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4 Resumeny abstract

Resumen

El trabajo de investigacion titulado propuesta de mejoramiento del marketing mix
como factor relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del
sector comercio, rubro venta de repuestos automotrices, del Distrito de Satipo, Junin
2021, tuvo como objetivo general determinar las mejoras del marketing mix como
factor relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del sector
comercio, rubro venta de repuestos automotrices, del distrito de Satipo, Junin 2021, la
metodologia fue de tipo cuantitativo, nivel descriptivo disefio no experimental
transversal. La muestra de la investigacion estuvo conformada por 11 mypes del sector
comercio rubro venta de repuestos automotrices del Distrito de Satipo. Los principales
resultados que se obtuvieron fueron: El 45% mencionaron que siempre ofertan
productos de calidad, el 45% algunas veces mantiene un precio estable en el mercado.
El 73% siempre gestiona la distribucion como intermediario minorista. EI 100%
siempre aplica la estrategia de venta personal. El 64% siempre realizan inversiones
sosteniblemente, el 55% algunas veces gestionan la mejora de condiciones de vida de
la poblacion. El 45% casi siempre practica el cuidado del medio ambiente. Y se
concluye que se identifico como factor relevante el marketing mix para las empresas
ya que es un factor importante para el desarrollo sostenible de los emprendimientos.
Dicho de otro modo, el uso adecuado de la herramienta del marketing mix influye

mucho de manera positiva para el desarrollo sostenible de las pequefias empresas.

Palabras clave: Marketig mix, Sostenibilidad de los emprendimientos.
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Abstract

The general objective of the research work entitled proposal for the improvement of
the marketing mix as a relevant factor for the sustainability of the enterprises in the
small and medium-sized enterprises in the commerce sector, in the area of sale of
automotive spare parts, in the District of Satipo, Junin 2021, was to determine the
improvements of the marketing mix as a relevant factor for the sustainability of the
enterprises in the small and medium-sized enterprises in the commerce sector, in the
area of sale of automotive spare parts, in the district of Satipo, Junin 2021, the
methodology was of the quantitative type, descriptive level, non-experimental
transversal design. The research sample consisted of 11 small and medium-sized
companies in the trade sector, selling automotive parts in the district of Satipo. The
main results obtained were: 45% mentioned that they always offer quality products;
45% sometimes maintain a stable price in the market. Seventy-three percent always
manage distribution as a retail intermediary. 100% always apply the personal selling
strategy. 64% always make investments sustainably, 55% sometimes manage to
improve the living conditions of the population. 45% almost always practice
environmental care. And it is concluded that the marketing mix was identified as a
relevant factor for the companies, since it is an important factor for the sustainable
development of the enterprises. In other words, the proper use of the marketing mix

tool has a positive influence on the sustainable development of small businesses.

Keywords: Marketing mix, Sustainability of enterprises.
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| INTRODUCCION

En el mundo actual existe mucha competitividad en todo aspecto, tanto en las
grandes empresas, asi como en las pequefias empresas de diferentes sectores, algunos
usan las herramientas como el marketing y otras desconocen los beneficios que pueden
obtener al usar esta herramienta. Ya que estd compuesta por 4 herramientas
fundamentales como el producto, precio, plaza y promocién. Ante esta crisis sanitaria
mundial del Covid-19, ha sido afectado el aspecto econémico de los paises, si bien es
cierto las micro y pequefias empresas son las que dan movimiento a la economia e
impulsan el desarrollo del pais, como también generan fuentes de empleo a la
poblacion; por otro lado también afecté a las mypes como es el caso de esta
investigacion que se deriva al sector comercio rubro venta de repuestos automotrices
del distrito de Satipo, que en su mayoria tuvieron dificultades con sus proveedores por
la escases de sus productos, dificultad con sus clientes; el tipo de cambio del dolar se
ha incrementado y es inestable también afecté a este sector, porque las compras
realizadas son en dolares. Sin embargo, las caracteristicas principales de los
emprendimientos del sector comercio rubro venta de repuestos automotrices del
Distrito de Satipo son sostenibles, por el mismo hecho que es una ciudad donde existen
vehiculos en cantidad y siempre van a existir ya que esta en vias de desarrollo. La
Sostenibilidad se basa en tres dimensiones importantes, en lo econémico, lo social y
ambiental. En este trabajo de investigacién se tom6 en cuenta los conceptos de
Marketing mix y sostenibilidad. Por esta razon, el problema planteado de este trabajo
investigativo con linea de investigacion en Sostenibilidad de los emprendimientos en
el Perd es: ¢Cuales son las mejoras del marketing mix como factor relevante para la

sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del sector comercio, rubro venta



de repuestos automotrices, del Distrito de Satipo, Junin 2021?, donde el objetivo
general de la investigacion fue: Determinar las mejoras del marketing mix como factor
relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del sector
comercio, rubro venta de repuestos automotrices, del distrito de Satipo, Junin 2021. Y
sus objetivos especificos: 1) Identificar los factores relevantes del marketing mix para
la mejora de la sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del sector
comercio, rubro venta de repuestos automotrices, del distrito de Satipo, Junin 2021. 2)
Describir los factores relevantes del marketing mix para la mejora de la sostenibilidad
de los emprendimientos en las mypes del sector comercio, rubro venta de repuestos
automotrices, del distrito de Satipo, Junin 2021. 3) Elaborar la propuesta de mejora del
marketing mix como factor relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos en
las mypes del sector comercio, rubro venta de repuestos automotrices, del Distrito de
Satipo, Junin 2021. Esta investigacion tuvo una justificacion tedrica ya que se usé una
informacién bibliogréfica actualizada de revistas cientificas, textos y otros proyectos
de investigacién relacionado al tema, asi mismo tuvo una justificacion préactica, porque
se elaboré una propuesta de mejora que sera llevado a la préactica, los resultados servira
como fuente de informacidn para investigaciones futuras; por ultimo una Justificacién
metodoldgica por ser distinto a las demas investigaciones existentes, se desarrollo y
aplico instrumentos de medicion mediante cuestionarios y la elaboracion de tablas y
figuras para el analisis de los resultados. Este trabajo de investigacion contribuira de

manera intelectual y practica al desarrollo del distrito de Satipo.



Il REVISION LITERARIA

2.1 Antecedentes

Nivel Internacional

Villca, S. (2019). En su investigacion titulada estrategia de marketing para
incrementar las ventas de la empresa de lubricantes y repuestos ROYMAR en el
municipio de Guanay. Universidad Mayor De San Andres, quien consideré como
objetivo principal, Implementar estrategias de marketing que estan orientadas
especificamente a las promociones y la publicidad, para incrementar el nivel de ventas
de Lubricantes y repuestos “Roymar” ubicado en el municipio de Guanay. Asimismo,
determind como objetivos especificos, Elaborar estrategias orientadas a las
promociones para captar clientes potenciales, siguiente objetivo Crear estrategias de
publicidad para el negocio para ser reconocido y aumente la concurrencia del cliente
al negocio y, por ultimo, Establecer un presupuesto para ejecutar las acciones de las
estrategias de marketing. La metodologia de investigacion que Utilizé fue de enfoque
cualitativo tipo Descriptivo, de este modo obtuvo los siguientes resultados de su
investigacion, donde los clientes de lubricantes y repuestos Roymar tuvo mayor
preferencia al precio a la hora de comprar un producto, asi lo afirmo el 53% de la
poblacién encuestada, seguido de quienes se inclinan por la calidad con un 37%,
siendo la marca el de menos votacion con un 10%. En el negocio existen tres carencias
elementales las cuales estan estrechamente ligadas, el 43% relaciona al problema con
la falta de publicidad, el 34% la falta de promociones y por Gltimo un 23% en lo que
se refiere en la rapidez en que el negocio atiende al cliente. También se observé que el
negocio de lubricantes y repuestos Roymar le hace falta de manera inmediata

implementar una estrategia de publicidad segln los resultados obtenidos en las



encuestas que arroja que el 66% de los encuestados indicaron que hace falta medios
publicitarios sobre lo que ofrece el mismo. para los clientes el mejor tipo de publicidad
para el negocio de dicha empresa seria el uso de los medios tradicionales como ser:
television, radio o prensa escrita, el cual se obtuvo un 66%, en contra el 17% en los
que tiene que ver con el internet y también el 17% en cuanto a la publicidad mediante
el uso de volantes. Los clientes han preferido a lubricantes y repuestos Roymar porque
cuentan con un sin nimero de variedad en sus productos reflejados con un 47%, el
35% por la calidad y con un minimo del 18% por tener precios econémicos, ya que el
cliente ya no se basa en el precio porque es una caracteristica del viejo marketing
empleado. Los clientes tuvieron una frecuencia de compra del 45% semanal, el otro
27% son compras diarias, el 21% de manera quincenal y otro 7% mensual, estos datos
obtenidos refieren que debido al uso constante que se dan los productos uno debe de
adquirirlos de la misma manera. También se observé la fidelidad de los clientes es
elevada ya que con 50% son clientes de 3 a mas arios, le sigue con un 37% clientes de
1 a2 afos, los clientes de 5 a 11 meses son un total de 8% y por ultimo estan aquellos
de 3 a 4 meses y son un 5% de la poblacion encuestada. Después de estos resultados
sus conclusiones fueron, que en lubricantes y repuestos Roymar no existe una
promocion adecuada de los productos por lo tanto en estas circunstancias las ventas se
encuentran en descenso. Se deduce que Roymar no aplica estrategias enfocadas a
ningun elemento del mix de marketing descuidando lo principal que es fidelizar a los
clientes y cubrir sus necesidades. De acuerdo con las encuestas realizadas se concluye
gue Roymar debe tomar en cuenta como punto principal en la promocion de los
productos para su comercializacién ya que la mayor parte de las personas que

adquieren los productos estan enfocados en lo tradicional y no conocen los otros



productos con los que cuenta Roymar. Si bien la empresa Roymar se encuentra
consolidado en el mercado con mas de 20 afios en el rubro de venta de lubricantes y
repuestos para vehiculos y maquinaria y sus productos son bien recibidos por sus
clientes, la empresa no cuenta con una estrategia para desarrollar y potencializar las
ventas y ganar cartera de clientes y participacion de mercado. Si bien es cierto que la
empresa cuenta con vendedores de mucha experiencia y son expertos en la venta de
autopartes, la empresa no cuenta con una fuerza de venta propia para un empuje de
ventas mas eficiente. Se concluy6 que la aplicacion de una estrategia de marketing
ayudo a tener una vision clara del objetivo final de la empresa y mejoro la atencion al

cliente, asi como el posicionamiento en el mercado de venta de repuestos y lubricantes.

Gonzales E. y Hermida J. (2019). En su tesis de investigacion titulada Propuesta
de un plan de marketing para incrementar las ventas en la empresa Korea Motors LHG
Import. Universidad de Guayaquil. Quienes tuvieron como objetivo principal Disefiar
un plan de marketing que le permitird a la empresa Korea Motor HG Import poder
incrementar su participacion en el mercado y hacer frente a la situacion que enfrenta
en la actualidad, y como objetivos especificos, Analizar las estrategias actuales y
establecer nuevas estrategias que permitiran el incremento en sus ventas. Desarrollar
al méaximo el potencial de la empresa atreves de un plan estratégico. Implementar
estrategias publicitarias que le permitiran captar futuros clientes en el mercado meta.
Quienes usaron la metodologia de disefio cualitativo, tipo exploratoria de nivel
descriptivo — cuantitativo. De tal modo obtuvieron los siguientes resultados, EI 64%
de los encuestados mencionaron que, por medio de los amigos, es decir, por personas
que han realizado su compra en la organizacion. El 54% de los encuestados

mencionaron que estan totalmente de acuerdo en que la empresa Korea Motors LHG



Import se preocupa por sus clientes, y un 35% menciond que esta de acuerdo. EI 45%
de las personas encuestadas esta de acuerdo en que la imagen corporativa de Korea
Motors LHG Import presentada a sus clientes es la mejor, mientras que un 42%
menciond estar totalmente de acuerdo. el 45% de los encuestados estan de acuerdo en
que la publicidad realizada por Korea Motors LHG Import le brinda la informacion
para la adquisicion de un repuesto, mientras que un 27% menciono estar totalmente de
acuerdo. Existe un 18% y 9% es fue indiferente y estuvo en desacuerdo
respectivamente. Los encuestado mencionaron que las caracteristicas que deberia
mejorar Korea Motors LHG Import como distribuidor de repuestos en un 55% es el
servicio post venta, es decir, desean que la atencion posterior a la compra. Esto es muy
importante ya que es la mejor manera de fidelizar al cliente en una organizacion.
Finalmente 27% y 18% mencion6 que las atenciones personalizadas y politicas de
crédito deben ser mejoradas. En lo que respecta a si la atencidn recibida por el personal
de Korea Motors LHG Import cumplié con sus expectativas, el 45% menciond que
bastante, es decir, las personas sintieron que fueron escuchados y recibieron las
respuestas a las diferentes incdgnitas que tenian en lo que respecta a repuestos.
También existe un 9% donde dijeron que la atencion fue poca y otro 9% muy poca.
Las respuestas obtenidas sobre la atencion recibida por el personal, mencionan en un
55% fue mucha, es decir, se le dio la solucion a las diferentes dudas que tenia el cliente.
Esto es muy importante ya que cuando se ayuda a satisfacer las necesidades de un
cliente, existe una alta probabilidad de que la empresa sea recomendada a otra persona
lo cual es muy conveniente para los intereses de la organizacion. Los encuestados
mencionaron en un 45% que les atrae mucho comprar cuando hay promociones y

descuentos. El 64% de los encuestados mencionaron que le atraeria mucho un sitio



web en el que tuvieras acceso constante a promociones y descuentos. ElI 55% de las
personas menciond estar totalmente de acuerdo en que Korea Motors LHG Import
debe ofrecer promociones y descuentos mediante el uso de las redes sociales. El 36%
de las personas encuestadas mencion6 que los productos y promociones ofrecidos por
Korea Motors LHG Import han cumplido bastante con las expectativas esperadas. Los
encuestados manifestaron en un 45% sentirse muy satisfecho por la calidad de los
productos y servicios ofrecidos por Korea Motors LHG Import, pero a su vez, es
preocupante que en un 36% de las personas hayan mencionado que se sienten poco
satisfecho. Quienes concluyeron de la siguiente manera, Las diferentes razones por las
cuales Korea Motors LHG Import no ha logrado un incremento en sus ventas se debe
principalmente a que no existia un plan de marketing con el cual los administradores
se puedan guiar para dar a conocer de mejor manera a la empresa y esta manera poder
lograr la captacion de un mayor nimero de clientes. El proyecto, busca implementar
acciones y estrategias que permitan el posicionamiento de la empresa, dentro y fuera
de la ciudad de Guayaquil, ofreciendo gran variedad en repuesto. Al posicionar la
empresa, permitira incrementar las ventas e ingresos permitiendo crear fuentes trabajo.
Poner énfasis en las estrategias de publicidad dando a conocer la empresa para obtener

mayor posicionamiento en el mercado.

Mejia J. y Corrales C. (2020). En su tesis de investigacion titulada Plan de
marketing para aumentar las ventas de la microempresa de repuestos automotrices
RESORT'T. Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil. Quienes
formularon como objetivo Principal Disefiar un Plan de marketing para la empresa de
repuestos automotrices RESORT T. asi mismo formularon sus objetivos especificos

de la siguiente manera, Determinar la situacion actual de la empresa RESORT T.



Determinar las estrategias de marketing. Evaluar financieramente el plan marketing en
la empresa RESORT T. quienes usaron el método de investigacion de enfoque mixto
cuantitativo y cualitativo, de este modo obtuvieron los siguientes resultados, EI 73%
de personas posee un vehiculo, el 20% dos vehiculos y el vehiculo mas comercializado
en nuestro pais con un 29% es la marca Chevrolet, por lo tanto, se concluye que los
repuestos con mas rotacion son de esta maca. La mayoria de clientes que visitan el
almacén son personas naturales que poseen vehiculos con el 68%, el 11%
profesionales y el 10% maestros mecénicos. Lo que nos indica que no solo duefios de
vehiculos realizan compras sino también mecénicos. La principal caracteristica que
buscan los clientes al momento de adquirir los productos es el precio con el 61% y la
calidad con el 43%. De las personas encuestadas el 66% indica que compra repuestos
cada vez que lo requiera por lo que no tienen un periodo establecido de compra y
compran sus repuestos cuando se dafia su vehiculo, el 22% indica que cada afio al
momento en la matriculacion del vehiculo. Al calificar los costos de los principales
productos los clientes afirmaron que las mangueras con el 55%, resortes 63%, bandas
49%, aceites 50% Yy otros 59% tienen un costo excelente. ElI 52% de los clientes al
momento de reparar sus vehiculos poseen un presupuesto que fluctda entre $ 5.00 a
100.00 dolares, este valor puede variar de acuerdo al dafio que tenga el vehiculo. De
las personas encuestadas el 89% conoce el almacén. Los clientes de Resort’t afirman
con el 85% nada adecuada la publicidad que tiene y con un 9% adecuada. Los clientes
encuestados afirmaron que Resort’t se encuentra ubicado con el 88% muy adecuado,
con el 12% adecuada y con el 0% nada adecuada. EI 100% de la cartera de clientes de
Resort’t manifest6 que Si, recomendaria los productos que comercializa esto significa

gue posee buena reputacion en el sector. Asi mismo llegaron a la siguiente conclusion,



El almacén Resort’ se encuentra ubicado en zona céntrica de la ciudad Guayaquil
donde se comercializan toda clase de repuestos automotriz en la calle Ayacucho, una
de las marcas mas comercializadas son la Chevrolet esto nos indica que la mayoria de
repuestos que se comercializan son de esta marca. Se realiz6 un andlisis situacional de
las ventas anuales de los Gltimos 5 afios y se evidencia que hubo una disminucion
significativa del 17.00% de las ventas del 2018 con respecto de las ventas del 2017.
En nuestro medio no existe la cultura de mantenimiento preventivo o predictivo, los
usuarios compran los repuestos cada vez que lo requiera lo cual podria interpretar
como cada ocasion que su vehiculo se descompone o se presenta un desperfecto o al
momento de la matriculacion vehicular. El almacén Resort’ se encuentra ubicado en
un sector con un alto indice de competencia y al no contar con estrategias o un plan de
marketing carece de notoriedad y de presencia por lo que es opacado por los demas
competidores. Los clientes de Resort’t afirmaron que no posee una buena publicidad
por lo cual se plantea el plan de marketing para aumentar las ventas, aungque posee un
nivel de recomendacién alto esto se debe que no solo comercializa toda clase de
repuestos adicional desarrolla una actividad con la que inicio que es la fabricacion o
reparacion de resortes y el moldeo de mangueras para vehiculos que por ende son
dificiles de encontrar su repuesto en el mercado automotriz. La inversion mas fuerte
sera en la remodelacion y readecuacién del actual local, lo que incluye pintura, mano
de obra y demas materiales para el mejoramiento de la infraestructura y de la imagen
de la empresa hacia el publico. No sera necesario un préstamo bancario en las actuales
condiciones del negocio, pero en el mediano plazo, después de la implementacion del
plan de marketing, se podra recurrir a uno para la siguiente fase de desarrollo del local.

