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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la in-
fluencia de las 7 P del marketing en el rendimiento comercial en los CITE
Publicos Agroindustriales del Pert. Sin embargo, la falta de implementa-
cion de las 7 P del marketing por parte de los Centros de Innovacién Pro-
ductiva y Transferencia Tecnoldgica Publicos (CITE) afecta negativamen-
te su rendimiento comercial y, con la finalidad de mejorar esta situacién

problematica, se realizé una investigacion de corte experimental donde se Johannes SCh',nl,df
disefiaron e implementaron las 7 P del marketing para dos CITE Agroin- Urdanivia

dustriales del Pert: CITE Huallaga UT Ambo y el CITE Agroindustrial UT jschmidtu@unmsm.edu.pe
Huaura. En ese sentido, para lograr un eficaz disefio de las 7 P del marke- ORCID: https://orcid.org/0000-
ting se consideraron los resultados del andlisis situacional de los CITE y 0002-9377-9169
también las necesidades y deseos de su publico objetivo. Luego del trabajo Cecilia del Carmen
realizado, las conclusiones de la investigacién demostraron que los CITE Veldsquez Diaz’
que implementaron las 7 P del marketing tuvieron un mejor performance ceciliavelasquezdiaz@gmail.com
en la colocacién de servicios tecnolégicos y un incremento en el nimero de ORCID: https://orcid.org/0009-
empresas agroindustriales atendidas a comparacion de los afios anteriores 0005-4587-6721

y a comparacioén con los otros CITE Agroindustriales que no implementa-

ron las 7 P del marketing.
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INTRODUCCION

El Instituto Tecnoldgico de la Produccién del
Pert a través “de los Centros de Innovacién
Productiva y Transferencia Tecnolégica buscan
garantizar el cumplimiento de las normas téc-
nicas, buenas practicas y estandares de calidad
en las empresas” con la finalidad de que sean
mas competitivas en el mercado Nacional e In-
ternacional (Instituto Tecnolégico de la Produc-
cion, s.f, parr. 2). De acuerdo al portal web del
Instituto Tecnolégico de la Produccidn, el Peru
cuenta con diez CITE Publicos Agroindustriales
en la actualidad, los cuales son dirigidos mayor-
mente por ingenieros agroindustriales que no
cuentan con conocimientos de marketing, por
lo que los CITE Publicos Agroindustriales tie-
nen una ineficiente gestién comercial y ello se
ve reflejado en el poco alcance de los servicios
ofrecidos, poca cantidad de clientes atendidos,
y poco grado de satisfaccion de los clientes. En
ese sentido, se plante6 como problema princi-
pal: ;De qué manera el disefio y la implemen-
tacién de las 7 P del marketing influyen en el
rendimiento comercial en los CITE Publicos
Agroindustriales del Peru?

En relacién al marketing mix se puede ci-
tar a Arellano (2010), quien senala que “en los
anos 60 Jerome McCarthy propuso la existencia
de lo que llamé las 4 P’s del Marketing que in-
cluian las variables de Producto, Precio, Punto

de venta y Publicidad” (pp. 121-122). Donde ex-
plica que:

e La P de producto representa lo que
elabora la organizaciéon y entrega al
consumidor.

e LaPdePreciorepresentalo que el clien-
te entrega ala organizacién a cambio de
recibir el producto o servicio.

e La P de Plaza representa todo aque-
llo que hace que el producto llegue al
consumidor.

e La P de Promocioén representa todo
medio de comunicaciéon que utiliza la
empresa para hacer conocido su pro-
ducto o servicio

Reafirmando la composicién de las cua-
tro variables del marketing mix, se puede citar
a Kotler y Armstrong (2017a) quienes sefialan
que “las cuatro P del marketing son el producto,
precio, plaza y promocién” (p. 51).

Sin embargo, segun lo sefialado en el portal
web de Toolshero (s.f.), la mezcla tradicional de
las 4 P del marketing ha sido ampliada por Ber-
nard H. Booms y Mary J. Bitner a 7 P del marke-
ting, agregando la P de personas, la P de proce-
sos y la P de evidencia fisica (ver Figura 1).

