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RESUMEN

La presente investigacion se concentra en la influencia del marketing mix en la calidad de los
productos organicos en una empresa importadora. El objetivo principal es analizar la
influencia del marketing mix en la calidad de los productos organicos de una empresa
importadora, Chiclayo,2024. La metodologia es de tipo basica, enfoque cuantitativo y nivel
correlacional-explicativa, ya que existe una causalidad entre las variables y se estructura una
propuesta para la indagacion. Los resultados detallan que el marketing mix ha generado un
36,5% de influencia en la calidad de productos orgénicos, determinando que no se tiene una
fuerte influencia, pero es significativa para el rendimiento de la variable calidad. Se concluye,
que la presente investigacion nos permite tener una perspectiva del manejo de las

herramientas de marketing en una empresa importadora de alimentos.

Palabras claves: Calidad del producto, Personal, Produccién, Gestion.



ABSTRACT

This research focuses on the influence of the marketing mix on the quality of organic
products in an importing company. The main objective is to analyze the influence of the
marketing mix on the quality of organic products from an importing company in Chiclayo,
2024. The methodology is basic, with a quantitative approach and an explanatory-
propositional level, since there is causality between the variables and a proposal for the
inquiry is structured. The main objective is to analyze the influence of the marketing mix on
the quality of organic products from an importing company in Chiclayo, 2024. The
methodology is applied, with a quantitative approach and an explanatory-propositional level,
since there is causality between the variables and a proposal for the inquiry is structured. The
results show that the marketing mix had a 36.5% influence on the quality of organic products,
indicating that it does not have a strong influence, but it is significant for the performance of
the quality variable. It is concluded that this research provides insight into the management of

marketing tools in a food importing company.

Keywords: Product quality, Personnel, Production, Management.



INTRODUCCION

Los productos organicos han tomado una mayor relevancia en la poblacion,
siendo esencial para la alimentacion diaria, eso ha causado que empresas del rubro de
alimentos tengan mayor intencion en ofertar este tipo de productos; sin embargo, una
parte esencial del éxito de una empresa es implementar un éptimo marketing mix,
teniendo en cuenta sus fortalezas y debilidades. Por otro lado, el marketing mix en este
tipo de empresas importadoras es fundamental y es base para estructurar acciones en

base al producto, precio, plaza 'y promocion.

A nivel internacional, en Dinamarca, los consumidores tienen preferencia por
compraralimentos organicos en relacion a las propias experiencias, el estado de salud,
los conocimientos, entre otros; sin embargo, se limita a una parte de los residentes por el
acrecentamiento del precio entre el 10% y 40% a diferencia de los alimentos
convencionales (Rahman et al., 2021). Por otro lado, en Malasia, para la compra de
producto organicos fue importante la verificacion de los precios; ya que, los clientes con
menos ingresos poseen escazas posibilidades comparando con los consumidores de
mayores ingresos; asi que, los vendedores de productos organicos solo se limitan a los

clientes con un mayor adquisitivo (Abdullah et al., 2023).

De manera adicional, en India, se registra que la mayor barrera para consumir
productos organicos son los precios y que se incrementaron entre el 20% y 30% a
comparacion de lo que se paga por los productos agricolas habituales (Rathna &
Sumathy, 2020). Asimismo, en Montenegro, segun Melovic et al. (2020) explica que,
solo el 28% de consumidores se encuentran dispuestos a pagar precios entre un 20% y
40% mas altos por este tipo de productos alimenticios y no le dan importancia a que los

precios de productos organicos son mucho mayores a los productos habituales.



Asimismo, en Indonesia, Sarma et al. (2020) reconoce que los consumidores que
poseen pocos ingresos no tienen preferencias por adquirir productos organicos y se
limitan en el consumo de esta clase de productos; por lo que, no tienen la oportunidad
de obtener las diversas ganancias de los alimentos organicos. Por ello, se identifica que
la adquisicion de alimentos organicos disminuye en cierta parte de la poblacion,
teniendo en cuenta que no se tiene mucha informacién y eso afecta de forma directa en

las ventas directas de los productores (Jiang et al., 2023).

Por otro lado, en Polonia, se identifica que el 10% de los clientes compré
alimentos organicos una vez al mes, siendo un porcentaje inferior y que para las
empresas productoras es perjudicial; ya que, la elaboracion de alimentos organicos tiene
costos altos (Chrobocinska & Lotkowska, 2023). Ademas, en India, los consumidores
identifican aspectos que no permiten conseguir productos organicos como, la escasez de
tiendas de este rubro, poco conocimiento de la marca, opciones limitadas y precios
caros; por lo que, los clientes no se encuentran completamente convencidos de adquirir
productos organicos (Maheshwari & Phadnis, 2020). Asimismo, en Bélgica, la
disminucion de los precios en productos organicos puede ayudar en la atraccion de
potenciales consumidores, aunque la problematica es que se genera fuertes

implicaciones en la percepcion de la calidad (Maesen & Lamey, 2023).

A nivel nacional, con respecto a los productos organicos, mas del 50% de
clientes percibe que contienen precios muy elevados y son poco factibles de adquirir;
debido a que, prefieren seguir consumiendo productos convencionales con precios
menores Yy faciles de encontrar en un establecimiento de venta (Carrasco et al., 2021).
Por otro lado, para la produccion se requiere un proceso que requiere tecnologia, insumo

de calidad, semillas certificadas, entre otros; por lo que, el valor de los productos



organicos es mucho mas alto a otros productos basicos, siendo un factor en contra para

las ventas (Carrasco & Sanchez, 2020).

El presente estudio se centra en la compafiia internacional importadora de
productos organicos en Chiclayo y la influencia que tiene su sistema de marketing mix
proveniente del extranjero, por ello, debe adaptarse a la cultura local, y tener la
capacidad de cumplir los requerimientos de los clientes y no generar insatisfaccion entre
los clientes fidelizados; por lo tanto, se debe impulsar las dimensiones del marketing
como el precio, producto, promocidn, plaza, personas, procesos y pruebas fisicas;

teniendo que cumplir con cada requerimiento del potencial consumidor.

El problema de investigacion es: ;De qué manera influye el marketing mix en la

calidad de los productos organicos de una empresa importadora, Chiclayo,2024?

La justificacion de la investigacion se basa en que se adquirieron nuevos
conocimientos direccionados a la calidad del producto importado y el marketing mix,
contribuyendo a investigaciones similares, también empresas del mismo rubro

obtuvieron informacion actualizada y precisa para su propio crecimiento.

Por otro lado, el objetivo general: (i) analizar la influencia del marketing mix en
la calidad de los productos organicos de una empresa importadora, Chiclayo,2024.
Asimismo, los objetivos especificos son: (ii) determinar el nivel del marketing mix en
los productos organicos de una empresa importadora, Chiclayo,2024; (iii) determinar el
nivel de la calidad en los productos organicos de una empresa importadora,
Chiclayo,2024; (iv) determinar la asociacién entre el marketing mix y la calidad de los

productos organicos de una empresa importadora, Chiclayo,2024.

La presente indagacion se divide en cinco capitulos y que son estructurados de la



siguiente manera:

En el capitulo | se explica todo el disefio tedrico que contiene tres partes y son

antecedentes, bases teoricas y bases conceptuales.

En el capitulo 11 se plasma el disefio metodoldgico planteada en toda la
indagacion, teniendo en cuenta el disefio de contrastacion de hipotesis, poblacion y

muestra, también las técnicas e instrumentos.

En el capitulo 111 se explican los resultados, con los datos obtenidos del

procesamiento de cuestionarios.

En el capitulo IV se redacta la discusion teniendo como base los resultados

adquiridos.

Por ultimo, se presentan las conclusiones y recomendaciones, por lo tanto, las
conclusiones se estructuran en relacion a los resultados; mientras que, las

recomendaciones son posibles sugerencias para la aplicacion practica de resultados.



Il.  DISENO TEORICO

2.1.  Antecedentes.

En el entorno internacional, Lakmali et al (2022) en su indagacion tiene como
proposito principal explorar el efecto de los antecedentes seleccionados del marketing
mix en la preferencia de marca de los compradores por la leche en polvo. La
metodologia es de enfoque cuantitativo y se utilizé un cuestionario. En consecuencia, la
calidad percibida y la promocion tienen un coeficiente de Rho Spearman de 0,400;
obteniendo una correlacién positivo moderada; por otro lado, entre la calidad percibida
de la marca y la preferencia del producto tiene un coeficiente de 0,619 y por
consecuencia una correlacion positiva moderada. Se puede concluir que entre el
producto y la calidad percibida hay un efecto poco significativo; ademas, se percibe que
el &rea de marketing debe prestar mayor atencion a la personalidad de la marca para

atraer un mayor namero de compradores.

Segln Huang y Bunchapattanasakda (2023) en su estudio plante6 como
proposito estudiar la asociacion entre el mix de marketing y la mejora del valor de
marca, el conocimiento de marca, asociacion de marca, calidad percibida. La
metodologia es de enfoque cuantitativo y la aplicacion de un cuestionario a los
consumidores; también se implementd en 480 clientes. Por consecuencia se sefiala que,
el precio no tuvo un efecto relevante en el valor y calidad de la marca con un 3 de 0,111
y una significancia p>0,05; mientras que, la promocion no tuvo una relacion significante
con la lealtad de la marca teniendo un =0,021 y p>0,05. En conclusion, se tiene que, la
mejora en el valor de marca de las empresas de frutos del bosque seco tiene efecto en el
rendimiento del marketing de la organizacion; por lo que, se debe impulsar la mejora del

valor y la gestion de la marca que implica el conocimiento, lealtad y calidad percibida.



Asimismo, Viet y Anh (2021) en su investigacion tiene como finalidad medir los
elementos del marketing mix en el valor de marca basado en el adquisidor. La
metodologia es de enfoque mixto y se aplicara un cuestionario, con una muestra de 477
consumidores. Por lo que se determina que, entre la calidad percibida y la promocién
tiene un coeficiente de correlacion 0,231; ademas, la promocion y la confianza de la
marca tiene un coeficiente de 0,640. Adicionalmente, se puede concluir que existen
efectos de la promocion y distribucion en dimensiones como calidad percibida, lealtad

de la marca, valor de la marca y confianza de la marca.

Segun Maulana y Sarma (2021) en su indagacidn tiene como finalidad estudiar
el efecto del marketing mix sobre la confianza y la satisfaccion del consumidor al
comprar alimentos organicos para acrecentar la intencion de compra. La metodologia es
investigacion cuantitativa y la utilizacidon de un cuestionario; ademas, la muestra es de
331 encuestados. Los resultados sefialan que, el efecto del producto en la satisfaccion
del producto es de un valor de 0,554; mientras que, el precio genera un efecto en la
satisfaccion teniendo un valor de 0,263; por Gltimo, se verifica que entre la plazay la
satisfaccion de un producto es de un valor de 0,333. Se puede concluir que, todas las
dimensiones del marketing mix tiene un efecto en la satisfaccion del producto;
asimismo, un servicio de entrega rapido es esencial para el cliente y debe ser adaptado

por los vendedores de productos organicos.

De manera adicional, Behboodi (2023) en una investigacion tiene como meta
principal analizar el papel del marketing mix, responsabilidad social y calidad. La
metodologia es de enfoque cuantitativo y con términos de propdsito; con la
implementacidn de un cuestionario y la muestra estuvo integrada por 384 individuos.