Esta implementacidn permitira el incremento de las ventas y la presente inversion no



es de alto impacto por lo que sera financiada con capital propio proveniente de las

utilidades de la microempresa.

Villavicencio S. y Reinoso E. (2018). En su tesis titulada Disefio de estrategias de
marketing del negocio “El Freno”. Universidad de Guayaquil. Los objetivos que se
plantearon fueron Disefiar estrategias de marketing promocional para incentivar las
ventas en el negocio “El Freno”. Establecer tedricamente la importancia del marketing
promocional en el incentivo de ventas y desarrollo de negocio. Determinar la situacion
actual de las estrategias de marketing promocional en el negocio “El Freno”. Disefiar
los pasos a seguir para la preparacion de estrategias de marketing promocional en el
negocio “El Freno”. La metodologia que emplearon en su investigacion fue de tipo
exploratoria y descriptiva. Los resultados que obtuvieron fueron, El 50,06% son del
sexo masculino, mientras que el 43,94% son del sexo femenino. El 34,09% de los
encuestados estan entre los 30-35 afios de edad, mientras que el 26,52%, esta los
clientes que tienen entre 24-29 afios, los clientes que se encuentran entre los 36-41
afios esta representado por un 21,21%, mientras que el 11,36% pertenece a los clientes
de 42-47 afios y por ultimo los encuestados que tienen 48 afios en adelante que
representan el 6,82%. ElI medio de comunicacion mas votado fue el internet con un
porcentaje representativo del 56,06%, es decir a los encuestados les gustaria recibir
informacion sobre los productos promociones y servicios que oferta el negocio por
este medio, seguido por la radio con un 18,94%, y la prensa escrita representado por
el 11,36% en menores porcentajes se encuentran la television y los eventos. La mayor
parte de los clientes que fueron encuestados manifestaron que conocieron el negocio
el freno mediante un referido quien les recomendo el lugar para el mantenimiento de

su auto, el 18,18% escucharon de este negocio mediante la radio, y en un menor
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porcentaje esta la prensa escrita con el 11,36% y el internet con el 6,06%. El 54,55%
mencionan que si se presentd algin inconveniente mientras recibian el servicio fue
resuelto de forma eficaz por el mismo negocio, por otro lado, el 34,09% afirma no
haber tenido ninguna clase de problemas con el negocio, mientras que el porcentaje
restante indican que si tuvieron un inconveniente con el negocio este fue resuelto por
alguien mas, o simplemente no quedaron satisfechos con los resultados. De los 132
clientes encuestados el 41,67% expresaron que les gustaria un descuento en el
mantenimiento de su auto, mientras que el 26,52% prefieren una promocién 2x1 en
mantenimiento, seguido por el 14,39% donde al recomendar a otras personas ellos
puedan beneficiarse con una promocion de mitad de precio por alguna mantenimiento
0 producto que compren en el negocio el freno y por ultimo el 6,06% prefieren
promocion de mitad de precios por compra de un segundo repuesto. El 40,91% tienes
como preferencia el mantenimiento de discos de embrague, seguido por el 26,52% de
encuestados que indicaron que acuden al “El freno” para el revestimiento de zapatas
de sus vehiculos, por otro lado, el mantenimiento a los tambores de freno lo reciben
cerca del 13,64%, seguido por la rectificacion de discos con un 11,36% Yy por Gltimo
con un 7,58% esta el mantenimiento de pastillas de freno. EI 69,70% indicaron que es
muy importante considerar el precio al momento de adquirir un bien o servicio en el
negocio “El freno”, mientras que para el 6,06% manifestaron que este aspecto es
indiferente. Las conclusiones de su investigacion fueron, Luego de realizar el presente
proyecto de investigacion aplicado a incentivar las ventas del negocio “El Freno”, se
puede indicar que existe una oportunidad de que el negocio incremente sus ventas con
la aplicacion de estrategias de marketing promocional. Se puede mencionar que a pesar

de los afios de experiencia que tiene el negocio “El Freno” en brindar productos y
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servicios especializados en frenos de la industria automotriz sus actividades diarias las
ejecuta de manera informal, no tiene una estructura organizacional, ni un area de
marketing que se encargue ejecutar permanentemente estrategias que conlleven a su
crecimiento. Con el crecimiento de las ventas del negocio “El Freno”, permitira que
este comience a ser concurrido por méas clientes y este se vea inmerso en un
crecimiento para lo cual su duefio debe de estar preparado con personal suficiente y
capacitado y el stock adecuado de repuestos. El negocio “El Freno”, brinda servicio
especializado de mecénica automotriz de alta calidad que es utilizado por talleres
mecénicos, empresas, clientes referidos, frecuentes, eventuales, entre otros, sin

embargo, esto no esta siendo explotado cien por ciento.

Zou P. (2019). En su tesis de investigacion titulada Propuesta de estrategia de
marketing para incrementar las ventas en el comercial de motos “Miley” en el Canton
Balzar en el periodo 2019. Instituto Superior Tecnoldgico Bolivariano de Tecnologia.
El objetivo principal que se plante6 fue Proponer estrategias de marketing que generan
el incremento de ventas en el Comercial de Motos “MILEY” en el Canton Balzar
durante afio 2019. Como objetivos especificos fueron los siguientes, Fundamentar
tedricamente los conceptos de estrategias de marketing y ventas. Diagnosticar las
estrategias de marketing que realizan actualmente la empresa Comercial de Motos
“MILEY”. Proponer estrategias de marketing para generar mayores ingresos de
ventas. La metodologia que utilizd fue Historico — logico, inductivo-deductivo,
analitico - sintético. Los resultados de su investigacion fueron, los clientes del
comercial indicaron que prefieren que las ventas sean de manera personal (52%) y no
de otra forma ya que de esta manera se podrd captar mas clientela y fidelizarla.

Respecto a una lista de productos que se les brindd a los clientes, ellos indicaron que
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prefieren adquirir Llantas Yuanxing (50%). En el caso de Aceites sefialaron que eligen
la marca Kendall (60%). Respecto a los Kit de arrastre revelaron que escogen la marca
Aguila (20%). Y finalmente dijeron que en Baterias seleccionan la marca Fengri
(40%). Los clientes sefialan que su razén primordial que lo consume es por su precio
(29%). A la hora de hacer una compra y no la concretan es por la falta de medidas de
Ilantas (53%), en faros por la falta de colores y modelos (26%) y concluimos con un
(21%) sefialan escases de otras marcas de baterias. Los clientes nos detallan que seria
mas factible comunicarse mediante las redes sociales (50%) debido a que la mayoria
de la sociedad cuenta con teléfonos inteligentes y que ellos estdn en constante
comunicacion con las redes sociales que es mas facil visualizar las publicidades. Los
clientes prefieren hacer sus pagos en efectivo (45%), un porcentaje medio con
condicidn de tarjetas de crédito y débito (37%) y la menos preferida fue pago en cheque
(18%). Después de sus resultados las conclusiones fueron, En la investigacion se
fundamento tedricamente sobre las estrategias a utilizar en el Comercial “Miley” para
que haya un crecimiento rapido de sus ventas, identificando como relevantes Estrategia
de crecimiento de mercados, estrategia de desarrollo de producto, estrategia de lider,
estrategia de benchmarking segin Navarro Garcia (2001). Se utilizaron técnicas de
recoleccion de informacion tales como encuestas, entrevistas y guia de observacion
para determinar qué tipos de estrategias actualmente estd aplicando el Comercial
Miley, identificando que en marketing se esta aplicando las 4 “P* del marketing mix
y en ventas del método AIDA segln Bigné, Alcafiiz,Font & Andreu (2000) y Ongallo
(2007). Se propone a través de un plan de accion metodologia 5w/2h, un conjunto de

estrategias de marketing basadas en Desarrollo de Producto, Estrategia de Lider,
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Estrategia de Benchmarking Navarro Garcia (2001) para incrementar las ventas en el

Comercial “Miley”.

Nivel Nacional

Luyo G. (2017). En su tesis Marketing mix y las ventas de la Empresa Super Café
La Cholita Rimac, 2017. Universidad César Vallejo. Quien formulé como objetivo
principal, Determinar la relacion entre el marketing mix y las ventas del Stper Café
La Cholita Rimac, 2017. A su vez se formul6 sus objetivos especificos, Determinar la
relacién entre el producto y las ventas de la empresa Super Café La Cholita,
continuando Determinar la relacion entre el precio y las ventas de la empresa Super
Café La Cholita, Determinar la relacion entre la plaza y las ventas de la empresa Super
Café La Cholita, por ultimo, Determinar la relacion entre la promocion y las ventas de
la empresa Super Café La Cholita. Su metodologia fue Hipotético Deductivo, nivel
Descriptivo — Correlacional, No Experimental, Enfoque Cuantitativo, se encuesto a la
muestra total que fue de 30 clientes, Se buscd medir el conocimiento del producto, el
precio, la plaza, promocidn, asi como las expectativas del cliente y la fidelizacién. Los
resultados obtenidos arrojaron que un 76.67% (23) de clientes que respondieron ni de
acuerdo ni en desacuerdo suelen informarse sobre temas del Marketing y en respecto
a la variable ventas los resultados arrojaron que un 66.67% (20) de clientes
respondieron “Ni de acuerdo ni en desacuerdo. Corroborando que, si existe relacion
entre las dos variables de estudio con un coeficiente de correlacion de 0.605, lo cual
indica que es una relacién positiva moderada. Sus conclusiones fueron, Se cumplié
con el objetivo general de la presente tesis, es decir se determind que existe relacion
del Marketing Mix y las ventas de la empresa Stper Café. Se cumpli6 con el objetivo

especifico 1 de la presente tesis, es decir se determind que existe relacion del Producto
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y las ventas de la empresa Super Café. Se cumplié con el objetivo especifico 2 de la
presente tesis, es decir se determind que existe relacion del Precio y las ventas de la
empresa Super Café. Se cumpli6 con el objetivo especifico 3 de la presente tesis, es
decir se determinG que existe relacion de la Plaza y las ventas de la empresa Super
Café. Se cumplid con el objetivo especifico 4 de la presente tesis, es decir se determino
que existe relacion de la Promocidn y las ventas de la empresa Super Café. Asegurando
que si existiese un solido conocimiento sobre los temas de marketing mix y las ventas
ayudaria a las empresas que mejoren su calidad de marketing por lo tanto es importante

implementar las 4 P.

Santisteban, C. (2020). En su trabajo de investigacién titulada Propuestas del
Marketing Mix para la mejora del posicionamiento de la empresa Chemoto Chiclayo
— 2018. Universidad Sefior de Sipan. Quien tuvo por objetivo general Disefiar una
propuesta de marketing mix para la mejora del posicionamiento de la empresa
Chemoto, Chiclayo 2018 asi mismo como objetivos especificos los siguientes,
Identificar la percepcién de los clientes respecto al marketing mix de la empresa
Chemoto, Chiclayo 2018. Siguiente objetivo Conocer la situacion del posicionamiento
de la empresa Chemoto, Chiclayo 2018 por ultimo, Elaborar una propuesta de
marketing mix mejora el posicionamiento de la empresa Chemoto, Chiclayo 2018.
Quien us6 el método de enfoque cuantitativo — descriptivo de disefio no experimental,
quien obtuvo los siguientes resultados, el 12% de los encuestados estan totalmente en
desacuerdo respecto a considerar que los productos que ofrece la empresa Chemoto
satisface sus necesidades, por su parte un 12% en desacuerdo, el 19% es indiferente,
el 22% de acuerdo y el 34% totalmente de acuerdo. El 12% de los encuestados estan

totalmente en desacuerdo respecto a considerar que los productos que ofrece la
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empresa Chemoto satisface sus necesidades, por su parte un 12% en desacuerdo, el
19% es indiferente, el 22% de acuerdo y el 34% totalmente de acuerdo. El 15% de los
encuestados estan totalmente en desacuerdo respecto a considerar que los productos
que ofrece la empresa Chemoto son de excelente calidad, el 15% en desacuerdo, el
24% indiferente, el 18% de acuerdo y el 28% totalmente de acuerdo. El 15% de los
encuestados estan totalmente en desacuerdo en creer que la empresa Chemoto fija
precios justos en sus productos, el 15% estan en desacuerdo, el 25% indiferente, el
19% de acuerdo y el 25% totalmente de acuerdo. El 13% de los encuestados estan
totalmente de acuerdo respecto a considerar que la empresa Chemoto, se caracteriza
por tener precios altos en sus productos, por su parte el 30% en desacuerdo, el 34%
indiferente, mientras que un 16% manifestaron estar de acuerdo y un 6% totalmente
en desacuerdo. El 7% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo respecto a
considerar que las condiciones de pago que ofrece la empresa Chemoto son atractivas,
el 12% en desacuerdo, el 19% indiferente, el 40% de acuerdo y el 21% totalmente de
acuerdo. El 15% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo respecto a
considerar que las alternativas de pago que brinda la empresa Chemoto esta dentro de
sus posibilidades, el 15% en desacuerdo, el 22% indiferente, el 28% de acuerdo el 19%
totalmente de acuerdo. EI 15% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo en
considerar que la ubicacién de la empresa Chemoto es la mas adecuada, el 15% en
desacuerdo, el 19% indiferente, el 28% de acuerdo y el 22% totalmente de acuerdo. El
9% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo en considerar que la empresa
Chemoto pueda extenderse y abarcar en el mercado nacional, el 9% en desacuerdo, el
31% indiferente, el 25% de acuerdo y el 25% totalmente de acuerdo. donde se obtuvo

que el 6% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo en considerar que la
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ubicacidn de los distribuidores de la empresa Chemoto se encuentran en areas cercanas
a sus clientes, el 6% en desacuerdo, el 10% indiferente, el 54% de acuerdo, el 24%
totalmente de acuerdo. El 6% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo en
considerar que la ubicacion de los distribuidores de la empresa Chemoto se encuentran
en areas cercanas a sus clientes, el 6% en desacuerdo, el 10% indiferente, el 54% de
acuerdo, el 24% totalmente de acuerdo. El 19% de los encuestados estan totalmente
en desacuerdo en manifestar que conocieron a la empresa Chemoto por medios de
publicidad como redes sociales e internet, el 37% en desacuerdo, el 18% indiferente,
el 15% de acuerdo y el 10% totalmente de acuerdo. El 15% de los encuestados estan
totalmente en desacuerdo respecto a considerar que la atencion e informaciéon que
brinda la empresa Chemoto son las esperadas, el 15% en desacuerdo, el 22%
indiferente, el 25% de acuerdo y el 22% totalmente de acuerdo. El 13% de los
encuestados estan totalmente en desacuerdo respecto a considerar que la empresa
Chemoto trabaja de manera excelente las relaciones con sus clientes, el 33% manifesto
estar en desacuerdo, el 24% indiferente, el 19% de acuerdo y el 10% totalmente de
acuerdo. El 13% de los encuestados estan totalmente desacuerdo en sentirse fidelizado
con la marca empresarial de la empresa Chemoto, el 33% en desacuerdo, el 24%
indiferente, el 19% de acuerdo y el 10% totalmente de acuerdo. Asi mismo sus
conclusiones fueron que de acuerdo con la percepcién de los clientes respecto al
marketing mix de la empresa Chemoto, Chiclayo 2018, se obtuvo que si bien es cierto
para los clientes, la empresa cubre las expectativas de los clientes porque es
innovadora, auténtica, brinda productos de calidad, mantiene precios justos y
competitivos e inclusive sus estrategias de pago y la ubicacion se ajusta a las

posibilidades de sus clientes, es necesario que la empresa refuerce estrategias de
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fidelizacion entre sus principales clientes. Asimismo, los clientes indicaron que
recibieron un adecuado servicio, ademas que conocieron por la empresa por medio de
redes sociales. La situacion del posicionamiento de la empresa Chemoto, es regular
debido a que, las estrategias empleadas por la empresa no permiten que la marcay sus
productos sean reconocidos totalmente por la poblacion, asimismo la fidelizacién por
parte de los clientes también se ve afectada. La propuesta basada en el marketing mix,
se basa en la diferenciacion de los productos, en brindar una mejor calidad de los
repuestos y accesorios, ademas se pretende brindar precios en base a sus principales
empresas competidoras, asimismo, en la estrategia de plaza se pretende estar en la
disposicion del mercado meta. En cuanto a la estrategia de promocidn se pretende dar
a conocer lamarca por medio de la publicidad con canales de distribucion como puntos

de activacioén o ventas.

Vasquez, A. (2020). En su tesis titulada Marketing mix como factor relevante de
gestion de calidad y plan de mejora en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, rubro venta de repuestos de vehiculos motorizados en la ciudad de Huaraz,
2019. Universidad Catolica los Angeles de Chimbote. Quien tuvo por objetivo
principal Determinar las principales caracteristicas del marketing mix como factor
relevante de gestion de calidad y plan de mejora en las micro y pequefias empresas del
sector comercio, rubro venta de repuestos de vehiculos motorizados en la ciudad de
Huaraz, 2019. Y como como objetivos especificos lo siguiente, Definir las principales
caracteristicas de las representaste de las micro y pequefias empresas del sector
comercio, rubro venta de repuestos de vehiculos motorizados en la ciudad de Huaraz,
2019. Identificar las principales caracteristicas de las micro y pequefias empresas del

sector comercio, rubro venta de repuestos de vehiculos motorizados en la ciudad de
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Huaraz, 2019. Analizar las caracteristicas del marketing mix como factor relevante de
gestion de calidad y plan de mejora en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, rubro venta de repuestos de vehiculos motorizados en la ciudad de Huaraz,
2019. Proponer el plan de mejora del marketing mix como factor relevante de gestion
de calidad y plan de mejora en las micro y pequefias empresas del sector comercio,
rubro venta de repuestos de vehiculos motorizados en la ciudad de Huaraz, 2019. Asi
mismo uso la metodologia Descriptiva — transversal de disefio no experimental, asi
mismo obtuvo los siguientes resultados, En cuanto a las edades de los representantes,
el 39.39% tiene una edad de 51 a mas afios. Referente al género de los representantes
de las micro y pequefias empresas, el 87.88% es de género masculino. Referido al
grado de instruccion de los representantes de las micro y pequefias empresas, el
42.42% tienen un grado superior no universitaria. En cuanto al tiempo de permanencia
en el cargo, el 45,45% desempefia el cargo de 12 a méas afios. En cuanto a la
constitucion de la empresa el 51.52% de microempresarios en el rubro de venta de
repuestos, optaron por la Empresa Individual de Responsabilidad Limitada. Con
respecto a los ingresos anuales, el 48, 48% de micro y pequefias empresas tienen un
ingreso de S/. 7 000 a S/. 9 000 anuales. En cuanto al tiempo de permanencia en el
mercado el 45.45% tiene un tiempo de permanencia de 14 afios a mas. En cuanto a la
oferta de marca y productos de calidad el 60.61% ofrecen productos de buena marca
y de calidad. Con respecto al servicio de calidad hacia sus clientes, el 54.55% tiene
una relacion directa con sus clientes y brindan un servicio de calidad. En lo referido a
los precios, el 54.55% de los representantes afirmaron que los precios que ofrecen se
adaptan a la demanda del cliente. En cuanto a que los precios son competitivos en el

mercado, el 63.64% considera que los precios de los productos que ofrecen se adaptan
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a la competencia. Con respecto a la ubicacion del negocio, el 57.58% de los
representantes indicaron que su negocio se encuentra en un lugar estratégico el mismo
que permite gestionar adecuadamente sus actividades comerciales. En lo referido a los
canales de mercadeo, el 75.76% opinaron que la ubicacion de la empresa ayuda a los
canales de comercializacién. Con respecto a la publicidad por internet, el 60.61%
indicaron que utilizar el internet como medio de publicidad de sus productos. En
cuanto a la publicidad por radio, 51.52% utilizan este medio para dar conocer sus
productos, los puntos de venta y otros alcances. En lo referido a la promocion de los
productos, el 54.55% de los representantes no desarrollan la promocién de los
productos que ofrecen. En cuanto la satisfaccion de los clientes, el 66,67% de los
clientes se sienten satisfechos con el servicio brindado y el producto ofertado. En
cuanto al desarrollo de planes el 57.58% de los representantes de los Mypes plantean
estrategias para el logro de sus objetivos de su empresa. En lo referido a la ejecucion
de planes, se obtuvo como resultado que el 51.52% ejecutan planes para su empresa.
En cuanto al control de resultados el 78.79% realizan el control de resultados dentro
de su empresa. En lo referido a la accion de mejora, el 52.94% de los representantes
sefialan que no plantean mejoras en cuanto a los servicios que brindan y en los
productos que ofrece. De esta manera sus conclusiones fueron, La mayoria de los
representantes de las micro y pequefias empresas tienen de 51 afios a mas, la mayoria
relativa son de género masculino que desempefian el cargo de 12 a mas afos, de tal
forma que tienen amplia experiencia en el rubro, los mismos que tienen un grado de
instruccion no universitaria. La mayoria relativa de las micro y pequefias empresas,
tienen una permanencia en el mercado de 14 afios a mas, los mismos que fueron

constituidas como E.I.R.L y tienen un ingreso de S/. 7 000 a S/. 9 000 anuales. La
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mayoria absoluta ofertan productos de las reconocidas marcas que garantizan la
calidad, en el cual los precios se adaptan a la demanda del cliente, ademas los precios
son competitivos en el mercado y tienen una relacion directa con sus clientes. La
mayoria absoluta de la Mypes estan ubicados en un lugar estratégico, el mismo que
ayuda en los canales de comercializacion y que ademas utilizan el internet y la radio
para la publicidad de los productos, pero no realizan ninguna promocion, ya que
cuentan con planes estratégicos que ejecutan para el logro de sus objetivos. Se elabord
el plan de mejora en la micro y pequefias empresas del rubro venta de repuestos de
vehiculos motorizados en la ciudad de Huaraz, en el que se diagnosticd que tienen
problemas en cuanto a la comercializacion de sus productos u otros, en tal sentido se
tiene que realizar la implementacion de gestion de calidad, el mismo que ayudara en

Ilegar a los objetivos trazados por la empresa.