Figura 1
Las 7 P del Marketing
Producto
Precio Promocion
Procesos Plaza
Personas Placement

Nota. Adaptado de de Toolshero, s.f.
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e La P de personas representa la imagen
y la forma como el personal de contac-
to atiende a los clientes.

¢ La P de Procesos representa las acti-
vidades, procedimientos y protocolos
para atender a los clientes.

e La P de Evidencia fisica (Placement)
representa el “entorno en el que un
servicio se produce a partir de una
interaccién entre un empleado y un
cliente” demostrandolo a través de una
evidencia fisica (Toolshero, s.f).

Reafirmando la composicion de las 7 P del
marketing mix, se puede citar la tesis de Bacilio
et al. (2022) quienes senalan que “las 7 P’s del
marketing son el producto, precio, plaza, pro-
mocién personas, procesos y evidencia fisica”
(pp- 17-18).

En relacion a la Gestion Comercial, esta-
mos de acuerdo con lo sefialado por Villanueva
y Manuel de Toro (2018) de que es necesario
realizar una investigacién comercial no solo

para conocer a los clientes sino para retenerlos.
Otros autores también indican que, para lograr
generar intercambios de bienes y servicios y
que sean satisfactorios para el cliente, se ne-
cesita aplicar estrategias de marketing (Yépez
Galarza et al., 2021). Ademas, es necesario seg-
mentar el mercado, ya que nos permite proyec-
tar las estrategias de marketing a un grupo de
clientes que tienen caracteristicas comunes
(Navarro Palacios y Mufioz Rodriguez, 2015).
Dicha informacidn es reafirmada por Escudero
(2011) quien sefnala que “para que un producto
se pueda vender solo, el especialista de marke-
ting debe de ajustar las necesidades del clien-
te a la elaboracion del producto o servicio” (p.
70). También Castellé (2007) sefiala que “para
reducir el riesgo al fracaso, los especialistas del
marketing deben de estructurar la oferta (pro-
ducto o servicio) en funcion de las necesidades
de sus clientes” (p. 121). Otros autores han afir-
mado que “las investigaciones de mercados te
proporcionan mayor confianza y certeza para
el disefio del marketing mix” (Ortiz Delgadillo
etal., 2015, p. 6) (ver Figura 2).

Figura 2
Proceso en la gestién comercial
1 Investigacion de mercados:
Empresa < Mercado
Obtencion de informacion
240 Marketing: @
Empresa » Cliente
Diseflo de estrategias (7 P’s)
3™ Ventas: @
Empresa » Cliente
Venta de beneficios, soluciones

Nota. Elaboracién propia, 2023.
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METODOS

La presente investigacion alcanzé un nivel ex-
plicativo porque explica el impacto que gener6
la implementacion de las 7 P del marketing en el
rendimiento comercial de los CITE Agroindus-
triales. Ademas, la investigacion se realizé en
un periodo longitudinal durante los afios 2018
al 2019 y su disefio es de corte experimental ya
que recién durante el afilo 2019 se disefiaron
e implementaron las 7 P del marketing en los
CITE Agroindustriales.

Ademas, se utilizd la siguiente metodologia:
Paso 1. Se realizo el analisis situacional

El analisis situacional se realiz6 al CITE Huallaga
UT Ambo, ubicado en Huanuco, y al CITE Agroin-
dustrial UT Huaura, ubicado en Huaura, donde se
aprecia principalmente el cultivo de productos
involucrados a las cadenas fruticolas.

Este analisis situacional permitio realizar
la matriz DAFO (debilidades, amenazas, forta-
lezas, oportunidades) para los dos CITE men-
cionados, por lo que estamos de acuerdo, con lo
afirmado por Quico (2011) que uno estara pre-
parado para realizar la matriz DAFO cuando ha
realizado un anadlisis externo y un analisis in-
terno de los productos y servicios (p. 37).

