con los productos
0rganicos y sus precios en
los establecimientos.

Existe al momento de
realizar nuestros despachos
utilizando el canal corto
gue no es adecuado.
Aproximadamente cerca
del 16% de los
encuestados manifiestan
gue no estan totalmente de
acuerdo con nuestros
despachos utilizando el
canal corto.

Existe al momento de
realizar nuestros despachos
utilizando el canal corto
gue no esta adaptado a los
clientes.
Aproximadamente cerca
del 3% de los encuestados
manifiestan que no estan
totalmente de acuerdo con
nuestros despachos
utilizando el canal corto.

Figura. 32. Plan de mejora
Elaboracion: propia

PLAN DE MEJORA

Existe en el mercado
frecuencia de compra de
productos organicos de
café muy baja debido que
los precios de los
productos organicos estan
caro a la comparacion de
otros productos ofrecidos
en los establecimientos.

Existe en el mercado
distintas maneras de plaza
o distribucién de los
productos utilizando
diferentes medios o
canales de distribucién
para la entrega de los
productos a los diferentes
clientes.

Existe en el mercado
distintas maneras de plaza
o distribucidn de los
productos utilizando
diferentes medios o
canales de distribucion
para la entrega de los
productos a los diferentes
clientes.
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Realizar mejoras y
adaptar los productos
organicos a la par con
los precios que ofrecen
los competidores y
venden en los
establecimientos
comerciales.

Mejorar los disefios de
los productos y
disminuir los precios de

los productos orgéanicos.

Realizar mejoras en la
forma de distribuir los
productos organicos de
café y llegar a los
clientes de una manera
puntual.

Mejorar los canales de
distribucion en la
comercializacién de los
productos.

Realizar mejoras en la
forma de distribuir los
productos organicos de
café y llegar a los
clientes de una manera
puntual.

Mejorar los canales de
distribucion en la
comercializacion de los
productos.

Marketing y
comercializacion

Marketing y
comercializacién

Marketing y
comercializacion



VI. CONCLUSIONES
De acuerdo al anélisis de los resultados expuestos en el presente trabajo de
investigacion Marketing Mix en las Micro y Pequefias Empresas del rubro
comercializacion de café: caso empresa café CARPINTERO del distrito de Santa

Rosa — Ayacucho, 2020, se puede concluir de la siguiente manera:

1.- Se ha podido determinar la importancia del Marketing Mix en las Micro y
Pequefias Empresas del rubro comercializacién de café: caso empresa café

CARPINTERO del distrito de Santa Rosa — Ayacucho, 2020

2- Se ha podido identificar la importancia del producto y las ventas en las Micro
y Pequefias Empresas del rubro comercializacion de café: caso empresa café

CARPINTERO del distrito de Santa Rosa — Ayacucho, 2020.

3.- Se ha podido analizar la importancia del precio y las ventas en las Micro y
Pequefias Empresas del rubro comercializacion de café: caso empresa cafée

CARPINTERO del distrito de Santa Rosa — Ayacucho, 2020.

4.- Se ha analizado la importancia de la promocion y las ventas en las Micro y

Pequefias Empresas del rubro comercializacion de café: caso empresa café

CARPINTERO del distrito de Santa Rosa — Ayacucho, 2020.
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VIl. RECOMENDACIONES
Una vez terminado la investigacion Marketing Mix en las Micro y Pequefias
Empresas del rubro comercializacion de café: caso empresa café CARPINTERO

del distrito de Santa Rosa — Ayacucho, 2020, se recomienda lo siguiente:

De acuerdo al objetivo especifico N° 01 de la presente investigacion sobre la
importancia del producto y las ventas en las Micro y Pequefias Empresas del
rubro comercializacion de café: caso empresa café CARPINTERO del distrito
de Santa Rosa — Ayacucho , 2020, se recomienda ampliar mejorar continuamente

la calidad de los productos que ofrece a los clientes.

De acuerdo al objetivo especifico N° 2 de la presente investigacion de la
importancia del precio y las ventas en las Micro y Pequefias Empresas del rubro
comercializacion de café: caso empresa café CARPINTERO del distrito de Santa
Rosa — Ayacucho , 2020, mantener los precios de los productos ofrecidos a los

clientes acorde a la competencia.

