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Resumen

En la actualidad, la percepcion del marketing ha cobrado vital importancia, creando asi la
ideologia de servicio, puesto que reine aspectos que son de valor ajustados a las necesidades
y deseos del consumidor. La presente investigacion tiene como objetivo determinar la
mezcla de marketing para la comercializacion de jugo envasado en la ciudad de Juliaca para
el afio 2019. Cuenta con la siguiente metodologia enfoque cuantitativo, alcance descriptivo,
nivel no experimental transaccional, aplicado en una poblacion de varones y damas entre 15
y 65 afios consumidores de jugos envasados obteniendo una muestra de 384, para el
procesamiento de datos se utilizd el SPSS version 23. La investigacion tiene como variable
unica el mix de marketing, lo cual sujeta a las 4 P’s del marketing cuales son: el producto,
precio, plaza, y promocion. En cuanto al producto se obtuvo como resultado que los
consumidores de jugo envasado prefieren el empaque de vidrio, con calidad certificada, con
un buen sabor, lo consumen en cualquier momento y siempre es por antojo. Para el precio
se puede dar un aproximado de S/. 1.80; el lugar donde adquiere el jugo envasado en los
mercados abiertos o también en las tiendas, esto debido a la cercania. Los medios
promocionales aceptables para el consumidor, son la television y el internet, de tal modo se
inclinan por las muestras (degustaciones) o premios que pueden lograr por la adquisicion del

jugo envasado.

Palabras clave: Mix de marketing, comercializacion, jugo envasado.
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Abstract

At present, the perception of marketing has gained vital importance, thus creating the service
ideology, since it brings together aspects that are of value adjusted to the needs and desires
of the consumer. This research aims to determine the marketing mix for the marketing of
packaged juice in the city of Juliaca for the year 2019. It has the following methodology
quantitative approach, descriptive scope, non-experimental transactional level, applied in a
population of men and women. Ladies between 15 and 65 years of consumption of packaged
juices obtaining a sample of 384, for data processing the SPSS version 23 was used. The
research has as its sole variable the marketing mix, which subject to the 4 P's of marketing
which are the product, price, place, and promotion. As for the product it was obtained as a
result that consumers of packaged juice prefer glass packaging, with certified quality, with
a good taste, they consume it at any time and it is always at will. For the price we can give
an approximate of S /. 1.80; The place where you buy the packaged juice are in the open
markets or also in the stores, this due to the proximity. The promotional media acceptable to
the consumer, are television and the Internet, so they are inclined to the samples (tastings)
or prizes that can be achieved by the purchase of packaged juice.

Keywords: Marketing mix, marketing, packaged juice.
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Capitulo |
El problema
1.1. Planteamiento del problema
1.1.1. Descripcion de la realidad problematica

La alimentacion saludable estd cambiando los patrones de consumo de la sociedad, los
consumidores estan eligiendo productos bajo en grasas y preservantes, evitando
componentes dafiinos a la salud. La categoria de jugos no es ajena a esta realidad, de acuerdo
a las predisposiciones globales, regionales y locales, se ha evaluado la posibilidad de
incorporar un jugo de calidad envasado listo para consumir, en la zona geografica de la
ciudad de Juliaca.

Puno es la décima region mas importante del interior del pais. La region concentra el
4,5% de la poblacion y el 2,3% de la produccion. La economia punefia esta basada
principalmente en actividades agropecuarias y mineras. La Region Puno considerada muchas
veces solo como alto andina cuenta con una region amazonica, contamos con una produccion
de frutas muy atractivo, un 5% de produccion de naranja del total de la produccion del pais
(Ministerio de Agricultura y riego, 2017), exportamos entre 30 y 80 toneladas de papayita
andina (Andina, 26) ademas, San Gaban produce pifia, platano, granadilla, cocona y citricos
(Andina, 2019). Sin embargo, todos estos productos cuentan con poco procesamiento,

inexistente valor agregado que deberia aprovecharse en la produccion de jugos envasados.

En el mercado regional y nacional existe un sin fin de productos (jugos) procesados a
partir de diversas frutas. En algunos casos utilizados como materia prima principal
concentrados (pulpa de fruta) proveniente de Chile, de diferentes sabores las cuales tienen
una demanda aceptable por parte de los consumidores.

Con el analisis del entorno empresarial de nuestro pais se puede decir que existe
inadecuada aplicacion del mix de marketing, o es el caso de la limitada nocién de las
personas que incursionan en hacer empresa, como consecuencia a ello no se cuenta con las

herramientas adecuadas, que permita el posicionamiento del producto. Segun estudios, los
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indices de mortalidad de las Pymes muestran un porcentaje alto, tal es el caso que el 80%

fracasan antes de cumplir cinco afios y un 90% no llegan a los diez afos.

Por lo tanto, con la realizacion del estudio se pretende determinar el mix de marketing
teniendo en cuenta el analisis de las 4Ps del marketing desde el punto de vista del
consumidor, para las futuras personas que quieran incursionar en la produccién de jugo

envasado.

1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general.

¢ Cudl es la mezcla de marketing para la comercializacion de jugo envasado en la ciudad

de Juliaca?

1.2.2. Problemas especificos.

e ;Cuéles son las caracteristicas del producto segin los consumidores de jugo
envasado en la ciudad de Juliaca?

e ;Cuales son las caracteristicas del precio segun los consumidores de jugo envasado
en la ciudad de Juliaca?

e Cualesson las caracteristicas de la plaza segtn los consumidores de jugo envasado
en la ciudad de Juliaca?

e ;Cudles son las caracteristicas de la promocién segin los consumidores de jugo

envasado en la ciudad de Juliaca?
1.3. Objetivos de la investigacion.
1.3.1. Objetivo general.
Determinar la mezcla de marketing para la comercializacién de jugo envasado en la
ciudad de Juliaca.
1.3.2. Objetivos especificos.

e Determinar las caracteristicas del producto segun los consumidores de jugo
envasado en la ciudad de Juliaca.
e Determinar las caracteristicas del precio segun los consumidores de jugo envasado

en la ciudad de Juliaca.
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e Determinar las caracteristicas de la plaza segun los consumidores de jugo envasado
en la ciudad de Juliaca.
e Determinar las caracteristicas de la promocion segun los consumidores de jugo

envasado en la ciudad de Juliaca.

1.4. Justificacion

En la actualidad, continuamente surgen nuevos contextos que marcan la oferta y la
demanda en los que se necesita la agregacion entera de nuevos actores o perfiles de trabajo
que permitan el acceso a las nuevas vias de negocio que proponen las tecnologias
procedentes. Nos hallamos ante un mundo empresarial y globalizado en constante progreso.
Esta realidad nos exige agregar nuevos elementos para reacomodar los procesos y dar

respuesta a las nuevas carencias, en el agitado mundo competitivo.

En la presente investigacion se desarrolla el marketing mix con el anélisis de las 4P’s,
desde el punto de vista del consumidor, en el cual los planes se convierten en programas
definidos para que futuros emprendedores puedan acceder al mercado con productos
satisfactores que den respuestas a necesidades o deseos, mostrando precios accesibles, con
un mensaje adecuado y un sistema de distribucion que coloque al producto en un lugar
accesible y en el mercado oportuno. De tal modo se desenvuelve la comercializacion de
jugos envasados con el objetivo de ayudar al consumidor a facilitar la adquisicion de un
determinado producto en el punto de venta, al mismo tiempo informar las caracteristicas de
acuerdo con la normativa vigente. Poder aportar con un analisis situacional del mercado en
el que nos encontramos, que ayude a los emprendedores a tomar en cuenta aspectos respecto
al cliente, mediante un disefio de investigacion de tipo descriptivo. Logrando un impacto
econdmico beneficioso para la region Puno, especialmente en las zonas productoras de frutos
citricos, en el ambito social inducir el consumo de productos con menos quimicos, en el

aspecto académico, punto de partida para otras investigaciones.

1.4.1. Presuposicion filosofica

Dentro de la formacion impartida en nuestra casa de estudios se evidencia la siguiente
cita biblica debemos precisar que el comercio tiene su inicio con la aparicion del hombre,
como menciona en Levitico 25:14. Asimismo, si vendéis algo a vuestro projimo, o comprais
algo de la mano de vuestro projimo, no os hagais mal uno a otro. Tomando en cuenta este

versiculo nos orientamos a la comercializacion de un producto organico, con estrategias de
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marketing, que nos permitira saber cuando, en qué momento y en qué lugar, asi también al
precio mas ajustado. También, tener en cuenta las necesidades de los clientes y desarrollar
el producto en funcion de las mismas. Con el objetivo de ser més efectivos, se plantea pensar

en el cliente por encima del producto a la hora de aplicar la estrategia de marketing mix.

Para la presente investigacion se presenta los jugos en calidad de envasado, cuyo método
basicamente es la conservacion de la calidad del producto; el envase permite asimismo a los
fabricantes ofrecer informacion sobre las caracteristicas del producto, su contenido

nutricional y su composicion.
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Capitulo 11
Marco tedrico
2.1. Antecedentes de investigacion

Para fundamentar la investigacion se citaron tesis.

2.1.1. Antecedentes internacionales.

Pereira (2016) realizé una investigacion en la ciudad de Bogota titulada, “Creacién de
una empresa que elabore jugos naturales de frutas y verduras adaptados segun el estilo de
vida y/o necesidad del cliente”, por objetivo tiene crear una empresa que se encargue de la
elaboracion de mezclas de jugos contra pedido, con la finalidad de satisfacer las necesidades
de las personas que laboren en empresas ubicadas en edificios de oficinas en la zona norte
de la ciudad de Bogota, Colombia; la metodologia aplicada inicia con la definicién del
tamafo de la muestra, se obtiene como resultado una muestra de 98 personas para poder
cumplir con los pardmetros deseados. Sin embargo, se logré tener un alcance de 101 personas
encuestadas que laboran en la ciudad de Bogota. A los resultados a los que se llega en cuanto
al Envasado: proceso bajo el cual se colocara el jugo en su envase. Asi mismo, se contempla
en esta operacion el etiquetado de los envases. Los blends que se dan como resultado del
proceso de transformacion de la materia prima se colocan en jarras para luego ser vertidos
en los envases de plastico, sellarlos y etiquetarlos de acuerdo a la referencia que sea. Los
envases utilizados se someten a un proceso de lavado para evitar cualquier presencia de
polvo u otros microorganismos producto de su almacenamiento. Es importante destacar que
de cada referencia hecha se deja una porcién de 100ml para hacer seguimiento de cada uno
de los jugos y garantizar la calidad de los mismos. El siguiente resultado precio fijo: todos
los jugos tienen un precio de 6000 COP que incluye el servicio de entrega.

Promociones: jugo del dia que permitira ofrecer un jugo con un precio ligeramente menor
y con el objetivo de captar clientes. Sin embargo, actualmente no se han implementado ya
que se necesita captar un capital superior para poder generar este tipo de promociones. En
conclusion, el modelo de negocio en conjunto con la investigacion de mercados demuestra

que existe un mercado para el negocio planteado.
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Crespo (2010) hace su investigacion denominada: Plan estratégico de marketing para la
comercializacion de jugo de cafia de azucar “Caifiita dulce” en la ciudad de Guayaquil, tiene
como objetivo vender jugo de cafia de azucar 100% natural de excelente calidad. El resultado
principal al cual se llega es que a nivel nacional el consumo de alimentos y bebidas no
alcoholicas en el afio 2009 ha presentado aumentos significativos por lo que se registra
aumentos en la produccidn industrial. Se concluye, que el andlisis generado ha sido muy
satisfactorio ya que no solo se enfoca en promocionar el producto o mejorarlo, si no que
resalta la importancia de conocer las necesidades del cliente para luego crear ideas que
satisfagan estas necesidades; las estrategias de precios que se pueden implementar, lo
[lamativo de un punto de venta fisico para el cliente, las diversas promociones que se pueden

efectuar para darle calidad y realce a un producto.

