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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo principal exponer la relacion que tiene
el Marketing Mix con la variable diferenciacion, por esta razén se integraron casos
parecidos de empresas que buscaban en sus objetivos ver lo que le hacia falta para
entender en que deben cambiar, implementar o mejorar creando un mayor
crecimiento en la empresa, contando con variables principales como el Marketing
Mix para el desarrollo y sostenibilidad de las empresas. Para el presente caso, se
conto con la colaboracién de una PYME familiar del sector comercio.

A lo largo del documento, se detallan conceptos basicos del Marketing Mix y
la Diferenciacion, asi como el entorno competitivo en el que se desenvuelve la
empresa. Mediante los articulos encontrados sobre las tiendas de abarrotes en el
pais y algunos paises del mundo (Colombia, Ecuador, Argentina, etc.), se pudo
detectar que en el Peru las tiendas de abarrotes son un principal canal de venta de
productos de consumo masivos. Posteriormente, se integraran casos parecidos al
de esta investigacion, lo que ayudara a ver el nivel de relacion que existe entre estas
dos variables. Finalmente, se muestran los resultados en el corto plazo de la
apreciacion que tienen los clientes con la tienda de abarrotes Gladys; y la relacion
gue existe entre la variable Marketing Mix y la Diferenciacién, asi como las
recomendaciones que se daran mediante las conclusiones que son sacadas al
concluir esta investigacion.

Palabras claves: PYME, Marketing Mix, Diferenciacién, Comercio



ABSTRACT

The present work has the objective to expose the relationship between
Marketing Mix and differentiation, for this reason were integrated similar cases of
companies that looked for their objectives to find what was necessary to understand
in which they must change, implement or improve creating a greater growth in the
company, using Marketing Mix for the development and sustainability of the
companies. For this case, a small business SME from the commerce sector was
involved. Throughout the document, the basic concepts of Marketing Mix and
Differentiation are described, as well as the competitive environment in which the

company operates.

Through articles analyzed related to grocery stores in the country and in
countries around the world (Colombia, Ecuador, Argentina, etc.), it was detected that
in Peru the grocery stores are a main channel for the sale of mass consumer
products. Subsequently, it will integrate similar cases to this research, which will help
to see the relationship level that exists between these two variables. Finally, the
results are shown in the short term the appreciation that customers have with Gladys
Grocery Store; and the relationship that exists between the variable Marketing Mix
and Differentiation, as well as the recommendations that will be given through the

conclusions that are drawn at the conclusion of this investigation.

Key Words: SME, Marketing Mix, Differentiation, Commerce
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INTRODUCCION

1.1 Realidad Problemética
Las compras al paso son un resultado directo de las crecientes poblaciones

urbanas, que tienen un estilo de vida acelerado. Las tiendas de conveniencia, los
markets en los grifos son una solucion a este comportamiento, ya que un informe
de la firma de andlisis de mercados, Euro monitor Internacional, hecho el 13 de
marzo del 2015, indica que en América latina la venta moderna ya estd empezando
a desplazar a los pequefas tiendas de abarrotes independientes, la mayoria de
paises latinoamericanos cuenta con un mercado que aun esta en subdesarrollo,
pero que esta experimentando un fuerte crecimiento, como son Guatemala , Costa
Rica, Colombia y Argentina. Solo en Brasil se cuenta con un mercado de
conveniencia desarrollado.

En el caso de Colombia, marcas de sus tiendas han logrado expandirse muy
rapidamente en su pais. La estrategia que hicieron fue la de realizar lanzamientos
en barrios populares y pueblos pequefios, utilizando un formato de tienda mas
pequefio que otras, también utilizaron la estrategia de ponerla a la proximidad de
hogares y la adaptaciéon de ofertas de productos. En Venezuela solo hay 45
establecimientos en todo el pais, segun Euro monitor, por la popularidad que tienen
las panaderias y las farmacias, que también venden abarrotes, es el motivo de la
baja presencia de estas tiendas.

En Ecuador este canal recién se estd desarrollando y su mercado se
concentra principalmente, en Quito y Guayaquil. Mientras que, en Republica
dominicana aun prefieren los abarrotes independientes y locales, porque son mas
cémodos en precios y también ofrecen el servicio de reparto a domicilio via
bicicleta. En el Peru, las bodegas mantienen su posicion como canal principal para
abarrotes, llegando a representar casi el 40% de las ventas totales de los retailers
de abarrotes en el pais, ya que llegan a satisfacer grandes poblaciones urbanas
por el trato directo de compra hacia el cliente. Sabiendo que en el Peru este es el
canal tradicional que es hasta hoy el mas importante para la venta de productos de

consumo masivo, se tiene en cuenta que existen 113 mil bodegas y a nivel nacional
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414 mil, la mayor cantidad se concentra en lima norte con un 43.1% y lima sur con
un 21.7% segun revelo la asociacion nacional de bodegueros y esto solo en enero
de este afio.

Conociendo, entonces, las cifras correspondientes que existe en el rubro de
abarrotes, se afirma que cada tienda tiene la principal funcién de vender, pero esto
no deja de lado el poder crear una diferenciacion a través del marketing mix, porque
considerando la importancia vital de no solo vender un producto en una tienda, sino
también el de satisfacer una necesidad y poder brindar un valor agregado y esto lo
afirma Kotler y Armstrong (2003): “El conocimiento de una buena mezcla de
marketing permite que la empresa pueda actuar de forma planificada y coherente
para satisfacer las necesidades del consumidor y conseguir un beneficio mutuo”.
(Kotler y Armstrong, 2003, p.170)

Aplicandose la mezcla de marketing mix para la tienda de abarrotes Gladys
en San Juan de Lurigancho, se tendra sus componentes tales como el precio, la
promocién o comunicacion, el producto y la plaza o distribucién. Se aplicaran
estrategias que ayuden a lograr una diferenciacion hacia los pobladores de
pedregal alto, con un nivel socioeconémico “C”. En el 2011 un estudio de la
Piramide Socioecondmica de Lima Metropolitana IPSOS Apoyo sefiala que el nivel
C es el que engloba la mayor parte de hogares de la capital con un 39%.

Este sector es el que mas se ha expandido en la década, segun explica
Javier Alvarez, investigador de IPSOS Apoyo “El crecimiento (del nivel C) se explica
en parte por su rol emprendedor como pequefios y medianos comerciantes
generadores de ingresos y oportunidades de trabajo para otros”. Indica Alvarez,
otro punto importante es conocer sus ingresos mensuales que son entre S/.1.420,
S/.1.030 y S/.730, respectivamente, segun explica el estudio Pirdmide
Socioecondmica de Lima Metropolitana de IPSOS Apoyo en el 2011.

Este sector tiene como pasatiempos el cine, parques publicos, eventos
musicales y el de mirar television por un promedio de dos horas diariamente , donde
en ese lapso de tiempo a estos consumidores se les puede dar una necesidad de
comerse un snack o una golosina , y es ahi donde Abarrotes Gladys tendra precios

variados en los productos de mas alto consumo , teniendo ofertas o combos al
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monto de compra , ofreciendo productos béasicos, afladiendo también los productos
gue se compran de manera impulsiva, como en los supermercados donde al
momento de hacer la cola para pagar cierto bien , se encuentran a su alrededor
productos como revistas, gaseosas, productos que esporadicamente un cliente
adquiere o busca.