De acuerdo al objetivo especifico N° 03 de la presente investigacion de la
importancia de la promocion y las ventas en las Micro y Pequefias Empresas del
rubro comercializacion de café: caso empresa café CARPINTERO del distrito
de Santa Rosa — Ayacucho, 2020, se recomienda mejorar la promocion
participando en las ferias locales, regionales y nacionales para obtener mejores

y mayores ventas para la empresa.
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Es la progresion de un producto a través de las cuatro etapas de su tiempo en el
mercado. Las cuatro etapas de ciclo de vida son: Introduccion, Crecimiento, Madurez y

Declive.

https://www.google.com/search?q=ciclo+de+vida+del+producto&og=CICLO+DE

+VIDA+DEL+PRO&ags=chrome.0.69i59j0i69i57{015.5761j0j7&sourceid=chrome&ie=U

F-8

Niveles de producto

¢Cudles son los niveles de producto? EI primer nivel producto basico, producto real

y producto aumentado.

https://www.google.com/search?0=NIVELES+DE+PRODUCTO&00g=NIVELES+

DE+PRODUCTO&aqgs=chrome..69i57j017.4933j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8 .
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6.3. Anexos
CUESTIONARIO MARKETING MIX

Instruccidnes: sefiale su respuesta en una escala de 01 al 05. Las respuestas seran

confideciales.

01.- Totalmente de acuerdo
02.- En acuerdo

03.- En desacuerdo

04.- Totalmente en desacuerdo

05.- Indeciso

Producto 01 |02| 03 |04 )05

01¢Consumo Ud. Café y la calidad del producto estd adaptado al mercado?

02.:,Qué razones te motivan a tomar un café y que opinion tiene sobre el
disefio del producto si estd adaptado al mercado?

03.¢;Qué opinién tiene de la comercializacion y qué es lo que hace que un
café sea de calidad ?

04.¢En qué lugares adquiere el producto y cual su opinion de la
comercializacion que realiza nuestra empresa?

Precio 01 (02| 03 |04 | 05

05.¢Indique su frecuencia de compra de café organico y opine sobre el
precio del producto ofrecido en los establecimientos?

06.¢En qué presentaciones le gustaria adquirir a Ud. el producto y esta de
acuerdo con los precios?

07.¢;Cuanto estaria dispuesto a pagar por el producto de 250 de café
organico, opine si el precio estd acorde a la competencia?

08. ¢En qué envase le gustaria adquirir a Ud. el producto: bolsa trilaminada,
vidrio, bolsa bilaminada y los precios esté al acorde a la competencia?

Plaza 01]02| 03 | 04|05

09. ¢(Usted compraria café en: tiendas comerciales, minimarket, tiendas
especializadas, emite su opinion?

10. ¢Usted compraria un nuevo producto de café organico entregados a tiempo
a nuestros clientes?

11.;Nuestro despachos utilizando el canal corto es adecuado?

12.;nuestra gestion y control de los canales es adaptado a los clientes?

Promocién 01| 02| 03 |04 05

13.¢Nuestra empresa realiza publicidad en ferias regionales y nacionales?

14.;Nuestra empresa en los dias de la feria realiza entrega de
merchandising?

15.¢Nuestra empresa realiza promociones como: envio de muestras y
degustaciones?

16.¢Nuestra empresa utiliza para promocionar materiales promocionales?

Figura. 33. Cuestionario Marketing mix/anexo
Elaboracidn: propia
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Comprobantes de maquila
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Figura. 34. Comprobantes de maquila/anexo
Elaboracion: propia
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Figura. 35. Comprobantes de maquila/anexo
Elaboracion: propia
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Figura. 36. Comprobantes de maquila/anexo
Elaboracién: propia
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Ficha RUC
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Elaboracion: propia
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Ofras Referencias AL FRENTE DEL JARDIN INICIAL

Condicion del Inmuesbie declarado como Domicilio Fiscal | PROPIO

Datos de la Persona Natural / Datos de la Empresa

Documento de Identdad DNI 43334071
Cond. Domicliado OMICILIADC
Fecha de Nacimiento o Inicio Sucesion e —
R Masculino
Nacionalidad PERUANA
Pais de Procedencia

.

