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RESUMEN

El objetivo de la investigacion es determinar la relacion que existe entre las estrategias
del marketing mix y la satisfaccion del cliente de Agua Occomani S.R.L. Puno - 2018. Es
un estudio de tipo correlacional, de disefio no experimental. La encuesta mide cuatro
dimensiones de las estrategias de marketing mix: producto, precio, plaza, promocién y
cinco sobre la satisfaccion del cliente: calidad percibida, calidad técnica recibida, valor
percibido, confianza y expectativas. La encuesta fue aplicada a una muestra de 235
clientes mayores de 18 afios de edad que adquirieron al menos una vez el producto agua
Occomani en la presentacion de 0.650 litros en los diferentes puntos de venta en la ciudad
de Puno. Para determinar la relacion se utilizo el andlisis estadistico correlacional de
Pearson, el mismo que permitio determinar que existe correlacion positiva considerable
entre las estrategias de marketing mix y la satisfaccién general del cliente con un
coeficiente r de 0,886 y un valor p igual a 0,000. Las estrategias del producto y la
satisfaccion al cliente tienen correlacion positiva media con un coeficiente de 0,519 y
un valor p igual a 0,000; las estrategias de precio y la satisfaccion al cliente tienen una
correlacion positiva media con un coeficiente de 0,625~ y un valor p de 0,000; las
estrategias de plaza y la satisfaccion al cliente tienen una correlacion positiva media con
un coeficiente de 0,695 y un valor p igual a 0,000; las estrategias de promocion y la
satisfaccion al cliente tienen una correlacion positiva media con un coeficiente de 0,603
y un valor "p" igual a 0,000. En conclusion, el marketing mix constituye el 78% de la

variacion de la satisfaccién del cliente.

Palabras Clave: Agua, clientes, marketing mix, Ps del marketing, satisfaccion.
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ABSTRACT

The objective of this research is to determine the relationship that exists between the
marketing mix strategies and customer satisfaction: Empresa Agua Occomani SRL, Puno,
2018. It is a correlational study, with non-experimental design, the survey measures four
dimensions of Marketing mix strategies: product, price, place, promotion and five
customer satisfaction: Perceived quality, received technical quality, perceived value, trust
and expectations in 2018, the sample is 235 customers over 18 years of age who acquired
at least once the Occomani water product of the 0.650 liter presentation in the different
points of sale in the city of Puno; To determine the relationship, a Pearson correlational
statistical analysis was performed, which was interpreted according to the coefficient "r"
and the value "p". The results obtained indicate that there is a considerable positive
correlation between the marketing mix strategies applied by the Agua Occomani S.R.L
company and general customer satisfaction; with a coefficient r of 0.886 ** and a p-value
equal to 0.000. Product strategies and customer satisfaction have a mean positive
correlation with a coefficient of 0.519 ** and a p value equal to 0.000; price strategies
and customer satisfaction have a mean positive correlation with a coefficient of 0.625 **
and a p value of 0.000; the market strategies and customer satisfaction have a mean
positive correlation with a coefficient of 0.695 ** and a p value equal to 0.000; promotion
strategies and customer satisfaction have a mean positive correlation with a coefficient of
0.603 ** and a "p" value equal to 0.000. In conclusion, the marketing mix constitutes

78% of the variation in customer satisfaction.

Keywords: Marketing mix, Satisfaction, Client, 4ps, Water.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

Las empresas por mas pequefias que sean, deben tener en su organigrama un area
de marketing, el cual tendra como funciones realizar y ejecutar las estrategias de
mercadotecnia necesarias para garantizar el éxito de su producto dentro del mercado
objetivo; el proposito es colocar el producto que satisfaga las expectativas del cliente; es
por ello que estas estrategias deben estar fundamentadas en el conocimiento de los gustos
y preferencias del consumidor. Entre las estratagemas o planes mercadotécnicos, mas
conocida esta el Marketing Mix (también llamado “Mezcla del Marketing” 0 “Las 4 P’s
del Marketing”). Con este plan se consigue una respuesta por parte de consumidor acerca
del producto ofrecido previamente, siendo el area de marketing el que le da la
caracterizacion y los atributos de manera estratégica al producto, y los complementa con
estrategias de precio, plaza y promocién, de tal modo que éstos causan impacto en el
mercado; sin embargo, existen muchas empresas que no aplican adecuadamente estas
estrategias. Para la empresa Occomani S.R.L. resulta importante conocer la magnitud de
las estrategias de marketing aplicado y el grado de satisfaccion que genera en sus clientes,
ya que conocerlos permitird tomar mejores decisiones, para hacer frente al mercado actual
de carécter cambiante y competitivo, generando una mayor cuota de participacion en el
mercado de aguas embotelladas. En tal sentido, la investigacion muestra el grado de
relacion entre las estrategias de marketing mix y la satisfaccion del cliente de Agua

Occomani S.R.L, Puno - 2018.
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1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Kotler (2012) afirma que el marketing es satisfacer las necesidades de manera
rentable, bajo esta premisa, de manera formal o informal toda empresa realiza esfuerzos
en una serie de actividades encaminados a conseguir la atencion del consumidor, a fin de
poder obtener una participacion de mercado e incrementar sus niveles de venta; sin
embargo, se ha notado la generalizada y erronea idea de parte de los que dirigen las
empresas en la region de Puno de que el marketing no es mas que el simple hecho de
hacer publicidad, situacion que evidencia la fragmentada y limitada (pésima) utilizacion

de las herramientas del marketing mix,

A nivel nacional segin la consultora KantarWorldpanel (2018), el agua
embotellada crece mas que las bebidas gasificadas, entre el 2014 al 2017 la participacion
del consumo de gaseosas bajo del 47% al 44%, mientras que el agua embotellada crecio
del 24% al 30 %,; sin embargo, la empresa Occomani S.R.L desde enero del 2010 fecha
en que se lanzo al mercado su producto “Occomani Agua Pura de Manantial” no logro
una participacion de mercado deseada, ademas de solo haber cubierto dos ciudades de la

region Puno.

El desinterés de las empresas al aplicar dichas estrategias significa que muchas
veces tiendan a perder mercado y no posicionarse. Solo basta recordar los errores de
marketing en el lanzamiento de La moradita de Inca Kola en el 2014 que err0 al tratar de
trasladar una bebida cacera como la chicha a la categoria de gaseosas (UNIVERSIDAD
DEL PACIFICO, 2016); asimismo Coca Cola en 1985 en su desesperacion de recuperar
a los clientes jovenes que migraban a tomar la novedosa Pepsi, lanzo al mercado New

Coke una bebida dulzona que gusto muy poco al consumidor.
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La empresa Occomani, se encuentra ubicada en la provincia y departamento de Puno, su
actividad primordial es la produccion y distribucién de agua de manantial embotellada,
inicio sus actividades en enero del 2010. Hoy en dia cuenta con méas de 600 clientes, la
gerencia realizo un sin numero de actividades relacionadas a las estrategias de marketing,
sin embargo, no se tiene conocimiento sobre el impacto que generd éstas en la satisfaccién
en sus clientes. Por ello determinaremos la relacién existente entre las estrategias de
marketing mix y la satisfaccion de los clientes de agua Occomani con la finalidad de
tomar mejores decisiones que garanticen el posicionamiento y la fidelizacion de los
clientes para no formar parte de las estadisticas de mortandad empresarial.
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. PROBLEMA GENERAL.:

¢Cual es la relacion que existe entre las estrategias del marketing mix y la

satisfaccion del cliente de la Empresa Agua Occomani S.R.L, en la ciudad de Puno -

2018?
1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

Problema especifico 1:

¢ Qué relacion existe entre las estrategias de producto y la satisfaccion del cliente de la

Empresa Agua Occomani S.R.L. en la ciudad de Puno - 2018?

Problema especifico 2:
¢Qué relacion existe entre las estrategias de precio y la satisfaccion del cliente de la
Empresa Agua Occomani S.R.L. en la ciudad de Puno - 2018?

Problema especifico 3:

¢Qué relacion existe entre las estrategias de plaza y la satisfaccion del cliente de la

Empresa Agua Occomani S.R.L. en la ciudad de Puno - 2018?
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Problema especifico 4:
¢De qué manera las estrategias promocion se relacionan con la satisfaccion del cliente

de la Empresa Agua Occomani S.R.L. en la ciudad de Puno - 2018?
1.3. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION
1.3.1. HIPOTESIS GENERAL

Existe relacion significativa entre el marketing mix y la satisfaccion del cliente de

la Empresa Agua Occomani, S.R.L. - 2018.

1.3.2. HIPOTESIS ESPECIFICA 1

Existe relacién positiva significativa entre las estrategias de producto y la

satisfaccion del cliente de la Empresa Agua Occomani S.R.L. - 2018.
1.3.3. HIPOTESIS ESPECIFICA 2

Existe relacion positiva significativa entre las estrategias de precio y la satisfaccion

del cliente de la Empresa Agua Occomani S.R.L. - 2018.
1.3.4. HIPOTESIS ESPECIFICA 3

Existe relacion positiva significativa entre las estrategias de plaza y la satisfaccién

del cliente de la Empresa Agua Occomani S.R.L. - 2018.

1.3.5. HIPOTESIS ESPECIFICA 4

Existe relacién positiva significativa entre las estrategias de promocion y la

satisfaccion del cliente de la Empresa Agua Occomani S.R.L. - 2018.
1.4. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

En la actualidad uno de los sectores que se encuentran en desarrollo, es el sector

de las aguas embotelladas a nivel local, nacional e internacional convirtiéndose cada vez
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mAas en un sector muy competitivo; lo cual amerita la investigacion y aplicacion de nuevas
herramientas que proporciona la ciencia del marketing, de manera que puedan generar

impactos positivos en el sector en sus diferentes modalidades.

Los resultados y conclusiones se comprenden como un antecedente empirico y
fiable para estudios venideros sobre el temay un mayor entendimiento de la relacion entre

las estrategias del mix de marketing y la satisfaccion del cliente.

Conocer el nivel de satisfaccion del cliente en cuanto al consumo de Agua
Occomani permite tomar mejores decisiones de marketing a la empresa que debe ser se
traducida en la anhelada fidelizacion a largo plazo, y como consecuencia un crecimiento

sostenido en el tiempo que garantice la rentabilidad econdémica de la empresa.

Un mejor entendimiento del nivel de satisfaccion del cliente que consume agua
Occomani nos permitira aplicar nuevas estrategias que permitan superar las expectativas
de los consumidores y que debe traducirse en la mejora de la calidad de vida de la

poblacion que la consuma y proyectar un crecimiento sostenido de la empresa.
1.5. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.5.1. OBJETIVO GENERAL.:

Determinar la relacion que existe entre las estrategias del marketing mix y la

satisfaccion del cliente de la empresa Agua Occomani S.R.L. - 2018.
1.5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS:
Objetivo especifico 1:

- Determinar la relacion que existe entre las estrategias de producto y la satisfaccion

del cliente de la empresa Agua Occomani S.R.L. - 2018.
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Objetivo especifico 2:

- Determinar la relacion que existe entre las estrategias de precio y la satisfaccion

del cliente de la empresa Agua Occomani S.R.L. - 2018.
Objetivo especifico 3:

- Determinar la relacion que existe entre las estrategias de plaza y la satisfaccion

del cliente en la empresa Agua Occomani S.R.L. - 2018.
Objetivo especifico 4:

- Determinar la relacion que existe entre las estrategias de promocion y la

satisfaccion del cliente de la empresa Agua Occomani S.R.L. - 2018.
Objetivo especifico 5:

- Proponer lineamientos de mejora a las estrategias de marketing mix aplicadas por

la empresa Agua Occomani S.R.L.
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CAPITULO II

REVISION DE LITERATURA

El presente capitulo contiene el detalle de cada una de las teorias en las cuales se sustentan
las variables de estudio: estrategias de marketing mix y la satisfaccion del cliente, asi

como los antecedentes con relativa similitud al tema de investigacion planteado.

2.1. ANTECEDENTES

INTERNACIONAL

Samiria (2017) en su tesis doctoral, titulada “La satisfaccion del consumidor de café
de Comercio Justo a partir del valor percibido y su contribucién en la lealtad del cliente
espanol”; concluye que: el valor social tiene un efecto positivo y directo sobre el valor
percibido, esta hipdtesis fue respaldada por los resultados empiricos del estudio, con lo
cual confirmo también Sheth et al. (1991) y Sheth, Newman y Gross (1991). Estos autores
también afirman en sus estudios el valor percibido de forma multidimensional a través de
la integracién de valor funcional, social, emocional, epistémico y condicional a la
formacion de valor percibido, concluyendo que el valor social es un factor determinante

de la misma.

Aguilera (2015) en su articulo cientifico titulado La influencia del marketing mix
en la competitividad de la PYME manufacturera de Aguascalientes; concluye que: es
necesario establecer un plan estratégico de marketing mix, lo que ayudara a las Pymes
manufactureras a conocer su mercado potencial y asi poder crear las lineas de accion
correspondientes para producir un producto de una manera mas eficaz, enfocado a

satisfacer las necesidades del mismo.
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Huita (2017) en su tesis “Estrategias de marketing mix y su relaciéon con la
satisfaccion del cliente: Empresa agua de mesa La Samaritana, Tarapoto, 2017”; concluye
que: el marketing mix se relaciona significativamente en 67% con la satisfaccion al cliente
en la Empresa Agua de Mesa La Samaritana, afio 2017. Teniendo como un coeficiente
Rho Spearman de 0,820 (correlacion positiva considerable), y un p- valor de 0,000 (p <
0,05). Indicando que a mayor aplicacién de las estrategias del marketing mix, la
satisfaccion del cliente aumentara significativamente.

Saveedra, (2017) en su tesis “Satisfaccion del cliente y posicionamiento en la
Cooperativa de ahorro y crédito del Oriente, distrito de Tarapoto, 2017”; concluye que:
las variables satisfaccion del cliente y posicionamiento, determind un nivel de
significancia 0.454 comprobando que no existe relacion entre estas dos variables. Que el
nivel de satisfaccion del cliente en la cooperativa de ahorro y crédito del Oriente, en el
2017, en relacion a las dimensiones calidad funcional percibida, calidad técnica percibida,
valor percibido, confianza y expectativas es alto, asi mismo determino que el 51% tienen

un nivel de satisfaccion alta, el 36% satisfaccién media y el 13% satisfaccion baja.

Julcarima (2017) en su tesis “Satisfaccion del cliente respecto al proceso de
distribucion de las empresas de consumo masivo de Lima Sur, Lima 2017”; concluye que
los clientes de las empresas de consumo masivo de Lima sur tienen un 46% del nivel de
satisfaccion alto y un 54% de nivel medio y no presentandose un nivel bajo. Concluye
ademas que los clientes perciben la fiabilidad en un 65% considerando que la confianza
que tiene de sus proveedores es de un nivel medio, dando una conformidad de un 33% de
nivel alto los clientes y presentando también un 2% de clientes que no se encuentran

satisfechos con la confianza respaldada.
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Coronel (2016) en su tesis estrategias de marketing mix para el incremento de
ventas en la fabrica de dulces finos “BRUNING” S.A.C. Lambayeque — 2016; concluye
que: en la fabrica de dulces finos Bruning S.A.C. existe una relacion entre las dos
variables estudiadas. A partir de la prueba de la investigacion, obtuvo los resultados donde
define que las dimensiones del marketing mix tales como como las estrategias de

producto, precio, plaza y promocioén son las que influyen en el aumento de las ventas.

Cueva (2015) en su tesis Marketing mix de la Moradita Inca Kola y satisfaccion del
consumidor de productos populares de la cultura peruana, Chimbote, 2015; concluye que:
es desfavorable el impacto de las estrategias de producto; por otro lado indica que las
estrategias de precio y plaza tuvieron un buen impacto; y las estrategias de promocién un
impacto regular en el nivel de satisfaccion del consumidor de productos populares de la
cultura peruana en Chimbote respecto a la bebida La Moradita de Inca Kola.

LOCAL

Rodriguez (2017) en su articulo “Evaluacion de marketing mix para mejorar las
ventas de la empresa de lacteos Don Bosco — Ayaviri Puno 2017; concluye que: las
variables del mix de marketing: producto, precio y plaza son aceptables; la variable
promocion en la empresa es débil y no adecuada, realmente no existe esta variable ya que
la misma empresa lo afirma y los consumidores también. Las ventas en la empresa,
indican que se incrementan en los meses de helada: mayo, junio, Julio, agosto, setiembre
y octubre, mientras que en los meses de lluvia como son de enero, febrero, marzo, abril,
disminuyen sus ventas tanto de queso, como de mantequilla; no se cuenta con una buena
implementacidn, generalmente los precios estan dados por el mercado, también se afirma
que en el 100% de los consumidores se enteraron del producto mediante transmisién oral

(boca en boca) mas no por internet, televisién ni radio.
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2.2. MARCO TEORICO

Las bases tedricas que se presentan a continuacion permitieron conocer mejor el
manejo de ambas variables, asi como las dimensiones e indicadores de acuerdo al

propdsito de la investigacion.

Para ello se revisan algunas generalidades del proceso de marketing, luego se
consignan aspectos basicos relacionados a las estrategias de marketing mix, para

posteriormente analizar la informacion respecto a la satisfaccion del cliente.
2.2.1. GENERALIDADES DEL PROCESO DE MARKETING
MARKETING

Comenzaremos definiendo marketing, a fin de contextualizar mejor el tema del

estudio del mix de marketing frente a la satisfaccion del consumidor

Kotler (2017) afirma que “marketing es la tarea de mantener relaciones fructiferas
con los clientes. En el marketing se busca conquistar nuevos clientes, mediante una serie

de factores de entrega de satisfaccion, creando valor superior y conservar a los actuales.
EL PROCESO DE MARKETING

Kotler (2017) manifiesta que las organizaciones centran sus esfuerzos en entender
al cliente, generar diferenciacion y consolidar una fuerte relacion con los clientes. Al crear
valor diferencial, se logra fidelizar al cliente y esto se refleja en las ventas, capital de
cliente a largo plazo y en mayores utilidades, paramayor entendimiento de elo se muestra

en la figura N° 1
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Crear valor para los clientes y construir
relaciones con los clientes

Captar en reciprocidad
elvalor de los clientes
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Comprender el Disefiar una Crear un programa Construir | :
mercado y las estrategia de de marketing relaciones | los E|IEHtES_ para
necesidades y ‘ marketing ‘ integrado que ‘ rentables y crear * generar utilidades
los deseos de los orientada a los entregue un valor deleite en los | y capital de
clientes clientes superior clientes I clientes

Figura 1: El proceso de marketing: creacion de valor para el cliente y obtencidn de valor a cambio de ello.
Fuente: Kotler (2017).