Kotler y Armstrong (2003), “Los bienes de adquisicion impulsiva se compran
sin planearse o buscarse, por lo general se encuentran al alcance en muchos
lugares, porque los clientes rara vez los buscan, (...). Ya que de otra forma a los
clientes no se les ocurriria comprarlos” (p.174). Por otro lado, se tiene en cuenta
gue en lima metropolitana existen 78 personas por cada bodega y hay areas en
lima centro medio con 176 y lima este con 106 personas, asumiendo que esas
bodegas tienen mayor clientela, segun manifiesta Andrés Choy, presidente de la
asociacion de bodegueros del Pert (ABP) con el estudio que se hizo el 27 de enero
del 2017.

También se puede tomar en cuenta como algunas bodegas tienden a aplicar
la diferenciacion por la competencia, atendiendo 15 horas al dia, no solo abriendo
temprano y cerrando tarde, si no también abriendo los domingos, segun dio a
conocer IPSOS APOYO con el resultado de su estudio “Censo de bodegas y
restaurantes 2011”, revelando que San Juan de Lurigancho esta como 3er puesto
en bodegas con 8,316 bodegas que son propias y 411 que son de ventana. Por lo
tanto, esto nos lleva a preguntarnos ¢Cual es la relacion que existe entre el
marketing mix y la diferenciacion en los pobladores del sector socioeconémico de
nivel C en la empresa de abarrotes Gladys en san de Lurigancho, 20167

Finalmente, se busca identificar estrategias para lograr una diferenciacion
en los consumidores. Aplicando la mezcla de marketing mix como una herramienta
esencial, con los componentes que se usaran para lograr una diferenciacion,
creando un impacto en los clientes volviéndolos fieles compradores. Teniendo el
problema ya planteado sera importante conocer las distintas estrategias que se
aplicaran teniendo resultados que ayudaran a poder aplicarla a la tienda de

abarrotes Gladys.
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1.2. Trabajos Previos
Para el desarrollo de esta investigacion se buscoé trabajos similares los
cuales tendrdn una similitud en su finalidad. A continuacion, se presentan los
siguientes trabajos.
Internacionales
Benavides, D. (2013) El mix de marketing y su incidencia en la participacion
de mercado de las Marisquerias de la ciudad de Tulcan (Tesis de licenciatura).
Universidad Politécnica Estatal del Carchi, Tulcan, Ecuador. Tuvo como objetivo
establecer el nivel de incidencia de la gestion del mix de marketing en la
participacion de mercado de las marisquerias de la ciudad de Tulcan para disefiar
una propuesta viable que mejore su situacion actual. Para determinar la poblacion
de esta tesis, que fue de tipo descriptiva-exploratoria, se contd con dos sectores:
consumidores y propietarios / empleados, con 545 y 37 personas, respectivamente;
por medio de muestreo aleatorio simple se considero una muestra de 361 a quienes
se le aplicaron encuestas que fueron distribuidas entre los consumidores de los
locales, y para los propietarios/empleados, a los cuales no se les hizo un muestreo
por ser una cantidad minima, se les aplico una entrevista. Se concluy6 por medio
de los resultados que estos locales carecen de conocimientos en como realizar una
gestion en los componentes del mix de marketing; ademas se hall6é que de las cuatro
cevicheras estudiadas, tres tienen una baja participacion en el mercado, ademas
gue se encuentran en la misma situacion de desconocimiento de la mezcla del
marketing, mientras que el local restante si bien no tiene conocimientos amplios
sobre este proceso, lo ejecuta de manera general y por tanto su participacion en el
mercado es Optima como producto de la preferencia de sus consumidores, a pesar
de no tener una apariencia aceptable en sus instalaciones; incluso se pudo notar
gue la falta de cortesia, al igual que la apariencia en la presentacion de sus
empleados, genera insatisfaccion a las personas que visitan diariamente este local.
Begofia, C. (2013). Analisis de la estrategia de marketing de las empresas
de distribucién de base alimentaria. Mercadona: la cercania al cliente (Tesis de
licenciatura). Universidad de Valladolid, provincia de Valladolid, Espafia. Escuela

de ciencias empresariales y del trabajo de Soria, Madrid. Mercadona ha tenido
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como actividad desde 1993 un modelo de gestion denominado modelo de calidad
total, donde satisface 5 componentes que forman parte de la empresa que son
cliente, trabajador, proveedor, sociedad y capital. Teniendo en cuenta las
estrategias que Mercadona ha aplicado en el marketing mix, comenzando con el
precio, para los clientes de esta compafiia que para ellos es un factor clave y
Mercadona estratégicamente ha aplicado pudiendo abaratar la compra
manteniendo su poder adquisitivo. En cuestion al producto, trata de distribuir
productos con su marca propia, mediante una estrategia de linea de producto. En
cuanto a la estrategia de distribucién, Mercadona quiere tratar como maximo el
merchandising, para rentabilizar el punto de venta al méximo. Finalmente,
Mercadona ha podido concluir mediante el haber aplicado la estrategia de
promocioén el de no hacer grandes campanfas publicitarias, ya que su reputacion se
ha logrado mediante boca a boca.

Cifuentes, C. (2013). Mezcla de mercadotecnia en las pifiaterias de la ciudad
de Quetzaltenango (Tesis de licenciatura). Universidad Rafael Landivar,
Guatemala-Ciudad de Guatemala. Se llega a concluir mediante a la investigacion,
gue algunas pifiaterias aplican la mezcla de mercadotecnia y las estrategias se
enfocan mas al precio y promocion, también se comprob6 como la mayoria de las
pifiaterias ofrecen pifiatas con caracteristicas similares y poca variedad y no tienen
una diversificacion comprando lo general por falta de capital, por lo que las pifiatas
y los productos que se ofrecen no se diferencian de la competencia. Por tanto,
también se comprobd que las herramientas mas usadas por las pifiaterias como
estrategias de marketing serian la promocion de ventas obsequiando el palo
decorado utilizan las redes sociales para promocionar sus disefios y una minima
parte de las pifiaterias a la publicidad por medio de volantes y afiches. Finalmente,
el estudio recomienda a esta pequefia empresa, aplicar mas estrategias de
marketing mix en sus 4 componentes, viendo la identificacién de los problemas que
tiene la pifateria, también el de fijar sus precios por el método de costos mas
utilidad y a su vez colocar los productos que se estan ofreciendo para que se pueda

influir en la compra.
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Gonzalez, J. (2013). Plan estratégico de marketing para el posicionamiento
de la empresa INVERMEDICA, C.A en el mercado de insumos y equipamiento
médico del estado caraboro (Tesis de licenciatura). Universidad José Antonio Paez,
San Diego, Venezuela. Esta investigacion habla sobre querer implementar una
propuesta donde propone la orientacion de las oportunidades econémicas que
ayuden a contribuir a un crecimiento y rentabilidad. Finalmente, el proyecto que no
tuvo de investigacion en base a encuestas concluye que tuvo como objetivo general
proponer un plan estratégico de mercadeo que ayude al posicionamiento de la
empresa. En torno a la primera fase de la investigacion, que fue basada en
diagnosticar la situacion actual que presenta la empresa y con respecto al
posicionamiento, se observé que no se conoce su posicion frente a la competencia
gue no ha definido objetivos estratégicos, que desconoce a la situacion de la
competencia en el mercado, no tiene planificado, no dispone de la fuerza de ventas
necesarias para lograr efectividad, existen clientes que estan insatisfechos y
también una falta de fidelizacion de los mismos, a su vez también carece de
proveedores y no aplica campafias promocionales para mejorar la empresa.