2.1.2. Antecedentes nacionales.

Siancas (2017) realiz6 una investigacion denominada “Elaboracion de un plan estratégico
de marketing para incrementar el posicionamiento de jugos Liber en la ciudad de Trujillo -
20177, tiene como objetivo formular un plan estratégico de marketing para incrementar el
posicionamiento de la marca de jugos Liber de la empresa Enrique Cassinelli e hijos S.A.C.;
se plantea una investigacion aplicada con un disefio descriptivo en la metodologia. Se
concluye que los resultados del estudio de mercado revelan un bajo nivel de recordacion de
la marca en el Top of mind de jugos envasados en la ciudad de Trujillo. Se encuentra en
tercer lugar, con 19%. Los principales atributos de valor que percibe el cliente son: sabor,
calidad, precio y envase. Siendo los de menor puntaje: variedad de sabores, etiqueta y
promociones. Debido a los resultados obtenidos del estudio de mercado, las estrategias de
crecimiento, de defensa y de refuerzo han sido dirigidos al publico joven en el que el nivel

de posicionamiento de Jugos Liber es menor.

Carbonel, Rios, Taborga & Victorero (2017) realizaron sus tesis con titulo “Plan
estratégico de Marketing de nueva Linea de jugos Premium para The Coca-Cola Company”,
en la ciudad de Lima-Surco para el afio 2017. Cuya investigacion tiene como objetivo, al
2022, ser lideres en la categoria 100% jugo. En el desarrollo de la investigacion se llega a
las siguientes conclusiones que el marketing mix planteado se basa en un producto
diferenciado por cada una de las motivaciones, nutricion esencial, nutricion que activa y
nutricion para sostener el hambre. Asimismo, se identifico el nivel de precios de cada una

en base a la valoracion del consumidor. Los canales buscaran reforzar el consumo al paso y
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la promocion estaré orientada a generar awareness, reconocimiento, prueba de producto y
fidelidad por parte del consumidor, en cada una de las etapas del ciclo de vida del producto.
En cuanto al impacto social se enfocara en la comunidad y en los proveedores, teniendo
como ambito geografico el VRAEM; y en el medio ambiente, a través de campafias de

concientizacion acerca del reciclaje de envases.

Artola, Bazan, Mikkelsen & Tejada (2017) desarrollaron una investigacion en la ciudad
de Lima, la cual fue denominada “Plan de Negocio para determinar la viabilidad econémica
y financiera de una nueva unidad de negocios de jugos naturales envasados, para la empresa
Agrovado”, tiene como objetivo determinar la viabilidad econémica y financiera de una
nueva unidad de negocio de jugos naturales envasados, compuestos un mix de frutas y
verduras, para la empresa Agrovado. La metodologia a emplear en el presente plan de
negocio contempla la busqueda de informacion en fuentes secundarias y primarias. Los
resultados, permiten concluir que es necesario desarrollar una estrategia de precio
promocional para hacer conocido el producto y generar la prueba del mismo. En cuanto a la
comercializacion canal Moderno: 30% supermercados y 10% tiendas de conveniencia; canal
tradicional: 60% bodegas. Por lo tanto, se concluye que el perfil del consumidor actual,
ejecutivo, multitask, cada vez méas preocupado por tener una buena alimentacion, por llevar
unavida sana, que hace deporte y lleva un estilo de vida saludable, aunado al ritmo de agitada
vida, contribuye al desarrollo de la propuesta para satisfacer dichas necesidades. EI 90% de
los consumidores peruanos dicen pagar mas por alimentos que prometen beneficios de salud
(Estudio Nielsen, 2016), por lo que este mercado es aln mas atractivo, asi también las
tendencias en packaging requieren que estos sean ecoldgicos, sostenibles y transparentes,

presentando una oportunidad de diferenciacion.

Pichling (2017) en su tesis “Estrategias de marketing mix en la comercializacién de
aguaymanto por los minoristas del mercado mayorista de frutas N° 2”. Cuyo ambito fue la
ciudad de Lima, tiene como objetivo es determinar si las estrategias de Marketing Mix se
aplican en la comercializacion de aguaymanto por los minoristas del Mercado Mayorista de
Frutas N° 2. Tiene como variables estrategias de marketing mix y comercializacion, como
metodologia posee un enfoque cualitativo, tipo de investigacion aplicada, con alcance
descriptivo, disefio no experimental, unidad de andlisis Estrategias de Marketing Mix. Se

llega a la conclusion que, de acuerdo a las entrevistas realizadas y a la informacién
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recopilada, se identificd que las personas entrevistadas si aplican las estrategias de Marketing
Mix en cuanto al producto, precio y plaza en la comercializacion de Aguaymanto.

2.1.3. Antecedentes locales.

Huanca (2013) Desenvuelve su tesis en el departamento de Puno, con el titulo
“Investigacion de mercado del concentrado del zumo de limon en la ciudad de Juliaca, 2013”
obtiene como objetivo investigar la demanda, segmentos de mercado preferentes y
estrategias de comercializacion para el “concentrado de limén” en la ciudad de Juliaca,
20137, se le asigna variable dependiente que es la preferencia del consumidor y como
variable independiente se tiene facilidad de manipulacion, menor precio y oferta estable; con
el desarrollo de la investigacion se llega al siguiente resultado, de que en el mercado
potencial para el producto de “concentrado de limon estaria asegurado en la ciudad de
Juliaca, puesto que el 94% de los encuestados han manifestado que consumen limén natural
(sustituto del concentrado de limén) en forma diaria y semanal. La conclusion a la que se
Ileg6 en el presente trabajo de investigacion fue que la gran mayoria de los encuestados
afirmd que los “motivos por los que comprarian el concentrado de limon” serian por su
“Facilidad de uso” (63%), su “Menor precio relativo” (32%) y por su escasez (5%), los
cuales en conjunto representan el 100% de los mismos, consiguientemente, las variables
determinantes que se tienen que tener en cuenta para la venta del concentrado de limon en
la ciudad de Juliaca son la “facilidad de uso”, su “menor precio relativo” y su “escasez en

ciertos meses del afio”.

2.2. Base tedrica
2.2.1. Historia del marketing

Segun, Victor (2017) sefala que los conocedores de la mercadotecnia garantizan que la
combinacion de mercadotecnia es una gran alternativa para tener mejor logro en el mercado.
La mezcla de marketing surgio en la década de 1950 por Jerome Mc Carthy de esta manera
lo definen como conjunto de variables del marketing mejor conocidas como las 4Ps, que son
producto, precio, plaza y promocion. Las mezclas de estas ayudan a complacer las
necesidades, tener resultados exitosos esto consiste en alterar el marketing para distribuirlo
en las diferentes areas y asi amparar a que tomen excelentes decisiones. Los gerentes que
son los que toman las decisiones deberan de tomar en cuenta todo criterio que sea dada por

los especialistas (p. 11).
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2.2.1.1. Marketing.

“El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la

sociedad en general” (Lamb, Hair & McDaniel, 2017, p. 3).

El marketing debe entenderse no en el sentido arcaico de realizar una venta (“hablar y
vender”), sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del cliente. Si el
mercaddlogo entiende bien las necesidades del consumidor, si desarrolla productos que
ofrezcan un valor superior al cliente, y si fija sus precios, distribuye y promueve de manera
eficaz, sus productos se venderan con mucha facilidad. Definido en términos generales, el
marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros,
Por lo tanto, definimos el marketing como el proceso mediante el cual las compafiias crean
valor para sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor
de éstos (Kotler & Armstrong, 2017, p. 5).

El marketing, es hablar del consumidor, del usuario o del cliente como receptor y, por
tanto, como punto de referencia basico de la actividad empresarial. En otras palabras,
marketing es una orientacion empresarial que reconoce que el éxito de una empresa es
sostenible si se organiza para satisfacer las necesidades actuales y futuras de los clientes,
consumidores o usuarios de forma mas eficaz que sus competidores (Vicufa, 2013, pp. 31,
33).

En su tesis Tocas & Garay (2014) marketing es el conjunto de actividades racionalizadas,
deliberadas y articuladas entre si por objetivos que responden a un plan integral dirigido a
procurar el bienestar de la sociedad, mediante la ciencia administrativa, que operan dentro
del &mbito del mercado (Ramirez, 2009, p. 35).

2.2.1.2. Mix de marketing.

“El término mezcla de marketing se refiere a una combinacion Unica de estrategias de
producto, plaza (distribucién), promocién y fijacion de precios (conocida a menudo como
las cuatro Ps) diseflada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un
mercado meta” (Lamb, Hair & McDaniel, 2017, pp. 40-47).
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La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas que la empresa combina

para obtener la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en

todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su producto (Kotler
& Armstrong, 2017, p. 51).

2.2.1.3. Elementos del marketing mix (Mezcla de marketing).

Tocas & Garay (2014) “Los elementos o factores marketing mix son ocho factores que

deben considerarse para estructurar un plan o una estrategia de marketing”.

El precio: determinable por la oferta y la demanda, pero pasible de ser fijado
deliberada y estratégicamente jugando con sus variables o marginalidad para que sea
competitivo en el mercado.

La promocion: Debidamente definida como la actividad que produce el acercamiento
del producto al cliente o consumidor, para que lo conozca; evitando el error de
generalizar tanto este término como para identificarlo equivocadamente como toda
accion destinada a vender mas.

La publicidad: Claramente identificada y reconocida como la accion de difusion de
un producto o marca, que atrae y llama al cliente o consumidor para que busque, pida
y consuma el producto, elaborada a través de medios de comunicacion publica y
social.

La venta personal o fuerza de venta: Accidn organizada de ofrecer los productos o
servicios mediante equipos humanos adiestrados y lograr con ellos transacciones
comerciales.

El Punto de Venta: Como el lugar, local, establecimiento o espacio, donde se realiza
la venta, es decir, el punto fisico donde sabe concurrir el comprador para encontrar
el producto.

Publicity: Término interpretado en espafiol y aceptado como la difusion de la imagen,
prestigio y sus atributos de marcas y empresas, relacionable con las relaciones
publicas, no traducible literalmente como tampoco lo son marketing y merchandising
por ejemplo, pero entendido en inglés como uno de las fuerzas que concurre a lograr
objetivos del marketing, lo que efectla principalmente a través de la colaboracion de

servicios y anuncios en los medios de comunicacion social.
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- La presentacion o “Empaque Final”: Apariencias, acabados y atributos tangibles
externos de atraccion de la mercaderia o servicio que se ofrece, notables fisicamente
y perceptibles e influyentes en la psicologia y decision de su compra, uUso 0 consumo.
- El servicio Post— Venta: consistente en el seguimiento y servicio luego de realizada
la venta, en el mantenimiento de la comunicacion con el cliente y en la generacion
de contactos que afiancen su lealtad a nuestro producto y marca, lo que asegura su
conservacion como cliente y buena disposicion a repetir su compra y a seguir

haciendo su negocio con nuestra empresa.

Para que los productos, bienes o servicios lleguen al mercado y obtengan un segmento
que, dependen de la estrategia que se disefie para competir en el mercado, en sentido de
utilizar en menor o mayor igualdad cada uno de los ocho factores dinamicos o fuerzas de la

mezcla de marketing (Ramirez, 2009, p. 41).