Los resultados expresan que, hay un efecto positivo de la calidad percibida en el



marketing mix con un coeficiente de 0,247 y en la disposicion del consumidor con un
coeficiente de 0,465. Por lo tanto, se determina que, el aspecto cognitivo tiene un efecto
significativo en el marketing mix entre los consumidores de productos organicos;
ademas, es fundamental que las empresas del sector de ventas de productos organicos
concienticen a sus consumidores y apliquen un 6ptimo marketing mix para obtener

resultados favorables para sus empresas.

Ademas, Bahl et al. (2020) en su estudio se tiene como propoésito analizar el
efecto de la calidad percibida en la intencién de compra hacia los productos organicos
verdes. La metodologia es de enfoque mixto, con un alcance explicativo y muestreo
aleatorio, se impone un cuestionario y una muestra compuesta por 500 encuestados. Los
resultados encuentran que, entre la calidad percibida de la marca y la intencién de
compra se da un coeficiente de 0,747. Se concluye que, la calidad percibida de los
productos, la conciencia de la marca y la disponibilidad del producto tienen efectos

significativos en la intencidén de compra de los clientes de bienes ecoldgicos.

De manera adicional, Suyanto y Dewi (2023) en la indagacion se establecio
como propdsito principal investigar la influencia del marketing mix en las intenciones
de adquisicion de los consumidores de los productos Somethinc en Indonesia. La
metodologia es de enfoque cuantitativo, alcance descriptivo-causal; con una muestra
integrada por 275 participantes y la implementacidn de un cuestionario. Los resultados
expresan que, la promocidn tiene efecto positivo en la intencién de compra de los
productos con un coeficiente de 0,481; ademas, el acceso a los productos posee un
efecto positivo en la intencion de compra de los bienes con un coeficiente de 0,280. Se
obtuvo como conclusion que, el marketing mix que incluye el producto, precio,

promocion incide positiva y de manera significativa en la intencion de compra.



Segun Sudarman y Lailla (2023) la investigacion tiene como finalidad
determinar el efecto de la estrategia de marketing y el mix de marketing acerca del
desempefio del marketing con la imagen de marca que interviene en clientes de
productos listos para ser consumidos. La metodologia es de enfoque cuantitativo y
alcance causal; se distribuy6 un cuestionario y una muestra de 100 individuos. Los
resultados sefialan que, el marketing mix influye en la imagen de la marca del producto
con un valor p de 0,000 y un valor T de 6,322; mientras que, el marketing mix influye
en el rendimiento del marketing con un valor p es mayor a 0,05 y un valor T de 3,890.
Se especifica que, el marketing mix afecta de forma relevante tanto en el rendimiento de
marketing como la imagen de marca, reflejando la configuracion del cliente, sus

percepciones de la calidad y preferencias.

Asimismo, Nuryadin et al. (2021) en su estudio tiene como meta esencial
analizar el efecto del marketing mix sobre la satisfaccion del cliente y el efecto de la
calidad del servicio sobre la satisfaccion del consumidor. La metodologia es de enfoque
cuantitativo y de nivel descriptivo-causal; con la implementacion de un cuestionario y
una muestra conformada por 558 consumidores. Los resultados determinan que, entre la
calidad del servicio y la satisfaccidon del consumidor se tiene un coeficiente de 0,578;
también, entre el marketing mix y la satisfaccion del consumidor hay un coeficiente de
0,135. Se puede concluir que, el marketing mix sostiene un efecto positivo en la
satisfaccion del consumidor; mientras que, la calidad del servicio posee un efecto

positivo y significativo en la satisfaccion del comprador.

Por ultimo, Murdayani et al. (2021) en su tema de indagacion tiene como
objetivo fundamental descubrir la influencia que tiene el marketing mix en el volumen

de ventas. La metodologia es de enfoque cuantitativo y como muestra se tiene a 104



PYMES, con la aplicacion de un cuestionario. De manera adicional, en los resultados se
encuentra que, se tiene un coeficiente de 0,65 del precio y las expectativas del
consumidor; por otro lado, el aspecto de las caracteristicas del producto con el valor
teniendo un indicador de 0,50. Se concluye que, la calidad del producto, los precios y el

lugar de venta no poseen un efecto en el volumen de las ventas.

A nivel nacional, Vilca (2021) planted en su indagacion como objetivo
determinar el vinculo entre las estrategias de marketing mix y el comportamiento de
compra del comprador de tiendas de productos Wong California Trujillo, 2020. La
metodologia es enfoque cuantitativo; teniendo una muestra integrada por 246
consumidores y se establecio un formulario. Los resultados refieren que, entre las
estrategias de marketing mix y el comportamiento de compra hay el coeficiente de
correlacion Rho Spearman de 0,482 con una significancia de 0.000. Se pudo concluir
que, las estrategias de marketing mix y el comportamiento de compra poseen una
asociacion media; por lo que, la aplicacion de las estrategias de marketing mix son

regulares y genera que el comportamiento de compra sea positivo y moderado.

2.2. Bases teoricas.

2.2.1. Teoria del comportamiento planificado.

Segun Diez y Guevara (2020) la teoria se plantea en el afio 1991 por el autor
Ajzen, quién proporciona una perspectiva conceptual necesaria para enfrentar las
diversas complejidades de la conducta social del ser humano; asimismo, la teoria afiade
algunos conceptos relacionados a las ciencias sociales y de conductas, y conceptualiza
estos términos de una forma que ayuda a presagiar y comprender las actitudes
caracteristicas en situaciones especificas; también se adiciona que las actitudes hacia la

conducta, las normas subjetivas en relacion a la actitud y la percepcion de monitoreo



que se tiene del comportamiento son constructos que se aplican para adelantarse a los

requerimientos de una conducta teniendo un fuerte nivel de precision.

Con respecto a la teoria, Nuttavuthisit y Thggersen (2015) explican que es uno
de los marcos tedricos conductuales méas implementados en estudios de comportamiento
del consumidor; ademas, se han aplicado con total triunfo en estudios de intenciones y
conductas del cliente en relacion a los productos organicos en diversos paises; de
acuerdo con la teoria del comportamiento planificado, las actitudes o conductas que se
consideran relevantes para el individuo son premeditadas ; y aunque las limitaciones
externas y personales puede limitar o incluso dificultar la acciédn, se entiende que la
causa inmediata del comportamiento es la intencion del individuo y el poder llevar a

cabo una conducta.

Por otro lado, la teoria del comportamiento planificado se entiende como la
extension de la teoria de la accidn razonada y que fue hecho por las restricciones del
modelo original al relacionarse con reacciones sobre el cual los individuos tienen un
control incompleto; por otro lado, la teoria del comportamiento planificado se
comprende como la intencion de la persona de llevar a cabo una conducta determinada y
las intenciones atraen los factores motivacionales que impactan en una conducta; sin
embargo, debe entenderse que una intencién conductual puede hallar expresion en el
comportamiento, solo en caso la actitud se encuentre bajo un control, se debe aplicar

estrategias para manejar la emociones o motivaciones de la persona (Ajzen, 1991).



Figura 1
Modelo propuesto y basado en la Teoria de Comportamiento Planificado de Aizen

Actitud hacia el
comportamiento

Normas
subjetivas

Intencion

N S Comportamiento

Control
conductual
percibido
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Productos organicos

Segln Lopez (2019) definen los productos organicos como el resultado final de
procedimientos agricolas y que se encuentran comprometidos con la salud de los
clientes; ademas, el mantenimiento del entorno y no se aplican insecticidas, fertilizantes,
productos quimicos para la elaboracion, tampoco el riego con aguas poco saludables y
productos que tienen como finalidad eliminar gérmenes que llegan a ser toxicos para la
salud. De manera adicional, Gavilanez (2020) explica que los productos organicos
tienen un alto grado nutritivo con el objetivo de obtener una adecuada seguridad
alimentaria; por lo que, se incentiva la innovacion en la elaboracion y venta de

alimentos.

Productos organicos con Ganoderma

De acuerdo con Rodriguez et al. (2022) el ganoderma es también como conocido

como hongo ganoderma, suele ser utilizado para la elaboracion de productos



nutracéuticos que tiene como finalidad de preservar la vitalidad e incentivar una 6ptima
conservacion y suele ser aplicado para potenciar el bienestar y la salud; ademas, la
produccidn de ganoderma no necesita una gran inversion; no solo se puede elaborar el

hongo, también se elabora su propio extracto.

Beneficios de los productos organicos.
Con respecto a los beneficios, Lopez (2019) explica que los productos organicos
poseen diversas ventajas para la salud; debido a que, son libres de conservantes que

pueden poner en peligro la salud; por lo tanto, se determinan los siguientes beneficios:

Beneficio 1: Los productos organicos tienen una mayor cantidad de antioxidantes y
componentes esenciales en la salud; ya que, son consideradas importantes en el

enfrentamiento contra diversas afecciones.

Beneficio 2: Poseen valores que son tres veces mas altos en especificas vitaminas;

también ciertas frutas y verduras.

Beneficio 3: Los productos organicos son detectados con una alta concentracion de

hierros y diferentes nutrientes.

Beneficio 4: Tienen menor cantidad de grasas y eso ayuda a disminuir el peligro de

adquirir enfermedades.

Beneficio 5: Los productos organicos son recomendados para individuos que poseen
enfermedades como diabetes, leucemia y cancer; por ello, la alimentacion suele ser

especifica.

Beneficio 6: Se sienten agradables por sus caracteristicas organolépticas como el sabor,

olor y textura.

Beneficio 7: Algunos productos organicos tienen pocas cantidades de grasa



intramuscular y menos grados de colesterol.

2.2.2. Teoria de la Calidad Total.

De acuerdo con Diaz y Salazar (2021) la teoria fue creada por Deming Edwards
en el afio 1900; también es conocida como la teoria de la administracion de la calidad
total; ademas, se tiene como principal definicion que la competitividad es el instrumento
para obtener una éptima calidad; de manera adicional, se plantea un ciclo llamado

PHVA que es planificar, hacer, verificar y actuar.

Por otro lado, Carro y Gonzalez (2012) explican que, la teoria de la calidad total
Figura 2

Circulo de Deming
se orienta en los requerimientos de los compradores y en la mejora constante de los

procedimientos; por lo que, en cada proceso operacional, de administracion o
interdepartamental y constantemente definido y potenciado; esto significa que en las
salidas se suelen incrementar las expectativas de los consumidores de una empresa;
asimismo, la calidad total aplica el circulo de Deming que es primero plantear o definir
un proyecto; seguido de hacer o implementar algo; luego verificar o medir resultados;

por ultimo, actuar o documentar una solucion.
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Nota. Tomado de Carro y Gonzalez (2012)

Modelo Servqual

Segun Sibai et al. (2021) el modelo es una escala de items que sirve para calcular



las cinco dimensiones de la variable calidad y que se desarroll6 por Parasuraman en el

afio 1988; entre las dimensiones se identifican como, elementos tangibles, confiabilidad,
capacidad de respuesta, empatia y garantia; ademas, se identifica que la escala Servqual
es considerado como un instrumento eficaz para evaluar las percepciones y expectativas
de los individuos en un vinculo con la calidad; asimismo, es un instrumento reconocido

a nivel mundial.