Ponziani, A. (2013). Estrategias de marketing online el caso de las agencias
de viajes en Argentina (Tesis de licenciatura). Universidad Nacional de la plata,
Argentina. Para esta investigacion se tuvo como poblaciéon 48039 agencias
minoristas, donde se llevo a una muestra de 174 encuestados y en la pregunta, si
no utiliza dichas estrategias para promocionar sus productos ¢ De qué manera lo
hace?, los resultados fueron; a)me parece poco seguro 2 respuestas 4% ,b)no
confio con 2 respuestas 4%, c)no me interesa con 10 respuestas 18 % d)me resulta
dificil con 4 respuestas 7% Y, e)no sabe no opina 36 respuestas 67%.Finalmente
se concluye que entre las estrategias de marketing online mas usadas, estan el
email marketing, y esto es por la facilidad y el bajo costo, luego estan las redes
sociales como Facebook que es el mas usado y, por ultimo los avisos de Google
AdWords , que también se debe a su rapido alcance y facilidad. A su vez también
afirma que las agencias no comprenden la importancia de las estrategias de

marketing, es por esa razon que ninguna realiza ningun tipo de medicién, también
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afirman que las empresas prefieren las estrategias de marketing tradicional, por la
comodidad de estas.

Mora, L, & Suérez, C. (2014). Estrategias de marketing para incrementar las
ventas de una microempresa de calzado caso Tony Murillo de la ciudad de
Guayaquil (Tesis de licenciatura). Universidad laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil, Guayaquil, Ecuador. Para la poblacion de esta investigacion se tomé a
1°440.130 personas que son mayores a 18 afios de edad, la muestra final fue de
385 personas a encuestar, donde finalmente se llegé encuestar a 400 personas de
20 afos en adelante, en los diferentes lugares de la ciudad, de los cuales el 64%
fue con una participacion de mujeres teniendo como resultados; que el 20% no
conoce la marca 63% prefiere calzado importado y tren 7% prefiere calzado
nacional. Finalmente, la investigacion determind que las que quieren mas calzado
son las mujeres, teniendo también en cuenta las estrategias que otras empresas
aplican como la calidad, el disefo, del calzado y el precio, a su vez el de tener un
local de venta directa, por parte de esta empresa, también se empled el estudio
financiero, donde se puede afirmar, que el proyecto es viable, ya que cumple con
Los criterios de evaluacion donde el TIR es mayor que la TMAR y el VAN es mayor
a cero.

De la cruz, K. (2013). Plan de mercadeo para incrementar las ventas de la
muebleria “palo bonito” a través de mayor posicionamiento en el mercado de la
ciudad de Palmira (Tesis de licenciatura). Universidad Autdbnoma de occidente,
Santiago de Cali, Colombia. Este proyecto de investigacion empieza con el récord
de ventas en el afio 2012 con 59% dado que del 2008 al 2011 las ventas se
mantienen estables, y en el 2012 se pudo apreciar un cambio o aumento del 58%,
respecto al afio anterior con 624.962.752 dolares, en la categoria de hogar presenta
ventas similares hasta el 2011, donde en el 2012, se incrementa con un 32%.
Finalmente, la investigacion concluye que, demostrar que los muebles palo bonito
ha manifestado un firme crecimiento sin siquiera teniendo el esfuerzo de conocer
al cliente, utilizar estrategias de publicidad y marketing, a su vez mediante este

proyecto de investigacion espera que la empresa tenga un mayor desempefio,
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desarrollando las tareas de forma mas profesional y que pueda llegar a posicionar
la marca en la mente de los consumidores.
Nacionales

Pereyra, R. (2011). Estrategias de marketing aplicadas por las tiendas de
salud natural en lima metropolitana (Tesis de licenciatura). Universidad de San
Martin de Porres, Lima, Pera. Se realiza una investigacion para determinar cuales
son las estrategias de marketing mas aplicadas par las tiendas de salud natural,
aplicando la investigacion en el distrito de la molina, con los trabajadores de la
municipalidad de la molina. Teniendo como poblacién inicial a 297 trabajadores y
teniendo como nuestra, 78. concluyendo con los resultados que el 55% consume
productos naturales por sus propiedades terapéuticas, 28 % por la finalidad de
nutrirse, 61% por la calidad y garantia y 12% por comprar en alguna tienda, que
tenga asesoramiento continuo y buena atencion. Finalmente, la investigacion da
por terminada que las tiendas de salud en lima metropolitana no aplican
correctamente estrategias de marketing, pero la que mas efecto tiene es la de
posicionarse en avenidas comerciales, abarcando el 42% de las ventas de los
consumidores.

Vela, N, & Zavaleta. (2014). Influencia de la calidad del servicio al cliente en
el nivel de ventas de tiendas de cadenas Claro TOTTUS-Mall de la ciudad de Trujillo
(Tesis de licenciatura). Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, Perd. La
poblacién que tuvo esta investigacion fue de 600 clientes que compran productos
de telefonia en el Mall de la ciudad y la muestra fue conformada por 340 clientes
gue acuden y adquieren productos del Mall de la ciudad en Trujillo. La técnica de
recoleccion de datos fue la encuesta y los resultados fueron los siguientes; con si
el servicio brindado en el mal de la ciudad en la tienda Claro Tottus es confiable,
52,65% dijeron estar totalmente de acuerdo, 29,12% esta de acuerdo y 18,24% no
esta ni de acuerdo ni en acuerdo. En el trato y calidez del servicio brindado, 51,47%
totalmente de acuerdo y 14,71% ni de acuerdo ni en desacuerdo. Finalmente, la
investigacion concluye en que las ofertas, la amabilidad que tiene el personal con
los clientes, y la buena comunicacion clara y coherente para brindar informacion,

influyen de manera positiva en el nivel de ventas.
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Mayta, L. (2014). Plan de negocio para el establecimiento de un minimarket
en Lima Norte (Tesis de licenciatura). Universidad del Pacifico, Chiclayo, Peru. Esta
investigacion esta basada en implementar un minimarket en el distrito de comas,
donde la poblacién estimada fue de 122.437 dirigida en amas de casa, la muestra
fue de 384 amas de casa y el instrumento de recoleccion de datos fue el
cuestionario semiestructurado, conformado por 10 preguntas. Se realizd6 en la
entrevista a 387 amas de casa en los diferentes mercados de comas con los
siguientes resultados; en intencion de compra cercad de su domicilio, el 59%
compraria en dicho local, 24% quizas compraria, 8% no sabe si compraria, 5%
probablemente no compraria y 5% no compraria. Finalmente, la investigacion
concluye que existe un bajo nivel de penetracion del retail moderno en el mercado
peruano, lo que genera una oportunidad de negocio para este sector y es también
importante el generar un clima adecuado para asi generar un é€xito en ventas y en
la satisfaccion de los clientes.