Para Kotler & Armstrong (2017) las multiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos

de variables conocidas como las “cuatro P’ y estas son:

- El producto es la combinacion de bienes y servicios que la compafiia ofrece al
mercado meta.

- El precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el
producto.

- Laplaza incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto esté a la
disposicion de los consumidores meta.

- La promocién implica actividades que comunican las ventajas del producto y
persuaden a los clientes meta de que lo compren (pp. 51-52).

2.2.2. Producto.

Segun, Kotler & Armstrong (2017) el producto es la combinacion de bienes y servicios
que la compafiia ofrece al mercado meta. Este componente tiene un conjunto de atributos o
caracteristicas que pueden ser tangibles, por ejemplo: la forma, el color o el tamafio e
intangibles como la marca, el servicio y la imagen de la marca, los cuales el consumidor
busca y adquiere para satisfacer sus necesidades. Como estrategia para conseguir una mejor
aceptacion en el mercado y ser 38 competitivo es muy usual que al producto lo acompafie
un servicio dedicado a cubrir al cien por ciento la necesidad (citado en Talavera, 2017, p.
37).
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2.2.2.1. Real.

De acuerdo a Hidalgo Solis (2014) ofrece el producto “con diferentes caracteristicas:
calidad, precio, marca, empaque, nombre, funcionalidad, etc. Recibe un producto con
determinadas caracteristicas fisicas como tamario o color, de igual manera recibe la marca y
la calidad del producto” (p. 45), por otro lado, Kotler & Armstrong (2017) mencionan que
los encargados de la planeacion deben convertir el beneficio principal en un producto real.
Deben desarrollar las caracteristicas, el disefio, un nivel de calidad, un nombre de marca y

un envase de los productos y servicios (p. 225).

2.2.2.2. Aumentado.

“Es mucho mas que el beneficio basico y que las caracteristicas de los productos, se
refiere a aspectos como la garantia, el servicio postventa, el crédito, la entrega, la instalacion,
etc.”. (Hidalgo, 2014, p.45); por otro lado, Kotler (1999) sefiala que “para conseguir el
producto aumentado se requiere ofertar servicios y beneficios adicionales al producto real,

estos pueden ser instalacion, entrega, crédito, garantia, post venta” (p. 112).

2.2.3. Precio.

“Un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar un producto o servicio. El precio
es calificado como un elemento flexible, ya que, a diferencia de los productos, este se puede

cambiar rapidamente” (Kotler & Armstrong, 2017, pp. 51-52).

2.2.3.1. Precio por competencia.

“Se da cuando la empresa decide establecer a su producto un precio mas o menos parecido
al precio de los productos de la competencia. EI mercado es muy competitivo y el producto
no se diferencia mucho de los de la competencia” (UCAV, s.f.), en cuanto a Kotler (1999)
“Recomienda cuando la compafiia lanza un producto altamente competitivo que, en
consecuencia, no se diferencia de los demas es averiguar el precio de los competidores y

conocer los margenes de los intermediarios” (p. 111).

2.2.3.2. Precio por debajo del nivel de competitivo.

Se fijan precios muy bajos para unos determinados productos que serviran de gancho y

que hacen que al consumidor le compense hacer la compra en ese establecimiento. “La
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politica de estos establecimientos es de elevado volumen de ventas con margenes bajos, para
conseguir una amplia cuota de mercado con productos o en segmento de mercado en los que
la elasticidad de la demanda sea elevada”. (UCAV, s.f., p. 35).

2.2.3.3. Precio por encima del nivel competitivo.

“Consiste en fijar precios mas altos que los de la competencia para dar una imagen de
calidad y prestigio a sus productos, partiendo de la base de que el comprador suele asociar
precio y calidad. Se ha comprobado la asociacion inmediata de ideas al pensar en un producto

de lujo y lo que el comprador potencial esta dispuesto a pagar por é1”. (UCAV, s.f., p. 36)

Para Kotler (1999) se refiere “Cuando las companias ofrecen un producto diferenciado o

han alcanzado un prestigio en el mercado” (p. 111).

2.2.4. Plaza.

“La plaza comprende las actividades de la empresa que ponen al producto a disposicién
de los consumidores meta. Los canales de distribucion consisten en un conjunto de
individuos y organizaciones involucradas en el proceso de poner un producto o servicio a

disposicion del consumidor (Kotler, 2010, p. 120).

2.2.4.1. Mercado minorista.

Las ventas al menudeo incluyen todas las actividades que se refieren a la venta de bienes

o servicios directamente al consumidor final para su uso personal y no de negocios.

No importa como vende los bienes o servicios (personalmente por correo, por teléfono, o
por maquinas vendedoras) o donde los vende (en un almacén, en la calle o en la casa del
consumidor). Por otra parte, un minorista 0 almacén minorista es cualquier actividad de
negocios cuyos volimenes de ventas provienen fundamentalmente del comercio al por

menor. A continuacion, se muestra tipos de venta minorista:

- Las ventas al por menor por autoservicio: Este se ha institucionalizado en la
economiay se usa en todos los caminos de la vida, especialmente para obtener bienes
que convencia y se extiende a algunos bienes de compra.

- Lasventas al por menor de autoseleccion: El cliente completa su transaccion al no
esperar mucho frente al mostrador, sino buscando al vendedor y pagando los articulos

como los almacenes de variedades.
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- En las ventas al por menor de servicio limitados ejemplarizado por cadena de
almacenes: Por departamento estos almacenes ofrecen también servicios tales como
crédito y devolucion de mercancias, lo cual no se encuentra en las otras dos formas
de ventas al por menor, por lo cual sus costos de operacion tienden a ser mas altos.

- Lasventas al por menor de servicios completos ejemplarizados en los almacenes
por categorias de departamentos: En donde el cliente es recibido por el vendedor
quien esta listo para asistirlo personalmente en cada fase del proceso de localizar —

comparar — seleccionar.

2.2.5. Comercializacion.

Uno de los objetivos principales que poseen las organizaciones empresariales es el de
vender los productos y servicios que ofrece y conseguir que los clientes los compren. En
muchas ocasiones, las empresas poseen productos muy interesantes y con muy buenas
caracteristicas, pero no consiguen tener gran éxito en el mercado debido a que no se realiza
una buena comercializacion. Es fundamental que, al crear una empresa, nos centremos tanto
en obtener un buen producto, cémo en la forma de venderlo y llevarlo hasta nuestros clientes.
Para (El comercio, 2017) en una iniciativa pensada en el consumidor el Ministerio de
Agricultura y Riego (Minagri) ha anunciado que prepara reglamentos para poner fin a los
productos alimenticios con empaques que generan la falta de informacion sobre el contenido
de sus insumos. En la pagina desarrollada para emprendedores hace mencion que la
comercializacion se basa en todas las técnicas y decisiones enfocadas a vender un producto

en el mercado, con el objetivo de conseguir los mejores resultados posibles (Pyme, 2018).

2.2.6. Promocion

La promocion abarca las actividades que comunican las ventajas del producto y
convencen a los clientes de comprarlo. La mercadotecnia moderna exige mas que
simplemente desarrollar un buen producto, ponerle un buen precio y ofrecerlo a los clientes
meta. Las compafiias deben de comunicarse con los clientes actuales y potenciales, sin dejar

al azar lo que desean comunicar.

La mezcla de comunicaciones de la mercadotecnia total de una compafiia, consiste en la
combinacion correcta de herramientas de publicidad, ventas personales, promocién de
ventas y relaciones publicas, que las empresas utilizan para alcanzar sus objetivos de

mercadotecnia y publicidad (Kotler, 2010).
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2.2.6.1. Promocion de consumo.

Ventas promocionales para estimular las adquisiciones de los consumidores. Tiene los

siguientes instrumentos de promocion de consumo:

Muestras: Obsequio de una pequefia cantidad de un producto para que los

consumidores lo prueben.

Cupones: certificados que se traducen en ahorros para el comprador de

determinados productos.

Devolucién de efectivo (o rebajas): Devolucién de una parte del precio de compra de

un producto al consumidor que envie una 'prueba de compra' al fabricante.

Paquetes promocionales (0 descuentos): Precios rebajados directamente por el

fabricante en la etiqueta o el paquete.

Premios: Productos gratuitos o que se ofrecen a bajo costo como incentivo para la
adquisicién de algun producto.

Recompensas para los clientes: Recompensas en efectivo o de otro tipo por el uso

regular de los productos o servicios de alguna compafiia.

Promociones en el punto de venta: Exhibiciones o demostraciones en el punto de

venta 0 compra.

Concursos, rifas y juegos: Eventos promocionales que dan al consumidor la

oportunidad de ganar algo por suerte o con un esfuerzo extra.

Promocién Comercial. - promocion de ventas para conseguir el apoyo del

revendedor y mejorar sus esfuerzos por vender.

Promocion para la fuerza de ventas.- promocion de ventas concebidas para motivar
a la fuerza de ventas y conseguir que los esfuerzos de ventas del grupo resulten mas

eficaces.

Promocion para establecer una franquicia con el consumidor.- promocién de ventas
que promueven el posicionamiento del producto e incluyen un mensaje de venta en

el trato.
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2.3. Marco conceptual
2.3.1. Jugos envasados.

Desde hace muchos afios, los envases son un canal de comunicacion entre los productores
y los consumidores, y estd mas que aceptado que son una herramienta de marketing muy
efectiva. Esta claro que las funciones basicas de un envase son permitir la manipulacion y el
uso del producto, dosificando las cantidades demandadas por los diferentes segmentos de
clientes; aportar al producto proteccion mecanica, informar al consumidor sobre el producto,
a su vez diferencias y destacar el producto / servicio, en el punto de venta con respecto a los
consumidores. El néctar o jugo envasado es una bebida que contiene parte de la pulpa de la
fruta finamente tamizada, a la que se ha afiadido agua potable, azlcares (edulcorantes en el

caso de los dietéticos), acido citrico y diferentes condimentos.

2.3.2. Mix de marketing

Pefaloza (2005) sefiala que el marketing es encontrar una oferta de productos y servicios
que incremente el nivel de satisfaccion del comprador y genere utilidades para la empresa
con estrategias de marketing, cuales son producto, precio, plaza y promocion, acota también
que en este mix se incorpora el servicio, como quinto elemento, por considerar que el paquete
de valor ofrecido estd compuesto por beneficios donde el servicio es un componente de valor
agregado que puede constituir una ventaja competitiva, toda vez que los clientes actian

estimulados por la busqueda de valor.

2.3.2.1. Producto.

Segun, Kotler & Armstrong (2017) un producto, es cualquier bien que se pueda ofrecer a
un mercado, para su atencion, adquisicion, uso 0 consumo, y que podria satisfacer un deseo
0 una necesidad. Por lo tanto, los productos son un elemento fundamental de la oferta de

mercado general (p. 232).

2.3.2.2. Precio.

Fijacion de precio por primera vez, en este caso la empresa puede guiarse por costos y
por precios de los competidores. La empresa decide cambiar de precio: ejemplo los nuevos
productos de sublime y cambio su precio por tamafio de sublime. Cuando la competencia

inicia el cambio de precios, lo que obliga a la empresa a fijar un precio similar.
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2.3.2.3. Plaza.

Se refiere a los medios de distribucion o canales adecuados por los cuales el cliente podra
tener acceso a los productos que se ofrecen. Esto incluye: Puntos de venta o de atencion,
almacenamiento, formas de distribucidn, intermediarios, todo aquello con lo que la empresa

garantizara que el consumidor pueda tener posesion del producto.