Palomino B. (2018). En su tesis titulada Marketing Mix y Venta de Repuestos de
maquinarias pesadas de las empresas importadoras del distrito de los Olivos, 2017.
Universidad Cesar Vallejo. Quien tuvo por objetivo principal Determinar la relacién
que existe entre el Marketing Mix y las Ventas de Repuestos de maquinarias pesadas
de las empresas importadoras del distrito de los Olivos, 2017 y como objetivos
especificos primero, Determinar la relacion que existe entre el producto y las ventas
de Repuestos de maquinarias pesadas de las empresas importadoras del distrito de los
Olivos, 2017. Segundo, Determinar la relacion que existe entre el precio y las ventas
de Repuestos de maquinarias pesadas de las empresas importadoras del distrito de los
Olivos, 2017. Tercero, Determinar la relacion que existe entre la plaza y las ventas de
Repuestos de maquinarias pesadas de las empresas importadoras del distrito de los

Olivos, 2017. Por ultimo, Determinar la relacion que existe entre la promocion y las
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ventas de Repuestos de maquinarias pesadas de las empresas importadoras del distrito
de los Olivos, 2017. La metodologia que empled fue de esquema no experimental,
transversal y correlacional. Asi mismo obtuvo los siguientes resultados, que el 75,9%
de los 54 encuestados estiman que el Marketing Mix entre sus empresas, es bueno. El
77,8% de los 54 encuestados estiman que el precio entre sus empresas, es bueno. El
59,3% de los 54 encuestados estiman que el precio entre sus empresas, es bueno. En
cuanto la frecuencia de 20 encuestados indica que el 37,0% el precio dentro de sus
empresas, es regular y el 3,7 % es malo. Solo el 75,9% de los 54 encuestados estiman
que la Promocidn, entre sus empresas, es Bueno. Solo el 24,1% de los 54 encuestados
estiman que la Plaza, entre sus empresas, es regular. En cuanto al 75,9% consideran
que es bueno. Solo el 75.9% de los 54 encuestados estiman que las ventas, entre sus
empresas, es bueno. el 70,4% de los 54 encuestados estiman que las ventas a distancia
entre sus empresas, es bueno. El 64,8% de los 54 encuestados estiman que las ventas
multinivel entre sus empresas, es bueno. El 79,6% de los 54 encuestados estima la
venta personal entre sus empresas, es bueno. Sus conclusiones fueron, Primera: El
Marketing Mix se relaciona significativamente con las ventas de Repuestos de
maquinarias pesadas de las entidades importadoras del distrito de los Olivos, 2017 con
una correlacion de 0.899 positiva alta, teniendo como sustento la tabla 16:
Correlaciones Marketing mix y Ventas. Segundo, el producto se relaciona
significativamente con las ventas de Repuestos de maquinarias pesadas de las
entidades importadoras del distrito de los Olivos, 2017 con una correlacion de 0.617
positiva moderada, teniendo como sustento la tabla 17: Correlaciones Producto y
Ventas. Tercera: El precio se relaciona relevantemente con las ventas de Repuestos de

maquinarias pesadas de las entidades importadoras del distrito de los Olivos, 2017 con
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una correlacion de 0.637 positiva moderada, teniendo como sustento la tabla 18:
Correlaciones Precio y Ventas. Cuarta: La plaza se relaciona relevantemente con las
ventas de Repuestos de maquinarias pesadas de las entidades importadoras del distrito
de los Olivos, 2017 con una correlacion de 0.696 positiva moderada, teniendo como
sustento la tabla 19: Correlaciones Plaza y Ventas. Quinta: La promocion se relaciona
relevantemente con las ventas de Repuestos de maquinarias pesadas de las entidades
importadoras del distrito de los Olivos, 2017 con una correlacion de 0.595 positiva

moderada, teniendo como sustento la tabla 20: Correlaciones Promocion y Ventas.

Abanto K. (2020). En su tesis titulada Estrategias del marketing mix y fidelizacién
de clientes en la tienda Starbucks Kio, Lurin — 2020. Universidad Autonoma del Peru.
Quien tuvo por objetivo general Determinar la relacion entre las estrategias del
marketing mix y la fidelizacion de clientes en la tienda Starbucks Kio, Lurin - 2020.
Y como objetivos especificos, Determinar la relacion entre las estrategias de producto
y la fidelizacién de clientes en la tienda Starbucks Kio, Lurin - 2020. Determinar la
relacion entre las estrategias de precio y la fidelizacion de clientes en la tienda
Starbucks Kio, Lurin - 2020. Determinar la relacion entre las estrategias de plaza y la
fidelizacion de clientes en la tienda Starbucks Kio, Lurin - 2020. Determinar la
relacion entre las estrategias de promocion y la fidelizaciéon de clientes en la tienda
Starbucks Kio, Lurin - 2020. La metodologia que empled fue hipotético deductivo,
quien obtuvo los siguientes resultados que 70 clientes encuestados pertenecientes al
64,22% consideran la variable estrategias del marketing mix en un nivel medio, 22
clientes encuestados pertenecientes al 20,18% lo consideran en un nivel alto y 17
clientes encuestados pertenecientes al 15,60% lo consideran en un nivel bajo. 54

clientes encuestados pertenecientes al 49,54% consideran la variable fidelizacion de
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clientes en un nivel medio; 31 clientes encuestados pertenecientes al 28,44% lo
consideran en un nivel alto y 24 clientes encuestados pertenecientes al 22,02% lo
consideran en un nivel bajo. que 65 clientes encuestados pertenecientes al 59,63%
consideran la dimensién estrategias de producto en un nivel medio; 23 clientes
encuestados pertenecientes al 21,10% lo consideran en un nivel alto y 21 clientes
encuestados pertenecientes al 19,27% lo consideran en un nivel bajo. Que 50 clientes
encuestados pertenecientes al 45,87% consideran la dimension estrategias de precio
en un nivel medio; 35 clientes encuestados pertenecientes al 32,11% lo consideran en
un nivel bajo y 24 clientes encuestados pertenecientes al 22,02% lo consideran en un
nivel alto. que 55 clientes encuestados pertenecientes al 50,46% consideran la
dimension estrategias de plaza en el nivel medio, 28 clientes encuestados
pertenecientes al 25,69% lo consideran en un nivel bajo y 26 clientes encuestados
pertenecientes al 23,85% lo consideran en un nivel alto. Que 66 clientes encuestados
pertenecientes al 60,55% consideran la dimension estrategias de promocion en un nivel
medio, 26 clientes encuestados pertenecientes al 23,85% consideran la dimension
estrategias de promocion en un nivel bajo y 17 clientes encuestados pertenecientes al
15,60% lo consideran en un nivel alto. Que 51 clientes encuestados pertenecientes al
46,79% consideran la dimension mantenimiento de buena relacion en un nivel medio;
31 clientes encuestados pertenecientes al 28,44% lo consideran en un nivel bajo y 27
clientes encuestados pertenecientes al 24,77% lo consideran en un nivel alto. Que 58
clientes encuestados pertenecientes al 53,21% consideran la dimension atencion de
peticiones y reclamos en un nivel medio, 32 clientes encuestados pertenecientes al
29,36% lo consideran en un nivel alto y 19 clientes encuestados pertenecientes al

17,43% lo consideran en un nivel bajo. Que 47 clientes encuestados pertenecientes al
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43,12% consideran la dimension acceso a la informacion en un nivel medio; 33 clientes
encuestados pertenecientes al 30,28% lo consideran en un nivel bajo y 29 clientes
encuestados pertenecientes al 26,61% lo consideran en un nivel alto. Sus conclusiones
fueron, Existe una correlacion positiva alta entre las estrategias del marketing mix y
fidelizacion de clientes en la tienda Starbucks Kio, Lurin — 2020, lo que significa que
existe una mayor probabilidad de reforzar y replantear nuevas estrategias de marketing
mix que giren en relacion al cliente para que cada uno de ellos se sientan identificados
y satisfechos con la empresa al realizar sus compras, de manera que se genere un lazo
0 una conexion emocional que ayude a mejorar la fidelizacion de los clientes y a la
disminucion de numeros de reclamos. Existe una correlacion positiva moderada entre
la dimension estrategias de producto y fidelizacion de clientes en la tienda Starbucks
Kio, Lurin — 2020, lo que indica que la aplicacion de las estrategias de productos no
es bien utilizada porque al tener los insumos listos para la elaboracion de los productos,
los clientes al consumir el producto terminado no superan sus expectativas. Por eso se
tiene que minimizar los errores que comenten los trabajadores al momento de preparar
los productos solicitados, de esta forma se evitan comentarios negativos que pueden
afectar a la fidelizacion de los clientes. Existe una correlacion positiva moderada entre
la dimension estrategias de precio y fidelizacidn de clientes en la tienda Starbucks Kio,
Lurin — 2020, lo que indica que los clientes no encuentran una relacion justa con el
precioy los productos que ofertan porque consideran que la empresa no fija sus precios
en base a lo que el cliente esta dispuesto a pagar, incluso comparan con los precios de
la competencia, haciendo que esto influya en la fidelizacion de los clientes. Existe una
correlacion positiva moderada entre la dimensidn estrategias de plaza y fidelizacién

de clientes en la tienda Starbucks Kio, Lurin — 2020 lo que significa que los clientes
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informan que la ubicacion de la tienda no es facil de ubicar y que se encuentran
alejadas de sus hogares, asimismo comentan que la tienda y el almacenaje de sus
insumos lo encuentran desordenados, lo que influye en la fidelizacion de los clientes.
Existe una correlacion positiva moderada entre la dimensidn estrategias de promocion
y fidelizacion de clientes en la tienda Starbucks Kio, Lurin — 2020, esto quiere decir
que la empresa no aplica correctamente las estrategias de promocion porque los
clientes siempre estan esperando que se les informen acerca de los nuevos productos
de lanzamiento, que les hagan degustar de sus productos, que les entregue afiches
promocionales y que nunca pierdan la comunicacion o el contacto con ellos, en
general, aplicar estrategias que enamoran aun mas al cliente, ayuda a mejorar la

fidelizacion de los clientes y del incremento de las ventas de la empresa.
Nivel Local

Sayago (2020). en su tesis titulada Propuesta de Mejora del Marketing Mix como
factor relevante para la Sostenibilidad de los Emprendimientos en las Micro Empresas
del Sector Comercio, Rubro Venta de Café del Distrito de Chanchamayo, Junin 2019.
Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote. Quien tuvo por objetivo principal,
Proponer las mejoras del marketing mix como factor relevante para la sostenibilidad
de los emprendimientos en las micro empresas del sector comercio, rubro venta de
café del distrito de Chanchamayo, Junin 2019. Asi mismo se ha propuesto como
objetivo especifico los siguientes : Identificar los factores relevantes del marketing
mix para la mejora de la sostenibilidad de los emprendimientos en las micro empresas
del sector comercio, rubro venta de café, siguiente objetivo Describir los factores
relevantes del marketing mix para la mejora de la sostenibilidad de los

emprendimientos en las micro empresas del sector comercio, rubro venta de Café, y
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por Gltimo Elaborar la propuesta de mejora del marketing mix como factor relevante
para la sostenibilidad de los emprendimientos en las micro empresas del sector
comercio, rubro venta de café. Del modo que utilizo el método de investigacion tipo
cuantitativo de nivel descriptivo, asi mismo obtuvo los siguientes resultados, de las 11
micro empresas encuestadas solo el 9 % nunca aplica una estrategia de precios,
mientras que el 18% casi siempre lo hace. Ademas, el 37% algunas veces aplica. el
55% muy pocas veces detecta los errores en el transporte del producto, mientras que
solo el 9% siempre lo hace. EI 55% muy pocas veces implementa nuevas técnicas en
el canal de distribucion. Mientras que el 36% algunas veces lo hace y el 9% de estas
Micro empresas siempre implementa nuevas técnicas en el canal de distribucion.
También ha observado que el 64% muy pocas veces establece una buena estrategia de
promocion. Y el 9% siempre lo realizan. el 55% muy pocas veces se especializan en
una inversion a corto y mediano plazo Y solo el 9% casi siempre lo hacen. EI 18%
nunca se establece planes de productividad sostenible y el 27% casi siempre lo hacen.
El 55% muy pocas veces posee una ventaja rentable. Mientras que 9% casi siempre
posee. De esta manera concluye lo siguiente, que se identificd como factor relevante
la importancia del marketing mix de acuerdo a las realidades y contextos de la empresa
ya que este factor es trascendente para el desarrollo de un emprendimiento sostenible
econdémico-ambiental y socialmente. Es decir, se identificd que el brindar herramientas
para la aplicacion del marketing mix influye de manera positiva en la sostenibilidad
de la empresa. También de acuerdo al segundo objetivo especifico se concluye que,
empresas le dan la verdadera importancia a la praxis del marketing mix de acuerdo a
los objetivos y contexto de la organizacion. Este es un método potente para la mejora

de lamicro empresa en todos sus aspectos, si se aplica de manera continua e innovando
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el marketing mix se tendré resultados favorables. Asi mismo, sabiendo que estos
factores de marketing mix son trascendentes para la sostenibilidad, entonces se puede
decir que la sostenibilidad de la empresa puede tener deficiencia, ya que se pudo
observar de acuerdo a los resultados que las micro empresas que sostenian tener alguna
practica relacionada al marketing tenian mejor rentabilidad que las otras, en otras
palabras, tenian sostenibilidad econdémica. Para algunas empresas la puesta en practica
del marketing mix es importante y hasta es parte de la cultura. También se puede
concluir que la mayoria de empresas se encaminan en la importancia de la
sostenibilidad econdmica, mucho mas que lo social y lo ambiental. La mayoria de
mypes no toma en cuenta la sostenibilidad socio-ambiental, ya que piensan que estas
no son importantes para su rentabilidad, sin embargo, a mediano y largo plazo si se
aplica de forma adecuada, esto generard mayor productividad usando eficientemente

todos los recursos, desechando lo innecesario.

Ordoniez S. (2021). En su tesis titulada Estrategia de ventas como factor relevante
para sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del sector produccion, rubro
panaderia del distrito de Satipo, Junin 2021. Universidad Catolica Los Angeles de
Chimbote. Su objetivo principal fue, Proponer las mejoras de estrategias de ventas
como factor relevante para sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del
sector produccién, rubro panaderia del distrito de Satipo, Junin 2021. Y sus objetivos
especificos fueron Identificar los factores relevantes de estrategias de ventas para la
mejora de sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del sector produccion,
rubro panaderia del distrito de Satipo, Junin 2021. Describir los factores relevantes de
estrategias de ventas para la mejora de sostenibilidad de los emprendimientos en las

mypes del sector produccion, rubro panaderia del distrito de Satipo, Junin 2021.
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Elaborar la propuesta de mejora de estrategias de ventas como factor relevante para la
sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del sector produccion, rubro
panaderia del distrito de Satipo, Junin 2021. La metodologia que empled en su
investigacion fue de tipo cuantitativa de nivel descriptivo. Los resultados que obtuvo
fueron, se aprecia en un 81,82% de representantes de panaderias que afirman que muy
pocas veces se aplican estrategias para el proceso de las ventas y un 18,18% de ellos
manifiestan que solo algunas veces es que procedieron a ensayar acciones que mejoren
sus ventas para el crecimiento la rentabilidad de sus empresas. Un 63,64% de
representantes de panaderias que afirman que nunca se aplican estrategias de fuerza de
ventas en sus establecimientos y un 36,36% de ellos manifiestan que solo muy pocas
veces proceden a aplicar capacitaciones para fortalecer las ventas a través de
innovaciones, servicios diferenciados buscando la satisfaccion de sus clientes. Un
90,91% de representantes de panaderias que afirman que nunca se aplican estrategias
de fuerza de promocién de ventas en sus establecimientos y un 9,09% de ellos
manifiestan que solo muy pocas veces estimulan la demanda de sus productos, mejoran
la presentacion de estos y los publicitan con informacion de su variedad y originalidad.
Un 81,82% de representantes de panaderias que afirman que muy pocas veces se
aplican estrategias de precios de ventas en sus establecimientos y un 18,18% de ellos
manifiestan que solo algunas veces buscan asignar un precio optimo que permita
vender los productos. Un 72,73% de representantes de panaderias que afirman que
algunas veces se aplican actividades para mantener sostenibles sus emprendimientos,
un 18,18% afirma que muy pocas veces y el 9,09% de ellos manifiestan que nunca
establecen la sostenibilidad ambiental, econémica y social en sus empresas. Un

54,55% de representantes de panaderias que afirman que algunas veces toman en
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cuenta las normas ambientales en la empresa, un 27,27% afirma que casi siempre y el
18,18% de ellos manifiestan que muy pocas veces se preocupan por el impacto
ambiental de sus productos. Un 45,45% de representantes de panaderias que afirman
que algunas veces toman en cuenta los valores basicos que mejoran de condiciones de
vida en la sociedad, un 18,18% afirma que casi siempre, el otro 18,18% afirman que
muy pocas veces y el 18,18% de ellos manifiestan que nunca se preocupan por la
equidad y la responsabilidad en mejora de la sociedad. un 27,27% afirma que muy
pocas veces Yy el 9,09% de ellos manifiestan que casi siempre la empresa toma medidas
para su desarrollo econémico equilibrando la sostenibilidad y sustentabilidad. Las
conclusiones de su investigacion fueron, Respecto al objetivo general: Se propuso
mejoras de estrategias de ventas como factor relevante para sostenibilidad de los
emprendimientos en las mypes del sector produccion, rubro panaderia del distrito de
Satipo, Junin 2021. Objetivo especifico 1: Se concluye que se identifico los factores
relevantes acerca de las estrategias de ventas poniendo de manifiesta su importancia
relevante dentro de la empresa, siendo esta el eje para poder cerrar ventas y poder a
cubrir mayor demanda de productos y por ende generar ingresos haciendo de esta
manera rentable a la empresa. Objetivo especifico 2: Se describié los factores
relevantes de las estrategias de ventas para la mejora de la sostenibilidad de los
emprendimientos en las MYPES del sector produccion, rubro panaderias: Estrategia
de fuerza de ventas: Tiene un papel muy sustancial respecto al destino de la
organizacion debido a que los ingresos derivan de las ventas. Estrategia de promocién
de ventas: La promocion estimulacion de la demanda de un producto, mejorar el
desempefio de este en el mercado y complementar la promocion y favorecer la venta

personal. Estrategia de precios: Se basa en conocer el precio 6ptimo que permita a la
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empresa crecer sin necesidad de tener un precio. Objetivo especifico 3: de acuerdo al
objetivo especifico, se procedié a elaborar una propuesta de mejora poniendo de
conocimiento respecto al resultado descriptivo la poca utilizacién de las estrategias de
ventas estrategias para mejorar las ventas a traves de la fuerza de ventas, promocion
de ventas y precios. La entrega de la propuesta de mejora permitird a las empresas
panaderas poder generar mayores ingresos aplicando estrategias para vender y cubrir
la demanda de sus productos de manera rapida, seguray sobre todo con utilidades que

mejoraran la rentabilidad de la empresa manteniéndola sostenible a lo largo del tiempo.