Diaz, R., & Urdanivia, V. (2011) implementacion de un negocio retail de
comercializacion de articulos tecnoldgicos en centros comerciales: Tech To Go
(Tesis de la maestria en administracion de empresas M.B.A ejecutivo II).
Universidad peruana de ciencias aplicadas, Lima, Peru. Esta investigacion se
realiza para implementar una nueva tienda de articulos tecnolégicos Tech To Go,
donde el andlisis de viabilidad financiera que hicieron fue alentadora ya que arroja
un valor actual neto (VAN) de 1,187,684.00 nuevo soles, valor positivo que
determina que el proyecto es seguro, también afirma que el retorno de inversion
por la tasa interna de retorno 20,25% (TIR), es mayor que el costo de la deuda asi
gue por el promedio ponderado del costo de capital 11,58% (WACC) el proyecto
pagara la deuda y dara rentabilidad. Finalmente, esta investigacion concluye que la
propuesta de valor de Tech To Go, es ofrecer productos con disefios novedosos,
de calidad y a precios accesibles para el mercado objetivo, teniendo asi estas
estrategias una gran aceptacion desde el inicio de la compra, a su vez también
afirma que los planes de expansion a nivel nacional de los centros comerciales y la
celebracion de tratados comerciales con otros paises son favorables para la

implementacion del presente plan de negocios.
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Gonzélez, D. (2010). Estudio de pre factibilidad de exportacion de productos
de mate burilado a la provincia de Ontario en Canada (Tesis de licenciatura)
Pontificia Universidad Catdlica del Perq, Lima, Peru. Este proyecto de investigacion
busca atender una gran demanda potencial de articulos decorativos hechos a mano
gque no dafan el medio ambiente, aprovechando también las condiciones
beneficiosas que ofrece el tratado de libre comercio entre Pert y Canada .Asimismo
este estudio hizo un registro de ventas de 5 afios en el primer afio fue de 46,309
unidades que son equivalentes a $240,327 ,y en el quinto afio fue de 52,849
unidades que equivalen a $280,529 ddlares, lo que es una tendencia anual de 4%,
el margen de utilidad operativa promedio anual es de 23%. Finalmente, la
investigacion concluye que para lograr obtener el nivel de ventas indicado es
necesario realizar actividades de mercadotecnia, es decir estrategias de marketing
gue permitan posicionar a la empresa. Las estrategias que surgiere el proyecto son
el de contar con una pagina web permitiendo contactar a importadores canadienses
y contar con trabajadores capacitados.

Diaz, J. (2016) Plan de negocio para una tienda de ropa y accesorio para
mujeres (tesis de licenciatura). Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima,
Perd. Este trabajo de investigacion empezara apostando con una inversion de
75.840,00 soles que sera utilizada para la compra de activos fijos y el capital de
trabajo que son los gastos incurridos en los primeros cuatro meses, en el Van dio
gue la investigacion fue positiva con 514.439,18 en el periodo de 5 afios es decir
gue es viable invertir en el negocio, ya que los resultados mostraron beneficios para
las personas que inviertan. Asi también fue con el TIR teniendo como resultado que
es alta que la financiada, indicando que el proyecto es factible y es conveniente
realizarlo. Finalmente esta investigacion puede concluir que primero tuvo que
realizar una investigacion de las necesidades que espera el publico recibir a su vez
mediante a las encuestas que se aplica entre mujeres de 18 y 35 afios , dando
como resultado ,que no estan satisfechas con los productos ofrecidos en las tiendas
de ropa de Lima, ya que estas no ofrecen un servicio correcto de asesoramiento,
también se habla sobre el mundo globalizado y cambiante que hace que los clientes

sean mas dificiles de complacer.
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Mendoza, S. (2016) estrategias de marketing para incrementar el
posicionamiento de la empresa restaurante cabafna Grill S.A.C. Trujillo 2015 (Tesis
de licenciatura). Universidad Nacional de Trujillo, Lima, Perd. Esta investigacion
tiene una muestra de 120 clientes aplicando el método no probabilistico por criterio
0 conveniencia, los métodos que se usaron fue, a) deductivo-inductivo, b) analitico-
sintético, las técnicas utilizadas fueron la encuesta, la observacién y la entrevista,
el disefio de la investigacion fue tipo descriptivo-transaccional con el fin de
presentar un panorama del Estado relacional. Segun los resultados de la encuesta,
se observa que el 63% de los encuestados frecuenta el restaurante, 19% una vez
por semanay 3%, a su vez en los resultados de las promociones que les gustaria
encontrar a los clientes en el restaurante, se observé que 11% prefiere los regalos,
8% las ofertas y los resultados del grado de posicionamiento fueron que 81%
considera que no esta posicionado el 26% si considera que se encuentra
posicionado. Finalmente, la investigacion concluye que las estrategias utilizadas se
enfocan en mejorar las areas mas criticas de la empresa, también se llegé a
determinar Las verdaderas necesidades del mercado objetivo.

Segura, A. (2015) Estrategias de marketing para el posicionamiento de los
productos textiles artesanales del distrito de Huamachuco 2014 (Tesis de
licenciatura). Universidad Nacional de Trujillo, Lima, Pera. Esta investigacion tuvo
como poblacion a los turistas que visitan la ciudad de Huamachuco que fueron un
total de 10538, aplicando el muestreo aleatorio simple se quedo con una muestra
de 96 turistas teniendo como resultado de las encuestas, en informacion sobre la
calidad de los productos, el 43% dijeron que la calidad es buena, el 29% dijo que
es excelente, 24% que era regular y el 4% qué es deficiente. Finalmente, la
investigacion concluye que las estrategias de marketing contribuyen de manera
positiva en el posicionamiento, a su vez se logré determinar que las estrategias
utilizadas para el posicionamiento de los textiles artesanales del distrito de
Huamachuco son el estudio de mercado, la segmentacion de Mercado, e

implementar el marketing mix.
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1.3 Teorias relacionadas al tema
Variable 1: Marketing mix
Definiciones de Marketing
Segun el Dr. Philip Kotler (2013) define la mercadotecnia o marketing como

‘la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las
necesidades de un mercado objetivo por un beneficio. La mercadotecnia identifica
las necesidades insatisfechas y deseos.” (p.5).

Segun Kotler, la mercadotecnia o marketing es el poder de satisfacer las
necesidades de un mercado insatisfecho creando deseos de compra de un
determinado producto o servicio. Afiadiéndole un plus al bien adquirido, lo que en
Kotler llama un Valor Agregado, que tiene muchos beneficios para el cliente final y
para la empresa que lo comercializa.

Julie Barile vicepresidenta de eCommerce, Mercado Fairway (2015), define
el marketing como mercadotecnia es tradicionalmente el medio donde una
organizacion se comunica, con su publico objetivo para transmitir el valor de marca.
Ahora, las redes sociales tratan la construccion de relaciones mas profundas con
las personas que quieran adquirir un bien.