Paso 2. Se investigaron las necesidades
y deseos del publico objetivo de los CITE
Agroindustriales

Paraello, se realiz6 una encuesta a 51 empresas
del sector agroindustrial, de las cuales 17 son
las que atiende comercialmente el CITE Hualla-
ga UT Ambo, y 34 empresas son las que atien-
de comercialmente el CITE Agroindustrial UT
Huaura.

Por lo que, concordamos con lo sefialado
por Lovelock y Wirtz (2015) que las encuestas
de mercado deben de ser representativas y con-
fiables para que permitan evaluar la posicion
relativa de la empresa en relacion con metas de
calidad y también evaluar a los empleados que
brindan el servicio (p. 390-391).

Paso 3. Se disefiaron las estrategias de
las 7 P del marketing

Las estrategias del marketing mix (7 P), se
disefiaron en abril del afio 2019 para el CITE

Huallaga UT Ambo y para el CITE Agroindus-
trial UT Huaura. Para ello se consideraron los
resultados del andlisis situacional y el resulta-
do de la investigacién de mercados, por lo que
estamos de acuerdo con lo sefialado por Sainz
de Vicufa (2014) que las actividades del mar-
keting deben tener una orientacién al merca-
do, donde no solo se ocupen de los clientes sino
también de la competencia, distribuidor, aspec-
tos socioecondémicos y la coordinacién interfun-
cional de la empresa (p. 48).

Una vez disefiadas las actividades del mar-
keting mix, se tuvo una reunién con los equipos
responsables de los dos CITE analizados, y se
expusieron los resultados finales lo que, poste-
riormente, permitié obtener una version final
de las 7 P del marketing que incluy6 aportes,
prioridades y limitantes para la ejecucion de
las estrategias, por lo que estamos de acuerdo
con lo sefialado por varios autores de que uno
de los factores mas importantes que influyen
en el disefio y ejecuciéon de las actividades del
marketing es “la organizacién misma, cuya mi-
sion determina a qué se dedica y cudles son sus
objetivos” (Kerin y Hartley, 2018, p. 5).

Paso 4. Se analizaron los resultados de la
gestion comercial de los CITE Agroindus-
triales

e Se compararon los resultados de los ser-
vicios ejecutados y la cantidad de clientes
atendidos durante el afio 2018 versus el afio
2019 por el CITE Huallaga UT Ambo.

e Se compararon los resultados de los ser-
vicios ejecutados y la cantidad de clientes
atendidos durante el afio 2018 versus el afio
2019 por el CITE Agroindustrial UT Huaura.

e Se compararon los resultados de los ser-
vicios ejecutados y la cantidad de clientes
atendidos por los CITE que se les disen¢ las
7 P del marketing versus los CITE que no se
les disefio las 7 P del marketing.

RESULTADOS

La presente investigacion permitié disefiar las
estrategias del marketing mix paralos dos CITE
Agroindustriales analizados, las que contribu-
yeron a mejorar la cantidad de sus servicios eje-
cutados y a incrementar el nimero de clientes
atendidos.
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A continuacion, se sefiala el disefio de las 7

P de marketing implementadas en los CITE:

Estrategias de producto

Priorizacion de servicios para indicado-
res de atencion empresarial. Los CITE en-
focaron sus esfuerzos en impulsar servicios
que contribuyan a mejorar los indicadores
referidos a nimero de empresas atendidas.
Esto incluye capacitacién y asistencia téc-
nica para asegurar el logro de los objetivos
definidos por ITP.

Explotacion de instalaciones y ventaja
competitiva. Como parte de una estrategia
competitiva, se maximizé el uso de las ins-
talaciones del CITE. Asimismo, la imagen y
las capacidades de los laboratorios se apro-
vecharon como una ventaja diferencial, en
la estrategia promocional.

Revision de medicion de satisfaccion.
Las discrepancias entre lo percibido inter-
namente y la opinioén de los clientes resal-
tan la necesidad de reevaluar los métodos
y herramientas utilizadas para medir la
satisfaccidn.