Astete V. (2021). En su investigacion Titulada Estrategias comerciales como factor
relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del sector
comercio rubro ferreterias del distrito de Satipo, Junin 2021. Universidad Catdlica los
Angeles de Chimbote. Quien tuvo como objetivo principal, Proponer las mejoras de
las estrategias comerciales como factor relevante para la sostenibilidad de los
emprendimientos en las mypes del sector comercio, rubro ferreterias del distrito de
Satipo 2021. Asi mismo tuvo como objetivos especificos, Identificar los factores
relevantes de estrategias comerciales para la mejora de sostenibilidad de los
emprendimientos en las mypes del sector comercio, rubro ferreterias del distrito de
Satipo 2021. Describir los factores relevantes de estrategias comerciales para la mejora
de sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del sector comercio, rubro
ferreterias del distrito de Satipo 2021. Elaborar la propuesta de mejora de estrategias
comerciales como factor relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos en
las mypes del sector comercio, rubro ferreterias del distrito de Satipo, 2021. La
motodologia que uso fue cuantitativa de nivel descriptivo. Asi mismo los resultados

que obtuvo fueron que un 46,15% de empresarios del rubro ferreterias que afirman que
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casi siempre se emplean estrategias para mejorar las ventas de la empresa, un 30,77%
afirma que algunas veces, 15,38% manifiesta que siempre y solo un 7,69% muy pocas
veces se aplican principios y rutas fundamentales que orientaran en el proceso
administrativo para alcanzar objetivos rentables para la empresa. Un 38,46% de
empresarios del rubro ferreterias que afirman que algunas veces se emplean estrategias
comerciales que orientaran el proceso administrativo para alcanzar los objetivos, un
30,77% afirma que casi siempre, 23,08% manifiesta que muy pocas veces y solo un
7,69% siempre se tiene en cuenta la cantidad de dinero que se cobra por un producto
0 servicio. Un 84,62% de empresarios del rubro ferreterias que afirman que siempre
se emplean estrategias para promocionar sus productos y solo un 15,38% afirman
algunas veces los empresarios ofertan y ofrecen productos que satisfagan la necesidad
del cliente. Un 69,23% de empresarios del rubro ferreterias que afirman que siempre
emplean estrategias para mantener la plaza de sus establecimientos y solo un 30,77%
afirman que casi siempre establecen actividades de la empresa poniendo el producto a
disposicion del cliente. un 69,23% de empresarios del rubro ferreterias que afirman
que siempre emplean estrategias de promocion en su establecimiento respecto a lo que
se ofrece, 23,08% manifiestan que casi siempre y solo un 7,69% afirman que algunas
veces establecen actividades personales técnicas y métodos que se utilizan para lograr
los objetivos de la empresa. un 46,15% de empresarios del rubro ferreterias que
afirman que Algunas veces se preocupan por mantener sostenible en el tiempo a la
empresa, un 30,77% afirma que casi siempre y solo un 23,08% afirma que siempre se
aplican estrategias de sostenibilidad de los emprendimientos lo que consiste en
satisfacer las necesidades del presente sin comprometer las necesidades del futuro

asegurando que la empresa perdure en el tiempo. Un 53,85% de empresarios del rubro
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ferreterias que afirman que siempre las empresas se preocupan por la sostenibilidad
econdmica de sus establecimientos, un 23,08% afirma que casi siempre, el 15,38%
afirma que muy pocas veces y solo un 7,69% afirma que algunas veces aplican
modelos sostenibles que impulsan el negocio hacia su desarrollo. Un 46,15% de
empresarios del rubro ferreterias afirman que siempre se preocupan la sostenibilidad
social de la empresa respecto al consumismo, un 38,46% afirma que casi siempre y
solo un 15,38% afirma que algunas veces aplican estrategias de inclusion en la
poblacion para con sus consumidores. Un 46,15% de empresarios del rubro ferreterias
que afirman que siempre se preocupan por mantener sostenible en el tiempo a la
empresa, un 38,46% afirma que casi siempre y solo un 15,38% afirma que algunas
veces se aplican estrategias de conservacion del medio ambiente y el planeta, cuidando
los recursos para las generaciones futuras. Las conclusiones de su investigacion
fueron, Respecto al objetivo general: Se propuso mejoras de las estrategias comerciales
como factor relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del
sector comercio, rubro ferreterias del distrito de satipo 2021. Objetivo especifico 1: Se
concluye que se identifico los factores relevantes determinado que las estrategias
comerciales son determinantes para el desarrollo de la empresa ya que esto genera
mayores ingresos a partir de las ventas lo que se traduce en una rentabilidad que de ser
constante se convierte en un aspecto sostenible que transcendera a la empresa en el
tiempo. Objetivo especifico 2: De acuerdo al segundo objetivo especifico se puede
concluir con la descripcion de los factores relevantes de las estrategias comerciales
viniendo a ser: Precio: La medida de dinero que se cobra por un articulo o
administracion. Producto: Es la cosa que se ofrece y se presenta al mercado para

satisfacer necesidades. Plaza: El lugar implica los ejercicios de la organizacion que
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hacen que el articulo sea accesible a los compradores objetivo. Promocion: Conjunto
de ejercicios, estrategias y técnicas individuales que se utilizan para lograr objetivos
explicitos. Objetivo especifico 3: De acuerdo al objetivo especifico pudimos elaborar
una propuesta de mejora a partir de los resultados encontrados en el que se tomd en
cuenta las deficiencias y debilidades de la empresa para que a partir de identificar los
puntos vulnerables se proponga estrategias comerciales especificas para subsanar
aquellos inconvenientes que subsanado ello hara que la empresa sea sostenible durante

el tiempo.

Huatarongo K. (2021). En su tesis de investigacion titulada Propuesta de mejora
de competitividad, como factor relevante para sostenibilidad de los emprendimientos
en las mypes del sector comercio, rubro venta de combustible, distrito Satipo, Junin
2021. Universidad Catolica los Angeles de Chimbote. Quien tuvo por objetivo
principal, Plantear las mejoras de competitividad, como factor relevante para la
sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del sector comercio, rubro venta
de combustible, distrito Satipo, Junin 2021. Y como objetivos especificos Reconocer
los factores de competitividad para la mejora de sostenibilidad de los emprendimientos
en las mypes del sector comercio, rubro venta de combustible, distrito Satipo, Junin
2021. Explicar cudles son los factores relevantes de competitividad para la mejora de
sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del sector comercio, rubro venta
de combustible, distrito Satipo, Junin 2021. Elaborar un plan de mejora de
competitividad, como factor relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos
en las mypes del sector comercio, rubro venta de combustible, distrito Satipo, Junin
2021. Su método de investigacion que ha empleado fue Cuantitativo nivel descriptivo

disefio transversal. Los resultados que obtuvo fueron Los empresarios de este rubro se

34



caracterizan, porque en su mayoria estan en el rango de 31 - 50 afios de edad con él
44.4%, 18 - 30 afios con el 33 % y de 51 a mas afios con el 22.2 %. El 67% de los
emprendedores son de sexo femenino. el sexo masculino constituye el 33%. El 44.4%
de los emprendedores de las mypes en estudio son superior no Universitario, el 44 %
son de grado secundaria y el 11 % superior Universitario. El 66.7% son
administradores y el 33.3 % son duefios. El tiempo que desempefian de 7 afios a mas
son el 56 %, el 33 % son de 4 a 6 afios y el 11 % son de 51 afios a mas. tiempo de
permanencia de 7 afios a mas son el 78 % y de 4 a 6 afios son el 22 %. El nimero de
trabajadores de 1 a 5 son el 67 %, de 6 a 10 son el 22% y de 11 amas trabajadores son
el 11 %. Las personas que trabajan en su empresa son el 44.4% personas no familiares,
el 33.3% personas familiares y no familiares y el 22.2% son familiares. El objetivo de
la creacion en un 100 % es generar ganancias. El tipo de constitucion de la empresa en
un 67 % son persona natural, el 22 % son de Empresa Individual de Responsabilidad
Limitada (E.I.LR.L) y el 11% es de Sociedad Andnima Cerrada (S.A.C). La empresa
establece la politica de competencia en el precio siempre en un 88.9% y casi siempre
en un 11.1%. EI 55.6% casi siempre tiene politica de diferenciacion, el 22.2% algunas
veces y el 22.2% siempre. El 44.4% de las empresas algunas veces cuenta con una
politica de estrategia hibrida de especializacion, el 22.2% cuentan casi siempre, el
22.2% algunas veces y el 11.1% casi nunca cuentan. El 55.6% de la empresa promueve
el marketing y publicidad casi siempre y el 44.4% algunas veces. El 33.3% de las
empresas nunca tienen programas para mejorar los canales de venta, el 33.3% muy
pocas veces, el 22.2% algunas veces y el 11.1% casi siempre. EI 77.8% de las empresas
algunas veces se enfocan en aumentar la calidad del producto y /o servicio y el 22.2%

casi siempre. El 77.8% de las empresas algunas veces establecen un nuevo valor
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afiadido al producto y el 22.2% casi siempre. El 88.9% de las empresas casi siempre
se enfocan en aumentar la cartera de proveedores y el 11.1% algunas veces. El 77.8%
de las empresas casi siempre se enfocan en la basqueda de proveedores alternativos y
solo el 22.2% algunas veces. El 88.9% de las empresas casi siempre establecen
alianzas a plazo con ellos y 11.1% solo algunas veces. El 100% de las empresas se
enfocan algunas veces en la economia de escalas. ElI 77.8% de las empresas casi
siempre establecen diferenciacion de sus productos y el 22.2% algunas veces. El
77.8% de las empresas siempre establecen la inversion de su capital y solo el 22.2%
casi siempre. El 77.8 % de las empresas algunas veces se enfocan en las barreras
legales y el 22.2% muy pocas veces. EI 88.9% de las empresas casi siempre promueven
la identificacion de su marcay el 11.1% siempre. EI 33.3% de las empresas muy pocas
veces tienen programas para mejorar sus canales de venta, el 22.2% nunca, el 22.2%
algunas veces y el 22.2% casi siempre. El 44.4% de las empresas incrementan algunas
veces la inversion del marketing, el 44.4% casi siempre y solo el 11.1% siempre. El
44.4% de las empresas algunas veces se enfocan en la incrementacion de la calidad del
producto o reduce su coste, el 44.4% casi siempre y el 11.1% muy pocas veces. El
44.4% de las empresas algunas veces se enfocan en la incrementacion de la calidad del
producto o reduce su coste, el 44.4% casi siempre y el 11.1% muy pocas veces. El
66.7% de las empresas algunas veces cuentan con politica para incrementar la
inversion del marketing y el 33.3% casi siempre. ElI 88.9% de las empresas casi
siempre se enfocan en la calidad de sus productos y solo el 11.1% algunas veces. El
55.6% de las empresas casi siempre rebajan los costes fijos de sus productos, el 22.2%
algunas veces y el 22.2% siempre. El 100% de las empresas nunca estan asociada con

otra organizacién. El 44.4% de las empresas algunas veces proporcionan un valor
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afiadido a los clientes, el 44.4% casi siempre y solo el 11.1% siempre. El 44.4% de
las empresas casi siempre cuentan con programas para mejorar la experiencia del
usuario, el 22.2% algunas veces, el 22.2% muy pocas veces y el 11.1% nunca. El
77.8% de las empresas casi siempre se enfocan en la competitividad, el 11.1% siempre
y el otro 11.1% nunca. El 88.9% de las empresas casi siempre hacen uso de ventajas
competitivas y el 11.1% siempre. El 66.7% de las empresas casi siempre emplean la
gestion de sus recursos adecuadamente, el 22.2% algunas veces y el 11.1% siempre.
El 55.6% de las empresas casi siempre establecen responsabilidad social empresarial,
el 33.3% algunas veces y el 11.1% siempre. El 44.4% de las empresas algunas veces
promueven el bienestar social, el 33.3% siempre y el 22.2% casi siempre. El 66.7% de
las empresas casi siempre contribuyen con el bienestar colectivo, el 22.2% algunas y
solo el 11.1% siempre. El 100% de las empresas siempre promueven el compromiso
con el medio ambiente. ElI 100% de las empresas siempre se enfocan en proyectos
medioambientales. EI 100% de las empresas siempre se enfocan en proyectos
medioambientales. Sus conclusiones fueron, Con respecto al objetivo general se
Propuso las mejoras de competitividad, como factor relevante para la sostenibilidad de
los emprendimientos en las mypes del sector comercio rubro venta de combustible,
distrito Satipo, Junin 2021. Con respecto al objetivo especifico 1: Se reconocié los
factores relevantes de competitividad, para la mejora de sostenibilidad de los
emprendimientos en las mypes del sector comercio rubro venta de combustible, distrito
Satipo, Junin 2021. Son los siguientes: Marketing, Venta, Atencion al cliente, Compra.
Con respecto al objetivo especifico 2: Se explicd los factores relevantes de
competitividad, para la mejora de sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes

del sector comercio rubro venta de combustible, distrito Satipo, Junin 2021.
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Marketing, existe un alto puntaje que promueve en marketing y publicidad. Venta, casi
siempre las empresas tienen politicas de diferenciacion. Atencion al cliente, algunas
veces las empresas enfocan en aumentar la calidad del producto. Compra, aumentar la
cartera de proveedores. Con respecto al objetivo especifico 3: Se elabord un plan de
mejora de competitividad, como factor relevante para la sostenibilidad de los
emprendimientos en las mypes del sector comercio rubro venta de combustible, distrito

Satipo, Junin 2021.para que los empresarios se beneficien con el plan.

Huallpa, D. (2021). En su tesis de investigacion titulada Propuesta de mejora de
atencion al cliente como factor relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos
en las mypes del sector comercio rubro boutiques del Distrito de Satipo, Junin 2021.
Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote. Su objetivo principal fue Proponer la
atencion al cliente como factor relevante para la mejora de la sostenibilidad de los
emprendimientos en las Micro y pequefias empresas del sector del sector comercio
rubro boutiques del distrito de Satipo, Junin 2021. Sus objetivos especificos,
Identificar los factores relevantes de atencién al cliente para la mejora de la
sostenibilidad de los emprendimientos en las Micro y pequefias empresas del sector
comercio rubro boutiques del distrito de Satipo, Junin 2021. Describir los factores
relevantes de la atencion al cliente para la mejora de la sostenibilidad de los
emprendimientos en las Micro y pequefias empresas del sector comercio rubro
boutiques del distrito de Satipo, Junin 2021. Elaborar la propuesta de mejora de
atencion al cliente para la mejora de la sostenibilidad de los emprendimientos en las
Micro y pequefias empresas del sector comercio rubro boutiques del distrito de Satipo,
Junin 2021. su metodologia de investigacion fue, de tipo cuantitativo, nivel

descriptivo, disefio no experimental. Sus resultados fueron, Un 57,14% de empresarios
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de las mypes boutiques afirman que algunas veces se toman medidas para mejorar la
atencion al cliente, el 25,71% de ellos manifiesta que casi siempre y el 17,14% afirman
que siempre se toman procedimientos de entrega de productos, atencion y el
compromiso del personal de atencion. Un 57,14% de empresarios de las mypes
boutiques afirman que algunas veces se toman medidas para mejorar la atencion al
cliente, el 25,71% de ellos manifiesta que casi siempre y el 17,14% afirman que
siempre se toman procedimientos de entrega de productos, atenciéon y el compromiso
del personal de atencion. Un 57,14% de empresarios de las mypes boutiques afirman
que algunas veces se toman medidas para mejorar la atencién al cliente, el 25,71% de
ellos manifiesta que casi siempre y el 17,14% afirman que siempre se toman
procedimientos de entrega de productos, atencién y el compromiso del personal de
atencion. Un 57,14% de empresarios de las mypes boutiques afirman que algunas
veces se toman medidas para mejorar la atencion al cliente, el 25,71% de ellos
manifiesta que casi siempre y el 17,14% afirman que siempre se toman procedimientos
de entrega de productos, atencion y el compromiso del personal de atencidén. Un
57,14% de empresarios de las mypes boutiques afirman que algunas veces se toman
medidas para mejorar la atencién al cliente, el 25,71% de ellos manifiesta que casi
siempre y el 17,14% afirman que siempre se toman procedimientos de entrega de
productos, atencion y el compromiso del personal de atencion. Un 74,29% de
empresarios de las mypes boutiques afirman que algunas veces la empresa toma en
cuenta medidas de sostenibilidad para que sus empresas perduren en el tiempo, el
14,29% de ellos manifiesta que siempre y el 11,43% afirman que casi siempre se toman
medidas de sostenibilidad teniendo en cuenta el valor ambiental, econémico y social

en sus empresas. Un 74,29% de empresarios de las mypes boutiques afirman que
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algunas veces la empresa toma en cuenta medidas de sostenibilidad para que sus
empresas perduren en el tiempo, el 14,29% de ellos manifiesta que siempre y el
11,43% afirman que casi siempre se toman medidas de sostenibilidad teniendo en
cuenta el valor ambiental, econdmico y social en sus empresas. Un 74,29% de
empresarios de las mypes boutiques afirman que algunas veces la empresa toma en
cuenta medidas de sostenibilidad para que sus empresas perduren en el tiempo, el
14,29% de ellos manifiesta que siempre y el 11,43% afirman que casi siempre se toman
medidas de sostenibilidad teniendo en cuenta el valor ambiental, econdmico y social
en sus empresas. Un 74,29% de empresarios de las mypes boutiques afirman que
algunas veces la empresa toma en cuenta medidas de sostenibilidad para que sus
empresas perduren en el tiempo, el 14,29% de ellos manifiesta que siempre y el
11,43% afirman que casi siempre se toman medidas de sostenibilidad teniendo en
cuenta el valor ambiental, econémico y social en sus empresas. Sus conclusiones
fueron, Respecto al objetivo general: Se propuso mejoras de la atencién al cliente como
factor relevante para la mejora de la sostenibilidad de los emprendimientos en la
Mypes del sector comercio rubro boutiques del distrito de Satipo, Junin 2021. Objetivo
especifico 1: Se concluye que se identificd los factores relevantes acerca de la atencién
al cliente ya con que con sus componentes podemos determinar las deficiencias,
fortalecerlas y asegurar la rentabilidad de las empresas y trascender en el tiempo.
Obijetivo especifico 2: Se describié los factores relevantes de atencion al cliente como
factor relevante para la mejora de la sostenibilidad de los emprendimientos en la
Mypes del sector comercio rubro boutiques del distrito de Satipo, Junin 2021:
Procedimiento de entrega del producto: Son procedimientos de atencién que permita

ofrecer los productos de acuerdo a las necesidades de los clientes. Protocolo de
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atencion: Son las normas o politicas que se establecen dentro de la boutique con la
finalidad de que el cliente perciba el servicio o producto que se ofrece cumpliendo con
las expectativas del cliente. VVocacion del personal: Tener en cuenta que, los personales
que se contrate para la empresa deben contar con aptitud y vocacién en la hora de
realizar su trabajo. Compromiso: El administrador debe tener cuales son los
compromisos que se tiene que afrontar durante la prestacion de servicio y el valor
agregado de la empresa. Objetivo especifico 3: de acuerdo al objetivo especifico,
elaboramos la propuesta de mejora respecto a la atencion al cliente como factor
relevante para la mejora de la sostenibilidad de los emprendimientos en la Mypes del
sector comercio rubro boutiques del distrito de Satipo, Junin 2021, con el fin de
conocer de primera mano el alcance del problema y la contribucion que se le dard a la

noble expectativa de lo que puede acelerar para mejorar el ingreso de las personas.