DISENO DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING ORIENTADA A LOS

CLIENTES

Para el disefio de una estrategia de marketing exitosa Kotler (2017) nos afirma que
el gerente de marketing debe contestar a las siguientes preguntas: ¢quiénes seran nuestros
clientes (cuél es nuestro mercado meta)? y ¢codmo brindar un mejor servicio (cual es

nuestra propuesta de valor)?".
ELECCION DE LOS CLIENTES A QUIENES SE SERVIRA

Los autores nos explican como elegir a los clientes: La empresa primero debera
definir su segmento y elegir el mercado meta, esto se logra a través de la division del
mercado en grupos homogéneos (segmentacion del mercado) y elegir a cual segmento se
orientard (seleccién de mercado meta). Los encargados de marketing deben decidir a
cudles clientes deseen dirigirse y a qué nivel, en qué tiempo y la naturaleza de su
demanda. Sencillamente, la orientacion de marketing es la gestion de clientes y la gestion

de la demanda. (Kotler, 2017).

Al buscar atender a todos los consumidores, es muy probable que no lo hagan bien.
En vez de eso, la compafiia requiere seleccionar Unicamente a los clientes que es capaz

de atender bien y de manera redituable. (Kotler & Armstrong, 2007).
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SELECCION DE LA PROPUESTA DE VALOR

Para elegir la propuesta de valor para los clientes: La empresa debera determinar la
forma en que atenderd a sus clientes: el valor diferencial frente a los demas negocios del
mismo sector y como establecera las estrategias para lograr el posicionamiento en el
mercado. La propuesta de valor consiste en ofrecer beneficios a los clientes para satisfacer
sus necesidades. Facebook le ayuda a “conectarse y compartir con las personas en su
vida”, mientras que YouTube “provee el espacio para que las personas se conecten,

informen e inspiren a otros en todo el mundo” (Kotler & Armstrong, 2017).

La compaiiia también debe decidir como atendera a los clientes meta, es decir, de
qué forma se diferenciard y se posicionara a si misma en el mercado. La propuesta de
valor de una compafiia es el conjunto de beneficios o valores que promete entregar a los
consumidores para satisfacer sus necesidades. Porsche ofrece buen desempefio y emocion
al conducir: “Lo que siente un perro cuando se le revienta su correa (Kotler & Armstrong,
2007).

Las compafiias necesitan disefiar propuestas de valor sélidas para obtener la mayor

ventaja posible en sus mercados meta. (Kotler & Armstrong, 2007).
2.2.2. MARKETING MIX

Las estrategias de mercadotecnia, llamada también marketing mix, mezcla de
mercadotecnia o mezcla del marketing fueron desarrollada en la década del 1950 por el
profesor de la escuela de negocios de Harvard, Neil Bourden, como una téctica
fundamental, con la finalidad de concretar determinados objetivos y crear lazos mas
cercanos con los clientes. Bourden establecid en los inicios del Marketing mix que fueran
doce variables: Planeacion del producto, Precio, Marca, Canales de distribucién, Personal

de Ventas, Publicidad, Promocién, Empaque, Exhibicion, Servicio, Distribucion e
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Investigacion; a fines de los afios 50, el profesor de Marketing en la Michigan State
University, Jerome McCarthy, replantea que solo fueran cuatro variables en vez de doce,
las cuales son: producto, precio, plaza y promocion. ElI marketing mix es un conjunto de
elementos claves con las que una empresa o producto lograrén influenciar en la decision
de compra del cliente (Czincota & Kotabe, 2001).

El marketing mix es el conjunto de herramientas tacticas de mercadotecnia que son
de pleno control de la empresa, la cual combina para generar una respuesta deseada
dirigida al consumidor. La mezcla de mercadotecnia incluye todos los elementos que la
empresa puede manipular para influir en la preferencia de su producto. Con estas
herramientas, se puede lograr una respuesta favorable en los consumidores, consiguiendo
captar su atencion y que tengan la intencion de consumir (Kotler & Armstrong, 2008).

Simplificando, la mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa es capaz
de hacer para atraer a los consumidores y entregar valor al cliente. Las mdaltiples
posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables bien conocidas como las “cuatro

ps” del marketing (Kotler & Armstrong, 2017).

Producto Precio

Variedad
Caljdad
Difjleﬁo
Caracteristicas
Mombre de

personales
Promocion de
wentas
Relaciones
publicas

Preciode lista
Descuentos
Bonificaciones
Periodo de pago

Ubicaciones
Inventario
Transporte
Logistica

/I-_a mezcla de marketing ID-\

Figura 2: Las cuatro Ps de la mezcla de marketing

Fuente: Tomada de Fundamentos de marketing, Kotler & Armstrong, 2017.
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El marketing mix desde el enfoque de las 4 Ps, es un analisis estratégico de aspectos
internos, desarrollado basicamente por las empresas para emplear cuatro variables
elementales de su actividad: producto, precio, distribucién y promocién (Debitoor, 2011).

Respecto a las variables que estan incluidas dentro del proceso de la mezcla del
marketing, deben mantener la coherencia entre sus elementos, ya que no tiene sentido
posicionar un producto en el sector de lujo y luego tratar de competir con un precio bajo
(Stanton, et al. 2004).

Las 4 Ps trabajan independiente, pero a la vez tienen un punto en comin que es
ayudar a que el producto pueda llegar de manera Gptima a sus consumidores. Un
Marketing Mix adecuado, serd la aplicacion 6ptima de las “4Ps” expuestas, y es mediante
estd combinacion logica y eficiente, que la empresa sera capaz de satisfacer las
necesidades del cliente con un margen de rentabilidad que permitird mantener una
posicion competitiva dentro del mercado. La posicion debe ir acorde al posicionamiento
del producto y/o la marca (Confederacion Canaria de Empresarios, 2012).
2.2.2.1. PRODUCTO

Respecto al producto, (Cruz & Cruz, 2012) consideran que se puede dividir en
bienes y servicios. Los bienes son los productos tangibles o palpables a través de los
sentidos, el gusto, oido, el tacto, el olfato y la vista, como las prendas de vestir, el
televisor, las joyas, un automovil, la masica, la comida, etc.; los servicios por su lado son
los productos intangibles, es decir, aquellos que no se pueden tocar, oler, gustar, oir o ver,
pero que si puede calificarse una vez se utiliza. Cruz y Cruz establecen también algunas
variables para un determinado producto: Calidad, disefio, caracteristicas (color, textura,
disefio, olor, peso), marca, envase empaque, envoltorio, embalaje), servicios (horario de

atencion, servicio a domicilio, forma de pago, aspectos complementarios) y garantias.
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Por otro lado (Kotler & Armstrong, 2017) nos afirman que los productos no son
solo bienes tangibles, en una definicion amplia, los productos también incluyen servicios,
eventos, personas, lugares, organizaciones e ideas o una mezcla de estos elementos.

El tema de la marca es indudablemente un tema de sacrificio y mucha
responsabilidad, porque solo las mejores son aquellas que sobreviven y prosperan en el
mercado. Es por ello que uno de los aspectos claves del éxito empresarial, es el nombre
de la marca y su logotipo. Esto es una maxima universal dentro del campo del marketing
y la publicidad porque depende de un buen nombre y un interesante logotipo para que el
producto pueda adoptar una nueva filosofia en la mente del consumidor y se convierta en
un buen referente de compra (Confederacion Canaria de Empresarios, 2012).

kotler (2017), con respecto al producto, entre diferentes aspectos considera que; al
momento de formular un producto debe de: 1). observarse lo que es la mezcla cuidadosa
del sabor local, adaptando a las costumbres y preferencias de cada mercado; 2). un
producto debe elaborarse en base a las necesidades del cliente tales como las etiquetas,
formas, de tal manera que; genere una experiencia impactante de uso del producto,
reflejando en las percepciones de los consumidores que creen el significado de la marca
para el cliente; 3). Los beneficios de un producto se comunican y entregan a través de los
atributos como caracteristicas, estilos y disefio; 4). La calidad, esta definida como “libre
de defectos”, tiene un impacto directo en el desempefio del producto y por ello estd muy
vinculado con el valor para el cliente y su satisfaccion; 5). Las caracteristicas son una
herramienta competitiva para diferenciar los productos de los competidores; 6). Un buen
disefio requiere de una comprension profunda de las necesidades y dando forma a su
experiencia de uso del producto; 7). La marca es un nombre, término, letrero simbolo o
disefio, que identifica el producto, los clientes asignan significados a las marcas y

desarrollan relaciones con ella; 8). EI empacado por tradicion implica el disefio y
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provision del envase o envoltura, sin embargo, en la actualidad se ha convertido en una
importante herramienta de marketing; 9). Las etiquetas y los logotipos apoyan a lograr la
conexion entre la marca y el cliente; 10). La oferta de una empresa suele incluir algunos
servicios de apoyo, el primer paso para disefiar servicios de apoyo consiste en realizar
periédicamente encuestas a los clientes para evaluar los servicios actuales y obtener ideas

para servicios nuevos.

Competencia y otros factores
Costos  del externos Valor
roducto ibi
p percibido por
Estrategias y precios de los los clientes
competidores
Estrategia, objetivos y mezcla de o
L ketin Precio limite
Precio minimo marketing maximo por
por debajo de debajo de este
este precio no Naturaleza del mercado y demanda preCiJO’ no hay
hay utilidades demanda.
$ < - > 5
Precio

Figura 3: Factores que se toman en cuenta al fijar precios para la venta del producto
Fuente: Kotler, 2017

2.2.2.2. PRECIO

Respecto al precio, basicamente se debe tener en cuenta que es la cantidad de dinero
que los clientes tienen que pagar por un determinado producto o servicio para satisfacer
su necesidad y la vez, se presente una ganancia razonable para la empresa (Cruz & Cruz,
2012); asi mismo para Kotler & Armstrong,( 2017) el precio es la cantidad de dinero que
los clientes tienen que pagar para obtener el producto, el precio que cobra cualquier
compafiia se ubica entre uno que es demasiado bajo para Generar utilidades y otro que es

demasiado alto para motivar la demanda.

Una caracteristica importante a detallar con respecto al precio es que representa

la Gnica variable de la mezcla de mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el
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resto de las variables generan egresos. Esto sin duda alguna se refleja en lo que pagan los
consumidores (Cruz & Cruz, 2012).

El estudio previo a la fijacion de un valor debe ejecutarse de acuerdo a la situacion
econdmica de la plaza y del consumidor, se determina partiendo de la realizacion de un
estudio o indagacion de mercados, a través de la cual se identifica la demanda que tiene
como resultado, los precios de los rivales, el poder adquisitivo de los compradores, las
intenciones actuales, los gustos del mercado objetivo o target. Todos estos indicadores
son factores influyentes a la hora de definir el precio del producto. Hay que tener siempre
presente cuén importante es el poder realizar un estudio de mercado adecuado para
establecer un precio idoneo. Las organizaciones deben tener en cuenta en su plan de
marketing las formas de pagos, los descuentos, etc., entre otros elementos referidos al
precio. Todos ellos de igual importancia a la hora de mantener una flexibilidad con el
consumidor (Hernandez, 2012).

Por otro lado, Kotler & Armstrong, (2017) advierten que la fijacion de precios
eficaz, Orientada al comprador, implica entender Qué tanto Valor otorgan los
consumidores a los beneficios que reciben del producto y fijar un precio que refleje ese
Valor. Con frecuencia resulta Dificil para una compafia medir el Valor que los clientes
otorgan a su producto. Es muy dificil Asignar un Valor a otros factores Que genera
satisfaccion, como el sabor.

Estas son las variables del precio (Cruz & Cruz, 2012) precio de lista, descuentos,
complementos, periodo de pago, y condiciones de crédito.

Por otro lado, Kotler, (2017) nos hace alcance de las principales estrategias de

fijacién de precios, los cuales son:
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e La fijacion de precios por buen valor implica el redisefio de marcas existentes
para ofrecer mayor calidad por un precio determinado, o la misma calidad por
menos dinero.

e La estrategia de precio por valor agregado consiste en ofrecer caracteristicas
y servicios de valor agregado para diferenciar las ofertas de una compafiia y
cobrar precios mas elevados.

e La fijacion de precios basado en el costo consiste en establecer los precios a
partir de los costos de produccién, distribucion y venta del producto mas una
tarifa justa de utilidades por el esfuerzo que realizé la compafiia y los riesgos
que asumid.

e EI método de fijacidn de precios mediante margenes, consiste en sumar un
sobreprecio que standard al costo del producto.

e La fijacion de precios Basados en la competencia implica establecer precios
con base en estrategias, costos, precios y ofertas de mercado de los
competidores.

e La estrategia de precio de penetracion se utiliza con la finalidad de penetrar
en el mercado y posicionarse, utilizando precios mas bajos, con la finalidad de
Ilegar a gran cantidad de clientes y conquistar la mayor parte del mercado.

e La fijacion de precios para capturar el nivel mas alto del mercado con la
finalidad de obtener utilidades por las primeras ventas muchas compafiias
establecen precios altos, pero; deben sustentar el precio con una buena calidad,

cantidad que demanda el consumidor.

2.2.2.3. PLAZA
Respecto a la plaza, también es denominada como canal o distribucién; es decir,

cémo es posible que se ponga a disposicién de los usuarios las ofertas y que medios se
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emplean. En otras palabras, la capacidad que tiene la empresa para hacer llegar a sus
clientes sus ofertas. En cuanto a lo que es canal de distribucidn, se trata del camino que
sigue un producto para ser ofrecido, directa o indirectamente, desde el fabricante hasta el
consumidor final, por el conducto de intermediarios mayoristas y minoristas (Cruz &
Cruz, 2012); Asi mismo (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2017) sefial
de que la estrategia plaza Incluye las actividades de la compafiia que hacen que el

producto este a la disposicion de los consumidores meta.

Cruz & Cruz,( 2012) sefialan que hay dos tipos de canal: Venta directa, y venta con
intermediarios. En cuanto a quienes son los que intervienen en la utilizacion de la plaza,
el lugar en donde se distribuiran y se venderan los productos, es practicamente utilizado
tanto por los usuarios como por los empresarios y fabricantes de los productos o servicios,
esto haciéndolo para hacer accesibles a los usuarios los bienes en el mercado objetivo.
Todos ellos son los que interactian directamente con el producto. sus variables, segln
Cruz y Cruz, son las siguientes: Canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario,
transporte, y logistica.

Los miembros del canal agregan valor al cerrar las principales brechas de tiempo,
y posesion que separan los bienes y servicios de los usuarios finales. Es asi que a fin de
ilustrar mejor sobre los canales se muestra. La figura 4.0 donde se muestra canales de
distribucion de distintos longitudes dirigidos tanto a consumidores como a negocios. La
figura 4.A presenta varios canales de distribucion a consumidores. Los canales restantes
de la figura 6.0 son canales de marketing indirecto que incluyen uno o mas intermediarios.
La figura 4.b muestra algunos Canales comunes de distribucion a negocios (Kotler &

Armstrong, 2017).
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A través de canales indirectos, uno o mas
niveles de intermediarios para llevar sus
productos a los compradares finales

A través de canales directos, una
compaiia vende sus productos o servicios
directamente a los consumidores

Productor Productar Productar Productar Productor Productor
l Representan
Mayorista tes ©
sucursales
As wantac
L v
Minorista Minorista Distribuidor Distribuidor
a negocios a negocios
v v v v ‘ ‘
Consumid Consumid Consumid Consumid Consumid Consumid
Canal 1 Canal 2 Canal 3 Canal 1 Canal 2 Canal 3

A. canales de Marketing de consumidores B. canales de Marketing de negocios

Figura 4: Canales de marketing de consumidores y de negocios
Fuente: Kotler & Armstrong, 2017.

Finalmente cabe mencionar que la estrategia de plaza, adopta diferentes estructuras
de distribucion los cuales son empleados por los empresarios segun a las circunstancias y
situaciones en las que se vean convenientes, se mencionan algunos de ellos ademés de los

ya mencionados (Kotler & Armstrong, 2017).

e La distribucion exclusiva consiste en limitar de forma importante el nimero de
intermediarios. Es apropiada cuando el fabricante desea conservar control sobre el
nivel de servicio y los resultados ofrecidos por los revendedores, y a menudo
incluye un acuerdo de colaboracion exclusiva.

e Ladistribucion selectiva consiste en la utilizacion de sélo algunos intermediarios
dispuestos a distribuir un producto determinado.

e Ladistribucion intensiva consiste en distribuir los productos y servicios en varios
puntos de venta, esta estrategia es adecuada en articulos que se compran con

frecuencia o en muchos lugares.
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2.2.2.4. PROMOCION

Respecto a la promocion, esta viene a ser todas aquellas actividades por medio de
las cuales, se informa y motiva a las personas a comprar productos o a actuar o inclinarse
favorablemente hacia ideas, personas o instituciones. Lo que busca es Informar, persuadir
y recordar. Aqui entra el tema de la persuasion y el convencimiento hacia los
consumidores, temas muy explotados en el campo de la publicidad (Cruz & Cruz, 2012).

Asi mismo Kotler & Armstrong (2017) definen la promocién, como actividades que
comunican las ventajas del producto y persuaden a los clientes meta que lo compren,
ademas; advierte que las compafiias deben hacer mas que solo crear valor para el cliente

y debe utilizarse la promocion para comunicarlo con claridad y de manera persuasiva.

“Complementando con lo anterior, la promocién es la variable que apela a la
comunicacion, y esta persigue difundir un mensaje que tenga una respuesta del publico
objetivo o target al que va destinado. El objetivo de la comunicacion es comunicar las
caracteristicas del producto o servicio con sus beneficios para que se recuerde. Lo que se
busca es explotar todas las estrategias de comunicacién posibles con el cliente y a la vez
obtener una respuesta inmediata por medio de su compra luego de haber expuesto todas
las cualidades y atributos del producto” (Hernandez, 2012).

“La variable de la promocion retine una serie de técnicas o herramientas que se
integran en un plan para da al consumidor un estimulo para la adquisicion de nuestro
producto o servicio. El objetivo final es que estas operaciones se traduzcan en un
incremento de las ventas en el corto plazo. La idea fundamental de una accion
promocional es brindarle informacion al cliente potencial acerca de los beneficios,
caracteristicas y de las necesidades que satisfacen el producto o servicio. Y a la vez, el
mismo hecho de informar de por si brinda ya una gran satisfaccion al consumidor” (Grupo

somos empresa, 2014).
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De acuerdo con Cruz & Cruz, (2012) y Pino, (2010) concuerdan que la promocion
presenta sus propias variables, consideradas también cuatro piedras angulares de la
misma: Publicidad, venta personal, promocién de ventas, y relaciones publicas.

Asi mismo Kotler & Armstrong, (2017) coinciden que la mezcla de promocién de
una compafiia —también llamada mezcla de comunicaciones de marketing-, consiste en la
combinacion especifica de publicidad, relaciones publicas, ventas personales, promocién
de ventas y herramientas de marketing directo que utiliza la compafiia para comunicar

valor a los clientes en forma persuasiva y establecer relaciones con ellos.

2.2.3. SATISFACCION DEL CLIENTE

“Ahora bien, respecto a la satisfaccion del cliente, se puede mencionar que es la
comparacion entre las expectativas del cliente con sus percepciones respecto al contacto
real del producto o servicio. Es decir, comparar lo que se espera con sus propias
apreciaciones del producto o servicio que le ofrecen” (Hoffman & Bateson, 2011).

La satisfaccion del cliente se crea a través del desempefio que se perciba de un
producto o un servicio. Quedaré insatisfecho si el producto no alcanza las expectativas.
El comprador quedara satisfecho si el desempefio coincide con las expectativas; el

comprador quedara encantado si el desemperfio rebasa las expectativas (Kotler, 2008).