Estrategias de plaza

Conocimiento y comprension del merca-
do. Todos los trabajadores comprendieron
el perfil socio-demografico de su publico
objetivo. Se analiz6 la correlacion entre el
desarrollo econémico-financiero regional y
el uso de tecnologia por parte de las empre-
sas agroindustriales, lo que resalta la im-
portancia de esta ultima en el éxito empre-
sarial. Ademas, se identificé la oportunidad
en los objetivos y problemas empresariales,
especialmente en la apertura de nuevos
mercados. El aspecto técnico-productivo
del CITE se presenta como la solucién para
atender esta necesidad.

Segmentaciony priorizacion de atencion.
Se establece la priorizacién en la atencién a
empresas pequeias y medianas, ya que este
segmento es capaz de absorber una amplia
gama de servicios tecnologicos. También se
resalta la importancia de atender a micro y
pequefias empresas.

Identificacion y articulaciéon con compe-
tidores, proveedoresy programas guber-
namentales. Se identificaron competidores
en el mercado, ademas de las instituciones
estatales similares para la colaboraciéon
estratégica en beneficio de los CITE y em-
presas agroindustriales. Esta colaboracion
pudo ofrecer oportunidades para realizar
una promocioén cruzada de servicios y es-
trategias colaborativas.

Enfoque en empleados de empresas. Se
destacé la importancia de atender a los tra-
bajadores de los CITE como un segmento
que tienen la necesidad de desarrollarse y
capacitarse, especialmente los operarios.

Estrategia de promocion

Promocion cruzada para eficiencia en
ventas. Se fortalecié la promocién cruzada
de servicios entre las diferentes areas del
centro. Esto implica que todo el equipo téc-
nico sea capaz de promover los servicios de
otras areas.

Consolidacién de piezas publicitarias.
Todas las piezas de publicidad y promocion
fueron elaboradas en conjunto. Estos ma-
teriales se lanzaran a lo largo del afio para
agilizar el proceso de aprobacion y evitar
retrasos de los procedimientos centraliza-
dos del ITP.

Incorporar motivaciones de compra en
comunicacion. Tanto los factores internos
(mejora propia, ambicién) como los facto-
res externos (exigencias de los comprado-
res) deben ser utilizados en la estrategia de
comunicacién para resaltar el valor de los
servicios.

Expandir la demanda latente. Muchos
empresarios no han aprovechado los servi-
cios tecnolégicos, principalmente debido a
la falta de comprensién sobre su importan-
cia y la falta de proveedores confiables. Se
realizacion acciones especificas para abor-
dar estos problemas.

Optimizaciéon de testimonios empresa-
riales. Se utilizaron testimonios empresa-
riales de manera efectiva. Dado el enfoque
sectorialista de los empresarios, se cre6 un
banco de testimonios de diferentes sectores
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para impactar a audiencias especificas y au-
mentar la efectividad de la promocidn.

Estrategia de precio

e Para los nuevos servicios que serian parte
del portafolio de productos de los CITE, se
presentd una propuesta de precios, los cua-
les estan dentro de los margenes del Texto
Unico de Procedimientos Administrativos
(TUPA) de cada CITE.

Estrategia de personal

e Fortalecimiento de capacidades comer-
ciales. Se buscé mejorar las habilidades
comerciales basicas del equipo técnico,
dado que los CITE operan en el sub-sector
de servicios profesionales, donde la cali-
dad del servicio depende en gran medida
del personal.

e Reconocimiento basado en evaluacio-
nes de clientes. El reconocimiento a los
trabajadores se baso6 principalmente en su
desempefio laboral, el cual fue evaluado por
los empresarios a través de la aplicacion de
encuestas.

e Incorporacién de servicio de desarrollo
de proyectos de innovacion. Para ello se
realizaron alianzas estratégicas con otros
CITE Agroindustriales para implementar
proyectos innovadores al portafolio de
productos.

Tabla 1

Estrategia de procesos

e Se identificaron y mejoraron los procesos
de los CITE, se capacité al personal sobre
cémo deben atender a los clientes y se asig-
naron los recursos necesarios al personal
para que sea efectiva la aplicacion de los
procesos de atencion al cliente.