2.3.2.4. Promocion.

Es un instrumento que se utiliza para informar, persuadir Yy recordar a los clientes
actuales y potenciales sobre sus productos. Tiene como finalidad influir en el
comportamiento, los sentimientos y creencias de quienes reciben la informacion y/o el

mensaje.
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Capitulo 111
Materiales y método de la investigacion
3.1. Metodologia de la investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion.

Hernandez, Fernandez & Baptista (2010) describen las caracteristicas del enfoque
cuantitativo es secuencial y probatorio. Cada etapa es indispensable por lo que no se puede
obviar pasos. La idea con la que se inicid, va acortandose hasta delimitar los objetivos y
preguntas de investigacion cuya realidad a estudiar es una objetiva Unica, claramente la
realidad no cambia por las observaciones y mediciones realizadas. La meta de la
investigacion es describir, explicar los fendémenos, generando y probando teorias. Dentro de

este enfoque se aplica la l6gica deductiva.

3.1.2. Disefio de investigacion.

Hernandez et al. (2010), el propoésito de la investigacion descriptiva busca especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de las personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fendmeno gque se someta a un analisis. En relacion a su
valor es util para mostrar con precision los angulos o dimensiones de un fendmeno, suceso,

comunidad contexto o situacion. En consecuencia, el disefio de investigacion es descriptivo.
3.2. Poblacion y muestra

3.2.1. Poblacion.

Segtin, Vara (2012) “La poblacion es el conjunto de individuos o cosas que tienen una o
mas propiedades en comun, se encuentran en un espacio o territorio y varian en el trascurso
del tiempo” (p. 221).

Asimismo, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), afirman que la poblacion es el
conjunto finito o infinito de personas u objetivos, los cuales presentan caracteristicas

comunes (p. 93).
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La poblacion conformada por hombres y mujeres de 15 a 65 afios de edad, de preferencia
estudiantes en formacion de pregrado que habitan en la ciudad de Juliaca.

INEI indica decrecimiento poblacional historico para la regién Puno, en noveno lugar se
encuentra Puno con 1 millén 172 mil 697, Ancash 1 millén 83 mil 519, y la Provincia
Constitucional del Callao 994 mil 494.

Se informo que la poblacion en el Gltimo periodo intercensal ha tenido un crecimiento
promedio anual de 1,0%, lo que demuestra una tendencia decreciente del ritmo de

crecimiento poblacional en los ultimos 56 afos.

Segun este censo, en noveno lugar se encuentra Puno con 1 millén 172 mil 697, hay que
indicar también la poblacién punefia decrecié en comparacién al censo del afio 2007, en ese
entonces el numero de habitantes era de 1 millon 320 mil 75 habitantes, mientras que en el
presente afio es de 1 millén 172 mil 697. La migracion a la costa seria el factor principal para
el decrecimiento punefio.

3.2.1.1. Criterios de seleccion.

Personas de 15 a 65 afios, de la ciudad de Juliaca.

3.2.1.1.1. Criterios de inclusién.

- Que consumen jugos envasados.
- Que desean un nuevo producto en el mercado.
- Estudiantes consumidores con intencion de compra.
3.2.1.1.2. Criterios de exclusion.
- Personas que no tienen el habito de consumir jugos envasados.
- Personas que no estan dentro de las caracteristicas de inclusion.
3.2.2. Muestra.
Segun, Vara (2010) la muestra: “es el conjunto de casos extraidos de la poblacion,

seleccionados por algin método racional, siempre parte de la poblacion” (p. 221).

Para la presente investigacion se tomoO en cuenta el muestreo probabilistico de tipo

aleatorio simple, puesto que es una técnica donde las muestras se recogen en un proceso que
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brinda a todos los individuos de la poblacion iguales oportunidades de ser seleccionados.

Entonces se aplica la siguiente formula para poblacion infinita:
2 | P4
n=>12

Nivel de significancia a=0,05
Distribucién normal inversa z=z(a/2)=1,96
Proporcion de la poblacidn que presenta la caracteristica p=0,50

Proporcion de la poblacion que no presenta la caracteristica g=0,50

Error de estimacion £=0,0483
La muestra sera n = 384 clientes consumidores.

3.2.3. Operacionalizacion de las variables.

Tabla 1
Operacionalizacion de las variables de estudio
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES SUBINDICADORES
Mezcla de BAsi
marketing asico Preguntas: 8 (a,b,c,); 9, 10
Producto Real 1112 v 13
Aumentado ey
Precio de
competencia
Precios por debajo
Precio del nivel competitivo Preguntas 4y 16
Precios por encima
del nivel
competitivo.
Plaza Minorista Preguntas7 y 8 (dy e)
Promocion Promocion de Preguntas 14y 15

consumo

Fuente: Elaboracion propia.
3.3. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

3.3.1. Técnicas de recoleccion de datos.
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En la investigacion se quiere conocer la opinidn de los consumidores de jugo envasado,
por ello se utilizé la técnica de la encuesta para la recoleccion datos. Vara (2010) afirma que:
“para la seleccion de las técnicas que se requieren depende de la naturaleza del problema y

la metodologia del trabajo” (p. 217).

3.3.2. Técnicas de recoleccién de datos.

Segtn, Tamayo (2018) la encuesta “es aquella que permitié dar respuestas a problemas
en términos descriptivos como de relacion de variables, tras la recogida sistematica de
informacidn segun un disefio previamente establecido que asegure el rigor de la informacién
obtenida” (p. 26); También tenemos el aporte. Segtin, Arias (2012) define la encuesta como
“una técnica que pretende obtener informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos

acerca de si mismo, o en relacion con un tema en particular” (p. 215).

El instrumento utilizado en la presente investigacion, ha ayudado a determinar las
caracteristicas de las 4P"s del marketing, segin la opinion de los consumidores de jugo
envasado en la ciudad de Juliaca, para el afio 2019.

3.3.3. Confiabilidad y validacion del instrumento de investigacion.

La validez, “en términos generales, se refiere al grado en que un instrumento realmente

mide la variable que pretende medir” (Hernandez et al, 2010, p. 83)

Para conseguir los resultados de la investigacién, se ha utilizado una encuesta como
técnica de recoleccién de datos, dicho instrumento consiste en una serie de preguntas que
tiene distintos items para marcar, los cuales se asemejen mas a las particularidades de cada

consumidor de jugo envasado.

El instrumento utilizado es un cuestionario mixto en la escala de Likert, que ha sido
elaborado direccionado a las 4 dimensiones que se plantea en la matriz de consistencia, el
cual ha sido sometido a previa validacidn por tres expertos en el area, cuales son el linglista,
el experto en el tema, y el estadista quien ha requerido una prueba piloto por 25 personas,
para dar coeficiente de fiabilidad de alfa de crombach de 0.81. Cuidando la coherencia y
consistencia del constructo de cada una de las dimensiones, llegando a la conclusion de que

el instrumento elaborado es viable para su aplicacion (se presenta en anexos).
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3.4. Procesamiento y analisis de datos

Ochoa (2015) la informacion sobre las variables, las dimensiones y los indicadores, se
aplico mediante el instrumento, se procedera el analisis e interpretacion de los datos de

acuerdo con los objetivos planteados en el estudio, ejecutando el procedimiento.

Por lo cual se utilizo6 el paquete estadistico SPSS 22, formando asi una base de datos,
los cuales seran presentados en diversos cuadros de distribucion de frecuencias con sus

respectivos graficos, asi como el analisis estadistico.
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Capitulo 1V
Resultados y discusion
4.1. Resultados
Presentacion de resultados
4.1.1. Anlisis descriptivo de la poblacion (célculo de los indicadores y medidas de
resumen).
Tabla 2

Distribucidn de consumidores de jugo envasado en la ciudad de Juliaca -2019, segln su
edad.

Porcentaje

Edad Frecuencia Porcentaje acumulado
De 15 a 25 afios 295 76,8 76,8
De 26 a 35 afios 57 14,8 91,7
De 36 a 45 afos 21 55 97,1
De 46 a 55 afios 8 2,1 99,2
De 55 afios a més 3 8 100,0

Total 384 100,0
Fuente: Elaboracion propia.

Segun, la tabla 2 se puede observar que el 76.8% de los consumidores de jugo envasado
en la ciudad de Juliaca -2019, tienen entre 15 a 25 afios, el 14.8% tiene edades entre 26 a 35
afios, el 5.5% tienen edades entre 36 a 45 afios, el 2.1% entre 46 a 55 afios y solo el 0.8%

tienen de 55 afos a mas.

Tabla 3
Distribucion de consumidores de jugo envasado en la ciudad de Juliaca — 2019,

segun su sexo.

Porcentaje

Sexo Frecuencia Porcentaje acumulado
Masculino 213 55,5 55,5
Femenino 171 445 100,0

Total 384 100,0
Fuente: Elaboracion propia.

Segun, la tabla 3 se puede observar que el 55.5% de los consumidores de jugo envasado

en la ciudad de Juliaca -2019 son varones, y el 44.5% son mujeres.
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Tabla 4
Distribucidn de consumidores de jugo envasado en la ciudad de Juliaca — 2019.

Situacion actual Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Solo estudia 153 39,8 39,8
Solo trabaja 39 10,2 50,0
Ambos 192 50,0 100,0
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 4, muestra la situacion actual de los consumidores de jugo envasado en la ciudad
de Juliaca -2019, y se observa que el 39.8% se dedican solo a sus estudios, el 10.2% solo

trabajan y el 50.0% estudian y trabajan, es decir realizan ambas actividades.

Tabla 5
Distribucién de consumidores de jugo envasado en la ciudad de Juliaca — 2019, segln sus
ingresos mensuales.

Ingresos Mensuales Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Menos de 500 soles 214 55,7 55,7
De 500 a 1000 soles 88 22,9 78,6
De 1001 a 1500 soles 55 14,3 93,0
De 1501 a 2000 soles 15 3,9 96,9
Mas de 2000 soles 12 3,1 100,0
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Segun, la tabla 5, se puede observar el nivel de distribucion de ingresos mensuales de los
consumidores de jugo envasado en la ciudad de Juliaca - 2019, en donde el 55.7% tienen
ingresos mensuales menores a 500 soles, el 22.9% tienen ingresos entre 500 a 1000 soles, el
14.3% de los consumidores de jugo envasado tienen ingresos mensuales entre 1001 a 1500
soles, el 3.9% tienen ingresos mensuales entre 1501 a 2000 soles y s6lo el 3.1% tienen

ingresos mensuales mayores a 2000 soles.

Tabla 6
Distribucion de consumidores de jugo envasado en la ciudad de Juliaca — 2019, segun su
estado civil.

Estado civil Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Soltero(a) 304 79,2 79,2
Casado(a) 21 55 84,6
Conviviente 40 10,4 95,1
Otro 19 4,9 100,0
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Segun, la tabla 6 se observa la distribucion de los consumidores de jugo envasado en la

ciudad de Juliaca - 2019, segun su estado civil, en donde el 79.2% son solteros(as), el 5.5%

son de estado civil casados(as), el 10.4% son convivientes y el 4.9% tienen otro estado civil.

Tabla 7
Distribucién de consumidores de jugo envasado en la ciudad de Juliaca — 2019
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Valido Si 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Seguln la tabla 7, se muestra la distribucion de consumidores de jugo envasado en la

ciudad de Juliaca — 2019, segin su consumo, encontrandose que todos lo consumen y

confirmando por esta razén que son parte de la investigacion y por ende de la muestra.