2.2 Bases teoricas de la investigacion

Marketing

Renato M. (2018), conceptualiza que el marketing es una serie de estrategias,
técnicas y practicas que tienen como objetivo, agregar valor a las determinadas marcas
0 productos con el fin de atribuir una importancia mayor para un determinado publico

objetivo, que son los consumidores.

En palabras de Kotler, "EI marketing es un proceso social y administrativo mediante
el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,

ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes” Kotler, P. (2012, pag.5)

McCarthy y Perrault (2003), mencionan que la definicion del concepto de

marketing "contiene tres ideas fundamentales:
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- La satisfaccion del cliente (de lo que necesita).

- El esfuerzo global de la organizacion (todos los directivos trabajan en equipo).

- El beneficio como objetivo (satisfacer a los clientes para que continten votando

con su dinero por la supervivencia y éxito de la empresa”.

Es decir, el Marketing es una herramienta de utilidad que se caracteriza por llamar
la atencion a sus consumidores para obtener el beneficio de la entidad proveedora,
hacia el consumidor, cumpliendo con satisfacer sus necesidades y expectativas, de tal
modo que ellos podran intercambiar por un valor monetario, y si lo usamos de manera
sabia con habilidad se puede lograr grandes ventajas para los objetivos del que brinda

el bien.

Orientacion del Marketing

Para Barrientos, M. Lesmes, A. (2018) el marketing se orienta en la satisfaccion de
las necesidades del consumidor. Una necesidad es una sensacion de carencia fisica,
fisiolégica o psicoldgica que posee una persona. las necesidades de la naturaleza
humana son Inherentes, por ello el marketing deberia centrarse principalmente a
detectar, identificar las necesidades de los consumidores y de acuerdo a ello usar las

estrategias para cumplir con la satisfaccion de las necesidades del consumidor final.

Tipos de marketing

Marketing Emocional

Para (Becerra, 2015). “En el marketing existe ciertas caracteristicas que hacen que
el consumidor adquiera un producto, en base a esto se tiene en cuenta una fuerte

influencia en la actitud de consumo y del color sobre las emociones”. Muy cierto
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cuando vamos a adquirir un producto la mayor de veces lo hacemos u optamos por

quien tiene la mejor presentacion.

Este tipo de marketing maneja herramientas mentales, que inducen a la compra de
dicho producto, como puede ser los empaques, y como se presenta los productos, asilo
menciona (Becerra, 2015)“Los productos hacen parte de la experiencia de vida de los
individuos por esta razon los consumidores tienen la capacidad de asociar formas y
colores con determinadas caracteristicas”, estas ventajas ponen de manifiesto la
importancia de buscar informacion previa de los clientes para ser usadas en los

diferentes productos y poder establecer estrategias 6ptimas.

Marketing Social

Para Kotler, P. (2002), el marketing social es la “Utilizacion de principios y
técnicas para influir sobre una audiencia objetivo para que, de manera voluntaria,
acepte, rechace, modifique o abandone un comportamiento en beneficio de individuos,
grupos o el conjunto de la sociedad”. En mi punto de vista lo que puedo entender es
que el Marketing Social va dirigido a un grupo de audiencia, con el objetivo de

influenciar un tipo de idea para un bien coman.

Estrategia del Marketing

Para Kotler (2008), La estrategia del Marketing ha de estar orientada a los clientes,
como la divisién de los mercados en grupos significativos de consumidores
(segmentacion), la eleccion a que grupo de clientes atender también (mercado meta),
atender de la mejor manera a los clientes creando ofertas de mercado (diferenciacion)

y las ofertas estén posicionadas en las mentes de los consumidores (posicionamiento).

Dimensiones del Marketing Mix
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El marketing mix es un término creado por MacCarthy en 1960, que compone de
cuatro variables bésicos como el Producto, Precio, Distribucion (plaza) y
comunicacion (promocion), el cual se puede considerar de suma importancia en las
empresas para cumplir su objetivo comercial, de tal modo es necesario que estas cuatro
variables trabajen de manera conjunta y coherente para complementarse entre si.

Espinoza, R. (2014).

A continuacion, especificamos mas a profundidad sobre las variables

El marketing mix engloba cuatro variables o elementos: producto, precio,
distribuciéon y promocion. Esta estrategia también es conocida como “mezcla
comercial” o las “4P’s”, debido a su origen anglosajon (price, product, place,
promotion). Nos refiere Sanchez J. Redactor en Economipedia. Y traducido al espafiol

se estaria hablando del Precio, Producto, Plaza y Promocion.

Producto

Un producto contiene un conjunto de atributos tangibles e intangibles de un bien,
servicio o idea la cual satisfacen las necesidades de los consumidores a cambio de ello
se recibe una cantidad de dinero u otro tipo de valor. (Kerin, Hartley, & Rudelius,

2014)

En comentario el producto es el bien que ofrecen las lineas de mercado ya sea que
lo podamos tocar o disfrutar, por un intercambio ya sea de dinero o algun acuerdo que

se haya tenido.

Para Kotler, (1986). Hace referencia a la variable Producto que puede ser un
consumible, un servicio, una noticia de un periédico, un alimento que se vende en una

fruteria, etc. Una empresa es generadora de muchos productos que forman parte de un
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gran grupo que es el tipo de productos; de los que quizés si en ese caso solo tenga uno.
Es decir, por ejemplo, una empresa que venda sofas, el tipo de producto seria “sofas”
y cada uno de ellos seria un producto. Cabe recalcar que el producto es el bien que se

va a ofrecer al consumidor, para fines diferentes como:

» Satisfaccion de necesidades: Los productos antes de su presentacion muy a
menudo pasan por pruebas muy rigurosas para concretar o asegurar de que
su desempefio sea de manera segura y eficaz a si mismo que los
consumidores puedan encontrar valor en ellos. Asi lo define Kotler, P. y
Amstrong, G. (2013). De esta manera satisfacer su necesidad al adquirir el
producto.

> Feijoo, I., Guerrero, J. y Garcia, J. (2018). Nos dice que cada producto tiene
una serie de atributos que permiten la diferencia de otros productos
similares, asi como La calidad: hace referencia a sus materiales, como el
acabado, la duracién y conservacion del producto en cuanto respecta a un
aspecto técnico. El disefio: donde la presentacion y el envasado esta
condicionado por la funcién del producto. El tamafio y la Cantidad: esta
diferenciacion entre el tamafio y la cantidad permite llegar a diversos
segmentos del mercado. Los servicios anexos: es una estrategia que vuelve
mas atractivo al producto para los consumidores como es entrega del
producto a domicilio. La Imagen: para los clientes es importante mantener
una buena imagen del producto, esto resultara por medio de la marca,
simbolo o logotipo.

» Existen dos tipos de marca: Marcas de Distribuidor, consiste en que las

empresas subcontratan la produccion de otras empresas y no fabrican el
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producto. Marcas de fabricante, son las empresas productoras de bienes en
las cuales puede identificar su marca en la variedad de sus productos. Asi lo

describe Feijoo, I., Guerrero, J. y Garcia, J. (2018).

Precio

Segun Ramirez y Montoya, (2012). El precio se da en base a la suma de sus costos
de produccion, distribucidn y comercializacion. Asi mismo el precio debe mantenerse
dentro del rango en el cual se encuentran la competencia y los productos sustitutos, en

efecto el precio debe ser aceptable a la capacidad de pago de los consumidores.

Se puede decir que el precio se deriva de acuerdo a lo que uno ha generado los
gastos por producir o adquirir un bien y que este de acorde al alcance de la economia
del consumidor, de tal modo no resulte afectado o descontento que al adquirir el bien

no cumpla o no haya coherencia a lo que dispuso pagar el consumidor.

Para Kotler (2013) el precio es una cantidad de dinero que se cobra por un producto
0 servicio, es decir son valores a los que renuncian los clientes para la obtencion de
beneficios de utilizar o tener un servicio. Mediante la historia se puede afirmar que el

precio ha sido casi siempre un factor trascendente para la eleccion de compra (p.257).

También se puede decir que es la variable que ayuda a entender y posicionar el nivel

de competitividad de la empresa.

Fijacion de precios en el mercado:

Segun Bolivar, M. (2009). Nos presenta multiples estrategias para la fijacion de
precios de los productos, estos pueden variar de acuerdo a la aparicion o permanencia

en el mercado.
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Existen estrategias que se plantean ante la aparicion de productos nuevos en el

mercado asi nos describe el autor.

» Estrategia de la Penetracion: Se aplica a mercados que experimentaran un
crecimiento fabuloso, ingresando inicialmente con precios bajos obteniendo
una ventaja ante sus competidores, de esta manera cuando ya estén
establecidos en el mercado se incrementa el precio hasta igualar a la
competencia o incluso superar a la competencia.

» Estrategia de precios altos: Ante el lanzamiento de nuevos productos se
aprovecha el incremento del precio ya que el mercado esta dispuesto a pagar
un mayor precio por ser los primeros en adquirirlos.

» Estrategia de Mantenimiento: sobre todo cuando la empresa ya esta
posicionada en el mercado, se recomienda estabilizar un precio considerado

en el mercado.

Estrategia en funcion de la fase del ciclo de vida del producto:

» Lanzamiento y crecimiento: se puede utilizar una estrategia variando los
precios gque sean competitivos para participar en el mercado o se puede
aprovechar tal vez para fijar precios mas elevados en caso la competencia
sea escasa.

» Madurez: se caracteriza ya que el precio es estable, no hay modificaciones
que perjudiquen los beneficios, de lo contrario transmiten a los compradores

el precio normal o habitual del producto.
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» Declive: Para ampliar las ventas se disminuye el precio del producto. Pero
ante la disminucion de la competencia se puede optar elevar el precio, para

que sean compensadas ante la disminucion de las ventas.

Estrategia de discriminacion de precios:

Se aplica distintos precios del mismo producto, dirigidos al mercado en funcién de

sus caracteristicas, debido a:

» Elasticidad de la demanda: Los precios son aplicadas de manera elevada a
aquellos segmentos que no tienen dificultades de adquirir el producto ante
la variacién de precios.

» Razones demogréficas y econdmicas, los precios son aplicados de distinta
manera en fusién a la edad, sexo, situacién econdémica, localizacion

geogréfica, y mas elementos de los consumidores.

Plaza

Un producto no necesariamente es bueno si los clientes no tienen el producto
cuando lo desean y donde lo desean encontrar. Un producto llega a los clientes a través
de un canal de distribucion. Un canal de distribucion es cualquier serie de empresas
que participan en el flujo de productos, que va desde el productor hasta el consumidor.

Nos refiere MacCarthy y Perreault, (2002).

Por su parte Baena (2011) menciona que la plaza o distribucién es la relacién entre
la produccién y consumo, en tal sentido poniendo el producto a disposicién del cliente
mediante diversos canales. Para este tipo de decisiones se usan estrategias sobre el

canal de distribucién, merchandising, logistica y marketing directo.
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Se puede entender que plaza son aquellos que actian como intermediarios ya sean
personas naturales o juridicas que se encargan de que los productos lleguen desde el

productor hasta el consumidor final.

Feijoo, 1., Guerrero, J. y Garcia, J. (2018). Nos describe las clases de canales de

distribucién:

» Por su longitud: se puede clasificar por la cantidad de los agentes
participantes:

Canal directo. — Mediante este canal los productos van directamente del
fabricante al consumidor, no hay necesidad de intermediarios.

Canales cortos. — A través de este canal los productos son destinados del
fabricante a un detallista, para luego este vender al consumidor final.
Canales largos. — es cuando los fabricantes venden sus productos a
mayoristas, que a la vez venden a empresas intermediarias que a su vez
venden a los minoristas 0 mayoristas y asi terminan vendiendo al pablico o
consumidor final.

» Segun el vinculo que existe entre distintas empresas se pueden clasificar en:
Conexion horizontal. - Cuando las empresas realizan la misma fusién en la
cadena de distribucién, por ejemplo, los centros comerciales ya que esta
compuesta por minoristas y ocupan un mismo espacio fisico.

Conexion vertical. - se caracteriza porque establece una relacién entre
empresas que realizan distintas funciones en la distribucién, asi como el
fabricante también es propietario de tiendas al por mayor y menor.

» Distribucion segun el lugar donde se realiza la venta:
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Venta con tienda: se realiza a través de comercios tradicionales,
especializados, tiendas o almacenes, supermercados. En otras palabras, es
tratar directamente con el consumidor final.

Venta y distribucion: puede realizar una compra por medio de
correspondencia, catalogo, teléfono, por internet, también en maquinas
expendedoras, cajeros automaticos, ventas a domicilio, y otros.

De otro punto segln estd considerado los tipos de intermediarios, los
principales son dos. Kotler, P. y Armstrong, G. (2013).

Mayoristas: Son distribuidoras que realizan compras directamente a los
fabricantes o a otras distribuidoras con el objetivo de vender a minoristas
como a otros mayoristas. pag. 344

Minoristas: Son aquellos intermediarios al cual el consumidor final accede,

y obtiene el bien para su uso personal. Pag. 324.

El distribuidor para entregar el producto en excelentes condiciones tiene que cumplir

con ciertas funciones, asi mismo facilita a la empresa el nimero de contactos para

llegar al cliente.

Promocion

La cuarta herramienta del marketing mix es la promocion, esto incluye actividades

que desarrollan las organizaciones para comunicar los méritos de sus productos y

persuadir a su publico objetivo a comprar. Asi lo menciona Kotler y Lane (2009)

También para Kotler, P. (2013) la promocion consiste en incentivos a corto plazo

para el logro de la compray venta del producto o servicio, por otro lado, la publicidad

son las razones para el logro de la compra de un producto, mientras que promocion
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ofrece las razones de compra y venta en ese mismo instante donde el cliente observa

y percibe la existencia del producto o servicio.

Entonces Promocion es la variable que se encarga de describir de la mejor manera
[lamativa, ilustrativa persuadiendo al pablico o consumidor para que pueda adquirir el

bien o servicio y beneficiarse de ello.

Herramientas de la promocién.

Kotler, P y Amstrong, P. (2013). Nos muestra multiples herramientas de
promocion, que beneficiaran al crecimiento y estabilidad de las empresas en el

mercado competente, se describe la herramienta de:

» Publicidad: La publicidad es expresiva, que permite a la empresa dramatizar
sus productos mediante el uso de imagenes, impresion, sonido y color.
Puede utilizarse para crear una imagen a largo plazo para un producto como
también puede utilizarse para desencadenar ventas rapidas. Hay publicidad
que requieren grandes presupuestos como las que pasan por la television y
las de pequefios presupuestos como los anuncios en los periodicos y radio.

» Venta personal: Se puede decir que es la herramienta méas eficaz en el
proceso de una venta ya que es una interaccion personal entre dos 0 mas
personas y asi cada persona pueda observar las necesidades y caracteristicas
de la otra y actuar de manera rapida. Esto puede generar tipos de relacion
con los clientes, desde relaciones de ventas practicas a amistades personales,
un vendedor eficaz mantiene los intereses del cliente en primer plano para

forjar una relacion a largo plazo, resolviendo los problemas de los clientes.
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» Promocién de ventas: su principal objetivo es atraer la atencion del
consumidor, ofrecen fuertes incentivos de compras y pueden realizar ofertas
de producto y aumentar las ventas que suelen caer. Para ello suelen usar
variedad de herramientas como cupones, concursos, descuentos, obsequios,
etc. A menudo la promocién de ventas es de vida corta.

» Relaciones Publicas: Las noticias, apariciones, patrocinios y eventos son
muy creibles y parecen ser méas reales para los lectores que los anuncios. El
mensaje llega como noticia a los compradores en lugar de una comunicacion

dirigida a la venta, esto también puede realzar a una empresa o producto.
Sostenibilidad.

Para Reina, C. Sepulveda, W. (2016). La sostenibilidad hace referencia a la
capacidad de un emprendimiento de mantenerse en el tiempo, en la medida que se
desarrollan capacidades y competencias. se refiere a la capacidad de una organizacién
de lograr mantenerse por si sola al pasar los afios en el rubro o sector que se encuentre
en el mercado, generando sus propios recursos para abastecer la necesidad de sus

consumidores y empleados.