Se puede agregar que la satisfaccion del cliente es el resultado de comparar la
percepciéon que tiene el cliente de los beneficios de un producto o servicio con las
expectativas que tenia creadas. Con esto se comprueba que tanto la percepcion como las
expectativas son herramientas inherentes en el pensamiento del consumidor para que se
pueda determinar una satisfaccion en él.

Ademas, es la percepcidn del cliente sobre el grado en que se han cumplido sus

requisitos. Incluso cuando los requisitos del cliente se han acordado con el mismo y éstos
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han sido cumplidos, esto no asegura necesariamente una elevada satisfaccion del cliente.
Estos requisitos deben cumplir de todas maneras con la expectativa que tiene un cliente
sobre un producto o servicio.

En tal sentido se refiere también que, la clave para mantener satisfechos a los
clientes es realizar marketing sobresaliente. Los clientes satisfechos vuelven a comprar,
recomiendan el producto y servicio a sus amigos o conocidos. Las estadisticas indican
gue niveles mas altos de satisfaccion del cliente producen mayor lealtad de los clientes,

teniendo como consecuencia un mejor desempefio de la compaiiia (Kotler, 2008).

La satisfaccion del cliente estd conformada por tres elementos: El rendimiento
percibido, que se refiere al desempefio en cuanto a la entrega de valor que el cliente
considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio. Asimismo, el
rendimiento percibido presenta algunas caracteristicas tales como: Se determina desde el
punto de vista del cliente, no de la empresa, se basa en los resultados que el cliente obtiene
con el producto o servicio, esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente
en la realidad, sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyan en el
cliente, depende del estado de animo del cliente y su razonamiento, puede ser determinado
luego de una exhaustiva investigacion que comienza y termina en el cliente (Kotler &
Armstrong, 2008).

Es por ello que no es sencillo medir que tan satisfecho es el consumidor con un
producto o servicio, ya que se trata de una variable muy subjetiva, sin embargo, la Gnica
forma de conocer es preguntandole directamente al consumidor. Las expectativas, son las
"esperanzas™ que los clientes tienen por conseguir algo. Las expectativas de los clientes
se producen por el efecto de una 0 mas de estas cuatro situaciones: Promesas que hace la

misma empresa acerca de los beneficios que brinda el producto o servicio, experiencias
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de compras anteriores, opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinién,
promesas que ofrecen los competidores.

Las expectativas pueden ser altas o bajas respecto a un producto o servicio de
acuerdo a la experiencia del consumidor. Es por ello que es importante que las empresas
no generen muchas expectativas si no cuentan con los medios para poder cubrirlas, ya
que el consumidor utiliza esas expectativas como un patrén de comparacion.

Kotler & Armstrong, (2017) advierte que es de vital importancia monitorear
regularmente las expectativas de los clientes para determinar lo siguiente: Si estan dentro
de lo que la empresa puede proporcionarles., si estan a la par, por debajo o encima de las
expectativas que genera la competencia, y si coinciden con lo que el cliente promedio
espera, para animarse a comprar. Sin embargo, no es habitual que las empresas
investiguen las expectativas de sus consumidores. Como se indico, las expectativas
constituyen un patron de comparacion del consumidor, pero también constituye un patrén
de monitoreo de las empresas, para conocer si es posible cumplir con dichas expectativas.

Es asi que luego de realizada la compra o adquisicién de un producto o servicio, los
clientes experimentan uno de éstos tres niveles de satisfaccion: Insatisfaccion, que se
produce cuando el desempefio percibido del producto no alcanza las expectativas del
cliente; satisfaccion, que se produce cuando el desempefio percibido del producto
coincide con las expectativas del cliente, y complacencia, que se produce cuando el
desempefio percibido excede a las expectativas del cliente. Definitivamente, el estado
optimo es la complacencia. Los consumidores valoran cuando un producto o servicio
supera sus expectativas (Kotler & Armstrong, 2008).

La clave para mantener satisfechos a los clientes es realizar marketing
sobresaliente. Los clientes satisfechos vuelven a comprar, recomiendan el producto y

servicio a sus amigos o conocidos. Las estadisticas indican que niveles mas altos de
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satisfaccion del cliente producen mayor lealtad de los clientes, teniendo como
consecuencia un mejor desempefio de la compafiia. Desempefio de la empresa debe
coincidir con las expectativas del cliente. Las empresas con capacidad e inteligencia
deben entregar mas de lo que prometieron para encantar a los clientes al prometer

solamente lo que pueden entregar (Kotler & Armstrong, 2008).

Segun la norma internacional 1ISO 9001, (2015) se afirma que La organizacion debe
realizar el seguimiento de las percepciones de los clientes del grado en que se cumplen
sus necesidades y expectativas. La organizacion debe determinar los métodos para

obtener, realizar el seguimiento y revisar esta informacion.

El factor clave para retener a los clientes es medir su grado de satisfaccion de los
productos y servicios que ofrece la empresa. Los clientes altamente satisfechos son en el
tiempo mas rentables para la empresa, por lo general defienden la marca, recomendando
a otros de los productos y servicios adquiridos, por tanto; si evaluamos la satisfaccion con
una puntuacién del uno al cinco, donde la escala muy baja de satisfaccion (nivel uno),
definitivamente los clientes dejan la empresa y hasta se pueden expresar mal de los
productos o servicios que brinden. Los niveles de dos a cuatro los clientes estan
medianamente satisfechos, pero esto se puede mejorar si reciben una mejor oferta en el
nivel cinco es casi seguro que los clientes regresen a realizar sus compras e inclusive
pueden realizar acciones recomendaciones de boca a boca, una alta satisfaccion genera

un vinculo emocional con la empresa y la marca (Kotler & Keller, 2012).

Segun I1SO 9001, (2015) una organizacion debe interesarse genuina y seriamente
por la percepcion gque de sus productos o servicios que tienen sus clientes. Este interés
debe expresarse en una serie de actividades a desarrollar siendo estas la obtencion de

informacion relevante, como las encuestas de satisfaccion del cliente, los datos del cliente
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sobre la calidad del producto entregado, las encuestas de opinion, el analisis de la pérdida
de negocios, las felicitaciones, las garantias utilizadas, los informes de los agentes

comerciales, etc.

Acerca de la medicién de la satisfaccion, el autor Kotler (2013) indica que: "Las
encuestas periddicas pueden registrar directamente la satisfaccion del cliente, ademas de
incluir preguntas adicionales para medir la intencion de recompra y la probabilidad de
que el encuestado esté dispuesto a recomendar la empresa y la marca a otros". Por otro
lado, la norma internacional 1ISO 9001 (2015) en el inciso 9.1.2.b entre los aspectos de
andlisis y evaluaciones, enfatizan en que debe evaluarse de manera apropiada el grado de

satisfaccion del cliente para hacer el seguimiento y medicion.

Al evaluar el valor de los clientes implica tomar en cuenta que, los clientes méas
satisfechos son aquellos que compran continuamente y por lo general son los que hacen
que la empresa sea rentable, éstas tienen que definir el valor de los clientes, esto permitira

definir estrategias que generen mayor satisfaccion a los clientes evaluados (Kotler, 2008).

Respecto a la creacion de valor capital del cliente Kotler, (2008) afirma que una
empresa no solo debe atraer clientes, también debe mantenerlos y desarrollarlos, ya que
“sin clientes, los negocios no existen”. Las organizaciones quieren, después de clientes
redituables, “poseerlos” buscar obtener una mayor fidelidad de los clientes es desarrollar

la permanencia del producto o servicio en el mercado.

En la actualidad es muy importante tomar mucho interés en el cliente satisfecho,
puesto que estos pueden difundir sus experiencias buenas o malas a través los medios
sociales digitalizados y diferentes medios de comunicacion mas afectivos y con capacidad

de respuesta inmediata (Kotler, 2012).
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2.3. MARCO CONCEPTUAL

e Canal de marketing: Conjunto de organizaciones interdependientes que
participan en hacer que un producto o servicio este a la disposicion del consumidor
0 usuario de negocios, empresas que ayudan a la compafiia a promover vender y
distribuir sus productos a los compradores finales; incluyen distribuidores,
empresas de distribucion fisica, agencias de servicios de marketing e
intermediarios financieros.

e Marketing mix: Conjunto de herramientas tacticas de marketing - producto,
precio, plaza y promocion - que la empresa combina para producir la respuesta
deseada en el mercado meta.

e Marca: Nombre, termino, letrero, simbolo, disefio 0 una combinacion de estos
elementos, que identifican los productos o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y la diferencia de los de sus competidores.

e Mercado: Conjunto de todos los compradores, reales y potenciales, de un
producto o servicio.

e Mercadotecnia 0 marketing: Es un proceso social administrativo mediante el
cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean
creando e intercambiando valor con otros.

e Necesidad: Las necesidades son requerimientos humanos bésicos tales como:
aire, alimento, agua, vestido y refugio. Los humanos también tenemos una fuerte
necesidad de ocio, educacion y entretenimiento. Estas necesidades se convierten
en deseos cuando se dirigen a objetos especificos que podrian satisfacer la

necesidad.

40

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

e Posicionamiento: Disponer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y
deseable, en relacion con los productos de la competencia, en las mentes de los
consumidores meta.

e Precio: en el sentido mas estricto, un precio es la cantidad de dinero que se cobra
por un producto o servicio. En términos més amplios, un precio es la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el
producto o servicio.

e Producto: Cualquier bien que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.
Los productos no solo son bienes tangibles, como automoviles, computadoras o
teléfonos celulares. En una definicion mas amplia los productos incluyen
servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones e ideas 0 una mezcla de estos

e Promocion: La promocion se refiere a actividades que comunican las ventajas
del producto y persuaden a los clientes meta que lo compren.

e Publicidad: Cualquier forma impersonal de presentacion y promocion de ideas,
bienes o servicios que un patrocinador identificado paga.

e Satisfaccion del cliente: En general, la satisfaccion es el conjunto de sentimientos
de placer o decepcidén que se genera en una persona como consecuencia de
comparar el valor percibido en el uso de un producto (o resultado) contra las
expectativas que se tenian.

e Servicio: Actividad, beneficio, o satisfaccion que se ofrece en venta, que es
esencialmente intangible y no da como resultado la propiedad de algo.

e Venta personal: interacciones personales entre el cliente y la fuerza de ventas de

la compafiia con el proposito de vender, atraer a mas clientes.

41

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

CAPITULO I

MATERIALES Y METODOS

3.1. UBICACION GEOGRAFICA DEL ESTUDIO

El desarrollo del presente trabajo de investigacion se realiza en la provincia y
departamento de Puno, la misma que se ubica a una altitud de 3827 m.s.n.m. siendo su
latitud sur 15° 50° 35”” y con una longitud oeste de 71°01°18”’, con una expansion a lo

largo del lago Titicaca, en la bahia de Puno.

La Empresa Occomani S.C.R.L. con nombre comercial Agua Occomani S.R.L, esta
ubicado en el distrito de Tiquillaca, exactamente en el Fundo Occomani Kilometro 9 via
Paxa - Tiquillaca, con oficina de distribucién ubicado en Jr. Leoncio Prado - Torres de

San Carlos, edifico N° 3 de la ciudad de Puno.

Agua Occomani S.R.L. es una empresa privada que tiene por actividad el rubro de
embotellado y distribucion de agua embotellada de manantial en la ciudad de Puno, el
mismo que se expende en bodegas, tiendas, farmacias, boticas, establecimientos
dedicados al turismo nacional y extranjero, siendo como principal punto de venta, el

Minimarket Negolatina, situado en el Jr. Tacna de la ciudad de Puno.

La empresa Occomani S.C.R.L., con nombre comercial Agua Occomani S.R.L., fue
creado en el afio 2009 por el Sr. Arturo Caballero valencia, en el afio 2010 se inicia con
la produccion y distribucion de su Producto Occomani Agua Pura de manantial en la

presentacion de 0.650 litros como una marca exclusiva para un sector exigente.

Agua Occomani SRL cuenta con un manantial natural del cual brotan aguas de
generosa condicion para el consumo humano. Siendo su caracteristica distintivo y

principal fortaleza frente a otras marcas el sabor natural y un potencial de hidrogeno (PH)

42

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Optimo de 6.83.00 (SOCIEDAD DE ASESORAMIENTO TECNICO S.A.C., 2014). A
inicios del afio 2013, por motivacién expansiva y de cobertura para un publico mas
general, se lanza las presentaciones de la botella de 2.5 litros y el bidon de 20 litros, los

mismos que fueron bien acogidos por un grupo de consumidores en la ciudad de Puno.

3.2. PERIODO DE DURACION DEL ESTUDIO

El estudio se realiz6 por un periodo de tres meses, desde el 01 noviembre 2018 al

31 de enero 2019; el mismo que se detalla a continuacion:

- Busqueda de informacion :del 01 -11-2018 al 10 -11- 2018
- Trabajo de campo :del 11-11-2018 al 15-11-2 018
- Elaboracion de instrumentos :del 16 - 11 - 2018 al 18 -11- 2018
- Recopilacion de datos :del 19-11 - 2018 al 18 -12 - 2018
- Fase analitica de la investigacion :del 19-12 - 2018 al 24 - 01 - 2019
- Fase informativa : del 25 - 01- 2019 al 31 - 01- 2019.
- Sustentacion : 30- 12-20109.

3.3. PROCEDENCIA DEL MATERIAL UTILIZADO

Para la obtencién de datos para la investigacion, se realiz6 una encuesta a una
muestra de 235 consumidores de Agua Occomani en los diferentes puntos de venta de la
ciudad de Puno, en el mes de noviembre del 2018, haciendo uso de un cuestionario
impreso de 02 péginas de tamafio A5, con 36 indicadores en forma de preguntas cerradas
en una escala de 1 al 5, las cuales han sido valorados con una “x”, donde; la valoracién
les (Totalmente en desacuerdo), 2 (Bastante en desacuerdo), 3 (ni de acuerdo ni en

desacuerdo), 4 (bastante de acuerdo) y 5 (totalmente de acuerdo).
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3.3.1. TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

Para obtener datos de acuerdo a nuestros objetivos de investigacion se utilizo las

siguientes técnicas:

3.3.1.1. TECNICA DE ENCUESTAS

Técnica que pretende obtener informacion que suministra un grupo 0 muestra de
sujetos acerca de si mismos, o en relacion con un tema en particular (Arias, 2012); en ese
sentido la encuesta nos permitio recoger informacion directamente de los consumidores
de Agua Occomani mediante la formulacion de preguntas de respuestas cerradas

contenidas en el cuestionario.
3.3.2. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

“Un instrumento de recoleccion de datos es cualquier recurso, dispositivo o formato
(en papel o digital), que se utiliza para obtener, registrar o almacenar informacion” (Arias,
2012); asimismo Hernandez, (2010) indica que el instrumento bésico de la observacion
por encuesta es el cuestionario; en ese sentido el instrumento se utiliz6 para saber las

preferencias con respecto a las variables propuestas en el trabajo de investigacion.

3.3.2.2. CUESTIONARIOS
Para obtener datos de acuerdo a nuestros objetivos de investigacion se aplico el
instrumento cuestionario, un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto

de una 0 mas variables a medir (Hernandez, 2014).

Bajo este concepto, se adapto el cuestionario que ha sido validado y utilizado para
medir la relacion del marketing mix y la satisfaccion del cliente de la empresa “Agua de
mesa la samaritana”, en Tarapoto. Se corroboro que, la fiabilidad del mencionado

instrumento (cuestionario) ha sido validado por expertos y respaldado por un Apha de
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Cronbach, de 0.952** 1o que nos indica que el instrumento tiene una excelente
confiabilidad. (Hernandez et al, 2014).

Se toma el instrumento tal cual, tras haberse revisado que el mismo ha sido aplicado
en un trabajo muy similar y principalmente en un rubro idéntico al presente trabajo de

investigacion (ver ANEXO 18).
3.3.3. TECNICA DE ANALISIS DOCUMENTAL

El andlisis documental se realiza con la finalidad de buscar marco teérico que
sustente la investigacion, teniendo en cuenta que es la recopilacion de antecedentes a
través de documentos formales e informales, cualquiera que éstos sean, donde el
investigador fundamenta y complementa su investigacion con lo aportado por diferentes

autores (Dulzaides, 2004).

La presente e investigacion se fundamenta en textos y articulos cientificos de
diferentes autores quienes desarrollaron ampliamente las Cuatro Ps del marketing, asi

como de la satisfaccion del consumidor.
3.4. POBLACION Y MUESTRA DEL ESTUDIO

3.4.1. POBLACION

La poblacion de la presente investigacion, esta conformada por 600 consumidores
de Agua Occomani, los mismos que compraron en los diferentes puntos de venta de la
ciudad de Puno, como: minimarket Negolatina, mercado central, mercado Unién y
Dignidad, mercado Bellavista, heladerias “Vizzio”, gimnasio “Rinos gim”, farmacias y

terminal terrestre.
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Estimacién

Para determinar la poblacién se tomé el nimero promedio de 20 botellas vendidas
al dia en la presentacion de 0.650 litros de Agua Occomani, esta estimacion es resultante
en base a 40 paquetes de 15 unidades que se distribuyen en promedio al mes, entre los
principales puntos de venta de la ciudad de Puno, el mismo que; arroja un nimero de 600
clientes al mes. Los datos para el calculo se obtuvieron del registro que lleva la empresa

Agua Occomani S.R.L.
3.4.2. MUESTRA

Para el calculo de tamafio de muestra es infinito, se utilizo la formula de muestreo

aleatorio simple. (Hernandez, 2014).

B NxZo%p=*q
T d2x(N=1)+Zo2*p+q

n

Donde:

N = Total de la poblacién

Zo = 1.96 al cuadrado (seguridad del 95%)

p = proporcién esperada (en este caso 5% = 0.05)
g=1-p(enestecasol—0.05=0.95)

d = Precision 5%.

Calculando:

N = (600) (1,96)2(0,5*0,5) / (600-1) (0,05)2 + (1,96)2(,05*0,5)
N = (600) (38416) (0,25) / (599) (0,0025) + (3,8416) (0,25)

N =576,24/1,4975+0,9604
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N = 576,24/2,4579
N =234,444037 ~ 234
N =234
3.4.3. CRITERIOS DE INCLUSION Y EXCLUSION
Criterios de inclusion

Se incluyeron en la muestra a todos los habitantes entre mujeres y varones mayores
de 18 afios de la ciudad de Puno, que hayan consumido la bebida Agua Occomani en la

presentacion de 650 ml. al menos en una oportunidad.
Criterios de exclusion

Se excluyeron de la muestra a las personas menores de edad y que no habitan en la
ciudad de Puno. También a aquellas que no hayan consumido la bebida Agua Occomani
en ninguna oportunidad, y a las personas que decidieron no participar de esta

investigacion por motivos personales.

3.5. DISENO ESTADISTICO

El tipo de estudio utilizado es correlacional, este tipo de estudios tiene como
finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que existio entre dos 0 mas conceptos,
categorias o variables en una muestra o contexto en particular. En ocasiones solo se
analiza la relacion entre dos variables, pero con frecuencia se ubican en el estudio

vinculos entre tres, cuatro o0 mas variables (Hernandez et al, 2014).