4.2. Resultados para el objetivo general

Tabla 8

Mezcla de marketing para la comercializacion de jugo envasado en la ciudad de Juliaca

La mayoria de

Algunas veces

] . . . Siempre ; si, algunas
Variable  Dimensiones Caracteristicas las veces si VECEs No
fi % fi % fi %
Productos con 78 2031 131 341 115 299
calidad certificada
Sabor 180 46,88 141 36,7 44 11,5
Vidrio 116 30,21 113 29,4 102 26,6
Producto P
Diariay 2vecesa 59 1596 56 146 116 30,2
la semana
Cualquier 76 1979 120 313 114 297
momento
Antojo 232 60,42 0 0,0 0 0,0
Precio S/.1.50 127 33,07 0 0,0 0 0,0
Mezcla de
marketing S/.2.00 125 32,55 0 0,0 0 0,0
Mercados 72 188 104 27,08 122 31,77
abiertos
Plaza Tienda 75 19,5 119 30,99 122 31,77
Cercania 92 24,0 132 34,38 90 23,44
Television 76 19,8 115 29,9 114 29,7
Internet 105 27,3 120 31,3 87 22,7
Promocion
Muestras 63 16,4 156 40,63 103 26,8
Premios 60 15,6 127 33,07 96 25

Fuente: Elaboracion propia.
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Segun la tabla 8, se puede observar la Mezcla de marketing para la comercializacion de
jugo envasado en la ciudad de Juliaca, donde se encontré en cuanto a la dimension producto,
los items o caracteristicas que mas resaltaron son que lo consumidores eligen los productos
con calidad certificada, se fijan en el sabor al comprar el producto de jugo envasado, lo
prefieren en envase de vidrio, lo consumen a diario o dos veces a la semana, lo desean
adquirir el cualquier momento y lo hacen por antojo. Respecto a la dimension precio, los
consumidores de jugo envasado de la ciudad de Juliaca, estan dispuestos a pagar S/. 1.50 o
S/. 2.00. En cuanto a lo que respecta la dimension plaza los consumidores lo prefieren
adquirir en mercados abiertos, tiendas que sean de mayor acceso posible, es decir cercanas
a los consumidores. Por ultimo, respecto a la dimension promocion del producto de jugo
envasado, las caracteristicas que son mas resaltantes son que prefieren un medio de
comunicacion televisivo o por internet, y en cuanto a las promociones prefieren las

degustaciones por muestras, asi como los premios que ofrezcan para promocionarlo.
4.2.1. Resultados para el objetivo especifico 1.
Tabla 9

Caracteristicas del producto segun los factores de eleccion de lugar de compra en los
consumidores de jugo envasado en la ciudad de Juliaca.

Factores de Lamayoria % |4 mayoria
eleccion de lugar  Siempre  de las veces lounas delasveces  Nunca Total
de compra del si algunas o
jugo envasado VeCes N0
fi % Fi % Fi % fi % fi % fi %
comero en el 76 198 139 362 97 253 39 102 33 859 384 100

Productos con

. o 78 20,3 131 34,1 115 299 39 102 21 547 384 100
calidad certificada

Diversidad 52 135 137 357 129 336 51 133 15 391 384 100

Fuente: Elaboracion propia.

De latabla 9, se observa las caracteristicas del producto segun los factores de eleccion
de lugar de compra en los consumidores de jugo envasado en la ciudad de Juliaca, en donde
el 19.8% de los consumidores consideran siempre el factor de esmero en el servicio, y el
36.2% la mayoria de las veces. Respecto al item de productos con calidad certificada, el
20.3% de los consumidores siempre lo considera, el 34.1% la mayoria de las veces, el 29.9%
algunas veces lo considera. En cuanto al factor de diversidad el 13.5% siempre lo considera,

el 35.7% la mayoria de las veces, el 33.6% algunas veces si y algunas veces no.
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Tabla 10
Caracteristicas del producto segun los criterios de compra al momento de adquirir el jugo
envasado en la ciudad de Juliaca.

Criterios de Algunas

compra al . La mayoria de veces si La mayorfa
Siempre : ' de las Nunca Total
momento de las veces si algunas
L veces no
adquirir el Veces no
jugo

envasado fi % Fi % Fi % fi % fi % fi %
Sabor 180 46,9 141 36,7 44 115 6 156 13 3,39 384 100
Calidad 146 380 130 339 84 219 15 391 9 234 384 100
Frescura 133 346 129 336 95 247 18 469 9 234 384 100
Marca 78 203 126 328 123 32,0 41 10,7 16 4,17 384 100
Salud y 143 372 109 284 87 227 27 7,03 18 469 384 100

bienestar

Fuente: Elaboracion propia.

Segln la tabla 10, se observa las Caracteristicas del producto segln los criterios de
compra al momento de adquirir el jugo envasado en la ciudad de Juliaca, en donde los
porcentajes mas resaltantes son: que el 46.9% de los consumidores siempre compran el
producto por el sabor y el 36.7% lo hace también la mayoria de las veces, el 38.0% de los
consumidores siempre compra el producto por la calidad del jugo envasado y el 33.9% lo
hace la mayoria de las veces, el 37.2% de los consumidores siempre lo compran por salud y

bienestar.

Tabla 11
Caracteristicas del producto segun el empaque que prefieren los consumidores de jugo
envasado en la ciudad de Juliaca.

Algunas

Empaque que La mayoria P La mayoria
: . Veces si,
prefiere para el Siempre de las veces de las veces Nunca Total
X . algunas veces
jugo envasado si no no
fi % fi % fi % fi % fi % fi %

Caja tetrapack 76 198 144 375 93 24,2 31 807 40 104 384 100

Vidrio 116 30,2 113 29,4 102 26,6 36 938 17 443 384 100
Lata 27 7,03 58 15,1 100 26,0 94 245 105 27,3 384 100
Botella de

pléstico 38 99 92 240 116 30,2 65 169 73 19 384 100

Fuente: Elaboracion propia.
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De la tabla 11, se puede observar las caracteristicas del producto segin el empaque que
prefieren los consumidores de jugo envasado en la ciudad de Juliaca, mostrando que el
19.8% lo prefiere en caja de tetrapack, el 37.5% la mayoria de las veces, el 30.2% lo prefieren
en vidrio siempre y el 29.4% la mayoria de las veces, un porcentaje menor prefiere el

producto en lata o botella de pléastico.

Tabla 12
Caracteristicas del producto segun la frecuencia de compra del jugo envasado en Juliaca.
Frecuencia de La mayoria AIguna; La mayoria
compra del jugo Siempre de las veces veces sl, de las veces Nunca Total
. algunas veces
envasado Si no no
fi % fi % fi % fi % fi % fi %
Diaria 39 102 56 146 116 30,2 95 24,7 78 20,3 384 100

lvezalasemana 36 938 98 255 134 349 84 219 32 833 384 100
2 vecesala 39 102 88 229 120 31,3 89 232 48 125 384 100
semana

lvezcadal5dias 34 885 85 221 106 276 91 237 68 177 384 100

1 vez al mes 5 154 66 172 105 273 74 193 80 208 384 100

Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 12, que muestra las caracteristicas del producto segun la frecuencia de
compra del jugo envasado en la ciudad de Juliaca, indicando que el 10.2% de los
consumidores lo consume siempre a diario. El 9.38% siempre lo compra 1 vez por semana.
El 10.2% siempre lo compra 2 veces por semana. El 8.85% lo compra con una frecuencia de
2 veces por semana siempre. El 8.85% siempre lo compra 1 vez cada 15 dias. El 15.4% de

los consumidores de jugo envasado lo compra 1 vez al mes.

Tabla 13
Caracteristicas del producto segun la ocasion de consumo de los consumidores de jugo

envasado en la ciudad de Juliaca.

Ocasion de La mayoria  Algunas veces  La mayoria
consumo del Siempre  de las veces si, algunas de las veces Nunca Total
jugo envasado si veces no no
fi % Fi % fi % fi % fi % fi %

Desayuno 54 141 82 214 101 26,3 82 214 65 16,9 384 100
Almuerzo 37 964 97 253 131 34,1 69 18 50 13 384 100
Cena 20 521 53 138 97 25,3 124 323 90 234 384 100
Cualquier 76 198 120 313 114 297 49 128 25 651 384 100
momento

Fuente: Elaboracion propia.
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La tabla 13, muestra las caracteristicas del producto segun la ocasion de consumo de los
consumidores de jugo envasado en la ciudad de Juliaca, en donde se observa que el 14.1%
lo consume siempre en el desayuno, el 9.64% lo consume siempre en el almuerzo. EI 5.21%
de los consumidores de jugo envasado lo consumen siempre en la cena. El 19.8% de los

consumidores de jugo envasado siempre lo consumen en cualquier momento.

Tabla 14
Caracteristicas del producto segun el motivo de consumo de jugo envasado en la ciudad
de Juliaca.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Habito 56 14,6 14,6
Antojo 232 60,4 75,0
Marketing publicitario 39 10,2 85,2
Recomendaciones 57 14,8 100,0

Total 384 100,0
Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 14, se encontré que las caracteristicas del producto segln el motivo de
consumo de jugo envasado en la ciudad de Juliaca, en donde el 60.4% lo consume por antojo,
el 14.8% consume el jugo envasado por recomendaciones, el 14.6% lo consume por habito
y el 10.2% consume por marketing publicitario.

Las caracteristicas predominantes en el producto para los consumidores son: el empaque
de vidrio 30.2% que viene a ser la que mas consideracion obtuvo para el jugo envasado,
seguido del tetrapack con 19.8%; los criterios de compra para adquirir el producto son el
sabor 46.9%, calidad 38%, salud y bienestar 37.2%. Asi mismo se toma en cuenta factores
de eleccidn que toma en cuenta el consumidor, que el producto cuente con calidad certificada
20.3% y esmero en el servicio 19.8%. El motivo de consumo se da por antojo 60.4%, la
ocasion es en cualquier momento y la frecuencia de compra es de forma diaria y dos veces

a la semana 10.2%.
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4.2.1. Resultados para el objetivo especifico 2.

Tabla 15
Caracteristicas del precio segun los consumidores de jugo envasado en la ciudad de
Juliaca.

Ingresos Mensuales Total
Menosde De500a Del100l1a Del1501a Masde
500 soles 1000 soles 1500 soles 2000 soles 2000 soles

S/1.40 Recuento 52 10 9 0 3 74
¢Cuanto % dentro 70,3% 13,5% 12,2% 0,0% 41%  100,0%
estaria del item
dispuesto a % del total 13,5% 2,6% 2,3% 0,0% 0,8% 19,3%
pagarpor  5/150 Recuento 73 30 17 5 2 127
un jugo de % dentro 57,5% 23,6% 13,4% 3,9% 1,6%  100,0%
500 ml? del item

% del total 19,0% 7.8% 4,4% 1,3% 0,5% 33,1%

S/2.00 Recuento 61 32 20 7 5 125

% dentro 48,8% 25,6% 16,0% 5,6% 40%  100,0%
del item
% del 15,9% 8,3% 5,2% 1,8% 1,3% 32,6%
total
S/2.00 Recuento 28 16 9 3 2 58
amas % dentro 48,3% 27,6% 15,5% 5,2% 34%  100,0%
del item
% del total 7,3% 4,2% 2,3% 0,8% 0,5% 15,1%
Total Recuento 214 88 55 15 12 384
% dentro 55,7% 22,9% 14,3% 3,9% 31%  100,0%
del item
% del total 55,7% 22,9% 14,3% 3,9% 31%  100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

De la Tabla 15, Se observa caracteristicas del precio respecto a cuanto estarian dispuestos
a pagar y los ingresos mensuales de los consumidores de jugo envasado en la ciudad de
Juliaca, en donde el 70.3% de los que estan dispuestos a pagar S/. 1.40 tiene ingresos
mensuales de S/. 500.00. En cuanto a los consumidores que pagarian S/. 1.50, representan el
57,5%, el 48,8% representa a los consumidores que estan dispuesto a pagar S/. 2.00 por el
consumidor, y el 48.3% esta dispuesto a pagar de S/. 2.00 a mas. Esto debido a que el

instrumento ha sido aplicado a un segmento joven.
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Tabla 16
Distribucién de consumidores de jugo envasado en la ciudad de Juliaca — 2019, segln sus
ingresos mensuales.