Segun Sanchez, N. (2012). Representa un nuevo enfoque de negocios. La empresa
al ampliar sus actividades promueve la inclusion social, optimizan la utilizacion de los
recursos naturales y reducen el impacto sobre el medio ambiente, resguardando la
integridad del planeta para las generaciones futuras sin postergar la viabilidad
econdmica y financiera de la empresa (p.18). En efecto los emprendedores también
han de pensar en su entorno tanto que han de usar estrategias para la inclusién social

y como también para el cuidado del medio ambiente, ya que es un asunto muy
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importante en la actualidad, pero esto no perjudique a los objetivos que la organizacion

desea alcanzar.

Emprendimiento

Chirinos, A., Merifio, C. y Martinez, M. (2017). Conceptualizan que el
emprendimiento es una iniciativa empresarial que tiene por objetivo un proceso de
creacion de algo nuevo con valor, dedicando tiempo, asi como esfuerzo necesario,
asumiendo riesgos financieros, psicoldgicos y sociales, obteniendo las recompensas
resultantes de satisfaccion e independencia economica y personal. Se refiere al inicio
de una idea de crear algo nuevo que va evolucionando hasta lograr su creacion con el
objetivo de satisfacer necesidades, para ello se requiere de mucho esfuerzo y
dedicacion, porque no sera facil ya que pondra en riesgo la inversion que hizo, mas

sera satisfactorio cuando obtenga los resultados esperados y la estabilidad econémica.

Por su parte Uribe M. y Reinoso, J. (2013), definen el emprendimiento como la
capacidad de una persona para hacer un esfuerzo por alcanzar una meta u objetivo;
siendo también utilizada para designar a la persona que iniciaba una nueva empresa o
proyecto. Asi mismo el autor sefiala, que en el mundo de los negocios: emprender es
crear una empresa para desarrollar productos o servicios que puedan solucionar un

problema o satisfacer una necesidad.

De acuerdo a las teorias de los autores el emprendimiento es la iniciativa y la
capacidad de crear o iniciar algo nuevo ya sea de un bien o servicio para la satisfaccion
de las necesidades, con mucho esfuerzo y lograr mantenerse o sustentarse

economicamente por si solo.

La visién como parte de la sostenibilidad de los emprendimientos
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También la vision forma parte fundamental dentro de una organizacion para la
sostenibilidad de los emprendimientos como lo menciona Garzon, M., Ortiz E., Acosta
J. Arturo R., Pérez R. Ramirez M. Ramirez M., Cruz M. y Saiz J. (2015) La vision no
solamente enmarca el futuro de la organizacion, sino que ademas es un catalizador
importante en la relacion entre el lider y los colaboradores y de estos con la
organizacion. Esto involucra a que los colaboradores tengan en claro hacia donde
quieren llegar, estan centrados y se dirigen hacia a un objetivo o meta de manera

conjunta.
Ecosistema de emprendimiento

Hace referencia al conjunto de actores tales como entidades gubernamentales,
organizaciones publicas y privadas, entidades financieras, instituciones educativas,
que interactian formal o informalmente para conectar, mediar y gobernar el
desempefio en un ambiente local de emprendimiento, facilitando la creacién y el
desarrollo sostenible de nuevas empresas (Mason y Brown, 2014; Isenberg, 2010;
Cohen, 2006). Dicho de otro modo, el ecosistema de emprendimiento es el conjunto
de todas aquellas entidades que buscan interactuar en un ambiente o entorno para
facilitar el desarrollo de sostenibilidad que generen valor y aporte para el crecimiento

y desarrollo economico del Pais.
Factores internos de un emprendimiento sostenible

Para Sepulveda y Reina (2016) los factores internos de un emprendimiento
sostenible estan relacionados con las caracteristicas propias de la empresa de tal modo
que pueden ser determinantes para su posicionamiento y sostenibilidad en el mercado.

De la siguiente manera:
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Tamafio: Para una empresa naciente el tamafio ideal seria que pueda cubrir la
demanda actual y a la vez le permita realizar inversiones que pueda cubrir una futura

demanda.

Dicho de otro modo, el tamafio también influye en la sostenibilidad de un

emprendimiento.

Crecimiento: Las empresas debe planear su crecimiento, ver que toda inversion
marginal genere una rentabilidad mayor que el costo incurrido, de tal modo que

aporten a la generacion de valor.

Endeudamiento: Las empresas nacientes tienen mayor dificultad para acceder a
créditos como para atender la responsabilidad con la deuda. Por ello menciona que es
importante realizar el planeamiento adecuado de endeudamiento de lo contrario en vez
de generar valor, puede generar pérdidas hasta que se destruya, en ese caso no seria
positivo el endeudamiento. Es por ello que los emprendedores deben contar con un
capital financiero lo suficientemente, de este modo ya no recurrir al endeudamiento
para la apertura de su empresa, pero cuando la empresa entra a un periodo de operacion

mas estable la situacion seria diferente.

Es importante analizar estos factores internos cuando se va a emprender algo nuevo,

ya que da el conocimiento al riesgo que se expondra si no se evalla correctamente.

Factor del entorno

Se veré las caracteristicas del entorno en donde se encuentra la empresa.

Crecimiento economico: el crecimiento economico de la region implica el

posicionamiento y el dinamismo de la empresa, como se refiere en la oferta y demanda,

55



si hay un alto nivel de desempleo estaria afectando de manera negativa ya que
pronostica pocas posibilidades de supervivencia de las empresas asi lo menciona
Fertala, (2008), es decir la sostenibilidad de un emprendimiento se puede ver afectada

por el desarrollo econdmico medido por el Producto Interno Bruto (PIB)

Crecimiento del sector: Es el aumento de la productividad y ganancias de un sector
que es comparada con periodos anteriores determinados segun la variacion del PIB del
sector. Es asi que las empresas ubicadas en sectores que decrecen, presentan un mayor
riesgo de fracaso ante las empresas ubicadas en sectores de bajo crecimiento y alto

crecimiento. Arias, A. y Quiroga, R. (2008).

La probabilidad de una empresa sea sostenible, esta cuando se ubica en uno de los
sectores donde han ingresado la mayor cantidad de nuevas firmas, asi se presentaria
una mayor competencia, esto impulsaria al desarrollo del sector econémico. Parra, J.

(2011).

Es claro que hay mas probabilidad de que una empresa se mantenga y crezca de
manera sostenible en un sector donde hay mucha demanda, por el contrario, en un

sector donde hay poco crecimiento se corre el riesgo del fracaso de la empresa.

Localizacion geogréfica: En los sectores donde hay alto nivel de creacion de
empresas, se aprecian impactos positivos para la sostenibilidad de las empresas en
comparacion con los sectores donde el desarrollo empresarial es mas bajo. Arias, A.y

Quiroga, R. (2008).

Por otro lado, algunos estudios evidencian que ninguna localidad esta propenso a

cerrar en los primeros 5 afios, también las empresas ubicadas en sectores con mas
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densidad empresarial, hay probabilidades de quiebra ya que la saturacion y

competencia estan ubicadas alli. Parra, J. (2011)

Aglomeracion: Es sano para una empresa situarse en una region donde ademas de
los nativos, residan personas originarias de otro lugar ya que esto equilibra el mercado
por la diversidad de usuarios y disminuye la tasa de riesgo para la organizacion. Fertala

(2008) se entiende como el nivel y la distribucion de la poblacion en la zona.

Por otra parte, las empresas que se establecen en mercados mas concentrados,
mayor es la probabilidad de su supervivencia. Por ello aquellas empresas que ingresan
a sectores industriales donde hay mucha concentracion o moderado, el riesgo de su
salida del mercado es menor de aquellos en la cual se encuentran en niveles de

concentracion bajos, comenta Martinez, A. (2006).

Estos dos ultimos factores son muy relacionados con la conformacion de los grupos
empresariales, por lo cual es muy importante la decision de localizacion de los
emprendedores estratégicamente, por lo cual debe usar criterios de analisis claramente

definidos.

DIMENSIONES DE LA SOSTENIBILIDAD EMPRESARIAL

Bradley, D. y Parrish, B. (2005) define que las empresas sostenibles se centran en
el desarrollo de una formula de rentabilidad a escala humana que, mediante la conexién
con todos los grupos de interés (Stakeholders) y el medio natural, operan en sintonia
con el progreso social y en armonia con los limites planetarios centrandose en retornos
razonables y beneficios, en lugar de un crecimiento constante. Necesariamente tienen
una orientacion mdltiple (ambiental, social, de gobernabilidad y financiera). De la

misma manera coincide con Marchuelo, J. (2007), quienes lo denominan en espafiol:
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informacion de triple resultado. De esta manera, la empresa busca garantizar el éxito
empresarial a largo plazo, contribuir al desarrollo econémico y social y proteger el

medio ambiente.

Como mencionaron los autores anteriores la sostenibilidad est4 basada en tres
dimensiones muy importantes que es lo Econdmico, Social y Ambiental, las
organizaciones de hoy en dia también buscan una vision no solo econémica, sino
también de incluir a la Sociedad y no puede pasar desapercibido la dimension
Ambiental, ya que es un tema muy relevante en la actualidad, siendo personas
Naturales o Juridicas somos responsables de cuidar nuestro planeta y reducir la

contaminacién del medio ambiente.

Figura 1. Dimensiones de la sostenibilidad Empresarial

Economico

Medio

Social Ambiental

Fuente. Gil y Barcellos (2011), a partir de Elkington (1994).

MYPE micro y pequefias empresas

La Micro y Pequefia Empresa es un mecanismo economico constituida por un
individuo natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion o gestion

empresarial observada en la legislacion vigente, que tiene como objeto de fundar
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actividades de extraccion, transformacion, elaboracion, comercializacion de bienes o

prestacion de servicios.

La importancia de la MYPE se evidencia desde otros dngulos. En primera parte, es
una de las principales fuentes de empleo para personas; asi mismo es interesante pues
como herramienta de impulso de empleo en la medida en que solo exige una inversion
inicial y permite el acceso a estratos con bajos recursos econémicos. En segundo lugar,
se constituye en apoyo importante a las grandes empresas ayudando a resolver algunos
cuellos de botella en la produccidn. Esto lleva dar oportunidad a que personas que se
encuentran sin empleo y con muy bajos recursos econémicos puedan formar su propio
empleo, y asi mismo ayuden con la produccién de las grandes empresas. Generales,

Objeto, Ley, & Lineamientos, (2003).

Dentro de las pymes, es viable diferenciar tres tipos de compafiias: las
microempresas también conocidas como Mypes o micro pymes, las empresas
pequefias y las medianas. En las cuales la microempresa cuenta con un nimero de
trabajadores, de 1 hasta 10 trabajadores y tiene sus ventas anuales que es hasta el monto
méaximo de 150 unidades impositivas tributarias (UIT), asi mismo las pequefias
empresas cuenta con un namero de trabajadores, de 1 hasta 100 trabajadores y sus
ventas anuales son hasta el monto maximo de 1700 unidades impositivas tributarias

(UIT). Mares R. (2020)

Caracteristicas

Para poder conocer mas esta division que alberga a micro y pequefias empresas, sus

principales caracteristicas de las MYPEs son:

o Las ventas son anuales.
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Las micro empresas no llegan a superar los 150 UIT anualmente.

Las pequefias empresas tampoco superan los 1,700 UIT al afio.

Puede llegar a tener desde 1 a 10 trabajadores en relacion a la micro empresa.

Una pequefia empresa puede albergar de 1 hasta 50 trabajadores.

Formalizacion de las empresas

En este rubro donde muchas empresas que se encuentran en la Mypes dejaron las
informalidades por tiempo de pandemia. ElI Programa Nacional Tu Empresa logro
formalizar a 8,931 negocio entre enero y agosto pasado, el 27% de esta cifra dejo de
ser informal en el mes pasado de agosto. En lo que va del afio, el Programa Nacional
Tu Empresa, que promueve el Ministerio de la Produccién (Produce), logré la
formalizacion de 8,931 Mypes de diferentes ciudades del pais, segin informd el

viceministro de MYPE e Industria, Wilson Falen. Escalante y Escalante, (2011)

Asi mismo las regiones que mas ayudaron al incremento de la cifra citada en agosto
fueron Lima, Arequipa, Loreto, Huanuco, Madre de Dios, Cajamarca, Moquegua y
Amazonas. En marzo pasado, cuando se inici6 la cuarentena y emergencia sanitaria,
se concretaron 707 formalizaciones a nivel nacional; en abril no se registré ninguna.
Sin embargo, en mayo Yy junio las formalizaciones superaron el millar con 1,176 y
1,557, respectivamente. “Es desde entonces que empez6 un desarrollo constante, |0
nos lleva a entender y demostrar una recuperacién y aumento de confianza en la

constitucion de las Mypes Tello Cabello. (2019)

Constitucion de una MYPE
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El principio de una persona juridica se ocasiona con el acto constitutivo o la
elaboracion de una minuta de constitucion. El acto constitutivo solo puede ser usado
para crear microempresa (declaracion de voluntades de crear un negocio y aprobacion

de los estatutos). Cisneros, (2019)

Mypes ante la situacion actual

Es importante tener conocimiento que en el Per( predominan las micro y pequefias
empresas (Mypes), las cuales se han visto afectadas en gran medida por la crisis

econdémica generada por la COVID-19 en 2020.

Segun las cifras de la Encuesta Nacional de Hogares (Enaho) en 2020, divulgada
por el INEI, el sector privado peruano estd conformado especialmente por micro y
pequefias empresas. A raiz de la crisis que ha causado la pandemia, las Mypes fueron
rigidamente afectadas. Asi, en 2020, se registraron aproximadamente 3.1 millones de
Mypes distribuidas a lo largo del territorio nacional, un 48.8% menos que en 2019.

(Mares Ruiz, 2020)

Es importante reconocer que en la actualidad los pequefios negocios son
considerados como la potencia principal e impulsora del desarrollo econémico, la
reproduccion de empleos y la reduccion de la pobreza en los paises en desarrollo. En
términos econémicos, cuando un empresario de la micro o pequefia empresa progresa,
genera mas empleo, porque demanda mayor solicitud de mano de obra. Al mismo
tiempo, sus ventas se incrementan, y logra con esto mayores beneficios, lo cual ayuda,

en mayor medida, a la formacion del producto bruto interno.

REPUESTO
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Segun el Diccionario de la Real Academia espafiola define como la sustitucion

destinada a otra de la misma clase cuando hay un desgaste o perdida de una cosa.

AUTOMOTRIZ

La pagina Definiciona se encuentra una pequefia definicion sobre esta Palabra el
cual se refiere a una maquina, dispositivo, algun artefacto, mecanismo, de un utensilio
o0 de un instrumento que se mueve sin la participacion o la operacion directa de una

conexion exterior lo mas referente son los vehiculos tanto menores hasta un remolque.

Con estas dos definiciones cabe decir que Repuestos automotrices se refiere a las
piezas que conforman parte de un vehiculo automotor, que con el tiempo se van
desgastando y por lo tanto necesitaran una reparacion, es por ello que existen tiendas

comerciales que se dedican al rubro de compra y venta de repuestos automotrices.

Tipos de marcas de vehiculos: en la actualidad existen una variedad de marcas de

vehiculos en el mercado como se muestran a continuacion.

Figura 2. Logo de marcas de vehiculos
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Clasificacion de repuestos de los vehiculos: Los repuestos se clasifican de

diferentes maneras como:

Rodajes Culata
retenes Corona
Terminales Carroceria
Transmision de la rueda Suspension

Amortiguacion
Embrague Encendido precalentamiento
Filtros Refrigeracién de motor

Muelles Sistema de escape

YV Vv VY Vv VY VY Vv VY V

>
>
>
>
» Freno
>
>
>
>

Motor Poleas engranaje
Marcas de los repuestos que se usan para los carros automotrices

Figura 3. Logo de marcas de repuestos.
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mayoria son importados y proceden de Japon, China, Korea, Tailandia, Norte América.

Requisitos para establecer un negocio para venta de repuestos automotrices:
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1.- Obtener una fuerte capital de inversion ya que los productos son importados y

estan valorizados en dolares.

2.- Tener un local donde guardar y almacenar los productos.

3.- Tener conocimiento amplio de los productos, que son, para que sirve.

4.- Cumplir con las formalidades para abrir un negocio de manera legal.
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11 Hipotesis
Por ser una investigacion de nivel descriptivo, en la cual se describi6 cada una de
las variables de la investigacion y el alcance del problema, no se desarrollé una

hipétesis. De lo contrarios se trabajo con datos reales.

En las investigaciones cuantitativas no siempre se plantea la hipdtesis, asi se
formulen o no hipoétesis eso dependeréd de un factor esencial, el alcance inicial del
estudio. Las investigaciones cuantitativas que formulan hipdtesis son aquellas cuyo
planteamiento define que su alcance serd correlacional o explicativo, o las que tienen
un alcance descriptivo, pero que intentan pronosticar una cifra o un hecho. Asi lo

refiere Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, M. (2014).
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IV METODOLOGIA.
La metodologia forma parte del desarrollo de la investigacion, en este caso se usé
el tipo de investigacion cuantitativa, nivel descriptivo de disefio no experimental y

transversal.

La metodologia es la ciencia del método, Conjunto de métodos que se siguen en

una investigacion cientifica o en una exposicion doctrinal. (RAE, 2019).

4.1 Disefio de la investigacion
El disefio de investigacion fue no experimental, ya que no se realizé ninguna

modificacion de variables.

La investigacion no experimental es un estudio que se realiza sin la manipulacién
deliberada de variables y en los que solo se observan los fenémenos en su ambiente

natural para analizarlos. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014)
Y transversal porque se estudio en un determinado y Unico ocasion de tiempo.

Seré transversal porque todas las variables fueron medidas en una sola ocasion, se

trata de muestras independientes. (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014)

4.2 Poblacion y muestra

Paoblacion

La presente investigacion estudié a 11 empresas del sector comercio, rubro venta
de repuestos automotrices, del Distrito de Satipo, Junin. Usando las herramientas

adecuadas para esta investigacion.
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La poblacidn es el conjunto de sujetos o cosas que tienen una o mas propiedades en
comun, se encuentran en un espacio o territorio y varian en el transcurso del tiempo

(Vara, 2015, p. 261)
Muestra

En la presente investigacion la muestra estuvo conformada por 11 mypes del sector

comercio, rubro venta de repuestos automotrices, del Distrito de Satipo, Junin.