El disefio del estudio se enmarca como no experimental, transeccional o transversal,
el mismo que podria definirse como la investigacion que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en los que no hacemos variar en

forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables.
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Lo que hacemos en la investigacion no experimental es observar fendmenos tal como se

dan en su contexto natural, para analizarlos. (Hernandez, 2014).

De enfoque: cuantitativo; usa la recoleccion de datos para probar hipétesis, con base
en la medicién numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de

comportamiento y probar teorias (Hernandez, 2010).

Esquematicamente el disefio se representa como:

Ox
/ M: Muestra
M r Ox: Estrategias del marketing mix
r:  Relacion de las variables
L J
Oy Oy: Satisfaccion del cliente

Figura 5: Esquema de disefio correlacional de investigacion.
Fuente: Cueva, 2015.

Los autores sefialan que en un estudio no experimental no se genera ninguna
situacion, sino que se observan situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente
en la investigacion por quien la realiza. En la investigacion no experimental las variables
independientes ocurren y no es posible manipularlas, no se tiene control directo sobre
dichas variables ni se puede influir en ellas, porque ya sucedieron, al igual que sus efectos.

(Hernandez, 2014).

3.6. PROCEDIMIENTO
Los estadisticos que se tomaron en cuenta de acuerdo a las caracteristicas de la

muestra.
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3.6.1. COEFICIENTE DE CORRELACION DE PEARSON

La correlacion entre el marketing mix y la satisfaccion del consumidor fue
determinada utilizando el coeficiente de Pearson, que mide el grado de correlacién entre
dos variables métricas, el cuestionario fue de carécter cerrada, lo anterior se efectud
empleando el Statistical Package for the Social Sciences (SPSS 22).

nYxy — [(ExQXy)]
VInXx? — (Zx)2nXy? - y)?]

Donde:

r = Coeficiente de correlacion de Pearson
n = Tamafio de la muestra

X = Puntaje crudo de la variable X

y = Puntaje crudo de la variable Y

El coeficiente varia entre -1 y 1, y cuanto mas proximo de las extremidades, mayor es la
correlacion Garson, (2004) y Stevenson, (1981). Asi tendremos una correlacion positiva
alta cuanto mas proximo esté de 1 y una correlacion negativa alta cuanto mas proéximo
este de -1. Por otro lado, si estuviera en 0 la correlacion sera nula. Ademas, los resultados
solamente seran significativos si el indice de significacion fuera inferior a 0,05. Es decir,
Si P es menor del valor 0.05, se dice que el coeficiente es significativo en el nivel de 0.05
(95% de confianza en que la correlacion sea verdadera y 5% de probabilidad de error)
(Collado, 2014).

Para la interpretacion se toma en cuenta la siguiente regla de decisiones:

o Hipdtesis HO (Nula):  HO:rp=0

o Hipotesis Ha (Alterna): Ha: rp #0

Para el sentido que mide la variacion de los valores de Y con respecto a X: si al crecer los
valores de X lo hacen los de Y, la relacién es directa (pendiente positiva); si al crecer los
valores de X disminuyen los de Y, la relacion es inversa o indirecta (pendiente negativa).
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3.7. VARIABLES

e Variable X: Estrategias de marketing mix.

e Variable Y: Satisfaccién del cliente

Tabla 1

Matriz de variables de estudio de la investigacion.

Tema Variables

Dimensiones

Indicadores

Estrategias
del
marketing
mix

Estrategia de
producto

Estrategia de
precio

Estrategia de
plaza

Estrategia de

Estrategia de sabor
Estrategia de disefio

Estrategia de marca y logotipo
Estrategia de beneficios

Fijacion de precios para penetrar en el mercado
Fijacion de precios para capturar el mercado
Estrategia de valor percibido

Equilibrio al precio

Estrategia de canales de distribucion
Estrategia de cobertura
Estrategia de tiempo de entrega

Estrategia de ubicacion

Estrategia de publicidad masiva (television , radio, prensa)
Estrategia de promocion de ventas

. promocion  Estrategias de publicidad impresa
Estrategias del . - . . -
marketing mix Estrategias de publicidad digital (redes sociales , pagina web)
y su relacién Solucion satisfactoria de quejas
conla Calidad  ggryicio brindado satisfactorio
satisfaccion del funcional . . .
cliente en la percibida  Atencion de intereses y deseos del cliente
empresa agua Generacion de seguridad en el servicio
gg?_m;mo i Mejoramiento del servicio ofrecido
2018 Calidad  Tjempo de entrega del servicio
técnica . . .
recibida Calidad del producto satisfactorio
Calidad de atencion satisfactorio
Confianza a través del producto
Satisfaccion Valor Precios son competitivos
del cliente  percibido  Solucion ante imprevistos en el servicio
Valor agregado en el servicio
Facilitacion de informacién real en el desarrollo del servicio
. Recomendacion del producto o la empresa
Confianza

Expectativas

Preocupacion por las necesidades de los clientes
Los servicios inspiran confianza

El servicio y producto se adapta a las necesidades del cliente
El personal brinda informacion real de los servicios

El personal conoce del producto y del servicio prestado

El servicio y producto superan las expectativas de los clientes
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3.8. ANALISIS DE LOS RESULTADOS
3.8.1. METODO DE ANALISIS DE DATOS.

Arias (2012) indica que las técnicas de procesamiento y anélisis de datos se
obtienen, sometiendo a clasificacion, registro, tabulacion y codificacion si fuese
necesario; es asi que bajo este método, se ha realizado la tabulacion con datos del
obtenidos mediante el cuestionario, elaborando los cuadros de resultados de acuerdo a la

informacidn obtenida para luego ser registrada, clasificada y agrupada.

La sistematizacién de los resultados obtenidos mediante el cuestionario, se realizd
con la ayuda del Office Microsoft Excel y el procesamiento de datos con el paquete
estadistico SPSS de version 21 para asi obtener los cuadros de resultados, para su

posterior interpretacion, prueba de hipdtesis y la determinacién de las conclusiones.

Segln Hernandez et al., (2014) la distribucion de frecuencia, es el conjunto de
puntuaciones ordenadas en sus respectivas categorias, dichas frecuencias se utilizaron
para la organizacion y analisis de los datos descriptivos de las variables y dimensiones

principales de la presente investigacion.

Para determinar el grado de confiabilidad del cuestionario (Huita, 2017) se utilizé
el Alpha de Cronbach en la cual obtuvo un resultado de 0,952**, lo que nos indica que el
instrumento que se adaptd para la presente investigacion tiene una excelente

confiabilidad.

Para contrastar la hipotesis se utilizé la correlacion de Pearson, por el cual; el signo
indica la direccion de la correlacion (positiva o negativa); y el valor numérico, la
magnitud de la correlacion. El paquete de analisis estadistico Pearson nos indica si el

coeficiente es o no significativo de la siguiente manera:
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r =0.7831 (valor del coeficiente)
P =0.001 (significancia)

Si P es menor del valor 0.05, se dice que el coeficiente es significativo en el nivel
de 0.05 (95% de confianza en que la correlacion sea verdadera y 5% de probabilidad de

error) Hernadez et al, (2014).
De tal manera que, para contrastar la hipotesis la regla de decision es:
Si p valor es mayor a 0.05 (p > 0.05) se acepta la hipétesis nula.

Si p valor es menor a 0.05 (p < 0.05) se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis

alterna.

Para determinar el porcentaje de dependencia de las variables consideran que
cuando el coeficiente r de Pearson se elava al cuadrado (r? ), se obtiene el coeficiente de
determinacion y el resultado indica la varianza de factores comunes. Esto es, el porcentaje
de la variacion de una variable debido a la variacion de la otra variable y viceversa o

cuanto explica o determina una variable la variacion de la otra (Hernandez, et al., 2014).
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

En este apartado se expone los resultados de la investigacion segun las variables
dimensiones e indicadores planteados. Para ello, se inicia con identificar y analizar los
resultados de las estrategias de marketing, para continuar con el analisis de los resultados
sobre la satisfaccion de los clientes y finalizar con la exposicion y analisis de los
resultados de la relacién entre las estrategias de marketing mix y la satisfaccion del
consumidor, resultados que permitieron la contrastacion de las hipotesis planteadas.

4.1. RESULTADOS

4.1.1. RESULTADOS RESPECTO A LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

MIX APLICADAS POR LA EMPRESA AGUA OCCOMANI S.R.L. - 2018

MARKETING MIX

308
26%
17%
14%
. . .
Totalmente en Bastante en Mideacuerdo ni en Bastante de acuerdo  Totalmentede
desacuerdo (1) desacuerdo (2) desacuerdo (3) (4] acuerdo [5)

Figura 6: Resultados respecto a las estrategias de marketing mix aplicada por la empresa - 2018.
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018 (ANEXO 2).
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En la figura 6 se muestra los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
de agua Occomani, respecto al desempefio de las estrategias de marketing mix aplicadas
por la empresa en la ciudad de Puno - 2018, donde el 5% estan totalmente de acuerdo, el
39% bastante de acuerdo, el 26% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 17 % estan bastante

en desacuerdo.

4.1.2. RESULTADOS RESPECTO A LAS ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

APLICADAS POR LA EMPRESA AGUA OCCOMANI S.R.L.- 2018

0%
49%q83;
358: 36%
28%
22% 24% g 73%
19%
13% 14% 12%
% 7%
3% 3%
> all i » o 0%
e | |
Considero que el sabordel Considero que el disefio  Considero que la marca y Considero que los
agua Occomani es del envase es adecuado logotipo de la empresa son  beneficios del agua son
agradable adecuado importantes
m Totalmente en desacuerdo W Bastante en desacuerdo W Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante de acuerdo B Totalmente de acuerdo

Figura 7: Resultados respecto a las estrategias de producto aplicadas por la empresa
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018 (ANEXO 3).

En la figura 7 se muestra los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
de agua Occomani respecto al desempefio de la estrategia de producto por parte de la
empresa en la ciudad de Puno - 2018; para la afirmacién: considera que el disefio del
envase es adecuado; el 12% estan totalmente de acuerdo, el 23% bastante de acuerdo el
28% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 24% bastante en desacuerdo y el 14 % totalmente

en desacuerdo. Respecto a la afirmacién: Considera que la marca y el logotipo son
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adecuados; el 7% estan totalmente de acuerdo, el 36% bastante de acuerdo, el 19% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 35% bastante en desacuerdo y el 3% totalmente en
desacuerdo. Respecto a la afirmacion: considera que el sabor del agua Occomani es
agradable; el 22% estan totalmente de acuerdo, el 60% bastante de acuerdo, el 13% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 4% bastante en desacuerdo y el 1% totalmente en
desacuerdo. Respecto a la afirmacion: considera que los beneficios del agua son
importantes; el 48% estan totalmente de acuerdo, el 49% bastante de acuerdo y el 3% ni

en acuerdo ni en desacuerdo.

4.1.3. RESULTADOS RESPECTO A LAS ESTRATEGIAS DE PRECIO

APLICADAS POR LA EMPRESA AGUA OCCOMANI S.R.L. - 2018

5o8g 55%
45% 45%
34%
30% 389
21% 195%  21%
13% 12% 11%
I b% 5%
0% 0% 0% . 2% l 0%
— | -
El precio del aguaes  El precio del agua es mejor  El precio del agua no El precio del agua es
adecuado gue las demas empresas cambia a pesar de la acorde con la calidad del
Que CONoZCo distancia y el tiempo que mismo
toma en llegar a mi hogar
u oficina.
B Totalmente en desacuerdo W Bastante en desacuerdo W Ni de acuerdo ni en desacuerdo
bastante de acuerdo B Totalmente de acuerdo

Figura 8: Resultados respecto a las estrategias de precio aplicadas por la empresa
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno — 2018 (ANEXO 4)

En la figura 8 se muestra los resultados respecto al desempefio de las estrategias de
precio aplicadas por la empresa en la ciudad de Puno —2018; para la afirmacion: El precio
del agua Occomani es adecuado, el 34% estan totalmente de acuerdo, el 46% bastante de
acuerdo, el 21% ni de acuerdo ni en desacuerdo. Respecto a la afirmacion: El precio del

agua es mejor que las demas empresas que conozco; el 12% estan totalmente de acuerdo,
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el 45% bastante de acuerdo, el 30% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 13% bastante en
desacuerdo. Respecto a la afirmacion: El precio del agua Occomani no cambia a pesar
de la distancia que toma en llegar a mi hogar u oficina; el 6% estan totalmente de
acuerdo, el 52,2% bastante de acuerdo, 28% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 11%
bastante en desacuerdo, y el 12% totalmente en desacuerdo. Respecto a la afirmacion: El
precio del agua es acorde con la calidad del mismo; el 21% estan totalmente de acuerdo,
el 55% bastante de acuerdo, el 19% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 5% bastante en

desacuerdo.

4.1.4. RESULTADOS RESPECTO A LAS ESTRATEGIAS DE PLAZA

APLICADAS POR LA EMPRESA AGUA OCCOMANI S.R.L.- 2018

39%
375 38%

34%
32% 215
575,29%
243;26%
23%
17%
12%
gog, 10%

6% 6%

o il - -l x NN

Utilizo los canales de  Considero que la atencion  Eltiempo de tiempo de  La ubicacion del centro de

distribucion para la y cobertura de la venta de entrega del agua es venta es adecuado
compra del agua agua es adecuada adecuado

B Totalmente en desacuerdo MW Bastante en desacuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo
bastante de acuerdao m Totalmente de acuerdo

Figura 9: Resultados respecto a las estrateqias de plaza aplicadas por la empresa
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018. (ANEXO 5)

En la figura 9 se muestra los resultados respecto al desempefio de las estrategias
sobre plaza para el producto Agua Occomani S.R.L. en la ciudad de Puno — 2018; para la
afirmacion: Utilizo los canales de distribucion para la compra del agua; el 12% estan

totalmente de acuerdo, el 29% bastante de acuerdo, el 27% ni de acuerdo ni en desacuerdo
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y el 32% bastante en desacuerdo, Respecto a la afirmacion: considera que la atencion y
cobertura de la venta es adecuada; el 37% estan bastante de acuerdo, el 24% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 23% bastante en desacuerdo y el 6% totalmente en
desacuerdo. Respecto a la afirmacién: El tiempo de entrega del agua Occomani es
adecuado; el 6% estan totalmente de acuerdo, el 38% bastante de acuerdo, el 39% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 17% bastante en desacuerdo. Respecto a la afirmacion: La
ubicacion del centro de venta es adecuada; el 26% estan totalmente de acuerdo, el 24%
bastante de acuerdo, el 31% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 10% bastante en

desacuerdo y el 9% totalmente en desacuerdo.

4.1.5. RESULTADOS RESPECTO A LAS ESTRATEGIAS DE PROMOCION

APLICADAS POR LA EMPRESA AGUA OCCOMANI S.R.L.- 2018

60%
43% a0%
28% " - 3l%
21%
17% 17%18% 185
11% 10%11% 79
[ il | E |
0%
Siempre veo o escucho La empresa brinda La empresa de agua brinda La empresa brinda
publicidad por television, promocdones porla informacion impresa del  informacion a través de
radios de medios locales compra de agua agua medios digitales comao:
de la empresa de agua pagina de Facebook,
Occomani pagina web etc.
Hm Totalmente en desacuerdo W Bastante en desacuerdo

B Ni de acuerdo ni en desacuerdo - bastante de acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 10: Resultados respecto a las estrategias de promocion aplicado por la empresa
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018 (ANEXO 7).

En la figura 10 se muestra los resultados respecto al desempefio de las estrategias
de promocion aplicadas por la empresa Agua Occomani S.R.L. en la ciudad de Puno -
2018, para la afirmacion: siempre veo o escucho publicidad por television, radios de
medios locales de la empresa de agua Occomani, el 21% estan bastante de acuerdo, el
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17% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 33% bastante de acuerdo y el 28% totalmente en
desacuerdo. Respecto a la afirmacion: la empresa Occomani brinda promociones por la
compra de agua; el 11% estan totalmente de acuerdo, el 10% bastante de acuerdo, el 43%
ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 25% bastante en desacuerdo y el 11% totalmente en
desacuerdo. Respecto a la afirmacion: la empresa de agua Occomani brinda informacion
impresa del agua; el 3% estan totalmente de acuerdo, el 60 % bastante de acuerdo, el
18% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 17% bastante en desacuerdo y el 2% totalmente

en desacuerdo.

4.1.6. RESULTADOS RESPECTO A LA SATISFACCION GENERAL DE LOS

CLIENTES DE LA EMPRESA AGUA OCCOMANI S.R.L.- 2018

SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

39%
! 28%
15%
12%
. -
Totalmente en Bastante en Mide acuerdo ni en Bastante de acuerdo Totalmente de
desacuerdo {1) desacuerdo [2) desacuerdo (3) (4] acuerdo [5)

Fuerfigura 11: Resultados respecto a la satisfaccion general de los consumidores de la empresa

Fuente: Encuesta apiibaaé'a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018 (ANEXO 8).

En la figura 11 se muestra los resultados respecto a la satisfaccion general de los
clientes de la empresa — 2018; el 15% estan totalmente de acuerdo, el 39% bastante de
acuerdo, el 28% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 12% bastante en desacuerdo y el 7%
totalmente en desacuerdo. Resultados que nos permiten concluir que un poco mas de la

mitad de los consumidores encuestados muestran algin grado de satisfaccion respecto a
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las estrategias de marketing mix aplicadas por la empresa Agua Occomani SRL, en la

ciudad de Puno, afio 2018.

4.1.7. RESULTADOS RESPECTO A LA CALIDAD FUNCIONAL PERCIBIDA

POR LOS CLIENTES DE LA EMPRESA AGUA OCCOMANI S.R.L.-2018

66%
59%
54%
299 31%
239 25%
18% 6% 20%1 894
12% 12%
6%
3% 3% 3%
] [ I I 1% I m >
— — -
Le brindan solucién ante  El servicio gue le brinda la La empresa de agua La empresa de agua
alguna queja que tenga empresa deagua QOccomani atiende sus Occomani genera
QOccomani es satisfactorio intereses y deseos sepguridad en el uso de sus
para usted productos.
M Totalmente en desacuerdo M Bastante en desacuerdo W Ni de acuerdo ni en desacuerdo
bastante de acuerdo H Totalmente de acuerdo

Figura 12: Resultados respecto a la calidad funcional percibida por los consumidores
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018 (ANEXO 8).

En la figura 12 se muestra los resultados respecto a la calidad funcional percibida
por los consumidores de la empresa — 2018; para la afirmacion; le brindan solucién ante
alguna queja que tenga; el 23% estan totalmente de acuerdo, el 59% bastante de acuerdo,
el 12% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 3% bastante en desacuerdo y el 3% totalmente
en desacuerdo. Respecto a la afirmacion: El servicio que le brinda la empresa de Agua
Occomani es satisfactorio para usted; el 16% estan totalmente de acuerdo, el 25%
bastante de acuerdo, el 29% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 18% bastante en
desacuerdo y el 12% totalmente en desacuerdo. Respecto a la afirmacion: La empresa de
Agua Occomani atiende sus intereses y deseos; el 6% estan totalmente de acuerdo, el 54%
bastante de acuerdo, el 18% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 20% bastante en

desacuerdo y el 1% totalmente en desacuerdo. Respecto a la afirmacion: La empresa de
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Agua Occomani genera seguridad en el consumo de sus productos; el 66% estan

totalmente de acuerdo, el 31% bastante de acuerdo y el 3% ni de acuerdo ni en desacuerdo.