De acuerdo con Osejos y Merino (2020) el Servqual es considerado el modelo
mas implementado y sirve para evaluar la calidad; se basa en un modelo que explica
acerca del consumidor que obtiene un producto o servicio produce expectativas y seran
recibidas mediante diversos canales; asi que, cuando se recibe existe un conjunto de
factores y elementos  que le ayudan a determinar una percepcion de lo obtenido; el
modelo se conformd por indicadores que evalGan y analizan los diversos puntos

esenciales para el calculo de la calidad en las diferentes etapas.

Definicién de la Calidad.

Segun Lau et al. (2013) la calidad es el nivel de discrepancias entre las
expectativas que plantean los compradores acerca de un bien o servicio y la impresién
que se tiene sobre el rendimiento del producto o servicio; los clientes suelen adquirir en
tiendas determinadas porque les gusta el bien o servicio, por esa razén, la calidad se
conceptualiza como la satisfaccidn de ciertos requisitos y que tiene como funcion
cumplir las expectativas de los consumidores. De manera adicional, Lina (2022) sefiala
que, la calidad son las cualidades generales de un bien o servicio y que tienen la
capacidad de completar necesidades especificas; ademas, se comprende que la calidad
de un producto posee un significado fundamental para las empresas; ya que, sin bienes o

productos no se podra tener éxito en una empresa. De acuerdo con el autor Lau et al.



(2013) la calidad se divide en las siguientes dimensiones:

Tangibilidad o Elementos tangibles.

En esta dimension, Lau et al. (2013) expresan que, los elementos tangibles
representan las instalaciones fisicas, equipos y las apariencias de los colaboradores;
entre los aspectos que representan al factor tangible se identifica disefios de tiendas
coémodos, equipos actualizados y personal suficiente para otorgar un servicio éptimo y
adecuado para los consumidores; por ello, es esencial que se tengan profesionales y
ambientes adecuados en un negocio y que se pueda incrementar la satisfaccion del

cliente.

Confiabilidad

En la dimensidn confiabilidad, Miranda et al. (2021) es acerca de que el bien o
servicio que se vende y tenga que cumplir requerimientos determinados, que se
establecen antes de la llegada de los consumidores; ademas, tienen que ser confiables y
transmitir confianza. De manera adicional, Lau et al. (2013) refieren que la

confiabilidad es esencial para brindar un alto grado de seguridad en las compras.

Capacidad de respuesta

Con respecto a la capacidad de respuesta, Lau et al. (2013) definen qué, es la
voluntad que posee el consumidor y que ayuda a que la empresa brinde un producto
eficiente y un servicio rapido. Asimismo, Miranda et al. (2021) conceptualizan la
dimensidn capacidad de respuesta como un aspecto asociado de manera directa con el
periodo de espera al hacer uso del producto o servicio; ademas, se tiene que tener la

habilidad de resolver algunas preocupaciones.

Empatia



Segun Miranda et al. (2021) definen la dimensién empatia como un aspecto que
se vincula de forma individual; debido a que, el consumidor percibe una atencién mas
personalizada y que posee el pensamiento de que toda preocupacién tendra una
resolucion. Por otro lado, Chacon y Rugel (2018) especifican que la empatia es la
capacidad de tener un cuidado determinado al momento de mantener un vinculo con el

cliente y que se adapten requerimientos al gusto del consumidor.

Garantia

De acuerdo con Lau et al. (2013) la garantia es el conocimiento y la cortesia de
los colaboradores; ademas, tener la aptitud de inspirar determinacion y conviccion a los
posibles consumidores; por ello, los empleados deben otorgar una explicacion clara de
los bienes o productos a los clientes; con eso los clientes pueden sentirse seguros sobre

los productos o servicios que se les brindan.

2.2.3. Teoria de los 10 Principios de Marketing Mix de Philip Kotler.

Con respecto a esta teoria, Yépez et al. (2021) indica que los 10 principios del

marketing mix son los siguientes:

Primer principio: Reconocer que el poder ahora lo tiene el cliente.

Los clientes poseen una mayor cantidad de datos; esto se debe a que es mas facil
acceder a internet y a las renovadas tecnologias; por ello, se recomienda ser habil y
entregar al cliente lo que realmente es interesante y necesario; el principio especifica que

se debe concentrar el marketing en el hecho de direccionar y controlar al cliente.

Segundo principio: Desarrollar la oferta centrandose Unicamente en tu mercado.

La tendencia se realiza hacia segmentar los mercados, el especializar y el

enfocarse, son indispensables las estrategias de marketing.



Tercer principio: Disefiar las estrategias de marketing teniendo la propuesta de valor.

El principal fin de este principio es concentrarse en una actividad de marketing y
transmitir a los compradores la propuesta de valor de los diferentes articulos, bienes o

servicios.

Cuarto principio: Focalizarse en la manera de distribuir y entregar.

Se entiende que es un principio fundamental; ya que, se debe al extenso
desarrollo y expansion de los comercios electronicos; teniendo como propdsito que se
ponga una gran cantidad de facilidades a los consumidores; por otro lado, la reparticion
de articulos o bienes yel formato de entrega es muy esencial al momento de apostar por

un articulo, bien, entre otros.

Quinto principio: Participar de manera conjunta con el consumidor en la creacion de

mas valor.

En este principio el consumidor es el experto y que conoce la actividad; aqui es
importante establecer un dialogo positivo con el cliente; ademas, de que considera a la
empresacomo cercanay tiene el compromiso de satisfacer las necesidades del
consumidor y resolver las problematicas; que se considere como la empresa elegida por

el cliente.

Sexto principio: Utilizar nuevas maneras de obtener al consumidor conocido.

Es necesario que se utilicen y apliquen renovadas herramientas e instrumentos

que se tienen de forma online; aunque, no se debe olvidar que las vias han sido utilizadas.

Séptimo principio: Desarrollar métricas y analizar el ROI.

En este principio la informacion tiene respuestas; por lo que, toda empresa que no



evalle, no puede generar mejoras; asi que, si no se potencian los aspectos débiles de un
negocio, se llevara al fracaso total; por otro lado, es fundamental que se adapten a los
nuevos tiempos y los habitos de consumo, se considera importante tomar en cuenta la
informacidn queel mercado ofrece para conocer lo que resulta 'y se retorne la inversion, con

la meta de potenciarla toma de decisiones.

Octavo principio: Desarrollar el marketing basado en la alta tecnologia.

Con la llegada de nuevas tecnologias los procedimientos han cambiado; por lo
que, la transformacion digital de las instituciones es fundamental para conseguir el

triunfo en el renovado paradigma empresarial en el que se encuentran.

Noveno principio: Focalizarse en crear activos a largo plazo.

En este principio se debe apostar por ser una organizacion direccionada no solo a
los resultados; también, que se busca la lealtad de los consumidores, siendo este el

propdsito principal para una empresa.

Décimo principio: Mirar al marketing como un todo.

Se entiende que el marketing impacta en cualquier rubro de los negocios; teniendo
en cuenta a los consumidores y a los trabajadores del entorno externo; por lo tanto, si se
trabaja y colabora de forma conjunta, se podra ser capaz de llegar a otros lados y elaborar

una infraestructura eficiente.

Definicién de Marketing Mix.

Segun Mondir et al. (2023) el marketing mix posee distintas posibilidades segun la
cultura, caracteristicas, entre otros; del mercado objetivo al que se dirige y ademas tiene
componentes como, el producto, precio, plaza, promocion, procesos, personas y pruebas

fisicas. De manera adicional, Figueroa et al. (2020) refieren que el término marketing



mix se mantiene con los elementos controlables por la organizacién, teniendo como
finalidad de descubrir una oferta para los bienes o servicios que aumenten el grado de

satisfaccion del consumidor y que cause mas utilidades para la empresa.

Dimensiones del Marketing Mix.

Producto

En esta dimensién, Mondir et al. (2023) sefialé que el producto es algo que se
puede entregar en un mercado para que se pueda consumir, cuidar, emplear o poseer de
manera que se pueda satisfacer los requerimientos, deseos y necesidades; se entiende que
el producto es un componente fundamental en el marketing mix. Por otro lado, Yépez et
al. (2021) expresan que, es importante para el marketing mix y abarcan los productos o
servicios que una organizacion vende; asimismo, es un bien que cumple la finalidad de
gratificar los requerimientos de los consumidores y que se debe tener como proposito

solucionar diversas necesidades del cliente.

Precio

De acuerdo con Mondir et al. (2023), el precio es el importe monetario facturado
por un bien o servicio; también es facturada por el valor entregado por los consumidores
en relacion a los beneficios que se adquieren al utilizar el servicio o producto.
Adicionalmente, Yépez et al. (2021) sefialaron que, es una variable que se necesita para
los ingresos de la organizacion, para establecer el precio de un producto o bien, se
analizan aspectos como el cliente, mercados, los costos, competencia, proveedores, entre

otros.



Plaza

Con respecto a esta dimension, Mondir et al. (2023) se define como un lugar o
ubicacion donde una organizacion u empresa utiliza sus actividades comerciales, como
producir bienes o servicios; en relacion al marketing mix, el lugar no solo se debe
entender como un espacio para realizar transacciones, sino que se pueda comprender
como distribucion, o la manera en que las organizaciones reparten los productos o

servicios hasta los consumidores finales.

Promocion

Segun Mondir et al. (2023) sefialan que, la promocidn es una manera de
distribucion que persuade a los consumidores a llevar a cabo la compra-venta; asimismo,
la promocion es cualquier actividad que se encuentra dentro de una organizacién que
tiene como proposito principal presentar un bien o producto al consumidor o al mercado
objetivo; ademas, de transmitir acerca de la superioridad del bien o servicio en el

mercado objetivo.

Procesos

En esta dimension, Mondir et al. (2023) conceptualiza el proceso como las
maneras y pasos que sigue la organizacion para cubrir y compensar la demanda de los
consumidores, desde que el comprador solicita un bien o servicio hasta que se llegue el
momento de obtener lo que se desea; por otro lado, en el marketing mix se considera que
el proceso es un componente fundamental; se entiende que cuantos mas acelerado y
eficiente sea el proceso proporcionado, prosiguen las éptimas interacciones del servicio;

asi que, los consumidores estaran completamente satisfechos y felices.



Personas

De acuerdo con Mondir et al. (2023) las personas se entienden como actores que
proveen servicios y promociones que son la clave del éxito de marketing en una empresa
u organizacion; eso significa que, las personas son consideradas como los recursos
humanos de la organizacién y es compuesto por, especialistas en marketing y agentes que
interacttan con los consumidores priorizando la ética y otorgando un éptimo servicio

para despertar el interés de los consumidores.

Pruebas Fisicas

Con respecto a esta dimension, Mondir et al. (2023) explican que las pruebas
fisicas se relacionan con distintos atributos de la empresa y que son esenciales para ser un
complemento de un bien o producto; se tiene en cuenta que los atributos llegan a
potenciar la calidad del articulo o servicio; asimismo, las pruebas fisicas no se presentan
s6lo en forma de objetos fisicos, como edificios; se deben presentar en forma de

caracteristicas que se dan dentro de una organizacion.