DOMICILIADO

Registro de Tributos Afectos

Afecto desde Marca de
Exoneracion

RENTA4ATA CATEGOR . -CTAFROPIA 02092018
NUEVO REGIMEN UNICO SIMPLIFICAD 15022016
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Central de Consultas
www.sunat.gob.pe Desde teléfonos fijos 0-801-12-100

Desde celulares {01)315-0730

Figura. 39. Ficha RUC/anexo
Elaboracién: propia
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Certificacion DIGESA Registro Sanitario

N©:13578-2016
Exp. N° 54545-2016-R
MINISTERIO DE SALUD
PERU

DIGESA REGISTRO SANITARIO

DIRECCION GENERAL DE Para la puesta en el mercado nacional
de alimentos y bebidas de consumo humano

SALUD AMBIENTAL
E INOCUIDAD ALIMENTARIA

A. EMPRESA

POZO SOLORZANO WILLIAM

RUC: 10433540714

Calle SOL DE VITARTE MZA. Y LOTE. 3, - ATE - LIMA - LIMA
Teléfono/Fax: 939725055

Rep. Legal: POZO SOLORZANO WILLIAM

B. ESTABLECIMIENTO

POZO SOLORZANO WILLIAM
Calle SOL DE VITARTE MZA. Y LOTE. 3, - ATE - LIMA - LIMA

Cédigo del Registro
C. ALIMENTOS Y BEBIDAS Sahitario
1 CAFE TOSTADO MOLIDO "TUKAN ", en bolsa de polietileno / Q0227416N
trilaminada metalizada / polipropileno biorientado / bilaminado / NAPZSL
trilaminado (bopp) de 10 g. hasta 5 kg.
Vida Util del Producto: 12 meses

D. REGISTRO

La Direccion General de Salud Ambiental e Inocuidad Alimentaria autoriza la inscripcion o reinscripcion en el
Registro Sanitario de Alimentos y Bebidas de Consumo Humano de los productos descritos en el item C bajo <
las siguientes condiciones: g

La empresa y su representante legal son solidariamente responsables de que los productos descritos
en el item C sean puestos en el mercado nacional en condiciones indcuas y aptas para el consumo
humano.

Cualquier cambio en el envase, presentacion, requerird una notificacién a la DIGESA, la cual
incorporara dicho cambio en el Registro, previa evaluacion.

La vigencia de la presente autorizacién de inscripcién o reinscripcion en el Registro Sanitario de
Alimentos y Bebidas es de cinco afios a partir de la fecha de su expedicion.

La empresa esta obligada a rotular el(los) producto(s), cuyo Registro Sanitario se otorga, con arreglo a
lo establecido en el art. 117° del Decreto Supremo 007-98-SA. "Reglamento sobre Vigilancia y Control
Sanitario de Alimentos y Bebidas".

Esta inscripcién esta sujeta a vigilancia sanitaria por parte de DIGESA, la cual podra revocarla.

La empresa esta obligada a comunicar por escrito a la DIGESA cualquier cambio o modificacién en los
datos o condiciones bajo las cuales se otorgé el Registro Sanitario a un producto o grupo de productos,
por lo menos siete ( 7) dias habiles antes de ser efectuada, acomparfiando los recaudos o informacién
que sustente dicha modificacion.

Los Disefios de etiqueta son competencia del Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la
Proteccién de la Propiedad Intelectual — INDECOPI, conforme a lo establecido en Art. 5° de la Ley N°
28405 - Ley de Rotulado de Productos Industriales Manufacturados. La DIGESA solo tiene
competencia en el marco de lo establecido en el Articulo 117° “Contenido del rotulado” del Reglamento
sobre Vigilancia y Control Sanitario de Alimentos y Bebidas aprobado con Decreto Supremo N° 007-98- .
SA.

Lima, 10 de noviembre del 2016

& %INLSTERIO DE SALUD
ireccion General d
e Inuculcfad &?mcﬁt%?l‘:délrg%'gz’ax

e &

sesmmanlil AR
NG. MARIA
Directora Ejecutiv;
Diraccion de Inaculdad Alimantania

Figura 40. Certificado DIGESA — Registro Sanitario /anexo
Elaboracion: propia
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Certificado de Registro de marca café CARPINTERO