4.1.8. RESULTADOS RESPECTO A LA CALIDAD TECNICA RECIBIDA POR

LOS CLIENTES DE AGUA OCCOMANI - 2018

A47%

4496
415% 43%

349
30%
27%
219 23%
19%
- 153
115 12% 12%:
6%
0% 0% 0% . - 0%

La empresa de agua El tiempo de entrega del La calidad del producto le La calidad de atencion

Occomani siempre esta producto es satisfactorio genera satisfaccian supera sus expectativas
mejorado del servicio
ofrecido

| Totalmente en desacuerdo m Bastante en desacuerdo m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

bastante de acuerdo B Totalmente de acuerdo

Figura 13: Resultados respecto a la calidad técnica recibida por los consumidores de agua
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018 (ANEXO 9).

En la figura 13 se muestra los resultados respecto a la calidad técnica recibida por
los consumidores de agua Occomani - 2018. Respecto a la afirmacion la empresa de agua
Occomani siempre esta mejorando el servicio ofrecido; el 34% estan totalmente de
acuerdo, el 44% bastante de acuerdo y el 21% ni de acuerdo ni en desacuerdo. Respecto
a la afirmacién: El tiempo de entrega del producto es satisfactorio; el 12% estan
totalmente de acuerdo, el 47% bastante de acuerdo, el 30% ni de acuerdo ni en desacuerdo
y el 11% bastante en desacuerdo. Respecto a la afirmacion: La calidad del producto le
genera satisfaccion; el 6% estan totalmente de acuerdo, el 41% bastante de acuerdo, el
27% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 13% bastante en desacuerdo y el 12% totalmente
en desacuerdo. Respecto a la afirmacién: La calidad de atencion supera sus expectativas;
el 23% estan totalmente de acuerdo, el 43% bastante de acuerdo, el19% ni de acuerdo ni

en desacuerdo y el 15% bastante en desacuerdo.
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4.1.9. RESULTADOS RESPECTO AL VALOR PERCIBIDO POR LOS

CLIENTES DE AGUA OCCOMANI - 2018

53%
359%38%
32% 259 34% 31%
27%: 7q9:20%
17%
12% - 9% 10%
3%
N | BT R |
- |
La empresa de agua La empresa de agua La empresa de agua La empresa de agua
Occomani me brinda  Occomani tiene los predios  Occomani me brinda Occomani brinda valor
confianza a través del son competitivos soluciones ante agregado en sus servicios
producto imprevistos causados por
el servicio
B Totalmente en desacuerdo MW Basztante en desacuerdo M Mide acuerdo ni en desacuerdo
bastante de acuerdo B Totalmente de acuerdo

Figura 14: Resultados respecto al valor percibido por los consumidores de agua
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018 (ANEXO 10).

En la figura 14 se muestra los resultados respecto al valor percibido por los
consumidores de agua Occomani — 2018; respecto a la afirmacién: La empresa de Agua
Occomani me brinda confianza a través del producto; el 29% estan bastante de acuerdo,
el 27% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 32% bastante en desacuerdo, y el 12%
totalmente en desacuerdo. Respecto a la afirmacion: la empresa de Agua Occomani tiene
los precios competitivos; el 63% estan bastante de acuerdo, el 34% ni de acuerdo ni de
acuerdo y el 3% bastante en desacuerdo. Respecto a la afirmacién: La empresa de agua
Occomani me brinda solucion ante imprevistos causados por el servicio; el 6% estan
totalmente de acuerdo, el 17% bastante en desacuerdo, el 39% ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 38% bastante de acuerdo. Respecto a la afirmacion: La empresa de Agua
Occomani brinda valor agregado en sus servicios; el 26% estan totalmente de acuerdo,
el 10% bastante de acuerdo, el 31% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 9% totalmente en

desacuerdo.
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4.1.10. RESULTADOS RESPECTO A LA CONFIANZA GENERADA EN LOS

CLIENTES DE AGUA OCCOMANI - 2018

50%
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43%
34%
379 34%
25% 230
18% Lo 20%
13% 13%
9% 9%
6%
- -zl = |} i I C
] - |
Le facilitan la informadon Usted puede recomendar SE prepocupan por sus Los trabajadores que le
real en el desarrollo del el producto la empresa necesidades brindan el servicio le
servicio inspiran confianza
H Totalmente en desacuerdo M Bastante en desacuerdo B Ni de acuerdo ni en desacuerdo
bastante de acuerdo HTotalmente de acuerdo

Figura 15: Resultados respecto a la confianza generado en los consumidores de agua Occomani
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018.

En la figural5 se muestran los resultados respecto a la confianza generada en los
consumidores de agua Occomani — 2018; respecto a la afirmacion: Le facilitan
informacion real en el desarrollo del servicio; el 6% estan bastante de acuerdo, el 34%
ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 9% bastante en desacuerdo y el 50% estan totalmente
en desacuerdo. Respecto a la afirmacion: Usted puede recomendar el producto Agua
Occomani; el 3% estan totalmente de acuerdo, el 48% bastante de acuerdo, el 43% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 5% bastante en desacuerdo y el 2% totalmente en
desacuerdo. Respecto a la afirmacion: se preocupan por sus necesidades de consumo; el
13% estan totalmente de acuerdo, el 25% bastante de acuerdo, el 32% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 18% bastante en desacuerdo y el 13 totalmente en desacuerdo. Respecto a
la afirmacion: Los trabajadores que le brindan el servicio le inspiran confianza; el 9%
estan totalmente de acuerdo, el 20% bastante de acuerdo, el 34% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 15% bastante en desacuerdo y el 23% totalmente en desacuerdo.
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4.1.11. RESULTADOS RESPECTO ALAS EXPECTATIVASDE LOS CLIENTES

DE AGUA OCCOMANI - 2018

56%
50%
41% 40%:40%
305 31%
19% 19%; 19%
10% 10% 12%
7% 6%
3% 3% 3%
A 0 -0
El servicio y producto se El personal brinda El personal conoce del El servicio y producto
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servicios prestado
B Totalmente en desacuerdo M Bastante en desacuerdo W Nide acuerdo ni en desacuerdo
bastante de acuerdo B Totalmente de acuerdo

Figura 16: Resultados respecto a las expectativas de los consumidores de agua Occomani
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018 (ANEXO 12).

En la figura 16 se muestra los resultados respecto a las expectativas de los
consumidores de agua Occomani — 2018; para la afirmacion: El servicio y producto se
adapta sus necesidades; el 19% estan totalmente de acuerdo, el 56% bastante de acuerdo,
el 19% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 3% bastante en desacuerdo y el 3% totalmente
en desacuerdo. Respecto a la afirmacion: EI personal brinda informacién real de los
servicios; el 7% estan totalmente de acuerdo, el 41% ni de acuerdo ni de acuerdo, el 19%
bastante en desacuerdo y el 3% totalmente en desacuerdo. Respecto a la afirmacion: El
personal conoce del producto y del servicio prestado; el 10% estan totalmente de acuerdo,
el 40% bastante de acuerdo, el 40% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 10% bastante en
desacuerdo. Respecto a la afirmacién: El producto y el servicio superan sus expectativas;
el 6% estan totalmente de acuerdo, el 50% bastante de acuerdo, el 31% ni de acuerdo ni

en desacuerdo y el 12% bastante en desacuerdo.
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Tabla 2

Relacién: Marketing mix y satisfaccion del cliente de Agua Occomani (datos agrupados)

ESCALA MKTG MIX (%) SATISFACCION (%)
Totalmente en desacuerdo 5% 7%
Bastante en desacuerdo 17% 12%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26% 28%
Bastante de acuerdo 39% 39%
Totalmente de acuerdo 14% 15%
Total 100% 100%

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018.

4.1.12. DETERMINACION DEL GRADO DE RELACION ENTRE LAS
ESTRATEGIAS DE PRODUCTO Y LA SATISFACION DEL CLIENTE

DE AGUA OCCOMANI EN LA CIUDAD DE PUNO - 2018.

Respondiendo al problema N°1 ;Qué relacion existe entre las estrategias de

producto y la satisfaccion del cliente de Agua Occomani en la ciudad de Puno - 2018?

42%

28%

9%
16% 16%
2%
5% 7'%

Totalmente en Bastante en Ni de acuerdo ni Bastante de Totalmente de
desacuerdo (1) desacuerdo (2)  en desacuerdo acuerdo (4) acuerdo (5)

3)

B PRODUCTO M SATISFACCION

Figura 17: Relacion: Estrategias de producto y la satisfaccion del consumidor de Agua Occomani
(Datos agrupados).

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani - 2018.

Los resultados mostrados en la figura 17 nos permite visualizar el panorama
general de relacion estrategia de producto / satisfaccién del consumidor; donde un primer

grupo de encuestados denotan una relacién significativa positiva en sus opiniones, los
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mismos que se encuentran bastante de acuerdo con las estrategias de producto aplicadas
por parte de la empresa Agua Occomani SRL, frente a la satisfaccion general de sus
consumidores, siendo esta relacion de 42% - 39% respectivamente; los indicadores que
mayor incidencia en la relacion anterior fueron: la estrategia de sabor y estrategia de
beneficios del agua Occomani, donde el 60 % de los encuestados consideran que el sabor
del agua Occomani es bastante agradable, asimismo, el 49% de los encuestados considera
gue los beneficios del agua Occomani son bastante importantes; un segundo grupo de
encuestados que contribuyo al resultado de la relacién estrategia de producto /
satisfaccion general de los consumidores, afirmaron estar bastante en desacuerdo con las
estrategias de producto aplicadas por la empresa Agua Occomani frente a la satisfaccion
de los consumidores, siendo dicha relacion de 12% - 6% respectivamente; los indicadores
que contribuyeron al resultado de la relacion anterior fueron: la estrategia de disefio y
estrategia de marca-logotipo, donde el 24% de los encuestados estan bastante en
desacuerdo con el disefio del envase de agua Occomani; asimismo, el 35% de los
encuestados estan bastante en desacuerdo con la marca y logotipo de la empresa (ver
Anexo 3). Se puede concluir que existe una relacion significativa entre las estrategias de
producto aplicadas y la satisfaccién general del consumidor de agua Occomani, sin
embargo, se puede notar una marcada dispersion de opiniones en algunos indicadores y
que es necesario prestar mayor atencion a ellos. Las estrategias de producto aplicadas por
la empresa Agua Occomani SRL contribuyeron de manera significativa a la satisfaccion
de los consumidores de Agua Occomani; esto quiere decir, que el producto Agua
Occomani es un buen producto para sus consumidores, sin embargo, se requiere trabajar

aun mas, principalmente en el disefio del envase y el logotipo.
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4.1.13. DETERMINACION DEL GRADO DE RELACION DE LAS
ESTRATEGIAS DE PRECIO Y LA SATISFACION DEL CLIENTE DE

AGUA OCCOMANI S.R.L., CIUDAD DE PUNO - 2018.

Respondiendo a la pregunta especifica 2 ¢ Qué relacion existe entre las estrategias

de precio y la satisfaccion de los clientes de Agua Occomani, en la ciudad de Puno -2018?

24%

12%

7% 7%
0%
Totalmente en Bastante en Ni de acuerdo ni Bastante de Totalmente de
desacuerdo (1) desacuerdo (2) en desacuerdo acuerdo (4) acuerdo (5)

(3)

B PRECIO mSATISFACCION

Figura 18: Relacién: Estrategias de precio aplicadas vy la satisfaccién del consumidor
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018

Los resultados mostrados en la figura 18, nos permite visualizar el panorama
general de la relacién estrategias de precio / satisfaccion del consumidor; donde la
opinién de un primer grupo importante de consumidores, estan bastante de acuerdo con
las estrategias de precio aplicadas frente a la satisfaccion general de los consumidores de
Agua Occomani, donde se denota la relacién 50% - 39% respectivamente, asimismo los
indicadores que contribuyeron a la anterior relacion fueron principalmente el precio de
venta, el precio en relacién a la competencia, la estabilidad del precio y la congruencia
de precio-calidad; donde el 46% de los consumidores afirman que el precio del agua
Occomani es bastante adecuado, el 45% que el precio del agua Occomani es mejor que

las deméas empresas que conocen, el 52% que el precio del Agua Occomani no cambia a
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pesar de la distancia y tiempo en que toma en llegar a sus hogares u oficinas y por ultimo
el 55% de los consumidores estdn bastante de acuerdo en que el precio del Agua
Occomani es acorde con la calidad que ofrece.

Por lo anterior, se puede concluir que existe una relacion significativa entre las estrategias
de precio aplicadas y la satisfaccion general del consumidor de agua Occomani; sin
embargo; se puede notar que en promedio el 50% de los consumidores tienen una opinién
sesgada respecto a las estrategias de precio aplicadas, esta opinion se debe a, que muchos
de los consumidores aun no tienen muy claro la calidad y categoria de agua Occomani,
las comparaciones de precios son con otras aguas embotelladas y es errado en el sentido
de que agua Occomani se encuentra en la categoria de agua de manantial; y no en la

categoria de agua tratada como la marca “San Luis” o “Cielo”.

4.1.14. DETERMINACION DEL GRADO DE RELACION DE LAS
ESTRATEGIAS DE PLAZA Y LA SATISFACION DEL CLIENTE DE

AGUA OCCOMANI S.R.L., CIUDAD DE PUNO - 2018.

Respondiendo a la pregunta especifica 3 ¢ Qué relacion existe entre las estrategias

de plaza y la satisfaccion del cliente de Agua Occomani, en la ciudad de Puno - 2018?

7%

Totalmente en Bastante en Ni de acuerdo ni Bastante de Totalmente de
desacuerdo (1) desacuerdo (2) en desacuerdo acuerdo (4) acuerdo (5)

(3)

B PLAZA mSATISFACCION

Fiaura 19: Relacion Estratedia de pnlaza anlicadas v la satisfaccion del consumidor
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018.
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Los resultados mostrados en la figura 19 nos permite visualizar el panorama general
de la relacion estrategias de plaza / satisfaccion del consumidor; existe una relacién
significativa en la opinion de un primer grupo de consumidores, los mismos que estan
bastante de acuerdo con las estrategias de plaza aplicadas frente a la satisfaccién general
de los consumidores de Agua Occomani, siendo esta relaciénde 32% - 39%
respectivamente; los indicadores que contribuyeron a la anterior relacion fueron los
cuatro indicadores considerados en las estrategias de plaza; donde el 29% de los
consumidores de Agua Occomani estdn bastante de acuerdo con los canales de
distribucion para la compra, el 37% que la atencién y cobertura de la venta de agua es
bastante adecuada, el 38% que el tiempo de entrega del agua Occomani es adecuado y
por altimo respecto si la ubicacion del centro de ventas es adecuado, el 24% estan bastante
de acuerdo.

Sin embargo; existe otra relacion significativa de 24% - 28% donde los
consumidores de agua Occomani no estan de acuerdo ni en desacuerdo con las estrategias
de plaza aplicadas frente a la satisfaccion general del consumidor. dado que en los cuatro
indicadores de la estrategia de plaza indican, no estar de acuerdo ni en desacuerdo, en
proporciones de 27 %, 34%, 39% y 31% respectivamente.

Otra relacion no menos significativa es la de 20% - 12% respectivamente, donde
los consumidores estan bastante en desacuerdo con las estrategias de plaza aplicadas
frente a la satisfaccion general del consumidor; los indicadores que contribuyeron a esta
Gltima relacion fueron principalmente las que refieren al uso de los canales de
distribucion y cobertura de la venta de agua Occomani; donde el 32% estan bastante en
desacuerdo en el uso de los canales de distribucion al hacer la compra, asimismo el 23%
estan bastante en desacuerdo con la afirmacion considera que la atencién y cobertura de

venta es adecuada.
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Por lo anterior, se puede concluir que existe una relacion significativa entre las
estrategias de plaza aplicadas y satisfaccion general del consumidor de agua Occomani;
lo que significa que si mejoran las estrategias de plaza aumentara significativamente la
satisfaccion de los consumidores, por otro lado, se puede interpretar que el consumidor

esta exigiendo muchos mas puntos de venta para adquirir Agua Occomani.

4.1.15. DETERMINACION DEL GRADO DE RELACION ENTRE LAS
ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y LA SATISFACION DEL CLIENTE

DE AGUA OCCOMANI S.R.L., CIUDAD DE PUNO - 2018.

Respondiendo a la pregunta especifica 4 ;De qué manera las estrategias de
promocion se relacionan con la satisfaccion del cliente de Agua Occomani, en la ciudad

de Puno - 20187

Totalmente en Bastante en Ni de acuerdo ni Bastante de Totalmente de
desacuerdo (1) desacuerdo (2) en desacuerdo acuerdo (4) acuerdo (5)

3)
m PROMOCION M SATISFACCION

Figura 20: Relacion estrategias de promocion aplicadas y la satisfaccién del consumidor
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno -2018.

En la figura 20 se visualiza el panorama general de la relacion estrategias de
promocion / satisfaccion del consumidor; donde se puede evidenciar una relacion
significativa de 31%-39%; los indicadores que contribuyeron a la relacion estan referidos
a la informacion impresa e informacion a través de medios digitales; donde el 60% estan
bastante de acuerdo con la afirmacion: la empresa Agua Occomani brinda informacion
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impresa del Agua Occomani”, asimismo el 31% estan bastante de acuerdo con la
informacién brindada a través de los medios digitales como Facebook, pagina web y
afines.

Otro grupo de respuestas que contribuyeron significativamente al resultado de la
relacion estrategia de promocion / satisfaccion general del consumidor son los que estan
ni de acuerdo ni en desacuerdo con las estrategias de promocion, siendo esta relacion de
29% - 28%; los indicadores que contribuyeron a la relacion estan referidos a la promocion
por lacompra y la informacion digital; donde el 43% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo
con la promocion brindada por la compra de Agua Occomani, asimismo con la
informacion brindada por la empresa Agua Occomani SRL a través de medios digitales
como Facebook, pagina web y afines.

Por lo anterior, se puede concluir que existe una relacién significativa entre las
estrategias de promocién aplicadas y la satisfaccion general del consumidor de agua
Occomani; para ello las estrategias de promocion en general necesitan ser mejoradas, al
tener muchos de los clientes atn indecisos al dar una opinion sobre la publicidad, esto es,

de que no tienen conocimiento de algun tipo de publicidad exhibida por la empresa.

4.1.16. DETERMINACION DEL GRADO DE RELACION ENTRE LAS
ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y LA SATISFACCION
GENERAL DEL CLIENTE DE AGUA OCCOMANI, EN LA CIUDAD DE

PUNO - 2018.