La muestra no probabilistica, la eleccion de los elementos depende de las causas
relacionas con las caracteristicas de la investigacion o el propoésito del investigador

(Johnson, 2014, Hernandez-Sampieri et al., 2013 y Battaglia, 2008)
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4.3 Definicion y operacionalizacion de las variables

68

de la mejor manera llamativa, ilustrativa

ventas

Definicion Operacional Escala/
Variable P Medicion
DIMENSION INDICADOR
Denominacion Definicion conceptual Denominacion Definicion Denominacion
Es el bien que ofrecen las lineas de| Satisfaccion de
mercado ya sea que lo podamos tocar 0| necesidades
Producto disfrutar, por un intercambio ya sea de Calidad
_ _ dinero o algin acuerdo que se haya alida
El marketing mix es uno de los tenido. Marca
elementos clasicos del marketlr;]g, €s Es una cantidad de dinero que se cobra| Mantenimiento
un termlmo (I:reado.lpor McCart Iyben por un producto o servicio, es decir son
1960, el cual se utiliza para englobar valores a los que renuncian 1os clientes| piceriminacic
a sus cuatro componentes basicos: Y. L O Discriminacion
g olites Las : Preci para la obtencion de beneficios de utilizar de precios.
producto, ~precio, distribucion 'y reclo 0 tener un servicio. Existen multiples
comgglcacmn, est?s p‘ﬂegle” estrategias para la fijacion del precio, esto Likert
Marketing Mix frorc‘js_' _e:]arlse cr(])rlno asd_ varr:a ﬁs puede variar de acuerdo a la aparicion o Penetracion
adicionales co aslque |sp8_ €una permanencia de productos en el mercado.
empresa Iparapcump“w Sus 0 fetIVOS Son aquellos que actian como Canales de
coOmerclales. Iara € to es tqtaélme(rj\tei intermediarios ya sean personas naturales |  Distribucion
neceksar_lo que 1as cua rl;)_varla €s el 0 juridicas que se encargan de que los Ventay
marketing mix se combinen con tota productos lleguen desde el productor| Distribucion
coherencia y trabajen conjuntamente Plaza hasta el consumidor final. Para ello
pgra_Iograrz%olrzplementarse entre s| existen clases de canales de distribucién, |  Intermediario
(Espinoza, )- que la organizacion opta para darle Minorista
adecuada utilidad.
. Es la variable que se encarga de describir| Promocion de
Promocion




persuadiendo al pdblico o consumidor
para que pueda adquirir el bien o servicio

Venta personal

y beneficiarse de ello. Publicidad
o La empresa busca mantenerse a lo largo NVETSIon
Segun Sanchez, (2012). Representa| gcongmico | del tiempo en el mercado una estabilidad | rentabilidad
‘;rr:] nuevo enfoque de negocios. La econdmica o financiera. Participacion
presa al ampliar sus actividades
promueve la inclusion  social, en el mer_c,ado
Sostenibilidad de | optimizan la utilizacion de los Como empresa busca en mejorar las Poblacion
los recursos naturales 'y reducen el Social condiciones de vida de la sociedad con| OPOrtunidad Likert
emprendimientos | impacto sobre el medio ambiente, valores de equidad. Laboral
resguardando la integridad del Equidad
planeta para las generaciones futuras Cuidado del
sin postergar la viabilidad econémica Empresas comprometidas a  usar Ambiente
y financiera de la empresa (p.18). Ambiental |estrategias para la reduccion de Reciclaje
contaminacion al medio ambiente. Politica
ambiental
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4.4 Técnicas e Instrumentos de recolecciéon de datos

Técnicas

Para esta investigacion se desarroll6 la técnica de la encuesta, que permitid
recolectar datos reales en un determinado tiempo, para obtener una informacion real y

original.

La encuesta es una interrogacion que puede o no ser personal directo, aplicable a
cualquier tipo de persona en su propio medio solicitindole una opinion, una

preferencia, una actitud sobre un asunto determinado. (Novoa, 2004, p. 109)

Instrumentos

Para la presente investigacion el instrumento que se uso fue el cuestionario, el cual

me permitio obtener una informacion valida y confiable.

Toda medicidén o instrumento de recoleccion de datos deben ofrecer validez y

confiabilidad. (Novoa, 2004,p. 110).

4.5 Plan de analisis
En la presente investigacion se usO herramientas estadisticas para el analisis de
datos e informacion. Como el programa SPSS y Excel asi mismo se hizo la tabulacién
de forma grafica y cuadros estadisticos, para un mejor Analisis e interpretacion de

resultados.

El analisis de validez es el grado en que la evidencia acumulada justifica la
particular interpretacion que se va hacer del instrumento. La validez del contenido se

determina mediante el juicio de expertos en el tema. (Vara, 2015, p. 402-403).
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4.6 Matriz de Consistencia

POBLACION Y TECNICAS E
PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLES MUESTRA METODOLOGIA INSTRUMENTOS
General: Poblacion: Tipo: La técnica que se
Determinar las La poblacion esta El tipo de | usé fue la encuesta,
mejoras del marketing conformada por 11 | investigacion fue de | ésta tiene la finalidad
mix como factor relevante -Marketing micro y pequefas | enfoque  cuantitativo | de obtener opiniones
para la sostenibilidad de | Mix empresas del sector | donde se  empled | de las personas.
los emprendimientos en comercio rubro venta | herramientas para el

¢Cuales son las
mejoras del
marketing mix como
factor relevante para
la sostenibilidad de
los emprendimientos
de las mypes del
sector comercio,
rubro venta de
repuestos
automotrices, del
Distrito de Satipo,
Junin 20217?

las mypes del sector
comercio, rubro venta de
repuestos  automotrices,
del Distrito de Satipo
Junin 2021

Especificos:

Identificar los factores
relevantes del marketing
mix para la mejora de la
sostenibilidad de los
emprendimientos en las
mypes del sector
comercio, rubro venta de
repuestos  automotrices,
del Distrito de Satipo,
Junin 2021

Describir los factores
relevantes del marketing
mix para la mejora de la

-Sostenibilidad
de los
emprendimientos

de repuestos
automotrices del
Distrito de Satipo

Muestra:

En la presente
investigacion la
muestra estuvo
conformada por 11
mypes del sector
comercio, rubro venta
de repuestos
automotrices, del
Distrito de Satipo,
Junin.

proceso de informacién.

Nivel:

El nivel de
investigacion fué
descriptivo para lo cual
se recolect6 datos de la

realidad y contexto
natural.

Disefio:

El disefio de
investigacion fue no
experimental, por tanto,

se observo el fendmeno
tal como estd en la
realidad sin modificar ni
alterar nada de acuerdo
al trabajo de
investigacion

El instrumento que

se us6 fue el
Cuestionario, donde se
midié las variables

mediante un conjunto
de interrogantes.

El plan de analisis
se desarroll6 con el
software SPSS y excel
programa estadistico.
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sostenibilidad de los
emprendimientos en las
mypes del sector
comercio, rubro venta de
repuestos  automotrices,
del Distrito de Satipo,
Junin 2021

Elaborar la propuesta
de mejora del marketing
mix como factor relevante
para la sostenibilidad de
los emprendimientos en
las mypes del sector
comercio, rubro venta de
repuestos  automotrices,
del Distrito de Satipo,
Junin 2021
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4.7 Principios éticos
Segun el codigo de Etica de la ULADECH (2019).los principios Eticos vendrian a

ser los Siguientes:

4.7.1. Proteccion a las Personas. - En las investigaciones en las que se trabaja con
personas, se debe respetar la dignidad humana, la identidad, la diversidad, la
confidencialidad y la privacidad. Este principio no sélo implica que las personas que
son sujetos de investigacion participen voluntariamente y dispongan de informacion
adecuada, sino también involucra el pleno respeto de sus derechos fundamentales, en
particular, si se encuentran en situacion de vulnerabilidad. Ya que son el Fin'y no el

medio de la investigacion.

4.7.2. Cuidado del medio ambiente y biodiversidad. - Las investigaciones que
involucran el medio ambiente, plantas y animales, deben tomar medidas para evitar
dafos. Las investigaciones deben respetar la dignidad de los animales y el cuidado del
medio ambiente incluido las plantas, por encima de los fines cientificos; para ello,
deben tomar medidas para evitar dafios y planificar acciones para disminuir los efectos

adversos y maximizar los beneficios.

4.7.3. Libre participacién y derecho a estar informado. - Las personas que
desarrollan actividades de investigacion tienen el derecho a estar bien informados
sobre los propositos y finalidades de la investigacion que desarrollan, o en la que

participan; asi como tienen la libertad de participar en ella, por voluntad propia.

En toda investigacion se debe contar con la manifestacion de voluntad, informada,

libre, inequivoca y especifica; mediante la cual las personas como sujetos investigados
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o titular de los datos consiente el uso de la informacion para los fines especificos

establecidos en el proyecto.

4.7.4. Beneficencia y no Maleficencia. - Se debe asegurar el bienestar de las
personas que participan en las investigaciones. En ese sentido, la conducta del
investigador debe responder a las siguientes reglas generales: no causar dafio,

disminuir los posibles efectos adversos y maximizar los beneficios.

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

servicios asociados a la investigacion.

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

de un estudio o la comunicacion de sus resultados.
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V RESULTADOS

5.1 RESULTADOS

Tabla 1. La empresa se enfoca a la satisfaccion de las necesidades del cliente

Item N %
Nunca 0 0%
Muy pocas veces 1 9%
Algunas Veces 0 0%
Casi Siempre 3 27%
Siempre 7 64%

Total 11 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 4. La empresa se enfoca a la satisfaccion de las necesidades del cliente

B Nunca

B Muy pocas veces
Algunas Veces
Casi Siempre

B Siempre

Fuente: Tabla 1

Interpretacion: De los 11 mypes, el 9% refiere que muy pocas veces se enfoca en

la satisfaccion de sus clientes, mientras que 27% casi siempre y el 64% siempre.

Tabla 2. La empresa oferta Productos de calidad

item N %
Nunca 0 0%
Muy pocas veces 0 0%
Algunas Veces 1 9%
Casi Siempre 5 45%
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Siempre 5 45%
Total 11 100%
Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 5. La empresa oferta Productos de calidad

0%
00[
' 9% ® Nunca
B Muy pocas veces
Algunas Veces

46% Casi Siempre

M Siempre

Fuente: Tabla 2

Interpretacion: De los 11 mypes investigados, el 9% refiere que algunas veces

oferta productos de calidad, mientras que el 46% casis siempre y el 45% siempre.

Tabla 3. La empresa ofrece marcas alternativas

Item N %
Nunca 0 0%
Muy pocas veces 1 9%
Algunas Veces 0 0%
Casi Siempre 7 64%
Siempre 3 27%

Total 11 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 6. La empresa ofrece marcas alternativas
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® Nunca
B Muy pocas veces

1 Algunas Veces

Casi Siempre
0,
B Siempre
Fuente: Tabla 3

Interpretacion: De los 11 mypes investigados, el 9% refiere que muy pocas veces

ofrece marcas alternativas, mientras que el 64% casi siempre y el 27% siempre.

Tabla 4. La empresa mantiene un precio estable en el mercado

ITEM N %
Nunca 0 0%
Muy pocas veces 0 0%
Algunas Veces 5 45%
Casi Siempre 4 36%
Siempre 2 18%

Total 11 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 7. La empresa mantiene un precio estable en el mercado

® Nunca

B Muy pocas veces

1 Algunas Veces
Casi Siempre

B Siempre

Fuente: Tabla 4
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Interpretacion: De los 11 mypes investigados, el 46% refiere algunas veces
mantiene un precio estable en el mercado, mientras que el 36% casi siempre y el 18%

siempre.

Tabla 5. La empresa eleva el precio en ocasiones de elasticidad de demanda.

ITEM N %
Nunca 5 45%
Muy pocas veces 2 18%
Algunas Veces 3 27%
Casi Siempre 1 9%
Siempre 0 0%

Total 11 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 8. La empresa eleva el precio en ocasiones de elasticidad de demanda.

® Nunca

B Muy pocas veces

1 Algunas Veces
Casi Siempre

B Siempre

Fuente: Tabla 5

Interpretacion: De los 11 mypes investigados, el 45% refiere que nunca eleva el
precio en ocasiones de elasticidad de demanda, mientras que el 18% muy pocas veces,

el 27% algunas veces y el 9% casi siempre.

Tabla 6. La empresa aplica precios de penetracion

item N %
Nunca 1 9%
Muy pocas veces 1 9%
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Algunas Veces 5 45%

Casi Siempre 3 27%
Siempre 1 9%
Total 11 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 9. La empresa aplica precios de penetracion

B Nunca

9% | 9%
B Muy pocas veces

27% Algunas Veces

Casi Siempre

0,
46% B Siempre

Fuente: Tabla 6

Interpretacion: De los 11 mypes investigados, un 9% refiere que nunca aplica
precios de penetracion, otro 9% algunas veces, el 46% algunas veces, mientras que el

27% casi siempre y el 9% siempre.

Tabla 7. La empresa gestiona el canal de distribucién

Item N %
Nunca 1 9%
Muy pocas veces 3 27%
Algunas Veces 0 0%
Casi Siempre 3 27%
Siempre 4 37%

Total 11 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 10. La empresa gestiona el canal de distribucion.
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® Nunca

® Muy pocas veces

m Algunas Veces
Casi Siempre

M Siempre

Fuente: Tabla 7

Interpretacion: De los 11 mypes investigados, el 9% refiere que nunca gestiona el

canal de distribucién, mientras que el 27% muy pocas veces, también el 27% casi

siempre, y el 37% siempre.

Tabla 8. La empresa realiza ventas y distribucion

Item N %
Nunca 3 28%
Muy pocas veces 3 27%
Algunas Veces 3 27%
Casi Siempre 1 9%
Siempre 1 9%

Total 11 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 11. La empresa realiza ventas y distribucion
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® Nunca

B Muy pocas veces

1 Algunas Veces
Casi Siempre

B Siempre

Fuente: Tabla 8

Interpretacion: De los 11 mypes investigados, el 28% refiere que nunca realiza
ventas y distribucion, mientras que el 27% refiere que muy pocas veces, otros 27%

respondieron algunas veces, un 9% casi siempre y otro 9% siempre.

Tabla 9. La empresa gestiona la distribucién como intermediario minorista

Item N %
Nunca 0 0%
Muy pocas veces 0 0%
Algunas Veces 0 0%
Casi Siempre 3 27%
Siempre 8 73%

Total 11 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 12. La empresa gestiona la distribucion como intermediario minorista
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® Nunca

B Muy pocas veces

1 Algunas Veces
Casi Siempre

B Siempre

Fuente: Tabla 9

Interpretacion: De los 11 mypes investigados, el 27% refiere que casi siempre

gestiona la distribucién como intermediario minorista, mientras que el 73% respondio

siempre.

Tabla 10. La empresa realiza promocidn de ventas

Item N %
Nunca 2 18%
Muy pocas veces 4 36%
Algunas Veces 3 27%
Casi Siempre 1 9%
Siempre 1 9%

Total 11 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 13. La empresa realiza promocion de ventas
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® Nunca

B Muy pocas veces

1 Algunas Veces
Casi Siempre

B Siempre

Fuente: Tabla 10

Interpretacion: De los 11 mypes investigados, el 18% refiere que nunca realiza
promocion de ventas, mientras que el 37% respondid muy pocas veces, el 27%

respondio algunas veces, el 9% respondio casi siempre y un 9% siempre.

Tabla 11. La empresa aplica la estrategia de venta personal

Item N %
Nunca 0 0%
Muy pocas veces 0 0%
Algunas Veces 0 0%
Casi Siempre 0 0%
Siempre 11 100%

Total 11 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 14. La empresa aplica la estrategia de venta personal
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® Nunca

B Muy pocas veces

1 Algunas Veces
Casi Siempre

B Siempre

Fuente: Tabla 11

Interpretacion: De los 11 mypes investigados, el 100% refieren que siempre

aplican la estrategia de venta personal.

Tabla 12. La empresa aplica estrategias de publicidad

Item N %
Nunca 0 0%
Muy pocas veces 3 23%
Algunas Veces 5 38%
Casi Siempre 4 31%
Siempre 1 8%

Total 13 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 15. La empresa aplica estrategias de publicidad

B Nunca

B Muy pocas veces

m Algunas Veces
Casi Siempre

M Siempre

Fuente: Table 12
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Interpretacion: De los 11 mypes investigados, el 23% refiere que muy pocas
veces aplica estrategias de publicidad, mientras que el 38% respondié algunas veces,

el 31% respondio casi siempre y el 8% siempre.

Tabla 13. La empresa realiza inversiones sosteniblemente

Item N %
Nunca 1 9%
Muy pocas veces 0 0%
Algunas Veces 1 9%
Casi Siempre 2 18%
Siempre 7 64%

Total 11 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 16. La empresa realiza inversiones sosteniblemente

® Nunca

B Muy pocas veces
Algunas Veces

M Casi Siempre

B Siempre

Fuente: Tabla 13

Interpretacion: De los 11 mypes investigados, el 9% refiere que nunca realiza
inversiones sosteniblemente, mientras que el 9% respondid algunas veces, el 18%
respondio casis siempre y el 64% siempre.

Tabla 14. La empresa gestiona la rentabilidad

Item N %
Nunca 0 0%
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Muy pocas veces 1 9%
Algunas Veces 1 9%
Casi Siempre 1 9%
Siempre 8 73%
Total 11 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 17. La empresa gestiona la rentabilidad

B Nunca

B Muy pocas veces
Algunas Veces

M Casi Siempre

W Siempre

Fuente: Tabla 14

Interpretacion: De los 11 mypes investigados, el 9% refiere que muy pocas veces
gestiona la rentabilidad, mientras que el 9% respondio algunas veces, un 9% respondio

casis siempre y el 73% respondio siempre.

Tabla 15. La empresa se orienta en la participacion del mercado.

Item N %
Nunca 0 0%
Muy pocas veces 0 0%
Algunas Veces 1 9%
Casi Siempre 5 45%
Siempre 5 45%

Total 11 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 18. La empresa se orienta en la participacion del mercado.
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B Nunca

B Muy pocas veces
Algunas Veces

M Casi Siempre

M Siempre

Fuente: Tabla 15

Interpretacion: De los 11 mypes investigados, el 9% refiere que algunas veces la
empresa se orienta a la participacion en el mercado, mientras el 46% respondié casi

siempre, y el 45% respondio siempre.

Tabla 16. La empresa gestiona la mejora de condiciones de vida de la poblacion

Item N %
Nunca 0 0%
Muy pocas veces 1 9%
Algunas Veces 6 55%
Casi Siempre 4 36%
Siempre 0 0%

Total 11 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 19. La empresa gestiona la mejora de condiciones de vida de la poblacion
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B Nunca

B Muy pocas veces
Algunas Veces

M Casi Siempre

M Siempre

Fuente: Tabla 16

Interpretacion: De los 11 mypes investigados, el 9% refiere que muy pocas veces
la empresa gestiona la mejora de condiciones de vida de la poblacion, mientras el 55%

respondio algunas veces y el 36% respondio casi siempre.

Tabla 17. La empresa da oportunidades de trabajo a residentes del entrono

Item N %
Nunca 1 9%
Muy pocas veces 2 18%
Algunas Veces 0 0%
Casi Siempre 4 36%
Siempre 4 36%

Total 11 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 20. La empresa da oportunidades de trabajo a residentes del entrono
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B Nunca

B Muy pocas veces
Algunas Veces

M Casi Siempre

B Siempre

Fuente: Tabla 17

Interpretacion: De los 11 mypes investigados, el 9% refiere que nunca da
oportunidades de trabajo a residentes del entorno, mientras que el 18% respondié muy

pocas veces, el 37% respondio casi siempre y el 36% respondio siempre.

Tabla 18. La empresa gestiona la equidad

Item N %
Nunca 0 0%
Muy pocas veces 0 0%
Algunas Veces 1 9%
Casi Siempre 2 18%
Siempre 8 73%

Total 11 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 21. La empresa gestiona la equidad

B Nunca

B Muy pocas veces
Algunas Veces

M Casi Siempre

B Siempre

Fuente: Tabla 18
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Interpretacion: De los 11 mypes investigados, el 9% respondi6 que algunas veces
gestiona la equidad, mientras que el 18% respondié casi siempre y el 73% respondio

siempre.