Porcentaje

Ingresos Mensuales Frecuencia Porcentaje acumulado
Menos de 500 soles 214 55,7 55,7
De 500 a 1000 soles 88 22,9 78,6
De 1001 a 1500 soles 55 14,3 93,0
De 1501 a 2000 soles 15 3,9 96,9
Mas de 2000 soles 12 3,1 100,0

Total 384 100,0
Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 16, podemos observar el nivel de distribucion de ingresos mensuales de
los consumidores de jugo envasado en la ciudad de Juliaca - 2019, en donde el 55.7% tienen
ingresos mensuales menores a 500 soles, el 22.9% tienen ingresos entre 500 a 1000 soles, el
14.3% de los consumidores de jugo envasado tienen ingresos mensuales entre 1001 a 1500
soles, el 3.9% tienen ingresos mensuales entre 1501 a 2000 soles y solo el 3.1% tienen

ingresos mensuales mayores a 2000 soles.

Tabla 17
Distribucién de consumidores de jugo envasado en la ciudad de Juliaca — 2019, segun
cuanto estaria dispuesto a pagar.

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar Porcentaje
por un jugo de 500 ml? Frecuencia Porcentaje acumulado
1.40 soles 74 19,3 19,3
1.50 soles 127 33,1 52,3
2.00 soles 125 32,6 84,9
De 2.00 soles a mas 58 15,1 100,0
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 17, muestra cuanto estarian dispuestos a pagar por un jugo de 500 ml, en donde
se observa que el 19.3% estaria dispuesto a pagar S/. 1.40 por un jugo de 500ml, el 33.1%
estaria dispuesto a pagar por un jugo de 500ml S/. 1.50, el 32.6% estaria dispuesto a apagar

S/. 2.00 y s6lo el 15.1% estaria dispuesto a pagar por un jugo de 500 ml mas de S/. 2.00.

Segun, las caracteristicas del precio, por los ingresos que percibe mensualmente los
consumidores de jugo envasado que es de menos de S/.500.00, un 33.1% de la muestra
manifiestan que estan dispuestos a pagar S/. 1.50, y el 32.6% esta dispuesto a pagar S/. 2.00
por la presentacion de 500 ml.
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4.2.2. Resultados para el objetivo especifico 3.

Tabla 18
Caracteristicas de la plaza segun los consumidores de jugo envasado en la ciudad de
Juliaca
. La mayoria Alguna§ La mayoria
Plaza: . veces si,
P Siempre de las veces de las Nunca Total
Caracteristicas . algunas veces
Sl no veces nNo
fi %  fi % fi % fi % fi % fi %
Mercados 72 8 04 2708 122 31,77 50 13 36 938 384 100
abiertos 8
Supermercados 27 7é0 100 26,04 163 42,45 45 11,7 49 128 384 100
Tienda 75 15?* 119 30,99 122 31,77 46 12 22 573 384 100
Accesibilidad 65 lg’ 132 3438 116 3021 50 13 21 547 384 100
Cercania 92 24 132 3438 90 2344 50 13 20 521 384 100
Otros 26 6%7 45 11,72 120 3125 96 25 97 253 384 100

Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 18, donde se muestra las caracteristicas de la plaza segun los consumidores

de jugo envasado en la ciudad de Juliaca, donde el 31.77% prefiere comprar en los mercados

abiertos, el 42.45% en los supermercados, otra parte de la muestra que representa el 31.77%

en las tiendas y lo hacen algunas veces. El 34.38% la mayoria de las veces debido a la

accesibilidad, el 24% lo prefiere siempre por la cercania.

Para los consumidores de jugo envasado en la ciudad de Juliaca, las caracteristicas que se

deben de tomar en cuenta para la comercializacion son: la cercania 24% en la que se pueda

encontrar el producto, en lugares como tienda 19.5% o mercados abiertos 18.8%.
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4.2.3. Resultados para el objetivo especifico 4.

Tabla 19
Caracteristicas de la promocion segun los medios de comunicacion de preferencia de los
consumidores de jugo envasado en la ciudad de Juliaca.

Promocion:
Medios de . Algunas veces La mayoria
o . La mayoria de :
comunicacion Siempre ; si, algunas  de las veces Nunca Total
las veces si
de su veces no no

preferencia

fi % fi % fi % Fi % fi % fi %

Gréfica 40 104 115 299 131 341 65 169 33 859 384 100
Via Plblica 49 12,8 98 255 136 354 65 169 36 938 384 100
Television 76 198 115 299 114 297 56 146 23 599 384 100
Radio 42 10,9 87 22,7 118 30,7 84 219 53 138 384 100
Internet 105 273 120 313 87 22,7 43 112 29 755 384 100

Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 19, donde se muestra las caracteristicas de la promocién segtn los medios
de comunicacion de preferencia de los consumidores de jugo envasado en la ciudad de
Juliaca. El 34.1% algunas veces prefiere la publicidad gréfica, el 35.4% algunas veces
prefiere la publicidad en la via publica, el 29.9% lo prefiere la mayoria de las veces por un
medio televisivo, el 22.7% lo prefiere la mayoria de las veces por un medio de comunicacion

radial, el 31.3% lo prefiere la mayoria de las veces por internet.

Tabla 20
Caracteristicas de la promocion segun los medios promocionales de preferencia de los
consumidores de jugo envasado en la ciudad de Juliaca.

Promocidn: . .
. La mayoria  Algunas veces La mayoria
Medio . ?
- Siempre de las veces si, algunas de las Nunca Total
promocional de si Veces no veces no
su preferencia
Fi % fi % fi % fi % Fi % fi %
Muestras 63 16,4 156 40,63 103 268 36 9,38 26 6,77 384 100
Cupones 33 859 118 30,73 132 3437 63 164 38 99 384 100
Paquetes 41 107 125 32,55 134 3490 54 141 30 7,81 384 100
promocionales
Premios 60 156 127 33,07 96 250 57 148 44 115 384 100

Promociones en
el punto de venta

concursosfifas 31 go7 97 2526 109 2839 80 208 67 174 384 100
y juegos

57 148 147 3828 112 29,17 42 109 26 6,77 384 100

Fuente: Elaboracion propia.
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Segun la tabla 20, donde se muestra las caracteristicas de la promocion segin los medios
promocionales de preferencia de los consumidores de jugo envasado en la ciudad de Juliaca.
El 40.63% lo prefiere la mayoria de las veces las muestras o degustaciones. El 34.37%
algunas veces prefiere las promociones de los cupones, el 34.9% algunas veces prefiere por
paquetes promocionales, el 33.07% la mayoria de las veces prefiere los premios por la
compra del producto. EIl 38.28% la mayoria de veces prefiere las promociones en el punto

de venta y el 28.39% algunas veces prefieren los concursos rifas y juegos.

Las caracteristicas que los consumidores consideran relevantes para la promocion del
jugo envasado son: que la publicidad basicamente se deberia de dar por internet 27.3%, y el
otro porcentaje de la muestra por medios televisivos 19.%. La manera como desean degustar
el producto es mediante muestras 16.4%, y el incentivo que prefieren por la compra son los

premios 15.6%.

4.3. Discusion de los resultados

Segun, Crespo (2010) de acuerdo al objetivo general, los hallazgos de esta investigacion
tienen concordancia con la investigacion en la que sefiala que el analisis generado ha sido
muy satisfactorio ya que no solo se enfoca en promocionar el producto o mejorarlo, si no
que resalta la importancia de conocer las necesidades del cliente para luego crear ideas que
satisfagan estas necesidades; las estrategias de precios que se pueden implementar, lo
Ilamativo de un punto de venta fisico para el cliente, las diversas promociones que se pueden
efectuar para darle calidad y realce a un producto. En la aplicacion del Marketing Mix de
esta investigacion, coincidimos en que la informacion obtenida permitira la generacion de
estrategias competitivas agregando valor y satisfaccion al consumidor en su papel de
comprador, las cuales nos servirdn en el incremento de ventas y lograr un mejor

posicionamiento.

Para el objetivo especifico 1, se hallaron coincidencias con el trabajo de Artola, Bazan,
Mikkelsen & Tejada (2017), en la que sefiala que los consumidores prefieren los jugos
envasados de calidad certificada, priorizan el sabor, en relacion al empaque el vidrio es de
mayor preferencia, los momentos de consumo son el desayuno a media mafana o el
almuerzo, asi mismo que el producto sea de calidad, que tenga un precio accesible; por otro
lado Siancas (2017) sefiala que los atributos para el producto son el sabor, la calidad y el

envase, para Huanca (2013) sefiala que el consumo del producto es en forma diaria y
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semanal, para Pereira (2016) el consumo del producto es en horas de la mafiana, en contraste
tenemos que el segmento al cual se dirige, es joven, por ende preocupado por el medio
ambiente puesto que prefiere el empaque de vidrio, la caracteristica que mas resalta es la
preocupacion por el cuidado personal, puesto que lo sefiala la adquisicion de productos con
buen sabor, calidad y la ocasion de consumo que se da, de manera ocasional. por lo tanto,
estos resultados demuestran que los datos obtenidos tienen validez debido al alto nimero de
coincidencias con los trabajos de investigacion sefialados, ya que se estd creando medios
para posicionarse en la mente del comprador y a su vez modos para facilitar y minimizar los
esfuerzos que realiza el individuo en sus procesos de busqueda de la informacion. Se

pretende entregar valor haciendo la vida mas fécil y grata al consumidor.

Para el objetivo especifico 2, se tiene congruencias con las investigaciones de Artola,
Bazan, Mikkelsen & Tejada (2017) el precio del producto debe ser accesible tomando en
cuenta variables como el cliente, la competencia y los costos, para Carbonel, Rios, Taborga
& Victorero (2017) sefiala que el precio para el producto es asignado de acuerdo al mercado,
asi mismo en la investigacion desarrollada se tiene que los precios se han determinado
segun el precio por competencia, los consumidores de jugo envasado de la ciudad de Juliaca,
estan dispuestos a pagar S/. 1.50 o S/. 2.00. Si bien la diferencia entre las investigaciones
mencionadas no es muy significativa debemos tomar en cuenta que la aplicacion de esta
investigacion no ha diferenciado niveles socioecondémicos para la adquisicion del jugo
envasado, debido a que el instrumento de investigacion (encuesta) ha sido aplicado en

universidades y otros centros de estudio, esto por la accesibilidad.

Para el objetivo especifico 3, se tiene congruencias con las investigaciones de Artola,
Bazan, Mikkelsen & Tejada (2017) en la investigacion que los canales preferidos por los
consumidores de jugos son las bodegas y los supermercados. Carbonel, Rios, Taborga &
Victorero (2017) sefiala el consumo al paso, lo que da a entender que su producto estara al
alcance del consumidor en todo lugar. En lo que concierne a la investigacion el consumidor
prefiere adquirir el producto en mercados abiertos, tiendas que sean de mayor acceso y
cercanos a los consumidores. Dentro del comportamiento del consumidor peruano los
resultados obtenidos son coherentes con la forma de vida de nuestros conciudadanos, debido
a que contamos con tiendas pequefias (minoristas) que expenden productos de consumo

masivo con gran aceptacion por la cercania, a su vez los beneficios que conlleva como son
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la comodidad, la accesibilidad y la satisfaccion generando valor al producto. Por lo tanto,
los resultados obtenidos en esta investigacion tienen congruencia y demuestran su fiabilidad.