Respondiendo a la pregunta general ¢Cual es la relacién que existe entre las
estrategias del marketing mix y la satisfaccion del cliente de Agua Occomani, en la ciudad

de Puno - 2018?
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39% 39%

28%
26%
0,
17% Lase 15%
2%
-5% i -

Totalmente en Bastante en Ni de acuerdo Bastante de Totalmente de
desacuerdo (1) desacuerdo (2) ni en acuerdo (4) acuerdo (5)
desacuerdo (3)

B MKTG MIX ® SATISFACCION

Figura 21: Relacién: Marketing mix aplicado y la satisfaccién del consumidor.
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018

En la figura 21 se muestra el panorama general de la relacion existente entre la
variable estrategias de marketing mix y satisfaccion del consumidor de Agua Occomani.
Al mismo tiempo nos permite evidenciar las sub relaciones que contribuyeron a la
relacién general indicada; en un primer momento tenemos una relacion significativa de
39% - 39%, donde los consumidores coincidieron en estar bastante de acuerdo tanto con
las estrategias del marketing mix aplicadas y la satisfaccion general del consumidor de
Agua Occomani. Respecto a la mismas variables mencionadas existe otra relacién
significativa de 14% - 15% respectivamente, los mismos que estan totalmente de acuerdo
con la relacién; se deduce que es estos clientes son los mas fieles consumidores del
producto Agua Occomani; por otro lado, otro lado tenemos la relacion de 26% - 28%,
donde los encuestados no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con la relacion, se deduce
que estos consumidores son compradores ocasionales del producto Agua Occomani;
asimismo otro relacion significativa es la de 17% - 12%, donde los consumidores estan
bastante en desacuerdo con la relacion y por dltimo tenemos la relacion 5% - 7%, donde

los consumidores estan totalmente en desacuerdo con la relacion.
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4.1.17.

En conclusién, se puede afirmar que existe una relacion significativa positiva entre
las estrategias de marketing mix aplicados y la satisfaccion general de los consumidores
de Agua Occomani; esto significa que mientras mas se desarrolle las estrategias del
marketing mix, la satisfaccion de los consumidores aumentara significativamente; en ese
sentido, se evidencia que las estrategias de marketing mix son de mucha importancia en

el crecimiento de la empresa Agua Occomani SRL.

LINEAMIENTOS DE MEJORA DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

APLICADAS POR LA EMPRESA AGUA OCCOMANI

En esta seccion se exponen los lineamientos de mejora de las estrategias de
marketing mix aplicadas, tomando como base fundamental la literatura y los resultados

obtenidos en la presente investigacion.

4.1.17.1. LINEAMIENTO N° 1. ESTRATEGIA DE PRODUCTO
Este lineamiento se sustenta en los resultados obtenidos en la investigacion y se

propone para mejorar las estrategias de Producto aplicadas actualmente.

OBJETIVO

Incrementar el nivel de satisfaccion de los clientes de Agua Occomani a través de
la mejora de las estrategias del Producto.
DESARROLLO

La problemética que tiene la empresa Agua Occomani S. R. L. es que lanzé al
mercado un producto con un disefio improvisado (poco desarrollado), el mismo que no
se ha modificado ni mejorado desde sus inicios, situacion que se puede corroborar en los
resultados de la dimension estrategias del producto, donde, mas del 50% de los

consumidores consideran que el disefio del envase, marca y logotipo no son adecuados.
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El lineamiento que se propone para la mejora de las estrategias del Producto esta
sustentada en lo que (Kotler & Armstrong, 2017) mencionan como la creacion de una
mezcla de marketing integrada, donde el producto es la combinacion de bienesy servicios

que la empresa ofrece al mercado meta.

Al respecto Kotler & Armstrong (2017) refieren que se deben tomar decisiones
sobre producto y servicios en tres niveles: decisiones de productos y servicios
individuales, decisiones de linea de productos y decisiones de mezcla de productos; para
nuestros fines, amerita la observacion de las decisiones de productos y servicios
individuales, que implica tomar decisiones respeto a los atributos del producto, branding,

empacado, etiquetado y servicio de apoyo al producto.

Atné::ltns Branding Empacado EJJquetadn gsgﬂﬁ
producto al producto

Figura 22: Decisiones de productos individuales
Fuente: Kotler & Armstrong

Entonces, tomando como referencia la literatura expuesta anteriormente se propone
una serie de cambios de mejora del producto Agua Occomani en la presentacion de 0,650
litros, que consiste en hacer un cuadro comparativo de la estrategia de producto vigente

y la propuesta de mejora.
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Decisiones de Producto (Agua Occomani)

Atributo de Producto

Atributos Vigente Propuesto
- Registro sanitario - Registro sanitario
Calidad - 1SO 9001
- 1S0O 14001
- OSHAS 18001
- Agua pura de - Potencial de hidrogeno del agua
manantial Optimo para el consumo Humano
Caracteristicas - Envasada en su fuente (PH =6,83)
natural a mas 4000 - Informacion nutricional
m.s.n.m. - Agua ozonizada
- Filtracion - Buen sabor natural (agradable)

naturalmente

Estilo y disefio

o

Figura 23: Propuesta de mejoras del Producto Agua de Manantial Occomani.
Fuente: Elaboracion propia

Propuesta de valor
La propuesta de valor del producto es ser el agua “mas saludable, con el empaque

mas innovador y de mejor sabor”. Los resultados de la investigacion identificaron estos
tres factores como los més valorados en el agua por el publico objetivo. Cuando se
presentan los beneficios del agua pura de manantial, la intencion de compra aumenta por
los beneficios funcionales explicados. En la Figura 24 se presenta la evaluacion de la

propuesta de valor.
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B

Estandares de Importancia | Desempefio Oportunidades de KPI
Excelencia de Propuesta mejora/plan de
de Valor accion
1=nada, 1=bajo, Lo que se realizara para Métricas
5=mucha 5=alto mejorar el
desempefio
Se cuenta con un proceso 3 3 El proceso parte de la Namero de
de introduccién de nuevos investigacion de mercado focus group
productos validado por el que identifica una al afio
mercado. oportunidad de nuevo
producto.
Se tiene la seguridad de 5 4 Se mantendra la validaciéon marca) Net
producir lo que el cliente de satisfaccion del Promoter
quiere comprar. consumidor del producto. Score
(medida de
lealtad a la
marca)
Se dispone de informacion | 4 3 Mediante encuestas se
que sustenta la mantendra esta medicion. Incremento
superioridad del producto. Mediante incremento de de
venta venta
Se cuenta con un proceso 5 3 Mediante investigacion del Engagement
para identificar nuevas producto, comentarios de <10%
oportunidades de negocio. clientes en redes
sociales
TOTAL 4,25 3,25

Figura 24: Evaluacion de Propuesta de valor del producto Agua de Manantial Occomani.

En la evaluacion de la propuesta de valor se considera la metodologia para sustentar

la misma en funcion a lo que los clientes buscan. Con una valoracion de 3,25 sobre 4,25

asignados, se considera que se cuenta con una propuesta de valor que le permitira

adaptarse a la dindmica del mercado.
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TAPA:
1. Reutilizable plastico

Partes de una botella MATERIAL DE
ENVASE:

nfografla: Juan Carlos Sanchez Guirao

2. Plastico con logo Boca 1. Plastico
3. Metalizado . 2. Vidrio
4. Con disefio creativo/ Labio 3. Lata Reciclable
Cabeza o corona L .
letras de colores/ 4. Plastico
FORMA DE ETIQUETA:
BOTELLA: 1. Que cubre el 80% de la

Costura botella
(Cielo Q10/ PH 9+/

1. Tubular (Evian)
2. Triangular ( Baidot/

Pelegrino) Vida vitaminizada/Baidot)
3. Tubular curvo (San 2. Que cubre el 40% de la
Benetto) botella ( Evian/ San
CONTENIDO DEL Pelegrino / Panna/ San
AGUA: Mateo)

1. Calcio 3. Que cubre el 30% de la
2. Sodio botella (Cielo 8.5 pH/ San
3. Bicarbonato Benedetto)

4. Magnesio COLOR DE ETIQUETA:
5. Residuos varios 1. Transparente

6. Alcalino/ agua tratada 2. Color

7. Sabor fruta CONTENIDO DE

8. Vitaminizada ETIQUETA:
CANTIDAD DE 1. Propuesta da valor.
AGUA: 2. Afo de creacion

1. 250 ml (Glacial)
2. 330 MI (Baidot)

3. Imagen de marca
4. Lugar de origen

3. 500 MI (San 5. Componente

Benetto/ Ph 9+ / COLOR DE BOTELLA:
San Pelegrino/ 1. Verde

Evian / Panna) TBaseg Fondo 2. Azul

4. 520 Ml (Cielo Q10) 3. Transparente

5. 625 MI (Cielo Life

8.5)

Figura 25: Radiografia de la botella.
Fuente: Cedron (2019) - Universidad de Pacifico

Se plantea un envase donde el producto agua de manantial Occomani tenga una
presentacion ergondémica y cuide la salud del consumidor. Dicha propuesta, esta
sustentada en la teoria de jerarquia de valor de producto de Kotler & Keller (2009), por
el cual se trata de un producto ampliado. La presentacion tendra el formato easy drink,

que es un tipo de botella cuyo angulo de 45° grados facilita beber su contenido y en
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especial previene lesiones en el cuello por movimientos que no son ergonémicamente

saludables (Figura 26).

|

| Easy Drink

'}

Figura 26: Representacion de envase Easy Drink
Fuente: Creaciones Drink,s

Es una propuesta diferente que buscara difundirse a través de videos tutoriales e

influencers. Los componentes del agua serian los presentados en la Tabla 03.

COMPONENTES DEL AGUA PURA DE MANANTIAL
Tabla 3

Composicion del Agua Occomani

Elementos Proporcién en mg/I
Calcio (Ca) 1.86
Magnesio (Mg) 12.0
Sodio (Na) 11.8

Fuente: Registro Sanitario de Agua de Manantial Occomani P0604516N TAOCSC.
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Los componentes mencionados estan dentro del rango de lo que se considerd un
agua saludable para el consumo de las personas, de acuerdo con el estudio realizado en la

Direccion General de Salud Ambiental del Ministerio de Salud (2016)

En la figura 27 se visualiza presentacion propuesta de la botella de 0.650 litros.

Disefio de botella Occomani

Figura 27: Disefio propuesto de la botella de Agua Occomani de 650 ml
Fuente: Tomado del disefio Easy Drink

4.1.17.2. LINEAMIENTO N° 2: ESTRATEGIAS DE PRECIO

Este lineamiento se sustenta en los resultados obtenidos en la investigacion y se
desarrolla para mejorar las estrategias de Precio aplicadas actualmente.
OBJETIVO

Incrementar el nivel de satisfaccion de los consumidores de Agua Occomani a
través de la mejora de las estrategias de Precio.
DESARROLLO

La problematica que se encuentra en la empresa Agua Occomani S. R. L. respecto
al factor precio, radica en que ésta varia los precios en sus diferentes puntos de venta en
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la presentacion de 0,650 litros; hecho que genera confusidn en la percepcion de valor de
los clientes que conocen de esta diferencia de precios al momento de evaluar, el
argumento de calidad superior de la marca Occomani que se vierte en los puntos de venta
con mayor precio dificulta la penetracion en el mercado. Por ejemplo, existen clientes de
agua Occomani en el gimnasio Rinos Fit donde se expendia al precio de 2 soles sin mayor
complicacién, sin embargo, estos clientes descubrieron que el mismo producto se
expendia a 1 nuevo sol en el minimarket Negolatina, detalle que trajo como consecuencia
la caida de ventas en estos lugares donde el precio era mayor.
La observacion de la problemética se corrobora con la afirmacion de Kotler & Armstrong,
(2007) quienes afirman, que un problema frecuente es que las compafiias suelen reducir
los precios con demasiada rapidez como para lograr una venta, en vez de convencer a los
compradores de que sus productos valen un precio mas alto. Asimismo, dentro de las
teorias de estrategias de fijacion de precios Kotler & Armstrong, (2017) ubican dos
situaciones, entre uno que es demasiado bajo para generar utilidades y otro que es
demasiado alto para motivar la demanda.
ESTRATEGIA DE PENETRACION

La estrategia de penetracion es la elegida para Agua Occomani debido a que al ser
un producto relativamente antiguo ain no es bien conocido en la ciudad de Puno; se
pretende que la botella personal de 0,650 ml se expenda al precio entre S/ 1.50 a S/ 2.00

Para determinarlo, se usé la herramienta de Price Brand
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Participac. Precio | Ratos | Categoria
mereado
P SUPER
voss | §-8% | mevmou
.69 | e
s.59 | me
s | mw
4 Z
= .45 | 300 e
$.3% | Bm
s.3% | 3w
SAN BENEDETTO
SOCOSANT s.2%0 | 1w
YAQUA
85PH s | 0m
SAN
#% MATEO! .15 | o0
CIELOLIFE
= OCCOMANI
am SAN $.150 100% Masivo
Luss
CL u 7%
PH 5130
4% CIELO §.120 0%
- VIDA/SAN §.100 %
CARLOS
o | §1.0.50 3% Economico

Fiaura 28: Fiaura herramienta de Price brand ladder.
Fuente: Cedron (2019) - Universidad del Pacifico.

Las variedades figuran desde un precio de S/1.50; si bien se observa que el
segmento por debajo de los lideres en la categoria manantial no tiene tantos competidores
en laregion, se descarta participar en este espacio, debido a que no se alinea con el publico

objetivo de Occomani.

4.1.17.3. LINEAMIENTO N° 3 ESTRATEGIAS DE PLAZA

Este lineamiento se sustenta en los resultados obtenidos en la investigacion y se
propome para mejorar las estrategias de Plaza o distribucion aplicadas actualmente.
OBJETIVO

Incrementar el nivel de satisfaccion de los consumidores de Agua Occomani a
través de la mejora de las estrategias de Plaza o Distribucion.
DESARROLLO

El agua Occomani es expendido principalmente en la ciudad de Puno y con menor
presencia en la ciudad de Juliaca, los puntos de expendio son minimarkets, tiendas,

bodegas, quioscos, heladerias, gimnasios, boticas, agencias de viaje y hoteles. Cabe
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resaltar que el punto de mayor rotacién del producto Agua Occomani es el Minimarket
Negolatina.

Occomani SRL maneja una distribucién directa, de manera que no existe
intermediarios, lo que les permite captar en forma integra el margen de utilidad de la
venta.

En el primer afio, se continuara utilizando el canal detallista o corto. La logistica y
la distribucion del producto estaran a cargo del equipo de produccién, quien dejara el
producto directamente en los puntos de venta (tiendas especializadas, restaurantes y
hoteles). El canal detallista o canal corto se caracteriza por constar con tres niveles
(fabricante, intermediario y consumidor final).

Usualmente, se usa este canal cuando la oferta del sector se concentra en pocos
jugadores, tal como sucede con la categoria de aguas en el Perd, la cual es dominada por

tres grandes marcas: Cielo (AJE), San Luis (Coca Cola) y San Mateo (Backus).

En el segundo afio, se migrara al canal mayorista o canal largo, debido a que se ha
previsto llegar a méas locales; ademés de los indicados en el primer afio, se incluiran
gimnasios, tiendas por conveniencia, autoservicios, universidades y hoteles. El canal
mayorista se caracteriza porque estd compuesto por cuatro o mas niveles; este canal se
usa para productos de gran demanda y cuando el fabricante no es capaz de difundir el
producto a todo el mercado consumidor. A continuacién, en el Gréafico 20, se observa las

estrategias sobre los canales de distribucion para Agua Occomani.
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ESTRATEGIA DE CANAL OCCOMANI

Canal detallista Canal Mayorista

Productor

Productor 1

Mayori

Detallista l

-

Figura 29: Comparacion del canal detallista y mayorista
Fuente: Kotler & Armstrong (2017)

LA ARQUITECTURA DEL CANAL

e Puntos de venta: Los puntos de venta iniciales se mantendran, como las tiendas
de artesanias. y restaurantes. En el segundo afio, se considerard ingresar a
gimnasios, tiendas por conveniencia, autoservicios, universidades y expandir en
mas hoteles de categoria media a superior.

e Almacenamiento: Hasta el momento, no se cuenta con un almacén propio. La
distribucion estard a cargo por la propia empresa Occomani, quien continuara
abasteciendo a los puntos de venta de manera directa. Para ello, se considera que
la empresa debe adquirir un camion de gran capacidad (5 toneladas) y otro de

capacidad menor (2 toneladas) que le permita manejar las horas de transporte, el
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tamafo del producto, la resistencia, la caducidad y la manipulacién de la botella,
de manera que el consumidor pueda acceder al producto sin ningin problema.

e Intermediarios: se contratard a mayoristas, con experiencia en el giro y flota de
camiones para la reparticion del producto, y se arrendardn espacios de
almacenamiento en puntos estratégicos en la medida en que se perciba
crecimiento del negocio.

e Competencia: Es importante observar qué esta haciendo la competencia; en este
punto no es relevante la actividad de las marcas que concentran el canal de
distribucion, sino de aquellas que estan presentes en los canales y el segmento
donde esta nuestro producto.

Finalmente, se considera la matriz accion comercial / anélisis integral (ACAI)
(Zavala 2016), para lograr la atractividad del producto para el canal; desde el
segundo afio, se tomara en cuenta la calidad de los vendedores y de las relaciones
que se puedan formar con cada uno de los distribuidores, y la combinacion ideal
de margen e incentivos ideales dependiendo de las caracteristicas de cada canal,
siempre considerando mantener saludable la rentabilidad de la empresa. Luego de
las estrategias planteadas, el modelo ACAI para agua Occomani seria el

presentado en el Figura 30.
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Digital: web, redes sociales, Mobile. /  Propuesta de Valor
MEDIOS Relaciones publicas: Influencers. \ La mas saludable y de
Cielo lifi BTL: Degustaciones en punto de Venta. , melor sabor natural
Puntos de venta: Merchandising: En puntos de Venta
Supermercados, bodegas, tiendas,
farmacias, etc
Presentaciones: 0.625 MI, 2.5 Lt.
Producto
Segmento de Atributo Agua Pura de
vator: Agua Usuario | Canal valorado Manantial
. ura de .
San Luis Manantial Necesidad : Sabor Potencial de Hidrogeno
Puntos de venta: Supermercados (Plaza saciar la sed. P; 1 E 3% lizad Saludabl (PH) 6.85 Optimo para
Vea), bodegas, tiendas, farmacias, etc F Canal Precio — el consumo humano.
Presentaciones: 0.625 MI, 2.5 Lt. DESIE": (I:“[:da’ Estandar Tradicional Saludable
a salu
Segmento Afio 1| Afiod5
San Mateo Premium ()
Puntos de venta: Tiendas de artesania (turismo) 5 15
. Tiendas de venta miltipl 22 100
Supermercados (Plaza Vea) O — 53 = 5
) . turisticos 2
Presentaciones: 0.625 Ml, 2.5 Lt. o 5 0 GESTION DE VENTAS
CANALES Nodbre i ) 7 01 vendedor dirigido a
— Toteles tirisG 3 0 todos los canales
Farmacias 1 10
Local de eventos sociales 2 8
Unt 1 1 3
Apgencias de Viaje 1 5
Total 47 221

Figura 30: Matriz Accion Comercial / Analisis Integral (ACAI).
Fuente: Zavala (2016).