Julie Barlie, define: que ahora por la presencia de las redes sociales las
marcas tienen que hacer un doble esfuerzo en poder comunicar a su publico
objetivo sus productos o servicios, teniendo una relacion mas directa con los
clientes, una relacidbn mas significativa, para que se pueda tener una respuesta
eficiente de parte de nuestro publico.

Definicion de mix (mezcla de marketing)

Segun Kotler (2013) define el mix como, “el marketing mix es una mezcla de
ingredientes para generar una oferta de marketing eficaz dirigida al mercado”. (p.4).
Kotler define el mix es una mezcla que dentro de ella tiene componentes que
ayuden a complementar al marketing, creando una oferta o estrategia efectiva a su
mercado, al cual esta dirigido.

Definicion del marketing mix

Kotler y Armstrong (2016) definen al marketing como: “conjunto de

herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para

producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia
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incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de sus
productos”. (p. 170). Lo que definen es que para ellos una estrategia de marketing
mix es poder aplicar los componentes que este tiene, es decir las 4 P’s (producto,
precio, plaza y promocion) para llegar a tener una respuesta deseada en el mercado
al que la empresa se dirige e influyendo mas en los consumidores para la demanda
del producto.

Roberto Espinoza (2014) lo define como los elementos clésicos del
marketing, es un término creado por McCarthy en 1960, el cual se utiliza para
englobar a: producto, precio, distribucién y comunicacion, lo que se como lo que
una organizacion cuenta para conseguir sus objetivos comerciales. El producto,
precio, plaza y promocion, son los cuatro componentes basicos que son los
esenciales para conseguir un objetivo en especifico, como el de obtener mas
ventas, etc.

Componentes del marketing mix

El marketing mix cuenta con 4 componentes esenciales para poder crear
esta mezcla que llega a influir en el mercado al cual la empresa se dirige y son:
Dimension 1: Producto

Kotler y Armstrong (2014) lo definen como un conjunto de caracteristicas y
atributos que pueden ser tangibles como la forma, el tamafio, el color, e intangibles
como la marca, imagen de empresa, el servicio, que el comprador acepta en busca
de satisfacer sus necesidades (p. 173). Como lo indica Kotler y Armstrong, un
producto puede ser cualquier bien tangible segin sea su hacer un bien intangible,
segun la marca o el servicio y todo eso se acepta segun el consumidor a quien esta
dirigido y quiere satisfacer una necesidad.

Tipos de producto

Los productos o bienes pueden clasificarse en 3 grupos segun su durabilidad
o Tangibilidad.Grupo 1: Los bienes no duraderos, son bienes tangibles,
normalmente se consumen en un solo uso, o unos cuantos. ejm; leche, gaseosas.
Grupo 2: Los bienes duraderos, son bienes tangibles que sobreviven al uso que el
consumidor le da, €j.; un televisor, una refrigeradora, ropa. Grupo 3: Los bienes de

consumo, son los que compran los consumidores definitivos para su propio
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consumo, se pueden llegar a clasificar en habitos de compra de un consumidor y
estos se subdividen a su vez en mas grupos: Los bienes de uso comudn; son los
gue el cliente suele comprar con paciencia, de manera inmediata e incluso no hacen
un minimo esfuerzo en comprarlo por la facilidad en que lo pueden alcanzar. ejm;
un cigarro, un jabon, perioddicos. (b) Los bienes bésicos; son aquellos que los
consumidores compran de manera regular y muy seguidamente. Ej.; leche, pan,
azucar. (c) Los bienes de emergencia; los que se adquieren cuando ocurre una
emergenciay es urgente la necesidad. (d) Los bienes de comparacion; estos bienes
son los que el consumidor compara a través de su calidad, precio, forma, estilo. Ej.;
un mueble, ropa. (e) Los bienes de especialidad; son productos que tienen
caracteristicas especiales y que el consumidor puede llegar a hacer un esfuerzo
solo para obtenerlo. Ej.; una marcad de ropa importante, Hm, forever 21. (f) Los
bienes industriales; estos bienes o productos se caracterizan por que sus
compradores son organizaciones que las llegaria a utilizar para procesar o utilizar
para procesar o utilizando en un negocio.
Indicadores
e Marca propia: beneficié extra, precio, (b) Diferenciacion: innovacion, valor
agregado, trato del personal.

Dimension 2: Precio

El precio segun Kotler y Armstrong (2006) es el elemento que de la mezcla
del marketing mix que produce los ingresos y este es uno de los mas flexibles por
gué se puede llegar a modificar rapidamente.
Estrategias de precio

Estos tienden a contribuir con los objetivos de la empresa para el nuevo
producto que ayudara también a las alternativas de precios. A su vez el disefio de
estrategia de precios llega a ser de vital importancia teniéndose los siguientes
criterios:
Criterio 1: Objetivos de la empresa
Criterio 2: Flexibilidad

Criterio 3: Orientacién al mercado
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(a) Estrategias diferenciales; en esta estrategia la empresa trata de explotar
las diferencias de los consumidores, vendiendo el mismo producto, marcando 4
diferentes precios segun las diferentes caracteristicas que tienen los compradores.
(b) Estrategias competitivas; la empresa fija su precio segun las situaciones en
donde se va a posicionar estableciendo precios iguales, segun también las ventajas
tecnoldgicas, el costo de produccidn. (c) Estrategias de precios psicolédgicos; es el
modo en que el mercado percibe los precios de la asociacion que el consumidor
hace de los mismos con las caracteristicas o atributos del producto.
Indicadores
e Durabilidad: tiempo de duracién.
Dimension 3: Plaza o canales de distribucién

Estos son todos los medios por los cuales se hace llegar los productos hasta
su etapa final que es el consumidor.

Estructura de los canales de distribucion
Funcién logistica
Esta es una estrategia necesaria para manejar la cadena de suministros,

para lograr el balance entre las necesidades del cliente y los recursos disponibles

de la empresa, estas también abarcan transporte, almacenamiento, clasificacion,

acumulacion y ordenamientos de los productos.

Canales propios y ajenos

Una empresa tiene distintas opciones para llevar su producto, pero segun

Kotler y Armstrong se puede tener 3 posibilidades.

e Posibilidad 1: Venta directa desde el fabricante; es el no emplear ningun
intermediario, llevando el producto directo al consumidor.

e Posibilidad 2: Los sistemas de distribucion integrados en este caso la empresa
tampoco necesita ningun intermediario, pero utiliza su propia tienda para que
le hagan la compra y asi llegar a distribuirlo.

e Posibilidad 3: Canales de distribucion ajenos; son las empresas que envian sus
productos a través de mayoristas y tiendas que no son de sus propiedades.

Funcion de almacenamiento

Depende de la dimensidén y caracteristicas de los materiales, segun Kotlery

Armstrong la eleccion del sistema de almacenamiento depende de los siguientes
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factores:(a) Espacio disponible para el almacenamiento de los materiales, (b) Tipos

de materiales que seran almacenados, (c) NUumeros de articulos guardados, (d)

Velocidad de atencion necesaria, (e) Tipo de embalaje.

Indicadores

e Venta directa: el tiempo de entrega, el producto corresponde a la solicitud del
cliente.

e Localizacién: el local esta posicionado correctamente.