2.2.4. Bases Conceptuales (Operacionalizacion o categorizacion de variables).

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

Definicion de las

Dimensién Indicadores
Variables variables
Seg(n Mondiretal, ~ Producto 18,15
(2023) el marketing Precio 2,9,16,22
mix también se
Plaza 3,10,17

relaciona con la
Marketing Mix Promocién 4,11,18
cultura, los atributos y

- Procesos 5,12,19,23
la religion del
mercado objetivo 0 Personas 6,13,20
consumidores. Pruebas Fisicas 7,14,21
Segln Lau et al. Tangibilidad 4,9,14,19
(2013) definen como N
Confiabilidad 2,7,12,17,21
el nivel de desacuerdo
Capacidad de
entre lo 5,10,15,20
respuesta
Calidad que anhela el cliente
Empatia 3,8,13,18,22
de un bien o servicio
junto con las
percepciones sobre el i
Garantia 1,6,11,16

desempefio del

servicio o producto

Nota. Elaboracion propia



I1l. DISENO METODOLOGICO.

3.1.  Disefio de contrastacion de hipotesis / procedimiento a seguir en la investigacion.

La presente indagacion fue de tipo bésica, Vizcaino et al. (2023) indico que esa
investigacion se concentra en extender los saberes cientificos y tedricos acerca de un area

especifica sin tomar en consideracion su implementacion practica inmediata.

En relacion al enfoque fue cuantitativo, Firdaus et al. (2021) conceptualizé como
un aspecto que mide o calcula las variables de la indagacion mediante de la activacion de
métodos estadisticos, con la finalidad de obtener resultados fundamentales para la

indagacion. Por lo tanto, se va a ejecutar el procedimiento estadistico adecuado.

Por otro lado, en el nivel se identifico como correlacional-explicativa, Ariasy
Covinos (2021) explico que el nivel correlacional mide la asociacion entre las variables;
mientras que el aspecto explicativo se caracterizd por determinar una causa y efecto entre
las variables de indagacion y la hipétesis que se llegue a plantear tengo como finalidad

establecer una causalidad entre las variables.

Asimismo, el disefio fue no experimental, segun Arias (2020) se entendié como la
exploracion y estudio de las variables, tomando en consideracidn gue no se puede realizar

cambios o intervenciones.

3.2.  Poblacion y muestra.

Poblacion

Segun Arias y Covinos (2021) la poblacion es un grupo infinito de sujetos con
atributos o propiedades comunes entre si; por lo tanto, la poblacién se consider6 como la

totalidad de componentes de la investigacion y que es establecido por el investigador.



Para la poblacion de la indagacion se tuvo en cuenta a todos los 140 clientes
actuales de la empresa importadora, y con respecto a los criterios de inclusién se afiadié a
los clientes mayores de edad, que fueron clientes mas 1 afio y se encontraron aptos para

responder el cuestionario.

Muestra

Segln Polania et al. (2020) la muestra se entendié como el numero de individuos
fundamentales para obtener la existencia de las mismas propiedades de una poblacién;
para especificar la proporcion exacta se debe aplicar el tema estadistico. La muestra fue
censal; por ello, se considerd que toda la cantidad de poblacion de 140 clientes se tomara

como la muestra final.

 Técnicas, instrumentos, equipos, materiales, procesamiento de datos.

Técnicas

En relacion a la técnica, Feria et al. (2020) conceptualizaron que las técnicas
investigativas son como un grupo de reglamentos y procesos que le ayudan al
investigador a determinar una asociacion entre el objeto o sujeto del estudio y descubrir
con su implementacion los resultados précticos. La técnica utilizada en la investigacion

fue la revisién documentaria y encuesta.

Instrumentos

En el instrumento se empleo el cuestionario, se conforman de preguntas que
tienen como objetivo de reunir informacion; y que se puede aplicar de forma personal o
bfvia internet (Hernandez-Sampieri, 2018). El cuestionario tuvo dos partes, la primera es

del Marketing Mix y la segunda parte de la calidad.



El cuestionario del Marketing Mix esta inspirado en el instrumento de los autores
Mondir et al. (2023) que contiene 23 items, la confiabilidad Alfa de Cronbach del
instrumento en la dimensidn producto es de 0,771, en la dimensién precio es de 0,817, la
dimension plaza es de 0,874, en la dimensién promocién es de 0,851, en la dimension
personas es de 0,773, en la dimensién proceso es de 0,840; por ultimo, la dimension

pruebas fisicas con un coeficiente de 0,857.

El cuestionario de la calidad se encontrd basado en los autores Slack et al. (2020),
el instrumento fue conformado por 22 items teniendo una confiabilidad de Alfa de

Cronbach que oscila entre 0,948 y 0,762.

Procesamiento de datos.

En la parte de adquirir los resultados requeridos, fue necesario y basico aplicarle
el cuestionario a los consumidores de la empresa; por lo que, se obtuvo la data de los
clientes aptos para aplicar el cuestionario, luego con la disposicion de cada cliente se
recuperara cada dato adquirido por el instrumento; posterior a ello, se realiz6 un
tratamiento estadistico mediante el software SPSSvs.26; por lo tanto, en todo el
procedimiento estadistico se obtuvieron diversos graficos y estadisticas que permiten

mostrar lo requerido en la presente investigacion.



IV. RESULTADOS
4.1.

una empresa importadora, Chiclayo,2024.
Tabla 2

Resumen del modelo

Analizo la influencia del marketing mix en la calidad de los productos orgéanicos de

Error estandar
R cuadrado
Modelo R R cuadrado de la
ajustado
estimacion
1 ,6042 ,365 ,360 7,248

Nota. Elaboracion en SPSS Statistics 25

En la Tabla 2 se muestra que el porcentaje de influencia del marketing mix en la

calidad de los productos organicos es de 36,5%, con eso se determina que a pesar de que

se registra impacto entre las variables, no hay una influencia fuerte o significativa del

marketing mix en la calidad.

Tabla 3
Analisis del ANOVA

Modelo Suma de cuadrados gl Meq".i Sig.
cuadratica
Regresion 4159,287 1 4159,287 79,175 ,000°
Residuo 7249,535 138 52,533
Total 11408,821 139

Nota. Elaboracion en SPSS Statistics 25

La Tabla 3 presenta que el ANOVA unifactorial tiene diferencias en la puntuacion

de depresion, teniendo en cuenta los tratamientos aplicados; por lo que, la significancia es

de 0,000y siendo menor a 0,05; se confirma la hipotesis alterna y se encuentra que si hay



influencia del marketing mix en la calidad de los productos organicos. Por otro lado, se
encontrd que la prueba F es de 79,175 y se determina que existen diferencias importantes

entre las medias de las variables.

Tabla 4

Coeficiente beta

Modelo Coeficientes no Coeficientes t Sig.
estandarizados estandarizados
B Desv. Error Beta
(Constante) 29,124 7,937 3,670 ,000
Marketing Mix ,739 ,083 ,604 8,898 ,000

Nota. Elaboracion en SPSS Statistics 25

La Tabla 4 interpreta el coeficiente estandarizado beta y se tiene como resultado
al 0,604; por lo tanto, si la variable marketing mix incrementa, se determina que la
variable calidad del producto aumentara en el mismo porcentaje; ademas, se obtuvo un

valor p de 0,000 y es estadisticamente significativa.

4.2.  Determinacion el nivel del marketing mix en los productos organicos de una empresa

importadora, Chiclayo,2024.

Tabla 5.
Nivel del Marketing Mix

Frecuencia Porcentaje
Regular 9 6,43%
Valido  Bueno 131 93,57%
Total 140 100,0%

Nota. Elaboracién en SPSS Statistics 25



Figura 3
Nivel del Marketing Mix
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Nota. Elaboracion en SPSS Statistics 25

En la Figura 3 se observa que el 93,57% de los clientes asegura que la variable
marketing mix se encuentra en un nivel bueno, esto refleja que las dimensiones como el
producto y la promocién tienen un impacto positivo en los consumidores, ademas el
precio es accesible teniendo en cuenta la calidad del producto, por otro lado, las otras
dimensiones del marketing mix como plaza, procesos, personas y pruebas fisicas han sido
fundamentales para el ptimo rendimiento de la variable. Por otro lado, el 6,43% de
clientes indicaron que la variable esta en un nivel regular, con esto se puede determinar

que aun hay deficiencias en el marketing mix, aunque esto solo sea en menor porcentaje.



El nivel de la dimension Producto.

Figura 4
Nivel de producto
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Nota. Elaboracion en SPSS Statistics 25

En la Figura 4 con respecto al producto, el 94,29% de consumidores opinan que
esta en buenas condiciones, eso incrementa el nivel de la calidad frente a potenciales
cliente, aunque el 5% todavia espera mejoras en el producto organico, generando que
tengan dudas para adquirir el producto, solo el 0,71% sefiala que el producto se encuentra

en un mal estado, por lo que se debe optar por mejorar los aspectos deficientes.

La dimension productos se evaltio tomando en cuenta indicadores, que ayudaron a

estimar el desempefio del producto; por lo que, se explican a continuacion:



Figura 5

Indicadores de la dimension producto
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Nota. Elaboracion en Microsoft Excel

En la Figura 5 se muestran los indicadores de la variable producto, en el indicador
facilidad se tuvo un estimado de que el 51% de consumidores indicaron que esta en un
nivel bueno, mientras que, en el indicador beneficios obtuvo un 43% en aprobacion de
los clientes y en el indicador envios se encontrd que el 45% de los personas que compran
en el negocio opinan que esta en el grado bueno, con esto se confirma que la dimension
se encuentra en un éptimo rendimiento, teniendo en cuenta el adecuado manejo de cada

indicador.

El nivel de la dimensiéon Precio.

Figura 6
Nivel de Precio

Medio Alto
Nota. Elaboracion en SPSS Statistics 25



En la Figura 6, se muestra que en la dimension precio el 88,57% de clientes esta
en un nivel alto, sin embargo, esto compensa la buena calidad que tienen los productos
organicos; por otro lado, solo el 11,43% opina que el precio se encuentra en un nivel
medio, por lo que todavia se debe evaluar, teniendo en cuenta que la elaboracion del

producto organico requiere de un mayor presupuesto.

Figura7
Indicadores de la dimension precio
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Nota. Elaboracion en Microsoft Excel

La Figura N°07 presenta a los indicadores de la dimension precio; por un lado, se
tiene al indicador conformidad, el 50% de clientes sefialaron que se encuentra en un nivel
bueno, para el indicador comparacion el 52% sefialo que aun se debe seguir mejorando
algunos puntos; asimismo, en el indicador asequible se tuvo que el 54% de consumidores
encontraron que esta en un nivel regular, y el indicador competitivo con un 53%
sostuvieron que debe seguir siendo potenciado, con esto se determina que la dimension
debe trabajar en el planteamiento de soluciones o estrategias para llegar a tener un control

total de sus precios e incrementar las ganancias.



El nivel de la dimension Plaza.

Figura 8
Nivel de Plaza
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Nota. Elaboracion en SPSS Statistics 25

En la Figura 8, se plasma que el 95,71% de clientes encuentra que la plaza esta en un
nivel alto, por lo que se encuentran diversos puntos de ventas con los productos requeridos y
necesitados por los consumidores; mientras que, solo el 4,29% expresaron que todavia se
deben mejorar los lugares de venta de la empresa importadora, acondicionando mejores
espacios y armarios para la ubicacion de los productos organicos.