) § Presidencia
SRR del Consejo de Ministros

Registro de la Propiedad Industrial

Direccion de Signos Distintivos

CERTIFICADO N° 00288105

La Direccion de Signos Distintivos del Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y
de la Proteccion de la Propiedad Intelectual — INDECOPI, certifica que por mandato de la
Resolucion N° 031618-2019/DSD - INDECOPI de fecha 13 de diciembre de 2019, ha
quedado inscrito en el Registro de Marcas de Producto, el siguiente signo:

Signo : La denominacion CARPINTERO vy logotipo, conforme al modelo

Distingue : Café, café tostado, café molido, cacao, chocolates, pasta de cacao,
confiteria, pasteleria y helados

Clase : 30 de la Clasificacion Internacional.
Solicitud : 0821631-2019

Titular : POZO SOLORZANO WILLIAM
Pais : Peru

Vigencia : 13 de diciembre de 2029

Tomo 4 1442

Folio : 015

RAY MELONI GARCIA
Director
Direccion de Signos Distintivos
INDECOPI

Figura 41. Certificado INDECOPI — Registro de marca/anexo
Elaboracion: propia
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% PERY gé?%gﬁggljg de Ministros

RESOLUCION N° 031618-2019/DSD-INDECOPI

DIRECCION DE SIGNOS DISTINTIVOS

EXPEDIENTE: 821631-2019
SOLICITANTE: POZO SOLORZANO WILLIAM
Lima, 13 de diciembre de 2019

1. ANTECEDENTES:

Con fecha 15 de octubre de 2019, POZO SOLORZANO WILLIAM, de Peruy, solicita el
registro de marca de producto constituida por la denominacién CARPINTERO y
logotipo, conforme al modelo, para distinguir productos de la Clase 30 de la
Clasificacion Internacional.

2. EXAMEN DE REGISTRABILIDAD:

Realizado el examen de registrabilidad del signo solicitado con relacion a los
productos que pretende distinguir, y habiendo tenido a la vista la totalidad de
antecedentes fonéticos y figurativos en la clase solicitada, se concluye que cumple con
los requisitos previstos en el articulo 134 de la Decisién 486, Régimen Comdn sobre
Propiedad Industrial, Yy no se encuentra comprendido en las prohibiciones sefialadas
en los articulos 135 y 136 del dispositivo legal referido.

La presente Resolucién se emite en aplicacion de las normas legales antes
mencionadas y en uso de las facultades conferidas por los articulos 36, 40 y 41 de la
Ley de Organizacién y Funciones del Instituto Nacional de Defensa de la Competencia
y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual - INDECOPI sancionada por Decreto
Legislativo N° 1033, concordante con el articulo 4 del Decreto Legislativo N° 1075.

3. DECISION DE LA DIRECCION DE SIGNOS DISTINTIVOS:

INSCRIBIR en el Registro de Marcas de producto de la Propiedad Industrial, a favor de
POZO SOLORZANO WILLIAM, de Per(, la marca de producto constituida por la
denominacion CARPINTERO y logotipo, conforme al modelo que se consignara en el
certificado correspondiente:; para distinguir café, café tostado, café molido, cacao,
chocolates, pasta de cacao, confiteria, pasteleria y helados, de la Clase 30 de la
Clasificacion Internacional.

El presente registro queda bajo el amparo de ley por el plazo de diez afios, contado a
partir de la fecha de la presente Resolucion.

Registrese y Comuniquesg

C%%&AMPOS FRAS;O

DIRECCION DE SIGNOS DISTINTIVOS
INDECOPI

L
ION DE LA PROPIEDAD INTELECTUA
DE LA COMPETENCIA Y DE LA PROTECC i
s NACIONALC?Ii gi’I:aE'Plfo:a 104, San Borja, Lima 41 - Pert Telf: 22@ 7800 I‘ Fa); 2:4 0348

E-mail: postmaster@indecopi.gob.pe / Web: www.indecopi.gob.p

Figura 42. Certificado INDECOPI — Registro de marca/anexo
Elaboracion: propia
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Disefio de Stand
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Figura 43. Disefio de stand/anexo
Elaboracion: propia
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Marketing Mix

INFORME DE ORIGINALIDAD

4 % 4 % 0 %

INDICE DE SIMILITUD ~ FUENTES DE PUBLICACIONES
INTERNET

%

TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

enercoffee.blogspot.com

Fuente de Internet

Excluir citas Activo Excluir coincidencias

Excluir bibliografia Activo
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