4.1.17.4. LINEAMIENTO N° 4. ESTRATEGIAS DE PROMOCION
Este lineamiento se sustenta en los resultados obtenidos en la investigacion y se

propone para mejorar las estrategias de Promocion aplicadas actualmente.

OBJETIVO

Incrementar el nivel de satisfaccion de los clientes de Agua Occomani a través de
la mejora de las estrategias de Promocion.
DESARROLLO

Las actividades de promocion realizadas por la empresa Agua Occomani se reducen
a las degustaciones eventuales y tradicionales, consistente en hacer probar al consumidor
del agua Occomani indicandole su caracter natural y de manantial mientras que los
consumidores realizan sus compras en los diferentes puntos de venta.

Sin embargo, al observar los resultados respecto a los indicadores de la dimension
promocion de esta investigacion vemos que; el 61,3 % afirma no haber visto o escuchado
publicidad por television o radios locales respecto a la marca Agua Occomani. El 27,7%

se encuentra indeciso por lo que prefiere no opinar y el 11% afirma que ha escuchado o
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visto algun tipo publicidad de Agua Occomani; Por lo que se deduce que los
consumidores de agua Occomani en su gran mayoria no conocen el agua Occomani
mediante la publicidad radial o televisiva; al respecto se tiene conocimiento que la
publicidad radial patrocinada por la empresa Agua Occomani SRL en una radio local de
Puno no tuvo mucho impacto en su propoésito; lo que obliga a evaluar la posibilidad de
considerar el medio televisivo, lanzando un mensaje educativo que permita al publico

diferenciar las categorias de agua en el mercado.
Propuesta de Spot Publicitario Radial de 30 segundos.

El mensaje que se debe de comunicar al publico objetivo es, resaltar la propuesta

de valor del producto agua Occomani, para lo cual se debe de utilizar palabras como:

e “Agua pura de manantial”

e “Realmente natural”

e “Buen sabor natural”

e “Saludable”

e “Bajo en sodio”

e “Potencial de hidrogeno pH neutro (6,85)”, equilibrio que da salud.
e “No toda agua es de manantial como Occomani”

e Solo para ti que amas tu salud.
Propuesta de spot publicitario televisiva de 30 segundos.

De la misma manera este mensaje televisivo ademas de considerar las palabras

arriba mencionadas, debe estar acompafiado de imagenes de:

e Lafuente natural del agua (manante)

e Pruebas de laboratorio
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e Testimonios afirmando la satisfaccién con el producto

e Las presentaciones y puntos de venta

Al respecto se tiene resultados sobre la afirmacion: la empresa Agua Occomani
brinda promociones por la compra del agua, el 40% esta en desacuerdo, el 36,6% ni de
acuerdo ni en desacuerdo (no opina) y solo el 39,6% mencionan que si se realiza
promociones. Por lo cual se puede ver que las opiniones estan divididas de manera casi
proporcional, sin embargo, se puede deducir que buena parte (39,6%) de los
consumidores si perciben las degustaciones realizadas como la promocién del producto

Agua Occomani

Respecto a la afirmacion: la empresa Agua Occomani brinda informacion impresa
del agua, el 34.0% esta en desacuerdo, el 26,4 % ni de acuerdo ni en desacuerdo (indeciso)
y el 39.6% estan de acuerdo. Se puede deducir que solo el 39.6% considera como

informacién la impresion que lleva las etiquetas de Agua Occomani en los envases.

Respecto a la afirmacion: La empresa Occomani brinda informacion a través de
medios digitales como: Facebook, pagina web y afines; el 39,2% est& en desacuerdo, el
28,5% ni de acuerdo ni en desacuerdo (indeciso) y solo el 32,3% estan de acuerdo; se
puede deducir que la mayor parte de los clientes no han sido informados o no han
interactuado con informacion vertida en el internet (YouTube), lo que obliga a una mayor
interaccion y dinamica en estos medios como Facebook, Wattsaap, YouTube y afines
para dar a conocer el valor diferenciado del producto, como es el Agua de Manantial
Occomani. En consecuencia, se propone la elaboracion de una pagina web interactiva y
las redes sociales mas usadas en el medio donde se pueda verter informacion y darle un

manejo mas dindmico.
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Estrategia de promocion
Las estrategias de promocién contemplan el desarrollo del concepto de marca a
través del desarrollo del insight, beneficio y razén para creer.
Concepto de marca
Elementos

e Insight: «Sabemos que te preocupas por mantenerte saludable, pero, por las
actividades que tienes, no cuidas este aspecto frecuentemente. Consumes agua
porgue consideras que te ayuda a bajar de peso y también para presumir que cuidas
de tu salud. Realmente, quisieras una alternativa que te ayude a cuidar tu peso, te
hidrate y que logre balancear el desequilibrio causado por la comida alta en
grasas».

e Razon de preferencia/Beneficios: «Por eso, te presentamos un agua diferente.
Desde el envase, que es ergondmico, hasta el contenido, que es neutro, cuidan de
tu salud».

e Razbn para creer: «El envase easy drink tiene la boquilla con un angulo de 45°,
la cual reduce la inclinacion de la cabeza y previene dolores de cuello. El
componente alcalino del agua tiene un pH de 6,85, que balancea el nivel de acidez
en tu cuerpo y lo fortalece mejorando tu sistema inmunoldgico».

Concepto propuesto
«Disfruto del dia a dia, tengo un ritmo de vida acelerado en el que suelo salir a
comer seguido.
Mi secreto para mantenerme saludable ante este ritmo es tomar siempre agua.
Occomani, con su envase ergondémico, me brinda no solo hidratacion, sino también el

balance que mi cuerpo necesita para mantenerme saludable. Esto debido a su pH de 6.85,
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que fortalece mi sistema inmunoldgico y me ayuda a prevenir enfermedades al reducir el

nivel de acidez en el cuerpo».

PUNTOS DE CONTACTO

Tclevvslon -

Publ. No Convencional |
|
|

logs
|

Redes Sociales

— A~

|
|

[ 1ons decomirer i
Branding en Paraderos

Figura 31: Puntos de mayor exposicidn del consumidor meta.
Con lo anterior, se plantea que la mezcla de medios debe tener como foco principal
el canal digital; ademas, se incluiran actividades ATL y BTL.

Estrategia digital

La finalidad serd dar a conocer las expectativas de la marca transmitiendo los
beneficios de: pura de manantial y de la marca; para ello desarrollaremos las acciones
siguientes:

e A través de Facebook, se creara el fan page de Occomani para la presentacién de
productos e informacion de salud relacionados con nuestra marca. Se buscara la
interaccion con los clientes para que se consiga una mayor cantidad de seguidores.

e Se contara con una web de la marca (ver Figura 34) con teléfono para venta de

pedidos directo hacia el publico final y canal distribuidor.
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Landing de web Occomani

OCCOMANI

Conoce la marca

Presentaciones
Puntos de venta
¢Cudl es mipH?
Beneficios
Contacto

L 2N 2N N 2 2 2

Figura 32: Propuesta de Landing de Web Occomani

A través de la pagina web, se captaran registros de base de datos para la accién
esperada para el publico final de enviar correos electronicos. Estos envios buscaran
generar conocimiento de la marca y la funcionalidad del producto.

e Se utilizara Facebook para generar conocimiento en publico joven.

e Publicidad digital en principales paginas web donde se ubica el target.

e En Google, se buscara posicionar la marca con palabras claves relacionadas con
agua Pura de manantial, agua, salud, saludable, verse bien, neutra, equilibrio,
mejorar salud, aguas embotelladas, comer sano, vegetariano, vegano, gastritis,
sabor y otras palabras como tendencia relacionada al agua.

e Se buscara aparecer en videos de salud o deporte en YouTube.

e Se contactara con influencers para elaborar videos demostrativos.

Estrategia BTL

e Activaciones: se contard con impulsadoras, de manera tercerizada que realizaran

activaciones de producto los fines de semana. Las activaciones consistiran en

pruebas ciegas y brindaran informacion sobre la importancia del equilibrio del pH
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en la sangre, la figura 33 muestra el modulo propuesto que se utilizara en las
activaciones en el punto de venta.

Occomani - Mddulo punto de venta

Figura 33: Occomani - modulo de venta.

Promocidn de ventas: se buscara realizar ventas cruzadas con otras marcas para
temporadas especiales del afio. Por otro lado, como politica de la marca, no habra
descuentos al precio de venta, debido a que la naturaleza del producto no lo requiere asi.

Merchandising: se mostrardn modulos personalizados en punto de ventas,
material POP en gondolas y para lugares de venta de salud. Serd necesario que las
personas encargadas se encuentren capacitadas para brindar informacion al personal de
tienda sobre el producto. La figura 36 muestra las piezas de merchandising propuestas a

desarrollar.
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Occomani - Uniforme y merchandising
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Figura 34: Uniforme y merchandising

Estrategia ATL
¢ Radio: la inversion publicitaria en este medio estara dirigido al horario de
mafiana, tiempo en el que el consumidor se traslada a su trabajo o centro
de estudios.
e Medios impresos: periddicos.

e Paneles: sélo en puntos estratégicos de Puno.

Estrategia de relaciones publicas

e Se buscaran entrevistas, notas de prensa en secciones especializadas con
la salud, nutricion, deporte y buenos habitos.

e Se buscara auspiciar eventos deportivos, y otros orientados a temas de
nutricién y salud, tales como congresos de salud; por ejemplo, se buscaran
relaciones con los organizadores, charlas organizadas por hospitales

reconocidos.
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Asimismo, se firmara un contrato anual con influencers que puedan representar a
la marca: como Alexandra Baigorria con quien se tiene un vinculo amical.
Estrategia de fidelizacion
Se plantea, en el mediano plazo, un programa de lealtad que incluya consumidores
gue puedan ser captados durante las activaciones. Este programa hara que mas personas
quieran formar parte de un grupo selecto y se sientan valoradas. Este “club de la salud”
organizaria eventos como charlas sobre temas de salud y de reciclaje de residuos. Se
buscaran alianzas con empresas que usen el plastico reciclado como materia prima.
Estrategia de personas
La empresa estara compuesta por cinco personas:

e En administracion y marketing: una persona

e Personal de logistica: almacenero, chofer.

e Ventas: 2 personas. Una en canal tradicional, y otra a cargo de los canales
especializados, ventas corporativas y el canal moderno.

Sera una organizacion horizontal en la que la comunicacion pueda fluir hacia todas
las areas, el equipo de ventas se manejara bajo un esquema de eficiencia

e Definir: La estructura esta definida por los tipos de canal que se atenderan.

e Formar: Los ejecutivos de venta recibirdn formacion relevante respecto al
producto y sus beneficios, asi como informacion sobre dietas saludables, dafios a
la salud por una alimentacidn no sana y tendencias sobre el uso de residuos.

e lluminar: Se buscard generar las relaciones con los canales que permitan
compartir informacién de inventarios de la marca para optimizar los niveles de
abastecimiento.

e Entusiasmar: se definira un esquema de sueldos que sea atractivo para la fuerza

de ventas.
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4.2. DISCUSION

Por lo tanto, acorde a la Confederacion Canaria de Empresarios (2012), las 4 P’s
trabajan independiente, pero a la vez tienen un punto en comin que es ayudar a que el

producto pueda llegar de manera 6ptima a sus consumidores.

Laaplicacion 6ptima de las “4P’s”, es mediante estd combinacion l6gicay eficiente,
que la empresa sera capaz de satisfacer al cliente con un margen de rentabilidad que
permitird mantener una posicion competitiva dentro del mercado; por ende, a mejores
estrategias de marketing mix que causen un buen impacto, respaldadas por un excelente
producto, se generara satisfaccion en el consumidor; esto, se reafirma con los resultados
de la tabla 13, donde la prueba estadistica de Pearson, demuestra que las estrategias del
producto estan correlacionadas con la satisfaccion general del consumidor de Agua
Occomani en la ciudad de Puno, es decir, el producto contribuyo favorablemente a la
satisfaccién del consumidor, ya que el valor significativo (0.000) es menor al error
maximo permitido (0.050). Por otro lado, las estrategias del precio si estan
correlacionadas con la satisfaccion general del consumidor, ya que el valor significativo
(0.000) es menor al error maximo permitido (0.050). Asimismo, las estrategias de plaza
también estan correlacionadas con la satisfaccion general del consumidor, ya que el valor
significativo (0.000) es menor al error maximo permitido (0.050); ademés de las
estrategias de promocidn que estan correlacionadas con la satisfaccion general del
consumidor, ya que el valor significativo (0.000) es menor al error maximo permitido
(0.050). Posteriormente, al analizarse la correlacion entre las estrategias de marketing mix
en conjunto y la satisfaccion general del consumidor de agua Occomani en la ciudad de
Puno, se encontrd que si existe relacion ya que el valor significativo (0.000) es menor al
error maximo permitido (0.050); esto permite deducir que existe una relacién
significativa.
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4.2.1. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

4.2.1.1. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 01
HO: No existe una relacion positiva significativa entre las estrategias de producto

y la satisfaccion del consumidor de Agua Occomani - 2018.

Ha: Existe una relacion positiva significativa entre las estrategias de producto y

la satisfaccion del consumidor de Agua Occomani - 2018.

Regla de decision

Si p valor es mayor a 0.05 (p > 0.05) se acepta la hipétesis nula.
Si p valor es menor a 0.05 (p < 0.05) se acepta la hipétesis alterna.
Tabla 4

Relacién entre las estrategias de producto y la satisfaccion del cliente de Agua de manantial
Occomani, Puno - 2018.

Correlaciones

Estrategia de Satisfaccion del
Productos Consumidor
o 1
Estrategia de . .
Productos Sig. (bilateral) 000
M 235 235
ot e 1
Satisfaccion del
Consumidor Sig. (bilateral) 000
I 235 235

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 {2 colas).

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018.

En la tabla 4 se observa la aplicacion del modelo estadistico de correlacién de
Pearson, donde el coeficiente de correlacion (r) entre las estrategias de producto y la
satisfaccion del cliente es igual a 0,519™ y un p-valor de 0,000, por lo tanto, se acepta la
hipétesis alterna y se rechaza la nula, es decir existe una relacion positiva significativa

entre las estrategias de producto y la satisfaccién del consumidor; relevando que a

94

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
.|



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

mayores mejoras de las estrategias de producto, la satisfaccion del consumidor aumentara
significativamente.
4.2.1.2. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 02
HO: No existe una relacién positiva significativa entre las estrategias de precio y

la satisfaccion del consumidor de Agua Occomani - 2018.

Ha: Existe una relacion positiva significativa entre las estrategias de precio y

la satisfaccion del consumidor de Agua Occomani - 2018.

Regla de decision

Si p valor es mayor a 0.05 (p > 0.05) se acepta la hipétesis nula.

Si p valor es menor a 0.05 (p < 0.05) se acepta la hipétesis alterna.

Tabla 5
Coeficiente de correlaciéon entre las estrategias de precio aplicadas y la satisfaccion del
consumidor de Agua Occomani, Puno - 2018.

Correlaciones

Estrategia de Satisfaccion del
Precios Consumidaor
Correlaciaon de ; 625~
Pearsaon
Estrategia de Precios Sig. (bilateral) 000
M 235 235
Tt e 1
Satisfaccion del
Consumidor Sig. (bilateral) ,000
[ 235 235

**_ La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018.

En la tabla 5 se observa la aplicacion del modelo estadistico de correlaciéon de
Pearson, donde el coeficiente de Correlacion (r) entre las estrategias de precio y la
satisfaccion del cliente es igual a 0,625™ y un p-valor de 0,000; por lo tanto se acepta la
hipétesis alterna y se rechaza la nula, es decir existe una relacion positiva significativa

entre las estrategias de producto y la satisfaccion al cliente; relevando que a mayores
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mejoras de las estrategias de precio, la satisfaccion del consumidor aumentara
significativamente.
4.2.1.3. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 03
HO: No existe una relacién positiva significativa entre las estrategias de plazay la

satisfaccion del consumidor de Agua Occomani - 2018.

Ha: Existe una relacion positiva significativa entre las estrategias de plaza y la

satisfaccion del consumidor de Agua Occomani - 2018.

Regla de decision

Si p valor es mayor a 0.05 (p > 0.05) se acepta la hipétesis nula.

Si p valor es menor a 0.05 (p < 0.05) se acepta la hipétesis alterna.

Tabla 6

Coeficiente de correlacion entre las estrategias de plaza aplicadas y la satisfaccion del
consumidor de Agua Occomani, Puno - 2018.

Correlaciones

Estrategia de Satisfaccion del
Plaza Consumidor
Correlacian de 1 695~
Pearson
Estrategia dE PlEZE Sl'g. [bilaterﬂl} ,UDD
M 235 235
o e :
Satisfaccion del
Consumidor Sig. (bilateral) 000
I 235 235

**_La correlacian es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018

En la tabla 6 se observa la aplicacion del modelo estadistico de correlaciéon de
Pearson, donde el coeficiente de Correlacion (r) entre las estrategias de precio y la
satisfaccion del cliente es igual a 0,695 y un p-valor de 0,000; por lo tanto, se acepta la
hipétesis alterna y se rechaza la nula, es decir existe una relacion positiva significativa
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entre las estrategias de plaza y la satisfaccion del consumidor; relevando a mayores
mejoras de las estrategias de plaza, la satisfaccion del consumidor aumentara
significativamente.
4.2.1.4. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 04
HO: No existe una relacion positiva significativa entre las estrategias de

promocion y la satisfaccion del consumidor de Agua Occomani - 2018.

Ha: Existe una relacion positiva significativa entre las estrategias de promocion y

la satisfaccion del consumidor de Agua Occomani - 2018.

Regla de decision

Si p valor es mayor a 0.05 (p > 0.05) se acepta la hipétesis nula.

Si p valor es menor a 0.05 (p < 0.05) se acepta la hipétesis alterna.

Tabla 7
Coeficiente de correlacion entre las estrategias de promocion aplicadas y la satisfaccion del
consumidor de agua Occomani, Puno - 2018.

Correlaciones
Estrategia de Satisfaccion del
Promocion Consumidor
Correlacidn de 1 603
. Pearson
Estrategia de
Promocion Sig. (bilateral) 000
M 235 235
e :
Satisfaccion del
Consumidar Sig. (bilateral) 000
M 235 235

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018.

En la tabla 7 se observa la aplicacion del modelo estadistico de correlacién de

Pearson, donde el coeficiente de Correlacion (r) entre las estrategias de promocion y la
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satisfaccion del cliente es igual a 0,603™ y un p-valor de 0,000; por lo tanto se acepta la
hipotesis alterna y se rechaza la nula, es decir existe una relacion positiva significativa
entre las estrategias de promocion y la satisfaccion del consumidor; relvando que mayores
mejoras de las estrategias de promocidn, la satisfaccién del consumidor aumentara
significativamente.
4.2.1.5. PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL.
HO: No existe una relacion positiva significativa entre el marketing mix y la

satisfaccion del consumidor de Agua Occomani - 2018.

Ha: Existe una relacion positiva significativa entre el marketing mix y la

satisfaccion del consumidor de Agua Occomani - 2018.
Regla de decision
Si p valor es mayor a 0.05 (p > 0.05) se acepta la hipétesis nula.
Si p valor es menor a 0.05 (p < 0.05) se acepta la hipdtesis alterna.
Tabla 8

Coeficiente de correlacion entre el marketing mix aplicado y la satisfaccion del consumidor de
Agua Occomani, Punio - 2018.