Figura 9

Indicadores de la dimension plaza
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En la Figura 9 se observan a los indicadores de la dimension plaza, para el indicador
procesos se presentd que el mayor porcentaje que es de 52% de clientes esta en un nivel
regular y 47% en un nivel bueno; mientras que, el 59% encontro al indicador cliente con un
59% en un desempefio medio y el 40% en un optimo rendimiento; por ultimo, en el indicador
confiabilidad se encontré que el 60% opina que el indicador esta en un nivel regular y el 39%
en un buen grado, determinando que en la dimension plaza se deben enfocar en afianzar
desventajas que estan en las oficinas o sedes principales de la empresa para obtener la

satisfaccion completa del cliente.

El nivel de la dimensiéon Promocién.

Figura 10

Nivel de Promocion
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Nota. Elaboracion en SPSS Statistics 25

La Figura 10, muestra que para la dimension promocion el 89,29% de consumidores
opina que hay un nivel alto, con eso se identifica una publicidad atractiva e idénea para el
publico en general, junto con la entrega de informacion de los productos organicos en sus
redes sociales; sin embargo, el 10,71% todavia espera que la promocion sea alin mejor y no

solo se encuentre en un nivel medio.



Figura 11

Indicadores de la dimension promocion
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En la Figura 11 se muestran los indicadores de la dimension promocion, en el
indicador promociones se tuvo que el 56% de consumidores lo encontrd en un nivel regular y
el 40% en un buen nivel; por otro lado, el indicador fraude se determind que el 52% de
clientes lo encontr6 en un desempefio medio y el 48% en un nivel bueno; asimismo, el 49%
determino que el indicador informacion todavia debe seguir mejorando y el 49% opino que
esta en un buen grado, con estos resultados se afirma que la dimensién promocién ha tenido
diversos aspectos positivos, sin embargo, se debe potenciar los limitantes que estan en un

desempefio poco consistente.
El nivel de la dimension Procesos.

Figura 12
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Nota. Elaboracion en SPSS Statistics 25



En la Figura 12 se observa que para la dimension procesos, el 87,14% de
consumidores sefiala que esta en un nivel alto, ya que se presenta una adecuada estructuracion
y planificacion con la finalidad de brindar una éptima atencién a los clientes; por otro lado, el
12,86% expresa que los procesos estan en un nivel medio, teniendo que potenciar la

optimizacion en la entrega de los productos organicos al consumidor final.

El nivel de la dimension Personas.

Figura 13
Nivel de Personas

Medio Alto
Nota. Elaboracion en SPSS Statistics 25

La Figura 13 presenta que el 92,86% de consumidores de productos organicos piensa
que la dimension personas se encuentran en un nivel alto, eso significa que los clientes tienen
informacion adecuada acerca de los productos organicos; asimismo, el 7,14% esta en un nivel
medio, con eso se identifica que aun hay un porcentaje de cliente que no se encuentra

suficientemente informado acerca de los productos organicos.



El nivel de la dimension Pruebas Fisicas.

Figura 14

Nivel de Pruebas Fisicas
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Nota. Elaboracion en SPSS Statistics 25

En la Figura 14 se presenta la dimension pruebas fisicas, por lo que el 96,43% de
clientes lo identifica en un nivel alto, reconociendo que las tiendas fisicas tienen una
decoracidn atractiva, ademas de logotipos Ilamativos, aunque tan solo 3,57% encuentra a la

dimension en un nivel medio, entre los puntos débiles esta un limitado sitio web.

4.3.  Determinacién del nivel de la calidad en los productos organicos de una empresa

importadora, Chiclayo,2024.

Tabla 6

Nivel de Calidad del producto orgénico

Frecuencia Porcentaje
Regular 10 7,14%
Valido Bueno 130 92,86%
Total 140 100,0%

Nota. Elaboracion en SPSS Statistics 25



Figura 15

Nivel de Calidad del producto organico
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Nota. Elaboracion en SPSS Statistics 25

En la Figura 15, se observa que el 92,86% de los clientes refieren que la variable
calidad del producto esta en un nivel bueno, por lo que, la tangibilidad es considerado como
un aspecto eficiente para el desempefio de la empresa, también la confiabilidad que transmite
la empresa con el producto organico hacia el consumidor junto con una alta garantia, ademas
para los clientes fue muy relevante que el personal de la empresa importadora tengo una
adecuada capacidad de respuesta y que aplica la empatia en la resolucion de preguntas o
dudas con respecto al producto organico; mientras que, solo el 7,14% opina que la variable

estd en un nivel regular.

La dimension Elementos Tangibles.

Figura 16
Nivel de Tangibilidad
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En la Figura 16 la dimension elementos tangibles, se tiene que el 92,86% de
consumidores opina que esta en un buen grado, ya que las tiendas tienen un potencial que
atrae a los clientes desde el aspecto visual, siendo un punto positivo para la empresa de
productos organicos; mientras que, el 7,14% de clientes piensa que todavia esta en un grado
regular, teniendo desventajas en equipos necesarios para el desempefio de las actividades
diarias.

Figura 17
Indicadores de la dimension Tangibilidad
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Nota. Elaboracion en Microsoft Excel

Para la Figura 17, se exponen los indicadores de la dimension tangibilidad, en el
indicador equipos se obtuvo que el 57% de clientes opino que esta en un nivel medio y el
43% en un desempefio mas 6ptimo, para el indicador trabajadores se encontr6 que el 54% de
consumidores detallo que esta en un rendimiento poco favorable para la dimension de
elementos tangibles y el 44% en un nivel mas favorable; mientras que, en el indicador
atractivo se determind que para el 64% de clientes esta con un desempefio limitado y el 34%
expreso que estd en un optimo grado; por ultimo, en el indicador empresa se sostuvo que para
el 54% esta en un grado regular, con ello se concluye que a pesar que la tangibilidad tiene un

adecuado desemperio, también se debe continuar mejorando determinados puntos.



La dimension Confiabilidad

Figura 18

Nivel de dimension Confiabilidad
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Nota. Elaboracion en SPSS Statistics 25

Ademas, la Figura 18 se plasma que la dimension confiabilidad tiene un porcentaje
alto de 89,29%); estableciendo que los consumidores perciben una alta confianza en la compra
de los productos organicos de la empresa, teniendo en cuenta los componentes y la
preparacion, aunque hay un 10,71% que opina que la confiabilidad esta en un nivel medio,
teniendo en cuenta que hay factores en la preparacion que se deben seguir mejorando.

Figura 19
Indicadores de la dimension Confiabilidad
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La Figura 19 muestra los indicadores de la confiabilidad, en el indicador plazo se
encontrd que el 61% de clientes expreso que esta en un estado que no es completamente
eficiente y el 39% en un estado positivo; para el indicador registro se detallo que el 59% de
consumidores opinan que esta en un grado moderado y el 41% en un nivel 6ptimo; por otro
lado, el indicador servicio se demostré que el 59% tuvo una percepcion de que esta en un
grado regular y el 39% clientes opinaron que esta en un desempefio favorable, en el indicador
resolucion se demostré que el 51% de consumidores se encontrd en un nivel bueno y el

indicador productos de acuerdo con los clientes esta con un 51% en un rendimiento medio.

La dimension Capacidad de respuesta.

Figura 20

Nivel de Capacidad de respuesta
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Nota. Elaboracion en SPSS Statistics 25

Para la capacidad de respuesta, se encontrd que el 84,29% de consumidores opina que
la dimensidn se encuentra en un nivel alto, ya que sienten que en la empresa se les otorga
informacion relevante para adquirir los productos organicos; y tan solo el 15,71% de clientes
expresa que la capacidad de respuesta aun esta en un nivel medio; debido a que, ain existen

limitantes en la comunicacion del colaborador y consumidor.



Figura 21

Indicadores de la dimension Capacidad de respuesta
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En la Figura 21 se observan a los indicadores de la dimension capacidad de respuesta,
para el indicador 5 se obtuvo que el 62% determino que esta en un nivel alto; aunque en el
indicador 10 se sostuvo que el 59% de clientes opinaron que se encontré en un
posicionamiento medio; para el indicador se tuvo que el 59% de consumidores indicaron que
su desempefio se encuentro en un nivel alto y en el indicador 20 se encontrd que esta en un
nivel un poco desgastante con tan solo un 35%, con estos resultados se planted que la
dimension capacidad de respuesta tiene un fuerte y positivo rendimiento, sin embargo existen
puntos claves para la empresa que deben mejorar para obtener una comunicacion fructifera
con el cliente.
La dimension Empatia.

Figura 22

Nivel Empatia
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Nota. Elaboracion en SPSS Statistics 25



Con respecto a la dimension empatia, se obtuvo que el 91,43% de encuestados esta en
un nivel alto, tomando en cuenta la atencion que reciben los consumidores y la solucion que
se les brinda frente a dudas que tienen de los productos organicos; por otro lado, el 8,57%
opina que la empatia esta en un nivel medio, ya que todavia se debe mejorar las técnicas para

transmitir informacién de forma empatica.

Figura 23
Indicadores de la dimension Empatia.
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La Figura 23 presenta a los indicadores de la dimensidén empatia, con estos resultados
de enfatizo en que el indicador individual esta en un nivel regular con un 59% y por el lado
positivo se tuvo que el 40% esta en un nivel alto; mientras que , para el indicador necesidades
se determind que el 59% opino que esta en un estado no tan favorable, asimismo, para el
indicador personalizado se obtuvo como resultado que el 52% lo especifico en un punto
limitado y un 47% de clientes esclarece que se encontrd en un positivo rendimiento; con
respecto al indicador prioridad se especificd que el 56% de consumidores lo determinaron
como un grado fructifero y bueno; para finalizar, el indicador funcionamiento encontr6 que el
54% de clientes lo encontraron en un grado regular; determinando que la dimension empatia

tuvo influencia de resultados bueno y otros limitados, aunque no fue de impedimento para



tener una adecuada perspectiva para el cliente y el correcto manejar de atencion al posible

comprador.

La dimension Garantia.

Figura 24

Nivel Garantia
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En la dimensidén garantia, se tuvo que el 88,57% de consumidores encontro que esta
en un grado bueno, teniendo en cuenta que hay un buen proceso de produccion de los
alimentos organicos, siguiendo las indicaciones adecuadas de preparacion; mientras que, el
11,43% opino que la garantia de los productos organicos aun se encuentra en un grado
regular, por lo que, se debe continuar mejorando el procedimiento y elaboracion de los

productos.



Figura 25

Indicadores de la dimension Garantia

60%
58%
56%
54%
52%

50%

CONFIANZA  CONOCIMIENTOS TRANSACCIONES ~ EDUCACION

48%

Nota. Elaboracion en Microsoft Excel

Para la Figura 25 se determind que el indicador confianza tuvo un resultado limitado;
mientras que, el indicador conocimientos encontrd que el 59% de clientes sefialaron que esta
en un rendimiento bueno, para el indicador transacciones se tuvo que el 52% de
consumidores definié que esta en un nivel regular; por Gltimo, el indicador educacion obtuvo
que el 56% establece que se encontr6 en un buen estado; con esto se demostré que la

dimension garantia se desempefi6 de forma continua y prospera para la organizacion.