Para el objetivo especifico 4, se tiene congruencias con las investigaciones de Artola,
Bazan, Mikkelsen & Tejada (2017) la estrategia de promocién contempla actividad
publicitaria en medios ATL, BTL y online. Se consideran degustaciones en puntos
estratégicos de las zonas seleccionadas en la segmentacion, en la investigacion de Carbonel,
Rios, Taborga & Victorero (2017) también contempla medios ATL (televisivo), y la venta
con incentivos con el remate y bonificaciones. Por otro lado, Pereira, Andrés (2016) plantea
concurso en las redes sociales. La similitud con las investigaciones mencionadas radica en
el uso de medios masivos de comunicacién especificamente televisivos e internet teniendo
leve contraste debido a la precision de medios como redes sociales que indica el autor,
tomando en cuenta que la muestra de esta investigacion contempla una mayor cantidad de
jévenes entre 15 y 25 afios, considerados como millennials quienes estan pendientes de las
redes sociales, mismos que se pretende orientar en sus procesos de compra y consumo.
Consideramos que este antecedente también valida los resultados obtenidos en la presente

investigacion.
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Capitulo V

Conclusiones y recomendaciones

5.1. Conclusiones

1.

Respecto al objetivo general, que consiste en determinar la mezcla de marketing para
la comercializacién de jugo envasado de la ciudad de Juliaca, la mezcla debe priorizar
un producto con buen sabor, en empaque de vidrio, con un precio de entre S/.1.50 y
S/.2.00, que adquiere en un punto de venta cercano a su casa o lugar de estudios, de
hecho, es en cualquier momento, el principal medio de comunicacién que utiliza es

el internet y la forma de promocionar serian las degustaciones.

Respecto al primer objetivo especifico, que es determinar las caracteristicas del
producto se ha comprobado que los consumidores prefieren productos con calidad
certificada, asi mismo se inclinan por el sabor, el empaque que prefieren es el vidrio,
lo consumen en cualquier momento de manera esporadica y lo hacen por antojo.

Evidenciando una posicion conservadora y de cuidado con el medio ambiente.

Respecto al segundo objetivo especifico, que es determinar las caracteristicas del
precio, se concluye que S/.1.50 y S/.2.00 son los montos que estan dispuestos a pagar
en similitud con la competencia, debido que existe variedad de jugos envasados. En
consecuencia, el segmento al que ha sido aplicado el instrumento es al mercado joven
de 15-25 afios, personas que recién se incluyen en la PEA, evidenciando asi que las

respuestas son coherentes con el instrumento.

Respecto el tercer objetivo, que es determinar las caracteristicas de la plaza, los
consumidores indican que el producto debe contar con la cercania; cabe resaltar la
cultura del consumidor peruano, en lo que indica poder adquirirlo en tiendas y

mercados abiertos.

Respecto al cuarto objetivo, que es determinar las caracteristicas de la promocion, se
concluye que, nuestra muestra esta representada en su mayoria por jovenes

(millenials) quienes tienen acceso al internet, a medios masivos como la television.
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Este segmento prefiere degustar el producto mediante muestras, el incentivo que

consideran representativo son los premios.

5.2. Recomendaciones

A los emprendedores de pequefias y medianas empresas enfocados en este rubro, cuyo
objetivo es ingresar al mercado de Juliaca y se enfocan en un segmento joven tomen en
cuenta que el producto ideal para ellos seria un producto que sea en un envase de vidrio para
de tal modo satisfacer las necesidades del publico objetivo que tienen la intencion de
consumir el producto. A largo plazo obtenga un sello de calidad certificada para hacer el
producto ain mas atractivo al consumidor. Asi mismo, establecer un precio estandar entre
1.50y 2.00.

A los emprendedores que incursionen en emprendimientos de este tipo, hacer alianzas,
contactos con las tiendas, minimarkets y otros mercados, también instituciones como

Universidades, Institutos, colegios y demaés centros educativos.

Tomando en cuenta que estamos en un mundo tecnoldgico, el cual estd en constante
avance, y de hecho ha cobrado mayor importancia en la vida cotidiana del ser humano. Como
emprendedores dedicados al rubro, desarrollar la mayor comunicacion posible con el
consumidor, generando su participacion. Intensificando asi el uso del marketing digital;
como son las redes sociales (fanpage).

Tomando en cuenta la caracteristica principal que es la preferencia por un producto en
envase de vidrio, seria conveniente desarrollar también una politica de responsabilidad social
empresarial como filosofia de negocio ecofriendly (respetuosos del medio ambiente), a

través de campafias de reutilizacion.

Considerando que no se abordaron los otros segmentos como nifios y adultos, se

recomienda ampliar el segmento para complementar la informacién obtenida.

Para las investigaciones futuras, tomar en cuenta esta dimension, seguido de las 4Cs el
cual es la transformacion de las 4Ps, segun lo sefiala Kotler (2017), tomando como

indicadores Cliente, Costo, Comunicacion y Conveniencia.
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Anexo C. Validaciéon de contenido de instrumento

Juliaca, Julio de 2019
Estimado (a)
Dra. Ingrid Rossana Rodriguez Choquehuanca
Presente:
Me dirijo a usted con la finalidad de solicitar la revision y cooperacion en calidad de JUEZ
(a) para validar el contenido de un instrumento de diagnostico de aprendizaje informal en
linea, correspondiente al proyecto de investigacion que lleva por titulo. “Maketing Mix
para la comercializacion de jugo envasado en la ciudad de Juliaca, 2019”
Para dar cumplimiento a lo anteriormente expuesto se hace entrega formal de la
operacionalizacion de variables involucradas en el estudio, y el formato de validacion, los
cuales deberd llenar de acuerdo a sus observaciones, a fin de orientar y verificar la claridad,
congruencia, y dominio de los contenidos de los diversos items de los cuestionarios.
Agradezco de antemano su apoyo, que me permitird adquirir habilidades y competencias
profesionales y cientificas que forman parte del proceso de investigacion correspondiente al
Titulo profesional en Administracion.
Quedo de Ud. En espera de la asesoria respectiva del trabajo académico dentro de lo posible.

Atentamente.

Pach. Noxio Ieis
< oNO ES%U"VQI
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)
El presente instrumento tiene como finalidad de recabar la informacion de datos, el mismo
sera aplicado a empresas dedicadas al rubro, a su vez a consumidores, quienes constituyen
la muestra en estudio de la validacion del instrumento titulado: “Marketing Mix para la
comercializacion de jugo envasado en la ciudad de Juliaca, 2019”.
Instrucciones

La evaluacion requiere de lectura detallada y completa de cada uno de los items propuestos
a fin de cotejarlos de manera cuantitativa con los criterios propuestos relativos a: relevancia
0 congruencia con el contenido, claridad en la redaccion tendensiosidad o sesgo en su
formulacién y dominio del contenido. Para ello debera asignar una valoracion si el item
presenta 0 no los criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un espacio para las
observaciones si hubiera.

El instrumento cumple con la estructura, claridad, congruencia, contexto y contenido. Las
preguntas planteadas responden a los indicadores de la investigacion. Por lo tanto el

instrumento es apto para su aplicacion.

Juez N2

Fecha actual: 1507 - 2019

Nombres y apellidos del Juez: Ingrid Rossana Rodriguez Chooquehuanca
Institucion donde labora: Universidad Nacional de Juliaca

Afios de experiencia profesional o cientifica: Doce afios

m%

.......... DIRECCION OE INVESTIRACIGH,
Firma del experto
DNI No:. 24439863, Cel.: . 4 A 043,957

.................
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Juliaca, Julio de 2019
Estimado (a)
Ing. Madeleine N. Ticona Condori
Presente:
Me dirijo a usted con la finalidad de solicitar la revision y cooperacion en calidad de JUEZ
(a) para validar el contenido de un instrumento de diagndstico de aprendizaje informal en
linea, correspondiente al proyecto de investigacion que lleva por titulo. “Maketing Mix
para la comercializacion de jugo envasado en la ciudad de Juliaca, 2019”
Para dar cumplimiento a lo anteriormente expuesto se hace entrega formal de la
operacionalizacion de variables involucradas en el estudio, y el formato de validacion, los
cuales debera llenar de acuerdo a sus observaciones, a fin de orientar y verificar la claridad,
congruencia, y dominio de los contenidos de los diversos items de los cuestionarios.
Agradezco de antemano su apoyo, que me permitira adquirir habilidades y competencias
profesionales y cientificas que forman parte del proceso de investigacion correspondiente al
Titulo profesional en Administracion.
Quedo de Ud. En espera de la asesoria respectiva del trabajo académico dentro de lo posible.

Atentamente.

=ach. Noxva Jeis
CQ\‘O ES‘E}U.“‘el
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO

(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad de recabar la informacién de datos, el mlsr_nodse:a
aplicado a un grupo de socios trabajadores, quienes constituyen la mue§tra en estudio de la
validacion del instrumento titulado “Marketing mix para la comercializacion de jugo envasado
en la ciudad de Juliaca”

Instrucciones

La evaluacion requiere de la lectura detallada y completa de cada uno de los items propuest_os a
fin de cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos a: relevancia o
congruencia con el contenido, claridad en la redaccion, tendenciosidad o sesgo en su
formulacién y dominio del contenido. Para ello debera asignar una valoracion si el item

presenta 0 no los criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un espacio para las
observaciones si hubiera.

Juez N°:

Fecha actual: 13- 03 - 201

Nombres y Apellidos de Juezi __Madelene  Newny  Viena  (owdors

Institucién donde labora: Unigersided  Paweva. Owign

Afos de experiencia profesional o cientifica: 12 ers

Firma y Sello
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CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADO POR EL JUEZ

1) Esta de acuerdo con las caracteristicas, forma de aplicacién y estructura del INSTRUMENTO?

Sl NO( )

...................................................
............................................................................................................
.................................

2) A su parecer, el orden de las preguntas es el adecuado?

sl NO( )

..............................................................................................

............................................................................................................

3) Existe dificultad para entender las preguntas del INSTRUMENTO?

SI( ) NO )

............................................................................................................

4) Existen palabras dificiles de entender en los ftems o reactivos del INSTRUMENTO?

sI( ) NO ()

..................................
............................................................................................................

.............................................................................................
.......................

............................................................................................................

5) Las opciones de respuesta estén suficientemente graduados rtinentes para cad
INSTRUMENTO? y pe p a item o reactivo del

..................................................................................................

..........................
..............................
...................................................

.........................................................

...............................
........................
.......................................................................

6) Los items o reactivos del instrumento tienen correspondencia con la dimension al

sl NO( )

que pertenece en el constructo?

...................
.............................
...............
..........................................