Tabla 19. La empresa practica el cuidado medio ambiente

Item N %
Nunca 0 0%
Muy pocas veces 1 9%
Algunas Veces 2 18%
Casi Siempre 5 45%
Siempre 3 27%

Total 11 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 22. La empresa practica el cuidado medio ambiente

M Nunca

B Muy pocas veces
Algunas Veces

M Casi Siempre

B Siempre

Fuente: Tabla 19

Interpretacion: De los 11 mypes investigados, el 9% refiere que muy pocas veces
practica el cuidado del medio ambiente, mientras que el 18% respondi6 algunas veces,

el 46% respondié casi siempre y el 27% respondio siempre.

Tabla 20. La Empresa contribuye y promueve el reciclaje.

Item N %
Nunca 0 0%
Muy pocas veces 1 9%
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Algunas Veces 0 0%

Casi Siempre 1 9%

Siempre 9 82%
Total 11 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 23. La Empresa contribuye y promueve el reciclaje.

¥ Nunca

B Muy pocas veces
Algunas Veces

M Casi Siempre

B Siempre

Fuente: Tabla 20

Interpretacion: De los 11 mypes investigados, el 9% refiere que muy pocas veces
contribuye y promueve el reciclaje, mientras que un 9% respondio casi siempre y el

82% respondio siempre.

Tabla 21. La empresa tiene establecido politicas ambientales.

Item N %
Nunca 4 36%
Muy pocas veces 1 9%
Algunas Veces 1 9%
Casi Siempre 3 27%
Siempre 2 18%

Total 11 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las mypes

Figura 24. La empresa tiene establecido politicas ambientales.
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® Nunca

B Muy pocas veces
Algunas Veces

M Casi Siempre

B Siempre

Fuente: Tabla 21

Interpretacion: De los 11 mypes investigados, el 37% refiere que nunca tiene
establecido politicas ambientales, mientras que el 9% respondié muy pocas veces, un
9% respondid algunas veces, el 27% respondi6 casi siempre y el 18% respondio

siempre.
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5.2 ANALISIS DE RESULTADOS

De acuerdo al primer variable marketing mix

Primera dimension producto

Segun la investigacion los resultados fueron: el 64% siempre se enfoca a la
satisfaccion de las necesidades del cliente. EI 45% mencionaron que siempre ofertan
productos de calidad. EI 64% mencionaron que casi siempre ofrecen marcas

alternativas.

Los resultados indican que los productos ofertados son de calidad por otra parte
ofrecen productos alternativos para que haya una variacion y los clientes puedan optar

su preferencia.

Segunda dimension Precio

Segun la investigacion realizada a las mypes del sector comercio rubro venta de
repuestos automotrices del distrito de Satipo los resultados fueron: el 45% algunas
veces mantiene un precio estable en el mercado. ElI 45% nunca eleva el precio en
ocasiones de elasticidad de demanda. El 45% algunas veces aplica precios de

penetracion.

El resultado indica que las mypes tuvieron una variacion en sus precios fijos por el
mismo hecho del tipo de cambio del délar asi lo manifestaron algunos en forma verbal,
por otro lado, el precio puesto a sus productos es general para todos, sean clientes con
pocos 0 muchos recursos econdmicos, son pocas veces que aplican precios de

penetracion a sus productos.

Tercera dimension plaza
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De acuerdo a la investigacion los resultados fueron: el 37% casi siempre gestiona
el canal de distribucion. El 28% nunca realiza ventas y distribucion. El 73% siempre

gestiona la distribucion como intermediario minorista.

El resultado indica que estas empresas mayormente son minoristas por lo que no
emplean muchos caneles de distribucion para distribuir sus productos en cantidad con

otras empresas.

Cuarta dimension promocion

De acuerdo a la investigacion realizada, el 36% muy pocas veces realizan
promocion de ventas, mientras que el 100% siempre aplica la estrategia de venta

personal y el 38% algunas veces aplica estrategias de publicidad.

De acuerdo a los resultados las pequefias empresas del sector comercio rubro venta
de repuestos automotrices del distrito de Satipo no ejecutan la estrategia de promocion

debidamente. Por lo cual puede tener pérdida de clientes a un futuro.

De acuerdo a la segunda variable sostenibilidad de los emprendimientos

Primera dimension econdémico

De acuerdo a la investigacion realizada los resultados fueron: el 64% siempre
realizan inversiones sosteniblemente por otro lado el 73% refieren que siempre la

empresa gestiona la rentabilidad y un 45% se orienta en la participacion del mercado.

Los resultados indican que las pequefias empresas generan una rentabilidad que
mantiene la sostenibilidad de dichas empresas es por ello que se orientan a la

participacion del mercado.

Segunda dimensién Social
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De acuerdo a la investigacion los resultados fueron: el 55% algunas veces gestionan
la mejora de condiciones de vida de la poblacion. Un 36% siempre da oportunidades

de trabajo a residentes del entorno. EI 73% siempre gestiona la equidad.

Los resultados indican que las empresas son pocas veces solidarias con los de su

entorno sin embargo gestionan la equidad, no hacen distincién de personas.
Tercera dimension ambiental

De acuerdo a la investigacion los resultados fueron: el 45% casi siempre practica el
cuidado del medio ambiente. EI 82% contribuye y promueve el reciclaje. EI 36% nunca

tiene establecido politicas ambientales.

Los resultados indican que las empresas contribuyen en su minoria con el cuidado
del medio ambiente, se puede decir a la falta de concientizacion de las mismas
personas, por otra parte, estas empresas si promueve el reciclaje, algunos mencionaron
el mismo hecho que la municipalidad por el area de residuos sélidos, recolectan la
basura de manera organizada un dia recolectan desechos organicos y al siguiente

desecho inorganicos, esto ayuda a que todos puedan seleccionar sus residuos sélidos.
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VI CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

De acuerdo a la variable primera que es el marketing mix se concluye que las
pequefias empresas la mayoria optan por tener productos variados en marcas y
repuestos, por otro lado los precios han variado por el incremento del tipo de cambio
del dolar, también estas empresas en su mayoria no practican el uso de precios de
penetracion; estan considerados como minoristas ya que sus productos son vendidos a
consumidores finales, con respecto a la promocion, no ejecutan esta estrategia por lo

cual puede generar pérdida de clientes a un futuro.

De acuerdo a la variable segunda que es sostenibilidad de los emprendimientos se
concluye que las mypes de este rubro si genera una rentabilidad econémica que
sostiene a la empresa, sin embargo, son pocos solidarias con los de su entorno, pero
no hacen distincién de personas, por otra parte, aun falta de conciencia para el buen

cuidado del medio ambiente.

Las empresas emplean la estrategia del Marketing mix con el minimo interés, aun
asi, obtienen resultados econémicos sostenibles por lo cual se puede decir que es un
comercio rentable, pero cuanto mas rentable seria si emplean esta herramienta con mas
fuerza. Del mismo modo las empresas mas se enfocan en el desarrollo sostenible del

aspecto econémico, y le dan menos importancia al cuidado del medioambiente.

Asi mismo se realiza la propuesta de acuerdo al conocimiento mas el analisis de
resultados encontrados de acuerdo a las variables investigadas de manera clara y

objetiva.
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6.2 RECOMENDACIONES
Aplicar el marketing mix con mas entusiasmo para una mejor sostenibilidad de los

emprendimientos.

Llevar cursos o capacitaciones de marketing mix, para estar mas informados y

puedan aplicar las estrategias de manera eficiente.

Invertir en estrategias de publicidad, para que la empresa sea mas conocida como

también sus productos.

Ser mas cuidadosos con el medio ambiente ya que es responsabilidad de todos

proteger nuestro planeta.

Ser empaticos y colaborar con las personas que necesitan un apoyo.
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ANEXQOS

Anexo 1: Cronograma de Actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

2021 2022
N° | Actividades Set. | Octubre Noviembre | Diciembre | Enero
4 11(12(3/4|1|12|13(4]1|2|3|4(1]|2
Elaboracion del
1 X X | X
Proyecto
Revision del
9 proyecto por el « | x
jurado de
investigacion
Aprobacién del
proyecto por el
3 Jurado de XXX %)X
Investigacion
Mejora del marco
5 . X | X|X
tedrico
Redaccion de la
6 | revision de la X | X|X
literatura
Ejecucion de la
8 . X | X
metodologia
Resultados de la
9 . N X | X
investigacion
10 Conclu5|one_sy X
recomendaciones
Redaccién del
11 | . . X | X
informe final
Aprobacién del
informe final por
12 el Jurado de X
Investigacion
Elaboracion de la
13 . X
ponencia
14 Actividad pre
banca
Redaccién de
15 . . X | X
articulo cientifico
16 Sugtentamon de
tesis
17 | Clausura de Taller
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Anexo 2. Presupuesto

S Cantidad | Precio Unitario | Precio Total
Descripcion

Laptop 1 S/. 1,500.00 | S/.  1,500.00

Impresora 1 S/. 490.00 | S/. 490.00

USB 1 S/. 40.00 | SI. 40.00

lapicero 1 S/. 2.00 | S/. 2.00

Hoja bomd 1/2 millar | S/. 15.00 | S/. 15.00

pasaje para

recolectar 11 Sl. 2.00 | S/. 22.00

informacion

Internet 5 S/. 30.00 | S/. 150.00
Total S/, 2,219.00
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Anexo 3: Instrumento de recoleccion de Datos

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES, FINANCIERAS Y
ADMINISTRATIVAS.

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CUESTIONARIO DE PREGUNTAS

PROPUESTA DE MEJORAMIENTO DEL MARKETING MIX COMO
FACTOR RELEVANTE PARA LA SOSTENIBILIDAD DE LOS
EMPRENDIMIENTOS DE LAS MYPES DEL SECTOR COMERCIO, RUBRO
VENTA DE REPUESTOS AUTOMOTRICES, DEL DISTRITO DE SATIPO,
JUNIN 2021

INSTRUCCIONES

En la presente encuesta, presentaré 21 preguntas, por lo cual le solicito su opinién
personal, frente a ellas, marcando con un aspa (x) en la hoja de repuestas aquella que
mejor exprese su punto de vista.

Nunca Muy pocas veces | Algunas Veces | Casi Siempre | Siempre
1 2 3 4 5

N° | ITEMS | Alternativa
V1: Marketing mix
D1: Producto

1 La empresa se enfoca a la satisfacciondelas |1 |2 |3 |4 |5
necesidades del cliente
2 La empresa oferta Productos de calidad 1 |2 |3 |4 |5
3 La empresa ofrece marcas alternativas 1 |2 |3 |4 |5
D2: Precio
4 La empresa mantiene un precio estableenel |1 |2 |3 |4 |5
mercado.
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5 La empresa eleva el precio en ocasiones de |1 | 2
elasticidad de demanda.

6 La empresa aplica precios de penetracion 1 ]2
D3: Plaza

7 La empresa gestiona el canal de distribucion |1 | 2

8 La empresa realiza ventas y distribucion 1 12

9 La empresa gestiona la distribucion como |1 |2

intermediario minorista.

D4: Promocion

10 La empresa realiza promocion de ventas 1 ]2
11 La empresa aplica la estrategia de venta |1 |2
personal

12 La empresa aplica estrategias de publicidad |1 |2

V2: SOSTENIBILIDAD DE LOS EMPRENDIMIENTOS

D1: Econémico

13 La empresa realiza inversiones | 1 |2
sosteniblemente
14 La empresa gestiona la rentabilidad 1 ]2
15 La empresa se orienta en la participacion del |1 | 2
mercado.
D2: Social

16 La empresa gestiona la mejora de |1 |2
condiciones de vida de la poblacién

17 La empresa da oportunidades de trabajo a |1 |2
residentes del entrono

18 La empresa gestiona la equidad 1 ]2
D3: Ambiental

19 La empresa practica el cuidado del medio |1 |2
ambiente

20 La Empresa contribuye y promueve el |1 |2
reciclaje.

21 La empresa tiene establecido politicas |1 |2
ambientales

(L P<) 27 .

Mgtr. Simon Poma Anccassi
DTI de Carrera Profesional de Administracion
Filial Lima
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Anexo 4: Consentimiento Informado

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA

ENCUESTAS
(Ciencias Sociales)

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

quedaran con una copia.

La presente investigacion se titula propuesta de mejoramiento del marketing mix
como factor relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos de las Mypes del
sector comercio, rubro venta de repuestos automotrices, del Distrito de Satipo, Junin.
2021, elaborado por Sandy Adysnel Vasquez Altamirano, investigador de la

Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote. Estudiante de Pregrado, Lima, Per.

El proposito de la investigacién es: Proponer la mejora del marketing mix como
factor relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos de las Mypes del sector

comercio, rubro venta de repuestos automotrices, del Distrito de Satipo, Junin 2021.
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Paraello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 5 minutos de su tiempo.

Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anénima.

Usted puede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere
ningun perjuicio. Si tuviera alguna inquietud y/o duda sobre la investigacion, puede

formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted sera informado de los resultados a través de
Gmail o numero telefonico msm. Si desea, también podra escribir al nimero del autor
de la investigacion 51 981 688 690 para recibir mayor informacion. Asimismo, para
consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la

Investigacion de la universidad Catélica los Angeles de Chimbote.

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

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

Firma del investigador (o encargado de recoger informacion): ----------=-==--=-------
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Anexo 5: Propuesta de Mejora

1.- Titulo:

Propuesta de mejora del marketing mix como factor relevante para la sostenibilidad
de los emprendimientos en las mypes del sector comercio, rubro venta de repuestos

automotrices, del Distrito de Satipo, Junin 2021
2.- Introduccion:

Marketing mix es una herramienta fundamental para el desarrollo de las
organizaciones, es un factor muy relevante para la sostenibilidad de los
emprendimientos, ya que si empleamos adecuadamente esta herramienta con la mejora
en los productos, precios, plaza y promocién, se obtendrd mejores ingresos y esto
mejora la rentabilidad y como consecuencia la sostenibilidad de los emprendimientos,
no solo econémico también siendo participes en la inclusion social y mejorar el

cuidado del medio ambiente.

Por lo que plantear una propuesta de mejora de Marketing mix para una mejor
sostenibilidad de los emprendimientos es de mucha ayuda para el desarrollo de los

emprendimientos, si estos estan dispuestos a realizarlos sin ningun inconveniente.
3.- Justificacion:

La propuesta de mejora permite poner en practica la teoria redactada junto con los
resultados obtenidos, es decir que, de acuerdo a las observaciones, falencias se
aplicaran métodos y estrategias para mejorar el uso de esta herramienta de marketing
mix en relacion a la sostenibilidad, exponiendo diversas alternativas, actividades para

el desarrollo adecuado, que mas adelante daran resultado de acuerdo una evaluacion.
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4.- Objetivo:

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

de repuestos automotrices, del Distrito de Satipo, Junin 2021
5.- Recursos y materiales:
- capital humano, conformado por los representantes legales y encargado de ventas

- Recoleccion de ideas y/o experiencias sobre el desarrollo del marketing mix por

parte de los participantes del grupo.
- Material audiovisual, recursos como afiches, tripticos, presentacion en PPT.
- Ambiente o espacio para desarrollo de actividades.
6.- Acciones:

- Capacitar a los miembros de la empresa mediante una charla en el tema de
marketing mix, como ejecutar de manera eficiente las dimensiones del marketing como

es el Producto, Precio, Plaza y Promocién.

- Nombrar un responsable para la realizar la publicidad por los medios de

comunicacion.

- Realizar un plan de accion para el uso adecuado de esta herramienta del marketing

mix de acuerdo a la situacion de cada empresa.

- Realizar charlas de capacitacién a los miembros de la empresa en el tema de

sostenibilidad empresarial.
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- Concientizar mediante charlas a los miembros de las empresas para el mejor

cuidado del medio ambiente.

7.- Evaluacién:

La evaluacion con respecto al desarrollo del plan de mejora en las empresas es un
proceso continuo por lo tanto el encargado sera el representante legal o el mismo
duefio, quien asumira el compromiso con el cambio y mejora que se busca incrementar
mediante esta propuesta. Asi mismo vera el avance y los cambios de desarrollo de la
empresa, si el representante legal tuviera un inconveniente para el caso, podria asignar

a un personal encargado.
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PLAN DE MEJORA

Areas de Areas . . Responsable
. .. . Recursos Financia . presupuest
oportunidad Actividad respons | Tiempo ; . Indicador de
. Necesarios miento o 0
de mejora ables seguimiento
Incrementar la Mejor
Producto compra de Adm,mls Permanente | Inversién Empresa produgto, MaS | Administrador 20,000.00
Productos de tracion garantia, buena
calidad imagen
. . En cada Recursos Incremento
Variar el precio Areade | ocasion Humanos financiero
Precio en productos Y 0S y Empresa | . ’ Administrador | 100.00
Ventas | de manera | Capacitacion incremento de
nuevos
permanente | de personal demanda.
Organizar Charlas
S Recursos .
de distribucion, Adminis | Anualment | Humanos Mejora en la
Plaza desde produccién . oS y Empresa | distribucion de | Administrador | 150.00
; tracion |e Capacitacion
hasta consumidor q productos
. e personal
final.
Promocionar el Recursos Fidelizacion de
- ini clientes -
Promocién prod_ucto por Ad”.“,' IS | permanente H“maf‘os Y Empresa Administrador | 200.00
Radio, TV, tracion Capacitacion
WhatsApp. de personal Incremento de
Demanda
Organizar charlas Recursos Empresa .
. de Adminis Humanos y comprometlda -
Ambiental o ., Semestral L Empresa | enel cuidado | Administrador | 200.00
concientizacion tracion Capacitacion .
. del medio
ambiental. de personal :
ambiente,

116




Anexo 6: Directorio de Mypes en estudio.

RUC RAZON SOCIAL DIRECCION ACTIVO
AV. Antonio
1009907670 TUNQUE QUISPE JORGE Raimondi Norte N° ACTIVO
164 - Satipo
SANCHEZ MISIYAURI AV. Alameda Hilser
1045469109 MAURO AUREL IO N° 313 - Satipo ACTIVO
AV. Marginal S/N-
10425370982 ALVARODRIGUEZ PABLO Urb. Los Frutales - ACTIVO
PEDRO .
Satipo
Carretera Marginal
10426906363 GARCIA REVES LUIS km1y,-Uth. Los | ACTIVO
ENRIQUE .
Frutales - Satipo
CHAMORRO CRUZ HILDA Jr. Miguel Grau N°
10077461138 MERCEDES 392 - Satipo ACTIVO
20402317737 | VICMAR AUTOMOTRIZ SRL | - Miguel Grau ACTIVO
N°490 — Satipo
JOSE LUIS PARIONA Av. Alameda Hilser
10453242272 LANASCA S/N — Satipo ACTIVO
< Calle Uno S/N Urb.
MADUENO BUJAICO
10418939287 EVARISTO ANIBAL Santa Lgonor — ACTIVO
Satipo
20604615802 | LUBRISELVA SHIMA E.LR.L. | AV:AlamedaHilser |\ ory/6
Nro 111, Satipo
AV. Marginal S/N
NEYRA FELIX MONICA Car. Rio Negro
10409430550 PATRICIA AA. VYV 14 Febrero — ACTIVO
Satipo
Carreteraa
20600552946 MULTISERVICIOS FRANK - Mazamari N°993 ACTIVO

SATIPO E.ILR.L.

(Frente al Grifo
Alanya) - Satipo
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