Estrategia de evidencia fisica (placement)

e Serealizé un mantenimiento a los muebles
e infraestructura del local, se mejoré la apa-
riencia de la plataforma de atencidn al clien-
te, se desarroll6 una actitud positiva en el
personal de contacto, se revaloré la marca
de los CITE, rediseilo las redes sociales de
los CITE y se reforzo el posicionamiento de
la cultura y valores de los CITE.

Con la implementacién de las 7 P de mar-
keting en los CITE mencionados se lograron los
siguientes resultados comerciales:

Resultados comerciales respecto a los
servicios ejecutados de los CITE que se
les disefio las 7 P

Se observa en la Tabla 1 un incremento del
45% de los servicios ejecutados por el CITE UT
Agroindustrial Ambo en el afio 2019 a compara-
cion del afio 2018.

Enla Tabla 2, se observa un incremento del
81% de los servicios ejecutados por el CITE UT

Cantidad de servicios ejecutados por el CITE UT Agroindustrial Ambo

Afos Servicios ejecutados por el CITE UT Agroindustrial Ambo Incremento

2018 566 27 %

2019 1,501 73% 935 45%
Total 2,067 100 %

Nota. Adaptado de la tabla 70, Resultados de servicios ejecutados por CITE Agroindustriales durante 2017,2018 y 2019, Velasquez Diaz, 2023.

Tabla 2

Cantidad de servicios ejecutados por el CITE UT Agroindustrial Huaura

Afios Servicios ejecutados por el CITE UT Agroindustrial Huaura Incremento

2018 435 10 %

2019 4,100 90 % 3,665 80 %
Total 2,067 100 %

Nota. Adaptado de la tabla 70, Resultados de servicios ejecutados por CITE Agroindustriales durante 2017, 2018 y 2019, Velasquez Diaz, 2023.
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Agroindustrial Huaura en el afio 2019 a compa- CITE UT Agroindustrial Huaura en el afio 2019

racion del afio 2018. en comparacion al afio 2018.

Resultados comerciales respecto al ni-  Resultados comerciales respecto a los
mero de clientes de los CITE que se les servicios ejecutados de los CITE a los
diseiio las 7 P’s que se les disefiaron las 7 P versus los

otros CITE Agroindustriales
Se observa en la Tabla 3, un incremento del 6% g

en el nimero de clientes atendidos por el CITE En la Figura 3 se observa que del afio 2018 al

UT Agroindustrial Ambo en el afio 2019 en com- 2019 hubo un buen crecimiento de los servi-
paracién al afio 2018. cios ejecutados por el CITE UT Ambo y el CITE

Agroindustrial Huaura, a quienes se les imple-
Enla Tabla 4, se observa un incremento del menté las 7 P del marketing, versus los otros
6% en el nimero de clientes atendidos por el CITE Agroindustriales.

Tabla 3
Niimero de clientes atendidos por el CITE UT Agroindustrial Ambo

Afos Clientes atendidos por el CITE UT Agroindustrial Ambo Incremento

2018 386 47 %

2019 438 53% 52 6%
Total 824 100 %

Nota. Adaptado de la tabla 73, Resultados de niimero de clientes atendidos 2017, 2018 y 2019, Velasquez Diaz, 2023.

Tabla 4
Numero de clientes atendidos por el CITE UT Agroindustrial Huaura
Afios Servicios ejecutados por el CITE UT Agroindustrial Huaura Incremento
2018 290 47 %
2019 326 53 % 36 6%
Total 316 100 %

Nota. Adaptado de la tabla 73 resultados de nimero de clientes atendidos 2017, 2018 y 2019, Velasquez Diaz, 2023.

Figura 3

Crecimiento porcentual de servicios ejecutados por los CITE Agroindustriales entre el 2018 y 2019
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Nota. Tomado de la figura 63 crecimiento porcentual de servicios ejecutados por CITE Agroindustriales entre el 2018
y 2019, Velasquez Diaz, 2023.
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Figura 4
Crecimiento porcentual del niimero de clientes atendidos por los CITE Agroindustriales entre
el 2018y 2019
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Nota. Tomado de la figura 64 crecimiento porcentual de niimero de clientes por CITE Agroindustriales

entre el 2018 y 2019, Velasquez Diaz, 2023.