Dimension 4: Promocién

Segun Stanton, Etzel y Walker (2015) “la promocién es una forma de

comunicacion” (p. 575), por lo cual esto incluye un proceso que se utiliza para

transmitir una idea a un publico objetivo. Este proceso incluye 4 pasos segun.

Stanton, Etzel y Walker:

e Paso 1: Codificar el mensaje que el emisor pretende transmitir a su publico
objetivo.

e Paso 2: Elegir los medios o canales para transmitir el mensaje.

e Paso 3: El receptor recibe el mensaje y lo interpreta de la forma en que fue
enviado.

e Paso 4: El receptor emite una respuesta que ayuda al emisor a tener un
Feedback.

Indicadores

¢ Influencia: calidad de los productos, ofertas de compra.

e Publicidad: medios tradicionales de comunicacion.

Variable 2: Diferenciacion
Definicion de diferenciaciéon
Segun Porter (2014) indica que la diferenciacion es una exclusividad

fundamental de una actividad, a su vez también indica algunas elecciones que se
presentan a continuacion:

e Caracteristicas de los productos y desempefio ofrecido.

e Servicios proporcionados.

e Gastos en publicidad.

e Contenido De una actividad.
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e Tecnologia empleada.

e Regulacion de las actividades del personal.

e Habilidad y experiencia del personal.

¢ Informacion empleada para controlar una actividad.

Porter (2012) indica que la diferenciacion es una exclusividad fundamental
gue una empresa crea teniendo distintos aspectos. Kotler, (2001). La diferenciacion
por medio de los servicios, se da principalmente cuando una empresa busca
diferenciarse de otras, para ello, por medio de los servicios, brinda un valor
agregado capaz de desigualarse respecto a los demas en el mercado (p.322-342).
La diferenciacion en la oferta segun Porter, consiste en obtener un privilegio en las
ofertas que tiene la competencia. Se tiene también la diferenciacion de productos
como una modificacion de un bien en cuanto a alternativas de diferenciacion, y la
diferenciacion por medio de servicios, se aplica cuando la empresa no puede llegar
a diferenciarse con su producto, entonces lo hace con su servicio, aplicando
distintas estrategias que atraigan al cliente.

Estrategias de diferenciacion
El objetivo de una estrategia es dar al producto cualidades distintivas: (a)
Importantes para el consumidor, (b) Que se diferencien de la competencia, (c)
Someter la demanda a la oferta. Algunos mecanismos que existen para
conseguir la diferenciacion son: (a) Imagen de marca, (b) Avance tecnolégico
reconocido, (c) Apariencia exterior, (d) Servicio de posventa. Segun Philip Kotler
existen 4 tipos de estrategias de diferenciacion, que se describiran en las
siguientes dimensiones:
Dimension 1: Producto
e Una marca siempre se va a llegar a diferenciar de las demas por la forma, el
color, el precio, y la calidad.
Indicadores
e Avance tecnoldgico: las innovaciones, l0s nuevos proyectos.

e Calidad: la forma, el color.



29

Dimension 2: Personal

La empresa puede llegar a una diferenciacion capacitando de una manera
eficiente y superior a la de la competencia, llegando a ser mejor que ellos y
brindando un servicio mejor al cliente.
Indicadores
e Servicio postventa: nivel de satisfaccion.
e Intencion de repetir la compra.
e Intencidn de recomendacion.
Dimension 3: Imagen

Los consumidores siempre van a reaccionar de modo distinto a productos o
bienes distintos, ya que estos pueden llegar a dar estatus eso les permite una
diferenciacion a muchos bienes.
Indicadores
e Marca: los colores del logotipo, el tamafio correcto, precio adecuado.
Dimension 4: Canal

Las empresas se pueden destacar por la cobertura que tienen en los canales
de distribucidn, facilitando a su cliente el poder adquirir su producto.
Indicadores
e Poder adquisitivo: momento de compra, compra esporadica.

Marco conceptual
Mercado meta
Segun Pedrosa, J. (2004) “es la parte del mercado seleccionado por un

producto o prestador de servicios, para ofertar los bienes o servicios que produce
y para lo cual disefia un plan de mercadotecnia especial, con la finalidad de alcanzar
sus obijetivos corporativos”. (p.67)

Stanton, Etzel y Walker. (2013), autores del libro "Fundamentos de
Marketing", definen el mercado meta como el segmento de mercado al que una
empresa dirige su programa de marketing.

Kotler, P. (2002), en su libro "Direccién de Mercadotecnia”, define el mercado
meta o mercado al que se sirve como la parte del mercado disponible calificado que

la empresa decide captar.
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Costos de produccion

Segln Food and Agricultural Organization (FAO) (s.f.) “son los gastos
necesarios para mantener un proyecto, linea de procesamiento 0 un equipo en
funcionamiento”.

Feedback

Segun el Diccionario Panhispanico de Dudas (2011) retorno de parte de la
energia o de la informacion de salida de un circuito o un sistema a su entrada.
Segmentacion de mercado

Segun Bonta y Farber (2015) aquella parte del mercado definida por diversas
variables especificas que permiten diferenciarla claramente de otros segmentos. A
medida que se considera una mayor cantidad de variables para definir cualquier
segmento de mercado, el tamafio del segmento se reduce y las caracteristicas de
este son mas homogéneas.

El "Diccionario de Términos de Mercadotecnia” de la American Marketing
Asociation, (AMA) (s.f.) define a la segmentacion del mercado como un proceso de
subdividir a un mercado subconjunto distinto de clientes que se comportan de la
misma manera o que presentan necesidades similares. Cada subconjunto se puede
concebir como un objetivo que se alcanzard con una estrategia distinta de
comercializacion.

Charles W. L. Hill y Gareth Jones (s.f.) definen la segmentacion del mercado
como la manera en que una compafia decide agrupar a los clientes, con base en
diferencias importantes de sus necesidades o preferencias, con el proposito de
lograr una ventaja competitiva.

Tamafio del mercado

Segun Kotler (2012) un mercado esta formado por todos los clientes
potenciales que comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar
dispuestos a participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo.

Para Laura Fisher y Jorge Espejo (2010), autores del libro "Mercadotecnia”,
los mercados son "los consumidores reales y potenciales de un producto o servicio”.
Philip Kotler (2009), autor del libro "Direccion de Mercadotecnia”, un mercado esta

formado por todos los clientes potenciales que comparten una necesidad o deseo
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especifico y que podrian estar dispuestos a participar en un intercambio que
satisfaga esa necesidad o deseo.
Imagen de empresa

Segun Villafafie (2013), la imagen corporativa es el resultado de la
integracioén, en la mente de los publicos con los que la empresa se relaciona, de un
conjunto de imagenes que, con mayor 0 menor protagonismo, la empresa proyecta
hacia el exterior. El autor explica que es que la imagen de empresa, y como es que
los clientes o el pablico nos recuerdan, mediante a las publicidades o exposiciones
gue se ha hecho en el exterior.