.................................
................................
..................................................................................
........................
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INVENTARIO DEL INSTRUMENTO (Ficha Técnica
INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DEL EXPERTO)

— ry
H Congruencia? Contexto® Dominio del )
i ? Constructo Sugerencias

NO NO

N° Indicadores de estructura

@

NO NO

1 Cual es el lugar donde usted adquiere el jugo
envasado? a) Mercados abiertos

2 Cual es el lugar donde usted adquiere el jugo
envasado? c) Tienda

3 Cuil es el lugar donde usted adquiere el jugo
envasado? d) Otros

4 8. ;Cuadles son los factores de eleccion de lugar de
compra de jugo envasado? a) Esmero en el servicio

5 8. (Cuales son los factores de eleccién de lugar de
compra de jugo envasado? a) Esmero en el servicio b)
Productos con calidad certificada

6 8. ;Cuadles son los factores de eleccion de lugar de
compra de jugo envasado? a) Esmero en el servicio c)
Diversidad

7 8. (Cuales son los factores de eleccién de lugar de
compra de jugo envasado? a) Esmero en el servicio d)
Accesibilidad

8 8. ;Cudles son los factores de eleccién de lugar de
compra de jugo envasado? a) Esmero en el servicio )
Cercania

NMNARAE

%

NS SIS TS S ]2
N %] SN
SN NN

<
5%
\

9 9. (Cuadles son los criterios de compra para usted al
momento de adquirir el jugo envasado? a) Sabor

10 |9.2b) Calidad

11 19.3 ¢) Frescura

12 | 9.4 d) Marca

9.5 e) Salud y bienestar

13 [ 10. ;Cuil es el empaque que prefiere para el jugo
envasado? a) Caja tetrapack

NINNNNN S ST S TS

Sl S NSAlS [

N AN NANAYA

14 | Cual es el lugar donde usted adquiere el jugo
envasado? a) Mercados abiertos

R KR K]

15 | Cual es el lugar donde usted adquiere el jugo
envasado? c) Tienda

\

1 S entiende sin diﬁcultad al i i i
gu . El item tiene IelaClén con el constructo (Co: .0 O e 1
c na el emmc]ado del item : & .( mprension ral d Estmcturas Gramatlca]es)
Enel item tOdaS las palablas son uSualeS para nuestro contexto El item eva]ua el Conlpmlellte (o} d [ Cnslén espcmﬁca del constructo (bloques)
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INVENTARIO DEL INSTRUMENTO (Ficha Técnica

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DEL EXPERTO)
Claridad?! Congruencia® Contexto? Dominio del 4
N° items Constructo Sugerencias
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
16 10.2 b) Vidrio ‘/ o v 7=
17 |103¢) Lata e P 7 v
18 | 10.4 d) Botella de plastico v <
19 | 11. ;Cual es la frecuencia de compra del jugo o A “ 7
envasado, para usted? a) Diaria
20 [11.2b) 1 vezalasemana - =
21 |[11.3c¢) 2 veces a la semana el v -
22 |11.4d)1 vezcada 15 dias 7 i -
23 [11.5e) 1 vezal mes 72 — — [
24 | 12. ;Cual es la ocasion de consumo del jugo envasado o S - s
para usted? a) Desayuno
25 [ 12.4 d) Cualquier momento 7 i o v
26 |[13. 2,?\_13’] es el motivo de consumo del jugo envasado? A - s 7
a) Habito
27 | 13.3 b) Marketing publicitario v - v v
28 [ 13.4 d) Recomendacién e 3 7 &
29 [ 14. ;Cuiles son los medios de comunicacién de su _ o 7 =
preferencia? a) Grafica
30 | 14.3 c) Televisiéon e v v 4
31 | 14.4 d) Radio oA Z e v
32 [14.5 e) Internet 7 P v I
33 | 15. ;Cual es el medio promocional de su preferencia? o # o .
a) Muestras
34 | 15.3 c) Paquetes promocionales v v v 7
35 [15. ;Cual es el medio promocional de su preferencia? / v A /
a) Muestras

2 El item tiene relacién con el constructo (Comprensién Oral de Estructuras Gramaticales)

! Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item.
4 El item evalia el componente o dimension especifica del constructo (bloques).

3 En el item todas las palabras son usuales para nuestro contexto
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INVENTARIO DEL INSTRUMENTO (Ficha Técnica)
INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DEL EXPERTO)

Claridad’ Congruencia® Contexto® Dominio del *
N° Indicadores de resultados Constructo Sugerencias
Sl NO Sl NO Si NO Sl NO
36 |15.4 d) Premios s v e o
37 |15.5 e) Promociones en el punto de venta “* e o -~
37.1115.6 f) Concursos rifas y juegos s 7 -
38 | 16. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un r 2 v .
jugo de 500 ml? a) 1.40
39 116.3b)2.00 7 v v v
40 |16.4 d) De 2.00 a mas v /s Vs v
! Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item. 2 E] ftem tiene relacién con el constructo (Comprension Oral de Estructuras Gramaticales)
3 En el item todas las palabras son usuales para nuestro contexto 4 El item evaldia el componente o dimensi6n especifica del constructo (bloques).

69




INFORME DE VALIDACION

Validaciéon del instrumento: Para validar el instrumento denominado
Marketing mix para la comercializacién de jugo envasado en la ciudad de
Juliaca se solicito el juicio de expertos, siendo validado por la Mg. Madeleine N.
Ticona Condori, donde se evalu6 la claridad, concision Yy relevancia de los

enunciados.

Para la validacién estadistica se realiz6 una prueba piloto previa a la
recoleccion de los datos con el fin de obtener informacion que ayude a mejorar la
validez y confiabilidad del instrumento y detectar problemas en la validez de
construccién, de contenido y de criterio. Sobre la forma de administracion y
calificacion de la escala recomendados por autores en investigacion ( Hernandez,
2010). Se aplicé el instrumento a un grupo de personas, con caracteristicas
similares a las de la investigacién; dicha prueba y su respectivo analisis ayudod a

mejorar el formato, la redaccién, claridad y concisién de los items que integran el

instrumento.

Posteriormente se procedié a la validacion estadistica del instrumento
mediante el andlisis factorial (ver anexo 001) de item por Item del test, asi como a
la validez y coeficiente de confiabilidad del instrumento, mediante el alfa de
Crombach (ver anexo 002) que mide la consistencia interna arrojando un
coeficiente total de 0.895 que es valorado como alto o consistente. El instrumento

queda expedito para ser aplicado a la muestra considerando su validez y

confiabilidad.
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Anexo 001
Analisis Factorial — Comunalidades

Inicial Extraccion
Cual es el lugar donde usted adquiere el jugo envasado? a) Mercados abiertos 1,000 .990
Cual es el lugar donde usted adquiere el jugo envasado? b) Supermercados 1,000 972
Cudl es el lugar donde usted adquiere el jugo envasado? c) Tienda 1,000 ,849
Cual es el lugar donde usted adquiere el jugo envasado? d) Otros 1,000 853
8. ¢ Cudles son los factores de eleccién de lugar de compra de jugo envasado? a) 1,000 975
Esmero en el servicio
8. ¢ Cuales son los factores de eleccion de lugar de compra de jugo envasado? a) 1,000 760
Esmero en el servicio b) Productos con calidad certificada
8. ¢ Cudles son los factores de eleccién de lugar de compra de jugo envasado? a) 1,000 1984
Esmero en el servicio ¢) Diversidad
8. ¢ Cudles son los factores de eleccion de lugar de compra de jugo envasado? a) 1,000 ,902
Esmero en el servicio d) Accesibilidad
8. ¢ Cudles son los factores de eleccién de lugar de compra de jugo envasado? a) 1,000 942
Esmero en el servicio e) Cercania
9. ¢ Cuales son los criterios de compra para usted al momento de adquirir el jugo 1,000 912
envasado? a) Sabor
9.2 b) Calidad 1,000 ,972
9.3 c) Frescura 1,000 ,926
9.4 d) Marca 1,000 ,946
9.5 e) Salud y bienestar 1,000 ,891
10. ¢ Cudl es el empaque que prefiere para el jugo envasado? a) Caja tetrapack 1,000 ,954
10.3c) Lata 1,000 976
10.4 d) Botella de plastico 1,000 ,876
11. ¢ Cual es la frecuencia de compra del jugo envasado, para usted? a) Diaria 1,000 ,866
11.2b) 1vezala semana 1,000 921
11.3 ¢) 2 veces a la semana 1,000 ,935
11.4 d) 1 vez cada 15 dias 1,000 976
11.5 e) 1 vez al mes 1,000 912
12. ¢ Cual es la ocasién de consumo del jugo envasado para usted? a) 1,000 ,925
Desayuno
12.3c) Cena 1,000 879
12.4 d) Cualquier momento 1,000 861
13. ¢ Cual es el motivo de consumo del jugo envasado? a) Habito 1,000 ,935
13.3 b) Marketing publicitario 1,000 902
13.4 d) Recomendaci6n 1,000 1903
14. ¢ Cudles son los medios de comunicacién de su preferencia? a) Grafica 1,000 936
14.3 c) Televisiéon 1,000 1920
14.4 d) Radio 1,000 979
14.5 e) Internet 1,000 930

COTTT LT LLLCE

ona Condon
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15. ¢ Cual es el medio promocional de su preferencia? a) Muestras 1,000 ,942
15.3 ¢) Paquetes promocionales 1,000 881
15.4 d) Premios 1,000 ,937
15.5 e) Promociones en el punto de venta 1,000 925
15.6 f) Concursos rifas y juegos 1,000 ,961
16. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un jugo de 500 mi? a) 1.40 1,000 ,963
16.3 b) 2.00 1,000 ,908
16.4 d) De 2.00 a mas 1,000 ,790

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Anexo 002
Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,895 40
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Juliaca, Julio de 2019
Estimado (a)
Mg. Julissa Torres Acurio
Presente:
Me dirijo a usted con la finalidad de solicitar la revision y cooperacion en calidad de JUEZ
(a) para validar el contenido de un instrumento de diagndstico de aprendizaje informal en
linea, correspondiente al proyecto de investigacion que lleva por titulo. “Maketing Mix
para la comercializacion de jugo envasado en la ciudad de Juliaca, 2019”
Para dar cumplimiento a lo anteriormente expuesto se hace entrega formal de la
operacionalizacion de variables involucradas en el estudio, y el formato de validacion, los
cuales debera llenar de acuerdo a sus observaciones, a fin de orientar y verificar la claridad,
congruencia, y dominio de los contenidos de los diversos items de los cuestionarios.
Agradezco de antemano su apoyo, que me permitira adquirir habilidades y competencias
profesionales y cientificas que forman parte del proceso de investigacion correspondiente al
Titulo profesional en Administracion.
Quedo de Ud. En espera de la asesoria respectiva del trabajo académico dentro de lo posible.

Atentamente.

=ach. Noxae Jeis
—ono Esqu'wel
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)
El presente instrumento tiene como finalidad de recabar la informacion de datos, el mismo
sera aplicado a empresas dedicadas al rubro, a su vez a consumidores, quienes constituyen
la muestra en estudio de la validacion del instrumento titulado: “Marketing Mix para la
comercializacion de jugo envasado en la ciudad de Juliaca, 2019”.
Instrucciones

La evaluacion requiere de lectura detallada y completa de cada uno de los items propuestos
a fin de cotejarlos de manera cuantitativa con los criterios propuestos relativos a: relevancia
0 congruencia con el contenido, claridad en la redaccion tendenciosidad o sesgo en su
formulaciéon y dominio del contenido. Para ello debera asignar una valoracion si el item
presenta 0 no los criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un espacio para las
observaciones si hubiera.

El instrumento cumple con los estandares linglisticos, Las preguntas planteadas responden
a los indicadores de la investigacion, se llega a la conclusion de que el instrumento es apto

para su aplicacion.

Juez N2

Fecha actual: 15 -07 - 2019

Nombres y apellidos del Juez: Mg. Julissa Torres Acurio

Institucion donde labora: Universidad Peruana Unién — Directora del Centro de
recursos para el Aprendizaje y la Investigacion (CRAI)

Afos de experiencia profesional o cientifica:
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