Resultados comerciales respecto al nu-
mero de clientes atendidos de los CITE
que se les diseio las 7 P versus los otros
CITE Agroindustriales

En la Figura 4 se observa que del afio 2018 al
2019 hubo un crecimiento superior en el nime-
ro de clientes atendidos por el CITE UT Ambo
y el CITE Agroindustrial Huaura, a quienes se
les implemento las 7 P del marketing, versus los
otros CITE Agroindustriales.

DISCUSION

Kotler y Armstrong (2017b) sefialan que, las
ventas exitosas son consecuencia de que el es-
pecialista en marketing disefie las estrategias
del marketing mix en relacion a las necesidades
y deseos de los clientes (p. 5). Por lo que, la pre-
sente investigacion a través de sus resultados,
considera que el especialista en marketing no
solo debe de considerar las 4 P del Marketing
sino que debe considerar las 7 P del Marketing,
ya que el diseno de las estrategias es mas com-
pleto y sobre todo se reconoce la importancia
de las Personas, Procedimientos en la atencién
al cliente y el Lugar donde se atiende al cliente,
para lograr persuadir a los clientes a que com-
pren los productos o utilicen los servicios de la
empresa.

Los resultados de la investigacién de-
muestran que, coinciden con lo sefialado por

Villanueva y Manuel de Toro (2018) donde in-
dica la importancia de la investigaciéon comer-
cial para conocer a los clientes y también para
retenerlos, ademas de lo sefialado por otros
autores quienes afirman que las investigacio-
nes de mercados proporcionan mayor certeza
para el disefio del marketing mix (Ortiz Del-
gadillo et al., 2015, p.6), ya que las estrategias
de marketing disefiadas e implementadas por
los CITE Agroindustriales fueron gracias a los
resultados obtenidos de una investigaciéon de
mercados que se realizé a su publico objetivo.

CONCLUSIONES

e Laimplementacion de las 7 P del marketing
influy6 positivamente en la gestiéon comer-
cial de los CITE Agroindustriales respecto
a la colocacidn de servicios tecnologicos en
las empresas agroindustriales del Pert, con
el objetivo de mejorar su competitividad.

e Para que el disefio de las 7 P del marketing
sea eficaz, necesariamente se deben consi-
derar los resultados de una investigacion
de mercados, ya que esta proporcionara in-
formacién relevante sobre las necesidades
y deseos de los clientes. También se debe de
considerar los resultados del analisis situa-
cional de los CITE, con la finalidad de saber
cuales son sus debilidades, amenazas, for-
talezas y oportunidades.
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e Para mejorar el rendimiento comercial de
los CITE no basta tener el mejor producto
y/o servicio, sino que es necesario saber
venderlo, por lo que se recomienda utilizar
un proceso de gestion comercial eficaz; el
cual considera la obtencién de la informa-
cion del mercado y con esta informacién
se disefian las 7 P del marketing en forma
de estrategias, y luego se utilizan las técni-
cas de ventas necesarias para indicar a los
clientes que, si adquieren nuestros produc-
tos o servicios, podran resolver sus proble-
mas referidos a la gestion de operaciones.

e Los CITE del Peru que atienden a diversos
sectores empresariales deben contar con
especialistas en marketing para que ob-
tengan mejores rendimientos comerciales.
El especialista en marketing se ocupa de
estudiar el comportamiento de los merca-
dos y las necesidades de los consumidores;
ademas, tiene la capacidad, creatividad y
los conocimientos necesarios para poder
persuadir a los clientes a que adquieran los
productos y servicios de los CITE.

e En vista que, nos encontramos en la era de
la virtualidad, se recomienda investigar el
grado de influencia que puede tener el uso
de la inteligencia artificial en la competiti-
vidad de los CITE del Sector Agroindustrial.
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