4.4.  Determinaciéon de la asociacion entre el marketing mix y la calidad de los productos

organicos de una empresa importadora, Chiclayo,2024.



Prueba de Normalidad.

Tabla 7
Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
Calidad 112 140 ,000 ,961 140 ,000
Marketing 159 140 000 0922 140 000

Mix
Nota. Elaboracion en SPSS Statistics 25

Para la prueba de normalidad es importante identificar la muestra de la investigacion;
por lo que si la muestra es menor a 50 encuestados se aplica la prueba de Shapiro-Wilk:
mientras que si la muestra es mayor a 50 encuestados se ejecuta la prueba de Kolmogorov-
Smirnov, teniendo en cuenta que la muestra de la presenta investigacion es de 140

consumidores, la prueba adecuada es la de Kolmogorov-Smirnov.

Por otro lado, los resultados de la prueba de Kolmogorov-Smirnov determina que la
significancia es 0.000; la significancia de la prueba es determinada como “p”, con ello se
encuentra que si p<0.05 es Spearman y si p> 0.05 es Pearson; teniendo en consideracion los

resultados se utilizd la prueba Rho de Spearman.



Tabla 8

Correlacion entre el Marketing Mix y la calidad de los productos organicos

Marketing
Calidad
Mix
Coeficiente de
1,000 531"
correlacion
Calidad
Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 140 140
Spearman Coeficiente de
5317 1,000
Marketing correlacion
Mix Sig. (bilateral) ,000
N 140 140

Nota. Elaboracién en SPSS Statistics 25

En la Tabla 8 se establecid que entre las variables marketing mix y calidad hay un
coeficiente de correlacion Rho Spearman de 0,531 y una correlacién positiva-moderada; por
lo que, con una éptima aplicacién del marketing mix se han tenido resultados favorables en la
calidad de los productos organicos. Por otro lado, entre las variables hay una significancia de
0,000; confirmando que existe una relacion significativa entre el marketing mix y la calidad

de los productos organicos.



V. DISCUSION

El objetivo general es analizar la influencia del marketing mix en la calidad de los
productos organicos de una empresa importadora, Chiclayo, 2024; con los resultados se
indico que el marketing mix impacta en un 36,5% en la calidad de los productos organicos,
por lo que, se pudo definir que existe una limitada influencia de una variable en otra y que se
debe seguir potenciando las deficiencias del marketing mix.

Los resultados coinciden con Behboodi (2023), quién indica que existe un efecto entre
a variable marketing mix y la calidad, pero tan solo de un coeficiente de 0,247; de igual
manera, los resultados arrojan que se debe trabajar de forma constante en estrategias de
marketing mix con la finalidad de que la calidad de productos organicos se vea reflejada. De
manera adicional, Gavilanez (2020) describe que la calidad de los productos organicos posee
un buen nivel nutritivo para la poblacion, por lo que, se debe incentivar la elaboracion y
oferta adecuada para potenciales consumidores de productos organicos.

Por otro lado, Lopez (2019) sefiala que los productos organicos son reconocidos por
poseer ventajas para el 6ptimo cuidado de la salud, siendo libre de componentes como los
conservantes u otros quimicos perjudiciales para el ser humano, ademas entre los principales
beneficios de los productos organicos se encuentran los antioxidantes que sirven para
contrarrestar infecciones o enfermedades, junto con la integracién en los productos de
elementos como vitaminas y minerales.

Asimismo, Yépez et al. (2021) describen que el marketing mix permite reconocer el
poder que posee un consumidor antes los productos, estructurar una oferta centrada y
enfocada en el mercado objetivo, elaborar estrategias de marketing tomando en cuenta la
propuesta de valor de un producto; junto con ello, elaborar un plan de marketing enfocado en
una adecuada tecnologia, e implementarlo de forma conjunta con el cliente para la creacion

de valor.



El primer objetivo especifico es determinar el nivel de marketing mix en los productos
organicos de una empresa importadora, Chiclayo, 2024; entre los resultados se obtuvo que el
93,57% de consumidores encuentra al marketing mix en un buen nivel, tomando en cuenta el
precio de producto organicos, la promocion que se realizo para tener un mayor acercamiento
con los consumidores, y otras dimensiones que fueron clave para el éxito de los productos,
aunque hay un porcentaje de cliente representado por el 6,43% que indico que la variable aln
se encuentra en un nivel regular, por lo que, se debe seguir mejorando procesos diarios que
llego aplicar la empresa de producto organicos.

Por ello, concuerda con los resultados de la investigacion de Vilca (2021), indicando
que las estrategias de marketing mix y el comportamiento de compra poseen un coeficiente
de 0,482 y una significancia positiva, con esto se define que el marketing mix y sus
componentes son esenciales para las ventas fructiferas en una empresa, por lo tanto, la clave
es trabajar en estrategias de marketing mix que sean claves para el éxito del producto.
Asimismo, Sudarman y Lailla (2023) determinaron que el marketing mix influye en la
imagen de la marca en un producto con un valor T de 6,322, con esto se ayuda a mostrarle al
consumidor un producto alineado a sus requerimientos y preferencias.

Ademas, Mondir et al. (2023) expusieron que el marketing mix toma en consideracion
las tradiciones y cualidades que posee el mercado objetivo de la empresa, junto con ello se
trabajan componentes como producto, plaza, promocion, precio, procesos, personas y pruebas
fisicas. De manera adicional, Figueroa et al. (2020) determina que el marketing mix tiene
como objetivo encontrar una oferta exitosa para los productos o servicios de una organizacién
que sirva para incrementar el nivel de satisfaccion del cliente y brinde una mayor cantidad de
utilidades para una empresa. Para la dimensién precio, Yépez et al. (2021) determino que es

un ingreso que es necesario para la empresa y que para establecerlo en un bien, producto o



servicio es necesario estudiar aspectos como el consumidor final, mercados, costos,
proveedores.

En la dimensidn plaza, Mondir et al. (2023) establecio que es el lugar utilizado por la
empresa para desempefiar sus actividades comerciales, tiene la funcion de distribuir los
diversos bienes o productos para llegar al consumidor final. Por otro lado, para la dimension
promocion, Mondir et al. (2023) lo conceptualizaron como una forma de convencer a un
potencial consumidor para adquirir algun producto o servicio con el fin de concretar la
compray venta; ademas, la promocion es relevante para mostrar las caracteristicas
importantes de un producto y sirve para reportar la superioridad que tiene un bien sobre otro
en el mercado.

En el segundo especifico que es determinar el nivel de la calidad en los productos
organicos de una empresa importadora, Chiclayo, 2024; se obtuvo que el 92,86% de
consumidores opina que la variable calidad se encuentra en un buen nivel, considerando que
elementos como la tangibilidad, confiabilidad, capacidad, empatia y garantia. Entre las
mejores dimensiones de la calidad se encuentra los elementos tangibles, encontrando que hay
aspectos Ilamativos en las tiendas de la empresa importadora de productos organicos;
mientras que, la capacidad de respuesta es la dimension con el Gltimo porcentaje, teniendo un
84,29% en relacion a la opinidn y critica de los consumidores.

Con respecto a la calidad, Lau et al. (2013) sefialo que se relaciona con el nivel de
diferencias que existen entre las expectativas que enfatizan los potenciales consumidores acerca de un
producto o servicio, ademas de la opinién que se encuentra sobre el desempefio del bien, por ello, la
calidad se comprende como la satisfaccion que se tiene de requerimientos especificos y que la
principal mision es cumplir con lo que necesita el cliente. Asimismo, Lina (2022) explico que la

calidad es conformada por caracteristicas que posee un producto y que puede llegar a



complementar las necesidades de un consumidor, teniendo como funcién primordial que el
producto o servicio tenga éxito y sea fructifero para beneficio de la empresa.

Por otro lado, para obtener el nivel de la calidad también se analizaron sus
dimensiones, con respecto a los elementos tangibles, Lau et al. (2013) los representa como los
lugares fisicos de una empresa, muebles, equipos y la imagen de los clientes, siendo un aspecto
relevante para el crecimiento de una empresa; ya que, son instalaciones donde el vendedor y
potencia cliente van a interactuar en la compra. La otra dimension es confiabilidad, Miranda et
al. (2021) especificaron gque es un producto o bien que transmite un lado positivo, de confianza
y seguridad al consumidor antes de adquirir un bien esencial en su vida cotidiana. También en
la capacidad de respuesta, Lau et al. (2013) definieron como parte del proceso de venta entre
el colaborador de una empresa y un cliente que tiene interés en adquirir un producto o bien.

También, en la dimension empatia los autores Miranda et al. (2021) expresaron que €s
tema que se asocia de manera individual entre el vendedor y el cliente, con esto se puede
brindar una atencion mas enfocada en los requerimientos del potencial consumidor y que se
tenga como mision una solucion rapida para los clientes. Con respecto a la garantia, Lau et al.
(2013) sefialo que es la manera clara y precisa de ofertar un producto, teniendo firmezay
determinacion para los nuevos posibles clientes, junto con eso se brinda una explicacion
puntual sobre los bienes o productos con la finalidad de que el consumidor se sienta seguro y
en confianza de adquirir los productos o servicios brindados.

Para el tercer objetivo especifico que es determinar la asociacion entre el marketing
mix y la calidad de los productos organicos de una empresa importadora, Chiclayo, 2025;
teniendo como resultados que entre las variables se presenta un coeficiente Rho Spearman de
0,531; encontrando una correlacion positiva y moderada, ademas entre el marketing mix y la

calidad de los productos organicos se presenta una significancia de 0,000; con eso se



demuestra una relacion importante entre las variables para el 6ptimo rendimiento y
desempefio de los productos organicos de la empresa importadora.

Los resultados concuerdan con la indagacion de Nuryadin et al. (2021) , se afirma que
entre la calidad de los productos y el marketing mix existe una asociacién positiva, incluso
entre la satisfaccion del consumidor y la calidad se tuvo un coeficiente de correlacion de
0,578; con lo que se obtuvo se han determinado efectos positivos y relevantes para las ventas
fructiferas de los productos. Por otro lado, Bahl et al. (2020) en su estudio expusieron que
entre la calidad de marca de un producto y la intencion de compra hay un coeficiente de
correlacion de 0,747; con ello se especifica que para la intencion de compra de un
consumidor hay interferencia de aspectos como la calidad, la conciencia de la marcay la
disponibilidad del bien o producto.

De manera adicional, Vilca (2021) en su investigacion refirié que las estrategias de
marketing miz y el comportamiento de compra posee un coeficiente de correlacion Rho
Spearman de 0,482; encontrando una asociacidn positiva y moderada entre los dos factores
claves para el éxito del producto. Asimismo, Lakmali et al (2022) presenta que la calidad
percibida y la dimension promocion del marketing mix posee un coeficiente de 0,400; siendo
una relacion positiva y significativa, aunque para las empresas es importante implementar un
area especializada en el marketing.

De acuerdo con Sibai et al. (2021) el modelo de la calidad posee cinco dimensiones
que se reconocen como elementos tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, garantia y
empatia, el modelo tiene como finalidad analizar las opiniones y requerimientos de los
potenciales consumidores en un entorno de alta calidad. También, Osejos y Merino (2020)
consideran que el modelo se centra en estudiar las propiedades que brinda un bien o producto,

junto con ello se observa lo que espera o deseo un consumidor acerca de un producto y que se



reciben a través de canales, ademas el modelo sirvio6 para indagar los diferentes puntos y
aspectos relevantes para el analisis de la calidad en las etapas.