Correlaciones

Estrategias de Satisfaccion del
Marketing Mix Consumidor
Correlacion d -
| orrelacién de 1 886
Estrategias de Pearson
Marketing Mix Sig. (bilateral) .000
N 235 235
| | Correlacion de 886" 1
Satisfaccion del Pearson
Consumidar Sig. (bilateral) 000
M 235 235

**_La correlacian es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018
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En la tabla 8 se observa la aplicacion del modelo estadistico de correlaciéon de
Pearson, donde el coeficiente de Correlacion (r) entre las estrategias de marketing mix y
la satisfaccion del consumidor es igual a 0,886 y un p-valor de 0,000; por lo tanto, se
acepta la hipotesis alterna y se rechaza la nula, es decir existe una relacion positiva
significativa entre el marketing mix y la satisfaccion del consumidor; relevando que a
mayores mejoras de las estrategias del marketing mix, la satisfaccion del consumidor

aumentara significativamente.
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V. CONCLUSIONES

PRIMERA: Las estrategias del producto se relacionan significativamente en 27% con la
satisfaccion del cliente de Agua Occomani - 2018. Teniendo un coeficiente de Pearson
de 0,519 (correlacién positiva media), y un p- valor de 0,000 (p < 0,05); relevando que, a
mayores mejoras de las estrategias de producto, la satisfaccion del cliente aumentara
significativamente.

SEGUNDA: Las estrategias del precio se relaciona significativamente en 39% con la
satisfaccion del cliente de Agua Occomani - 2018. Teniendo un coeficiente de Pearson
de 0,625 (correlacion positiva media), y un p- valor de 0,000 (p < 0,05); relevando que, a
mayores mejoras de las estrategias del precio, la satisfaccion del cliente aumentara
significativamente.

TERCERA: Las estrategias de plaza se relacionan significativamente en 48% con la
satisfaccion del cliente de Agua Occomani - 2018. Teniendo un coeficiente de Pearson
de 0,695 (correlacion positiva media), y un p- valor de 0,000 (p < 0,05); relevando que, a
mayores mejoras de las estrategias de plaza, la satisfaccion del cliente aumentara
significativamente.

CUARTA: Las estrategias de promocidn se relacionan significativamente en 36% con la
satisfaccion del cliente de Agua Occomani - 2018. Teniendo un coeficiente de Pearson
de 0,603 (correlacion positiva media), y un p- valor de 0,000 (p < 0,05); relevando que, a
mayores mejoras de las estrategias de promocion, la satisfaccion del cliente aumentara
significativamente.

QUINTA: El marketing mix se relaciona significativamente en 78% con la satisfaccion
del cliente de Agua Occomani - 2018. Teniendo un coeficiente de Pearson 0,886

(correlacion positiva considerable), y un p- valor de 0,000 (p < 0,05); relevando que a
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mayores mejoras de las estrategias del marketing mix, la satisfaccion del consumidor

aumentara significativamente
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V1. RECOMENDACIONES

PRIEMERA: A la gerencia de la Empresa Agua Occomani S.R.L, fortalecer las
estrategias del Marketing mix; esto es, las estrategias referidas al Producto, Precio, Plaza
y Promocién, las mismas que tienen una relacion directa con la satisfaccion de los
consumidores.

SEGUNDA: Al area de produccion de la Empresa Agua Occomani SRL, implementar
estrategias que permitan mejorar el disefio de sus envases, desarrollo de nuevas etiquetas
y resaltar los beneficios del consumo de agua y cualidades de buen sabor, potencial de
Hidrogeno (PH) neutro y su carécter natural, de manantial que permitan superar las
expectativas de los clientes.

TERCERA: Al area de atencién y ventas de la Empresa Agua Occomani SRL, ajustar y
establecer precios para penetrar el mercado, precios para capturar nuevos clientes, precios
que generen confianza en el valor que reciben los clientes con lo que ellos pagan y de una
u otra manera equilibrar los precios referidos a la competencia del mercado y que nos
permite captar mas clientes.

CUARTA: Al érea de logistica y entrega de productos de la Empresa Agua Occomani
SRL, establecer adecuadamente los canales de distribucion, ampliar y definir claramente
la cobertura, establecer puntos de venta con ubicacion estratégica para lograr mayor
acceso por parte de los clientes.

QUINTA: Al éarea de Marketing, de la Empresa Agua de Agua Occomani SRL alinear
los materiales publicitarios que se publicaran a través de la publicidad masiva,
promociones de ventas, publicidad impresa y publicidad digital que fortalezca el
posicionamiento de marcay del servicio, con la finalidad de llegar a un mercado potencial

de clientes que alin no tienen conocimiento de las bondades de agua Occomani.
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ANEXO 2: RESULTADOS RESPECTO A LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
MIX APLICADAS POR LA EMPRESA AGUA OCCOMANI S.R.L.- 2018

Total t Ni d
oraimente Bastante en I E_ Bastantede  Totalmente
En acuerdo ni en Total

desacuerdo acuerdo de acuerdo
MARKETING MIX (%)  desacuerdo desacuerdo

3% 17% 26% 35% 14% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018.

ANEXO 3: RESULTADOS RESPECTO A LAS ESTRATEGIAS DE PRODUCTO
APLICADAS POR LA EMPRESA AGUA OCCOMANI S.R.L.-2018

Totalmente en Bastanteen Mideacuerdoni Bastantede  Totalmentede

. desacuerdo desacuerdo  endesacuerdo gcuerdo acuerdo Totl
Estrategia de Producto
f ] f % f ] f ] f % £ f
Considero que el sabor del
agua Cccomani es 3 1% 9 43 30 13% 141 B0 52 22% 100% 235

zgradable

Consideroqueeldisefiodel o, 14 56 24 65 28% 54 23% 28 12%  100% 235
envase es adecuado

Considerc que la marca y

logotipo de |2 empresa son 1s 7% 82 35% 44 19% 85 36%
adecuado

Considero que los

beneficios del agua son [H] 0% 4] 0%
impaortantes

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018.

=4

3% 100% 235

=l

3% 115 49% 113 48%  10D% 235

ANEXO 4: RESULTADOS RESPECTO A LAS ESTRATEGIAS DE PRECIO
APLICADAS POR LA EMPRES AGUA OCCOMANI S.R.L.- 2018

Totalmenteen  Bastanteen Nideacuerdoni bastantede Totalmentede

Total
desacuerdo desacuerdo  endesacuerdo acuerdo acuerdo o

Estrategia de precio

f L f L f % f 5 f 5 i f

El precio del aguz & 0 0% 0 0% 49 1% 107 46% 79 34% 100% 235
adecuado

El precio del agua es mejor
que las demas empreszas 0 0% 30 13% 70 0% 106 45k 29 12% 100% 235

QUE CONOZCO
El preciodel agus no

cambiz g pesardela 4 2% 27 11% BE 28% 123 5% 15 B%  100% 235
distzncizgveltiemoo gue

El preciodel 3gua es acorde

0% 11 5% 45 19% 129 555 50 21% 100% 235
con la calidad del mismo

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018.
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ANEXO 5: RESULTADOS RESPECTO A LAS ESTRATEGIAS DE PLAZA
APLICADAS POR LA EMPRESA AGUA OCCOMANI S.R.L.-2018

Totalmente en Bastanteen  Nideacuerdoni bastante de Totalmente de

desacuerdo desacuerdo endesacuerdo acuerdo acuerdo Total
Estrategia de plaza

f k) f E ] f k) f k) f E ] E ] f
Utilizo los canales de
distribucion para la compra a 05 75 32% B4 27% &7 29% 29 12%  100% 235
del asug
Considero que la atencion y
cobertura de la venta de 14 B3 53 23% 21 343 a7 37H% a 0 100% 235
aEug es adecuads
El tiempo de tiempo de
entrega del agus es (4] 0% 39 17% 52 39% 50 38% 14 B% 10086 235
adecuado
La ubicacion del tro d
FUDICACIONQETCBMMIOCE 53 9 23 10% 73 31% 57 24% 60 26% 100% 235

venta es adecuado

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani, Puno - 2018.

ANEXO 6: RESULTADOS RESPECTO A LASS ESTRATEGIA DE PROMOCION
APLICADAS POR LA EMPRESA AGUA OCCOMANI S.R.L.- 2018

Totalmente en Bastanteen Mideacuerdo ni bastantede Totalmente de Total
desacuerdo desacuerdo endesacuerdo acuerdo acuerdo ore
Estrategia de promaocion
f k] f k] f k] f k] f ko k] f

Siempre veo o escucho

publicidad por televisicgn, B& 28% 78 33% 40 17% 50 21% 1 (e 100% 235
radios de medios locales de

La empresa brinda

promociones por la compra 26 11% 59 25% 101 43% 24 10% 25 11%  100% 235

de ssus
La empress de agua brinda

informacign impresa del 5 2% 35 17% 43 18% 141 60%

aEua
La empresa brinda

informacicn a traves de 17 7% 42 18% 53 405 72 31% 11 5% 1005 235

medig=disitales como-

3% 1005 235

i

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani de la ciudad de Puno, 2018.

ANEXO 7. RESULTADOS RESPECTO A LA SATISFACCION GENERAL DE LOS
CLIENTES DE AGUA OCCOMANI S.R.L.- 2018

Total t Nid
oraimente Bastante en I Ed _ Bastantede Totalmente |
SATISFACCION DEL ;n y desacuerdo Zcuer D:ll en acuerdo de acuerdo Tota
CONSUMIDOR(%) esacuerdo esacuerdo
7% 12% 28% 39% 15% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani de la ciudad de Puno, 2018.
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ANEXO 8: RESULTADOS RESPECTO A LA CALIDAD FUNCIONAL PERCIBIDA
POR LOS CLIENTES DE AGUA OCCOMANI —-2018

Totalmenteen  Bastanteen Nideacuerdoni bastantede  Totalmente de

desacuerdo desacuerdo  endesacuerdo acuerdo acuerdo Total
Calidad funcional percibida
f % f % f % f % f % % f
Le brindan solucion ante 3 3 3 B 3 B
7 3% 7 3% 29 12% 138 59% 54 23% 100% 235

alguna queja que tenga

El servicio que le brinda Iz
empresa de agua Occomani 28 12% 43 18% 68 29% 59 255 37 16% 100% 235

es satisfactorio para usted
Lz empresa de agua

Occomani atiende sus 3 1% 47 205 42 18% 128 G455 15 %  100% 235
interezes v desegs

Lz empresa de agua

Cccomani genera seguridad ] 0% [H] 0% 7 3% 72 31% 156 BE% 100 235

gn el uso de sus productos.
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani de la ciudad de Puno, 2018.

ANEXO 9: RESULTADOS RESPECTO A LA CALIDAD TECNICA RECIBIDA POR
LOS CLIENTES DE AGUA - 2018

Totalmente en Bastanteen Nideacuerdoni bastantede Totalmente de Total
ota

desacuerdo desacuerdo endesacuerdo acuerdo acuerdo

Calidad tecnica recibida
f % f % f % f % f k3 % f

La empresa de agua
Cccomani siempre esta 0 056 [H] 05 50 21% 104 44% 81 34%  100% 235

mejoradeo del servicio

Eltiempo de entrega del o o% 25 11% 71 20% 110 47% 29 12% 100% 235
producto es satisfactorio

lecalidaddelproductole o j9e  3p 13 B4 27% 97 41% 15 6% 100% 235

genera satizfaccion

Lz czlidzd de stencion o 0% 36 15% 44 19% 102  43% 53 23%  100% 235

SUPEra sus expectativas

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani de la ciudad de Puno, 2018.
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ANEXO 10: RESULTADOS RESPECTO AL VALOR PERCIBIDO POR LOS
CLIENTES DE AGUA OCCOMANI - 2018

Totalmenteen  Bastanteen MNideacuerdoni bastantede  Totalmentede

Total
desacuerdo desacuerdo  endesacuerdo acuerdo acuerdo o

Valor percibido
f ! f % f %% f % f % % f

La empresa de agua

Cccomani me brinda 0 0% 75 32% g4 7% &7 29% 29 12% 100% 236
confianza a traves del

La empresa de agua

Cccomani tiene los precios 0 0% 7 3% 21 345 147 B3% 0 0%  100% 235
50N COmpetitivos

La empresa de agua

Cccomani me brinda 0 0% 35 17% 92 39% 90 8% 14 6%  100% 235
soluciones ante

La empresa de agua

Cccomani brinda valor 22 9% 23 10% 73 31% 57 24% &0 26% 100% 235
agregado en sus servicios

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani de la ciudad de Puno, 2018.

ANEXO 11: RESULTADOS RESPECTO A LA CONFIANZA GENERADA EN LOS
CLIENTES DE AGUA OCCOMANI - 2018

Totalmenteen  Bastanteen Nideacuerdoni bastantede  Totalmente de rotal
dezacuerdo desacuerdo  endesacuerdo acuerdo acuerdo o

Confianza

Le facilitan |z infarmacion

real en el desarrollo del 118 50% 22 9% 81 34% 14 6% 0 0% 100% 235
servicio

\sted puede racomendar &l 2% 11 5% 100 43% 112 48% 7 3%  100% 235
producto |3 empresa

Se preccupan por sus

30 13% 42 18% 75 32% ) 25% 30 13%  100% 235
necesidades

Loz trabajadores que le
brindan el serviciole 53 23% 35 15% 78 34% 45 20% 22 9%  100% 235

inzpiran confianza
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani de la ciudad de Puno, 2018.
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ANEXO 12: RESULTADOS RESPECTO A LA EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES
DE AGUA OCCOMANI - 2018

Totalmenteen  Bastanteen Mideacuerdoni bastantede Totalmente de Total
desacuerdo desacuerdo  endesacuerdo acuerdo acuerdo o=

Expectativas
f £ f % f £ f % f L % f

El servicioy producto s2 7 3% 7 3% 44 19% 132 G56% 45  19% 100% 235

3dapta 3 sus necesidades

El personal brinda

informacion real de los 7 3% 44 19% 97 41% 71 30 15 7% 100% 235
SErvicios

El personal conoce del

producto y del servicio 0 0% 23 10% 94 405 a5 40% 23 10% 100% 235
prestado

El s2rvicio y producta O o% 28 1% 74 31% 118 50% 15 6%  100% 235

SUPEran sus expectativas.

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de agua Occomani de la ciudad de Puno, 2018.

ANEXO N° 13: DIAGRAMA DE DISPERSION DE LAS ESTRATEGIAS DEL
MARKETING MIX Y SATISFACCION DEL CLIENTE DE AGUA OCCOMANI -2018
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ANEXO N° 14: DIAGRAMA DE DISPERSION ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO Y
LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE AGUA OCCOMANI - 2018.
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ANEXO N° 15: DIAGRAMA DE DISPERSION ESTRATEGIAS DE PRECIO Y LA
SATISFACCION DEL CLIENTE DE AGUA OCCOMANI, 2018.
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ANEXO N° 16: DIAGRAMA DE DISPERSION, ESTRATEGIAS DE PLAZA Y LA
SATISFACCION DEL CLIENTE DE AGUA OCCOMANI, 2018.
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ANEXO N° 17: DIAGRAMA DE DISPERSION, ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y
LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE AGUA CCOMANI - 2018.
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ANEXO 18: INSTRUMENTO - CUESTIONARIO

Encuesta de evaluacion del marketing mix aplicado por la Empresa Agua de
Manantial Occomani S.R.L. - 2018.

I. ESTIMADO CLIENTE:
La presente encuesta es con fines estrictamente académicos cuyos resultados se utilizaran como sustento
del trabajo de investigacidn titulado “El Marketing Mix y su relacion con la satisfaccion del cliente de la

Empresa Agua de Manantial Occomani S.R.L - 2018.”

Il. INSTRUCCIONES: Responda cada una de las afirmaciones planteadas marcando con una “X” la
respuesta gue mas se adecUe a su experiencia

Totalmente Ni de acuerdo
en Bastante en ni en Bastante de | Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo Acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5 |
CRITERIO INDICADORES 415

Estrategia de
productos

Considero que el sabor del agua es agradable

Considero que el disefio del envase es adecuado

Considero que la marca y logotipo son adecuados

Considero que los beneficios del agua son importantes

Estrategia de
precios

El precio del agua es adecuado

El precio del agua es mejor que los de la competencia

El precio del agua no cambia a pesar de la distancia y el tiempo que tomo
en Ilegar a mi hogar u oficina.

El precio del agua es acorde con la calidad del mismo

Estrategia de
Plaza

Utilizo los canales de distribucion para la compra del agua

Considero que la atencion y cobertura de la venta de agua es adecuada

El tiempo de tiempo de entrega del agua es adecuado

La ubicacion del centro de venta es adecuado

Estrategia de

Siempre veo o escucho publicidad por television, emisoras locales de la
empresa de agua Occomani

La empresa brinda promociones por la compra de agua

promocton 1) o empresa de agua brinda informacién impresa del agua
La empresa brinda informacion a través de medios digitales como:
pagina de Facebook, pagina web etc.
SUB TOTAL
Continua. ..

115

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Encuesta de evaluacion de la satisfaccion del cliente aplicado en la Empresa Agua de

manantial Occomani - 2018.

I. ESTIMADO CLIENTE:
La presente encuesta es con fines estrictamente académicos cuyos resultados se utilizaran como sustento del
trabajo de investigacion titulado “El Marketing Mix y su relacién con la satisfaccion del cliente de la Empresa
Agua de Manantial Occomani S.R.L -2018.”

I1. INSTRUCCIONES: Responda cada una de las afirmaciones planteadas marcando con una “X” la respuesta
gue mas se adecUe a su experiencia

Totalmente en Bastante en Ni d do ni Bastante de | Totalmente de
desacuerdo desacuerdo | dé acuerdo ni Acuerdo acuerdo
en desacuerdo
1 2 3 4 5
CRITERIO INDICADORES 31415
Calidad Le brindan solucién ante alguna queja gue tenga
funcional El servicio que brinda la empresa de agua Occomani es satisfactorio
percibida La empresa de agua Occomani atiende sus intereses y deseos
La empresa transmite seguridad en el uso de sus productos.
Calidad La empresa siempre esta mejorado del servicio ofrecido
- El tiempo de entrega del producto es satisfactorio
técnica - - —
L La calidad del producto le genera satisfaccion
recibida - — -
La calidad de atencion supera sus expectativas
La empresa le brinda confianza a través del producto
Va_lo_r La empresa tiene los precios mas competitivos
percibido La empresa brinda soluciones ante imprevistos causados en el servicio
La empresa brinda valor agregado en sus servicios
El personal le facilita la informacion real en el desarrollo del servicio
. Recomiendo el producto de la empresa
Confianza - -
Se preocupan por mis necesidades
El personal que brindan el servicio inspira confianza
El servicio y producto se adapta a mis necesidades
. El personal brinda informacidn real de los servicios
Expectativas —
El personal conoce del producto y del servicio prestado
El servicio y producto superan sus expectativas.
SUB TOTAL

Fuente: Adaptado de Huita, (2017).
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