La imagen corporativa; segun Mufioz (2014), es la representacion mental
gue tienen los publicos interesados y la sociedad en general de una empresa, sus
productos, directivos, métodos de gestion etc. El reconocido autor espafiol Paul
Capriotti (2012) piensa que la imagen es una Representacion mental, concepto o
idea que tiene un publico acerca de una empresa, marca, producto o servicio.
Habitos de compra

Segun Mejia y Arboleda (2004), se entiende por habito aquello que una
persona hace de forma constante, y la relacion con el consumo se determina a
partir de aquello que acostumbra adquirir y consumir. Mejia y Arboleda nos dicen
gue habitos de consumo o compra es lo que una persona hace de forma seguida o
repetitiva, acostumbrando a adquirir un mismo producto.

Nuevos productos

Stanton, Etzel y Walker (2012), definen el producto como un conjunto de
atributos que se definen por su color, precio, empaque, calidad y marca, siendo lo
gue la empresa brinda como nuevo producto para sus nuevos mercados de
clientes.

Patricio Bonta y Mario Farber (2003), autores del libro "199 preguntas sobre
Marketing y Publicidad”, brindan la siguiente definicion: conjunto de atributos que
el consumidor considera que tiene un determinado bien para satisfacer sus
necesidades, teniendo la primera dimension como caracteristicas organolépticas,
la segunda dimensién en criterios subjetivos, y asi el consumidor podré identificar

productos por su marca.
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Stanton, Etzel y Walker (2012), autores del libro "Fundamentos de
Marketing”, definen el producto como un conjunto de atributos tangibles e
intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios
y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar,
una persona o unaidea.

Segun Jerome McCarthy y William Perrault (2012), autores del libro
"Marketing Planeacion Estratégica de la Teoria a la Practica”, el producto es la
oferta con que una compafiia satisface una necesidad, en ese mismo sentido
Ricardo Romero, autor del libro "Marketing”, define a el producto como todo aquello,
bien o servicio, que sea susceptible de ser vendido.

La A.M.A (2013) define el término producto, como conjunto de atributos que
dan la capacidad para ser intercambiado o usado. El producto existe para
propositos de intercambio y para la satisfaccion de objetivos individuales y de la
organizacion.

Segun el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A. (2013), el producto es
cualquier objeto, que es percibido como capaz de satisfacer una necesidad y que
representa la oferta de la empresa, siendo el resultado del esfuerzo creativo que
ofrece al cliente con determinadas caracteristicas.

Disefo de estrategia

Segun Ibidem (2015), una estrategia es el patron o plan que integra las
principales metas y politicas de una organizacion y, a la vez, establece la secuencia
coherente de las acciones a realizar. En este orden de ideas se puede citar a
Fernandez, (2011) que define medios por los cuales se alcanzaran los objetivos de
marketing, con estrategias y métodos generales escogidos para lograr una meta
especifica. Describiendo la manera de conseguirlos en una escala de tiempo:
Productos

e Cambiar de cartera de productos.
e Retirar, afiadir o modificar productos.
e Cambiar el disefio, la calidad o el rendimiento.

e Consolidar/estandarizar.
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Precio

e Cambiar el precio, los términos o condiciones para grupos de productos
concretos en segmentos del mercado especificos.

e Echar un vistazo a las politicas.

e Politicas de penetracion.

e Politicas de descuentos.

Promocién

e Cambiar la organizacion de la venta/ del equipo de ventas.

e Cambiar la publicidad o la promocion de ventas.

e Cambiar la politica de relaciones publicas. d) Aumentar / disminuir la cobertura
de exposicion.

Distribucion

e Cambiar los canales.

e Mejorar el servicio.

Existen diferentes tipos de estrategias:

e Estrategias defensivas: disefiadas para evitar la pérdida de clientes actuales.

e Estrategias en desarrollo: disefiadas para ofrecer a los clientes actuales una
gama mas amplia de productos o servicios.

e Estrategias de ataque: Disefiadas para generar negocio a través de nuevos
clientes.

Tal como se observa Westwood, John (2011) habla sobre los tipos de
estrategias las decisiones de las estrategias funcionales no se desarrollan en forma
aislada. La estrategia debe (1) adaptarse a las necesidades y propésitos del area
funcional en relacién con el logro de sus metas y objetivos, (2) ser realista frente a
los recursos disponibles y el ambiente de la empresa y (3) ser consistente con la
mision, las metas y los objetivos de la empresa. En el contexto del proceso de
planeacién estratégica en general, cada estrategia funcional se debe evaluar para
determinar su efecto en las ventas, los costos, la imagen y la productividad de la
organizacion.

Para Ferrell, O.C., Hartline, Michael D. (2010) una estrategia de

mercadotecnia es un enunciado que describe de modo detallado como se lograra
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un objetivo individual de mercadotecnia. Describe asimismo el método para
alcanzarlo. A diferencia de los objetivos de mercadotecnia que son especificos,
cuantificables y mensurables, las estrategias de mercadotecnia son descriptivas.
Explican como se cumplira con los objetivos cuantificables.

Al redactar las estrategias, cerciorese de concentrarse en una sola idea a la
vez. Las estrategias han de ser muy descriptivas y poner de relieve principalmente
como va usted a utilizar la promocion o el empaque para conseguir los objetivos.
Después de cada estrategia debe aparecer una breve explicacion o
fundamentacion.

Hiebing, Roman G. Jr., Cooper, Scott W. (2013) Las estrategias son el
conjunto de acciones determinadas para alcanzar un objetivo especifico, deben
describir la manera de conseguir los objetivos en la escala de tiempo necesaria.
Existen diversos tipos de estrategias; las defensivas, y las de ataque, la mayoria
de estas estan dirigidas a las 4 P’s. El disefo de estrategias implica:

e disefo del concepto estratégico.
e desarrollo de tacticas.

e calendarizacion de actividades.
e presupuesto.

e supervision y control.
Durabilidad

En la norma 1SO.15686-1(2010) define durabilidad como la capacidad de los
edificios 0 alguna de sus partes para desenvolver el papel para el cual fueron
disefiados durante un periodo especifico bajo la influencia de determinados
agentes. ISO define la durabilidad en términos de construccién, como el papel que
cierto bien tiende en desenvolverse en un periodo extendido al de su periodo
especifico.

Venta directa

Segun la World Federation of Direct Selling Asociation (WFDSA) (2014);
define venta directa, es un canal de distribucién y comercializacién de productos y
servicios directamente a los consumidores. Una venta directa segun la Federacion

Mundial de Asociaciones de Venta Directa, significa que una empresa se encarga
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de que los productos que crean los despachen o repartan directamente al domicilio
o lugar que el cliente desea, teniendo la entrega personalizada de un miembro de
la empresa.

Mensaje

Segun Hervas (1998) el mensaje es “la secuencia oral o escrita, verbal o no
verbal de elementos tomados de un repertorio de signos por el emisor para
transmitirlos al receptor:” (p.13). En ese mismo sentido Fonseca (2005) lo describe
como, "llegar a compartir algo de nosotros mismos. Es una cualidad racional y
emocional especifica que surge de la necesidad de ponerse en contacto con los
demas, intercambiando ideas que adquieren sentido o significacion de acuerdo con
experiencias previas comunes"

Segun Stanton, Etzel y Walker (2012), la comunicacion es "la transmision
verbal o no verbal de informacion entre alguien que quiere expresar una idea y
guien espera captarla o se espera que la capte”(p.55). Con base en la misma forma
para Lamb, Hair y McDaniel (2010), la comunicacion es "el proceso por el cual
intercambiamos o compartimos significados mediante un conjunto comun de
simbolos".