Por el lado del marketing mix, Mondir et al. (2023) lo conceptualizaron como un
aspecto que se implementa dentro de la organizacion o empresa, y que tiene diversas
probabilidades tomando en consideracion cualidades, tradiciones y cultura de una sociedad,
junto con ello elementos como producto, precio, plaza, promocion, procesos, personas y
pruebas fisicas. También, Figueroa et al. (2020) definieron al marketing mix como el
conjunto de componentes que son dirigidos y controlados por la empresa, con el objetivo de
encontrar alguna oferta exitosa para los bienes, productos o servicios que se venden, junto

con ello incrementar el nivel de satisfaccion del consumidor.



CONCLUSIONES

En el objetivo general hay un porcentaje de influencia entre las variables, de acuerdo
con la percepcidn de los consumidores se ha tenido un 36,5% de influencia del marketing mix
en la calidad de los productos organicos, estableciendo que a pesar que existe influencia de
una variable en otra, todavia existen otros factores que determinan el rendimiento de la
calidad de los productos organicos, aunque el marketing mix es un aspectos importante para
los resultados en la venta de los productos organicos.

En el nivel de marketing mix, el 93,57% de consumidores opino que la variable esta
en un grado optimo, mientras que el 6,43% expreso gue aun existen deficiencias y un
desempefio regular en el marketing mix; con esto se puede detallar que han venido
desenvolviéndose de forma positiva frente a los consumidores; sin embargo, existen puntos
que deben potenciarse para afianzar el desempefio de la variable marketing mix.

Se determina que en la variable calidad de los productos organicos, se encontr6 que el
92,86% de clientes explico que esta en un grado adecuado y positivo; por otro lado, el 7,14%
de consumidores opino que la calidad de los productos organicos esta en un estado regular,
especificando que ha tenido un desempefio constante y fructifero para la empresa, aunque con
algunos aspectos limitados y que afectan el rendimiento de la calidad en los productos
organicos ofertados.

Entre el marketing mix y la calidad de los productos organicos se presentd un
coeficiente de correlacion de 0,531; con ese resultado se determind una asociacion buenay
regulada entre las variables, asi que mientras el marketing mix tenga resultados favorables en
la venta de los productos, se tendra un incremento en la calidad; de esa manera, se obtendran

mayores ganancias para la empresa importadora de productos organicos.



RECOMENDACIONES

Se recomienda que, se deben enfocar en fortalecer las estrategias del marketing mix
de la empresa importadora de productos organicos, teniendo en cuenta que es la variable que
genera influencia en la calidad de los productos organicos, ademas de analizar y estimular
cada dimension del marketing mix con el fin de generar un mayor rendimiento en la variable,

ademas de que ambas aporten en el crecimiento de los productos organicos de la empresa.

Se sugiere potenciar cada area de la empresa y asi se aplique de forma eficiente el
plan de mejora de la calidad de los productos orgéanicos, incentivando las capacitaciones a los
colaboradores y monitoreando las actividades de cada area; de esa manera, se obtendran

Optimos resultados.

Por otro lado, se recomienda que, para aumentar el nivel del marketing mix en las
empresas del mismo rubro se deben enfocar en las dimensiones, como para el producto se
debe potenciar la elaboracion y procedimiento, para el precio se recomienda establecer un
namero en relacion a la calidad; también en la plaza es importante encontrar lugares que
transmitan comodidad al cliente, con respecto a la promocién estructurar y crear estrategias
para llegar al potencial consumidor, en las dimensiones personas se tendra en cuenta el rol de

cada colaborador y valorar las funciones que cumple.

Se sugiere para los investigadores que, elaboren un estudio con mayor profundidad
del marketing mix con sus componentes y su impacto en la calidad de productos importados,
brindando un panorama amplio y centrado para las empresas, ademas de entregar

herramientas para potenciar el marketing mix que necesite aplicar una empresa importadora.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario aplicado a los consumidores de la empresa importadora
UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO
ESCUELA DE COMERCIO Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

TESIS

MARKETING MIX Y CALIDAD DE LOS PRODUCTOS ORGANICOS EN UNA
EMPRESAIMPORTADORA, CHICLAYO,2024

CUESTIONARIO

Instructivo: Estimado colaborador se estd realizando una investigacion académica, le
agradezco sucolaboracion, se guardara reserva de sus respuestas. Muy agradecido

I DATOS INFORMATIVOS

Edad:

Sexo: Masculino () b. Femenino ( )

Estado Civil: Soltero/a () Casado/a( ) Viudo/a( ) Separado/a( )
divorciado/a( ) Nivel educativo: Técnico ( ) Bachiller( )

Licenciado( ) Magister( ) Doctor( )Nivel de ingresos: _

Lugar de procedencia:

Colegio de procedencia: Publico ( ) Privado ( )



I TEST

VARIABLE: MARKETING MIX

Ne item 1 2

1 | Los clientes pueden ordenar facilmente los productos en tienda

2 | El precio del producto en tienda es conforme a su calidad

3 | Latienda no hace retrasos innecesarios durante el proceso de entrega

4 | Latienda no manipula las promociones ofrecidas

5 | Durante el proceso de transaccion, la tienda es justa, honesta y respetuosa al cliente

No siento que hay coercion de la administracion y vendedores en la tienda al
momento de que los clientes compran productos

7 | Hay evidencia digital de que la tienda es confiable y se esta realizando la transaccion

8 | Los productos en la tienda tienen beneficios

9 | El precio del producto es comparable a los beneficios que brinda el producto en tienda

10 | Enviar los productos a los clientes es muy fécil

11 | Las promociones de la tienda no contienen fraude

12 | El proceso de transaccion es rapido y preciso

Los administradores y vendedores en tienda atienden cortés y amablemente a los

13 clientes

14 | Latienda cuenta con productos que contienen caracteristicas de la certificacion Halal

15 | Los productos pueden ser enviados al hogar del cliente

16 | Los productos en la tienda tienen precios asequibles

17 | Latienda es confiable en la distribucion de los productos solicitados por clientes

18 | La promocion de la tienda no esconde informacion del articulo ofrecido

19 | Clientes encuentran facil las transacciones de productos

Siento que los Administradores y vendedores en la tienda son honestos al

20 : . ) - .
proporcionar informacidn sobre el producto y al realizar transacciones

21 | Latienda proporciona garantias a clientes para los productos

22 | Los precios de los productos en tienda son competitivos

En el proceso de transaccion, la tienda proporciona informacion de acuerdo con lo

23 que el cliente requiere

Nota: Cuestionario aplicado en google form. Adaptado de Mondir et al. (2023)



VARIABLE: CALIDAD

Ne Item

TD

TA

1 | Ustedes confian en los trabajadores de la empresa importadora de productos organicos

plazo acordado

2 | Las promesas hechas por los empleados de la empresa importadora a los clientes se atienden dentro del

3 | Los trabajadores de la empresa importadora brindan a los consumidores una atencién individual

4 | Laempresa importadora de productos organicos utiliza equipos modernos

5 | Los trabajadores de la empresa siempre atienden a los clientes con la informacion solicitada

preguntas de los consumidores

g | Lostrabajadores de la empresa importadora tienen conocimientos suficientes para responder las

7 | La empresa importadora proporciona registro de todas las compras

8 | Los trabajadores de la empresa entienden las necesidades de los clientes

9 | Los empleados de la empresa estan limpios y bien vestidos

10 | Los empleados siempre estan disponibles para responder a las consultas de los consumidores

de productos organicos

11 | Los consumidores se sienten seguros en sus transacciones con los trabajadores de la empresa importadora

12 | La empresa importadora de productos organicos ofrece un servicio adecuado en todo momento

13 | Los clientes de la empresa reciben un servicio personalizado de los empleados

14 | El interior de la empresa es visualmente atractivo

15 | Los empleados de la empresa siempre brindan un servicio rapido a los consumidores

16 | Los trabajadores de la empresa importadora son educados con los clientes

17 | Los empleados generan interés genuino en resolver los problemas de los clientes

18 | La prioridad de los trabajadores de la empresa es satisfacer las necesidades del consumidor

19 | Laempresaes limpiay los productos son féciles de encontrar

20 | Los empleados siempre estan deseando ayudar a los consumidores

21 | La empresa ofrece en todo momento los productos prometidos

22 | El horario de funcionamiento de la empresa es conveniente para los clientes

Nota: Cuestionario aplicado en google form. Adaptado de Slack et al

. (2020)




Anexo 2. Matriz de Consistencia

Matriz de Consistencia

Problema General Objetivo General Hipotesis General Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
¢De qué manera Analizar la ilil]tlr:;gk(fg'&ga;ne'é Producto 1,8,15 Enfoque: Cuantitativo
influye el influencia del directay
marketing mix en marketing mix en significativa en la _
la calidad de los la calidad de los calidad de los Precio 2,9,16,22 _ _
productos productos productos Tipo: Aplicada
organicos de una organicos de una organicos de una
empresa empresa Plaza 3,10,18
importadora, importadora, imeTrF;;?jsgra _ _
Chiclayo, 2024 Chiclayo, 2024 Chiglayo 202’4 3 Disefio: No Experimental
' Promocion 411,18
Problemas Objetivos Hipotesis Marketing Mix
Especificos Especificos Especificas
Procesos 5,12,19,23 Nivel: Explicativa
¢Cudl esel nivel  Determinar el nivel Se tiene un alto
del marketing mix  del marketing mix  nivel del marketin
en los prodt?ctos en los produgctos mix en los ) Personas 6,13,20 S .
organicos deuna  organicos de una productos Poblacion: 140 clientes de
empresa empresa organicos de una . la empresa importadora
importadora, importadora, empresa Pruebas Fisicas 714,21
Chiclayo, 2024 importadora,

Chiclayo, 2024?

Chiclayo, 2024




¢Cual es el nivel de
la calidad en los
productos
organicos de una
empresa
importadora,
Chiclayo, 2024?

¢Cual es la
asociacion entre el
marketing mix y la
calidad de los
productos
organicos de una
empresa
importadora,
Chiclayo, 2024?

Determinar el nivel
de la calidad en los
productos
organicos de una
empresa
importadora,
Chiclayo, 2024

Determina la
asociacion entre el
marketing mix y la

calidad de los

productos
organicos de una
empresa
importadora,
Chiclayo, 2024

Proponer un plan
de mejoraen la
calidad de los
productos
organicos de una
empresa
importadora,
Chiclayo, 2024

Se tiene un alto
nivel de calidad en
los productos
organicos de una
empresa
importadora,
Chiclayo, 2024

Existe la
asociacion
significativa entre
el marketing mix y
la calidad de los
productos
organicos de una
empresa
importadora,
Chiclayo, 2024

Tangibilidad

Confiabilidad

Capacidad de
respuesta

Empatia

Garantia

4,9,14,19

2,7,12,17,21

5,10,15,20

3,8,13,18,22

1,6,11,16

Muestra: 140
consumidores

Técnicas e instrumentos:
Revisién documentaria y

cuestionario

Meétodo de analisis de
datos: IBM SPSS 26




Anexo 3.
Plan de mejora en la calidad de los productos organicos de una empresa importadora,

Chiclayo, 2024.

Descripcion de la actividad de la empresa

- Actividad principal:

Distribucion de bebidas y alimentos con un agregado de valor, como los siguientes
suplementos organicos: Ganoderma, Spirulina, Cordyceps, Noni, Lion’s Mane, T¢ Oolong,
entre otros.

Destacando que estas bebidas y alimentos son importados de Malaysia y China.

- Actividad secundaria:
Capacitaciones informativas acerca de los suplementos, conocimiento de productos, sistema

de compensacion de la compafiia y asesoria a distribuidores.

Este servicio se brinda solo a distribuidores de la compafiia importadora

Organizacion de eventos promocionales de la compafiia, con el apoyo de los distribuidores de

la misma.

Breve resefia historica

La compafiia tiene mas de 30 afios en el mundo, se fund6 en Malasia, las actividades de la
compafiia son cultivo, manufactura y mercadeo de los suplementos dietarios saludables.
Empieza su actividad comercial en Per0 en el afio 2010, apalancandose de diversos
distribuidores independientes apertura diferentes sedes por todo el pais. En la actualidad la

compafiia tiene diversos puntos de distribucion en méas de 180 paises del mundo.



LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS

Valores

- Honestidad:
La compafiia se caracteriza por la transparencia de comunicacion con respecto de sus

productos y sistema de pagos.

- Integridad:
Tener principios éticos en las interacciones con nuestros centros de distribucion,

distribuidores independientes y consumidores finales.

- Confianza:

Credibilidad y compromiso que genera la calidad de nuestros productos y modelo de negocio.
Vision

Brindar bienestar global, a través de productos de alta calidad a sus clientes.

Mision

Ser lideres globales en la industria del bienestar a través de la expansion global y desarrollo

de tecnologia propia.

Determinacion de la estrategia genérica

La compafiia importadora tiene un modelo de negocio diferente a lo convencional, donde se
apalanca de los distribuidores independientes quienes realizaran el marketing de la compafiia
y producto, de acuerdo a su alcance generaran ingresos residuales. Lo que le permite a la

compafiia enfocarse en la calidad y tecnologia de sus productos.

La compariia tiene un compromiso con brindar productos a bajos precios con alta calidad.

Liderando en Costos en los productos de la industria.



Obijetivo General:

Analizar la influencia del marketing mix en la calidad de los productos orgénicos de una

empresa importadora, Chiclayo,2024

El objetivo general es: Elevar la influencia del marketing mix en la calidad de los

productos organicos de una empresa importadora, Chiclayo,2024, especificamente

(1) Producto
(2) Precio

(3) Plaza

(4) Promocion
(5) Personas
(6) Proceso

(7) Evidencia fisica
Objetivo Especificos

Determinar el nivel del marketing mix en los productos organicos de una empresa

importadora, Chiclayo,2024

Determinar el nivel de la calidad en los productos organicos de una empresa importadora,

Chiclayo,2024

Determinar la asociacion entre el marketing mix y la calidad de los productos organicos

de una empresa importadora, Chiclayo,2024

De modo que se cumplan los objetivos, se propone un plan de mejora en la calidad de los

productos organicos de una empresa importadora, Chiclayo,2024



Tabla 9

Matriz para la mejora de la calidad de los productos organicos

Objetivos Objetivos Acciones Indicador (Metrica)
especificos
Elevar lainfluencia  Producto Implementar Numero de
del marketing mix capacitaciones sobre  capacitaciones
en la calidad de los los nuevos insumos  realizadas durante el
productos organicos que se esta usando mes
de una empresa para las nuevas
importadora, lineas productos
Chiclayo,2024 importados
Implementar Numero de
sesiones de degustaciones
degustacion y realizadas durante el
pruebas de mes
productos en el
centro
Plaza Apertura del servicio NUmero de envios

de entrega a
domicilio

Generar alianzas con
tiendas de productos

naturales alternas

de entrega a
domicilio

Cantidad de nuevos
puntos de venta

asociados




Promocién

Personas

Proceso

Pruebas Fisicas

Usar publicidad en

redes sociales

Realizar un evento
de presentacion de
productos
Implementar
incentivos para los
vendedores de
productos en baja
rotacion

Evaluar
peridédicamente el
desemperio del
personal con
encuestas

Crear un sistema de
seguimiento
postventa
Implementar
herramientas para
una atencion mas
rapida

Personal uniformado

acorde a la marca

Numero de
publicaciones en
redes sociales
Numero de
presentaciones de
producto

Numero de ventas

Evaluacion del
desemperio del

equipo de trabajo.

Enviar mensajes
informativos a los
clientes existentes
Herramientas usadas
para una atencién

mas rapida

Porcentaje de

personal que cumple




Implementar una
seccion informativa
y de testimonios en

la tienda fisica

con el uso de
uniforme
integralmente
Opinién de los
clientes sobre la

nueva ambientacion.

Nota. Elaboracion propia



Metas del Plan para el Centro de Servicio Autorizado de Productos Importados

Tabla 10
Matriz para el plan del Centro de Servicio Autorizado de productos importados

Metrica Meta Linea Base 2026 2027 2028

1 Numero de capacitaciones 1 al afio 0 1 1 1
realizadas durante el mes

2 Numero de degustaciones 6 al afo 0 6 6 6
realizadas durante el mes

3 Numero de envios de 120alafio O 120 120 120
entrega a domicilio

4  Cantidad de nuevos puntos 4 al afio 0 4 4 4
de venta asociados

5  Numero de publicaciones 100alafio 0O 100 100 100
en redes sociales

6  Numero de presentaciones 10 al afio 0 10 10 10
de producto

7 Aumento en ventas por 120alafio 0O 120 120 120
vendedor

8 Evaluacion del desempefio 2 al afio 0 2 2 2
del equipo de trabajo.

9  Enviar mensajes 120alafio 0 120 120 120
informativos a los clientes
existentes

10 Herramientas usadas para 2 al afo 0 2 2 2

una atencion mas rapida




11 Porcentaje de personal que 120 alafio 0 120 120 120
cumple con el uso de
uniforme integralmente

12 Opinion de los clientes lvezalmes 0 1 1 1
sobre la nueva

ambientacion.

Nota. Elaboracion propia



Descripcion de las Acciones

Tabla 11
Centro de descripcion para las acciones de la empresa

No. Acciones Descripcion de las Acciones

Implementar capacitaciones sobre los
nuevos insumos que estan usando para

las nuevas lineas productos importados

Implementar sesiones de degustacion y

pruebas de productos en el centro

Apertura el servicio de entrega a
domicilio

Generar alianzas con tiendas de
productos naturales alternas

Publicar en redes sociales

Realizar eventos de presentacion de
productos

Implementar incentivos para los
vendedores de productos en baja
rotacion

Evaluar periodicamente el desempefio

del personal con encuestas

Consiste en implementar 1 capacitacion mensual
sobre los nuevos insumos que se estan usando
para las nuevas lineas de productos importados
anualmente

Consiste en implementar 6 sesiones de
degustacion y pruebas de productos en el centro
anualmente

Consiste en hacer 120 entregas a domicilio
anualmente

Consiste en generar 4 alianzas con tiendas de
productos naturales alternas anualmente
Consiste en hacer 100 publicaciones en sus redes
sociales

Consiste en hacer 10 presentaciones al afio de
productos en el centro de servicio anualmente.
Consiste en implementar 1 incentivo para los

vendedores de productos en baja rotacion.

Consiste en evaluar 2 veces al afio el desempefio

del personal con encuestas.




9 Crear un sistema de seguimiento Consiste enviar 120 mensajes informativos para

postventa realizar seguimiento a los clientes existentes
10 Implementar herramientas para una Consiste en afiadir 2 herramientas para una
atencion mas rapida atencion mas rapida anualmente

11  Personal uniformado acorde a la marca
12 Implementar una seccion informativay  Consiste en evaluar la opinion de los clientes
de testimonios en la tienda fisica sobre la implementacion de la seccion

informativa y de testimonios en la tienda fisica.

Nota. Elaboracion propia



Responsables de las acciones

Tabla 12
Matriz de responsables de cada actividad

No. Acciones Descripcion de las Acciones

1 Implementar capacitaciones sobre los Area de Gerencia
nuevos insumos que estan usando para
las nuevas lineas productos importados

2  Implementar sesiones de degustacion y Area de Administracion
pruebas de productos en el centro

3 Apertura el servicio de entrega a Area de ventas
domicilio

4 Generar alianzas con tiendas de Area de Administracion
productos naturales alternas

5 Publicar en redes sociales Area de Publicidad

6 Realizar eventos de presentacion de Area de Administracion
productos

7 Implementar incentivos para los Area de Administracion
vendedores de productos en baja
rotacion

8 Evaluar periddicamente el desempefio Area de Administracion
del personal con encuestas

9  Crear un sistema de seguimiento Area de Ventas

postventa




10 Implementar herramientas para una Area de Ventas
atencion mas rapida

11 Personal uniformado acorde a la marca Area de Administracion

12 Implementar una seccion informativa y Area de Publicidad

de testimonios en la tienda fisica

Nota. Elaboracion propia



Presupuestos

Tabla 13
Presupuesto para las actividades

No. Acciones Cantidad 2025 2026 2027

1 Implementar capacitaciones sobre los nuevos 1 1 1 1
insumos que estan usando para las nuevas lineas
productos importados

2  Implementar sesiones de degustacion y pruebas de S/500 500 500 500
productos en el centro

3 Apertura el servicio de entrega a domicilio 1 0 0 0

4 Generar alianzas con tiendas de productos 1 1 1 1

naturales alternas

5 Publicar en redes sociales S/6000  S/6000 S/6000 S/6000
6 Realizar eventos de presentacion de productos 1 1 1 1
7 Implementar incentivos para los vendedores de S/1000 S/1000 0 0

productos en baja rotacion

8  Evaluar periédicamente el desempefio del 1 0 0 0
personal con encuestas

9  Crear un sistema de seguimiento postventa S/6000 S/6000 0 0

10 Implementar herramientas para una atencion mas S/360 S/360 S/360  S/360

rapida
11 Personal uniformado acorde a la marca S/1000 S/1000  S/1000 S/1000
12 Implementar una seccion informativa y de S/1000 S/1000 0 0

testimonios en la tienda fisica

Nota. Elaboracion propia



Cronograma

Tabla 14
Cronograma de actividades

No. Acciones 2025 2026 2027
1 Implementar capacitaciones sobre los nuevos insumos que X X
estan usando para las nuevas lineas productos importados
2 Implementar sesiones de degustacion y pruebas de X X X
productos en el centro
3 Apertura el servicio de entrega a domicilio X X X
4 Generar alianzas con tiendas de productos naturales X X
alternas
5 Publicar en redes sociales X X X
6 Realizar eventos de presentacion de productos X X X
7 Implementar incentivos para los vendedores de productos X
en baja rotacion
8 Evaluar periédicamente el desempefio del personal con X X X
encuestas
9 Crear un sistema de seguimiento postventa X X X
10  Implementar herramientas para una atencién mas rapida X
11  Personal uniformado acorde a la marca X X
12 Implementar una seccion informativa y de testimonios en X X X

la tienda fisica

Nota. Elaboracion propia
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