Segun ldalberto Chiavenato (2012), comunicacion es el intercambio de
informacion entre personas. Significa volver comdn un mensaje o una informacion.
Constituye uno de los procesos fundamentales de la experiencia humana y la
organizacion social. Cabe agregar que para Robbins y Coulter (2012) un mensaje
lo tienen como nos brindan la siguiente definicion: Comunicacion es la transferencia
y la comprension de significados.

Valor agregado

Segun Ponjuan (2015),” El valor agregado son los consumidores de
informacion, que asignan el valor a lo que reciben a partir de criterios que ellos
mismos establecen” (p.78). Un valor agregado segun la autora es, lo que la misma
empresa establece, los criterios que brinda a sus clientes. En ese mismo sentido
Castellano y Goizueta (2015), el V.A. es la diferencia entre la produccién y el
consumo intermedio y representa la contribucién de la mano de obra y el capital al

proceso productivo.
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Segun el Diccionario de Oxford (s.f.) es el monto por el cual el valor de un
producto se incrementa en cada etapa de su produccion, excluyendo los costos
iniciales. La FAO lo define como la diferencia entre lo que cuesta poner un producto
de determinadas caracteristicas en el mercado y lo que el cliente esta dispuesto a
pagar por él, o lo que éste percibe como valor.

El Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura (IICA) (s.f.)
remarca la diferencia entre “valor agregado” y “agregado de valor”, el primero es el
resultado de la aplicacién de estrategias o0 mecanismos de agregacion de valor,
mientras que el segundo se refiere al proceso mediante el cual se agrega valor a
un producto.

Tangibilidad (tangible)

Segun Pérez, Gardez, (2008)” Es aquello a lo que se puede acceder desde
el tacto” (p.23). Es decir, poder tocarlo y poder visualizarlo, eso es algo tangible,
segun los autores. Con referencia a lo anterior también se agrega la definicion de
United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization (UNESCQO) como
un adjetivo que indica que algo se puede tocar. También indica que se puede
percibir de manera precisa. son los bienes fisicos que pueden ser fabricados,
procesados y entregados.

1.4 Formulacion del problema
Problema general
¢, Cudl es la relacion que existe entre el marketing mix y la diferenciacion, segmento

15 a 30 afios, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE C, distrito de San Juan de

Lurigancho?

Problema especifico

e ¢ Cual esla relacidon que existe entre el marketing mix y la durabilidad, segmento
15 a 30 afos, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE, distrito de San Juan
de Lurigancho?

e ¢ Cual es la relacion que existe entre el marketing mix y la calidad, segmento 15
a 30 afos, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE, distrito de San Juan de

Lurigancho?
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e ;Cudl eslarelacion que existe el marketing mix y el servicio postventa, segmento
15 a 30 afios, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE C, distrito de San Juan
de Lurigancho?

1.5 Justificacion del estudio

Tedrica

Segun Mackinson, analista de investigacion sénior de Euro monitor, sus
estimaciones indican que “en el Peru la tasa de crecimiento anual compuesto para
las tiendas de conveniencia que acompafan a los grifos es de 4% anual para los
préximos 5 afos”, en la investigacion que realizo Euro monitor en el 2015. Lo que
no indica que el nimero de tiendas creceran en un 4% anualmente para los
siguientes 5 afios.

Practica

La gran demanda que existe en el mercado de tienda de abarrotes ha hecho
gue las personas se vean algo aburridas de poder encontrar una tienda que sea
igual a la otra y que ofrezcan solo lo mismo en cuestion de productos. Aunque en
el Peru estas tiendas tradicionales de bodegas aun siguen teniendo demanda, esta
investigacion se ha hecho para poder aplicar el marketing mix en las cuales se
pueda llegar a apreciar una diferenciacién en los pobladores de pedregal alto en
san Juan de Lurigancho, no solo en forma de vender nuevos productos, sino
también en la manera en que el vendedor pueda ofrecer su producto. Aplicando la
mezcla del marketing mix que son el producto, viendo los bienes que los pobladores
de pedregal adquieren mas, como son los bienes basicos, a leche, el azucar, el
pan, etc.

Aparte de innovar con productos nuevos brindando nuevas cosas Yy
facilidades a sus consumidores. La ventaja que tienen las bodegas en lima son los
formatos de nevases pequefios, que favorecen pequefias compras diarias, entre
los consumidores de mas bajos ingresos y agradando a aquellos consumidores que
ante la desaceleracion optan por comprar presentaciones pequefias e individuales.
Metodoldgica

Finalmente siguiendo con los dos ultimos componentes del marketing mix se
tiene, el precio, actualmente cuando un producto sale al mercado los vendedores

tienden a cambiarle el precio, por esa razon también se aplicarian estrategias para



38

cambiar los precios elevados y brindar mejores precios. En cuanto a la plaza y
promocion irian de la mano para poder hacer llegar una informacion masiva a todos
los consumidores, empezando con los pobladores de pedregal alto.

1.6 Hipotesis
Hipotesis general
El marketing mix se relaciona positivamente con la diferenciacion de los

clientes, segmento de 15 a 30 afios, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE C,

distrito de San Juan de Lurigancho-2016.

Hip6tesis especificas

e El marketing mix se relaciona positivamente y la durabilidad, segmento de 15 a
30 afios, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE C, distrito de San Juan de
Lurigancho-2016.

e El marketing mix se relaciona positivamente con la calidad, segmento de 15 a
30 afos, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE C, distrito de San Juan de
Lurigancho-2016.

e EI marketing mix se relaciona positivamente con el servicio postventa,
segmento de 15 a 30 afios, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE C, distrito
de San Juan de Lurigancho-2016.

1.7 Objetivo
Objetivo general
Determinar la relacion entre el marketing mix y la diferenciacion de los

clientes, segmento de 15 a 30 afios, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE C,
distrito de San Juan de Lurigancho-2016.
Objetivos especificos.

e Determinar la relacion entre el marketing mix y la durabilidad, segmento de 15
a 30 afnos, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE C, distrito de San Juan de
Lurigancho-2016.

e Determinar la relacidn entre el marketing mix y la calidad, segmento de 15 a 30
afios, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE C, distrito de San Juan de
Lurigancho-2016.
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e Determinar la relacion entre el marketing mix y el servicio postventa, segmento
de 15 a 30 afios, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE C, distrito de San
Juan de Lurigancho-2016.

Il. Metodologia
2.1 Disefio de investigacion
El disefio de la siguiente investigacion es no experimental de corte

transversal, ya que se observaran los hechos tal y como se presentan actualmente
para luego analizarlos. Segun Palella y Martins, definen al disefio no experimental
"Es el que se realiza sin manipular en forma deliberada ninguna variable"(p.87).
Hernandez, Fernandez y Baptista (2013), también definen una investigacion no
experimental como Palella y Martins, definen al disefio no experimental "Es el que
se realiza sin manipular en forma deliberada ninguna variable"(p.87)

La siguiente investigacion es de tipo aplicada de nivel correlacional causal
ya que tiene como principal prioridad el obtener evidencia de la realidad Causa y

efecto de un fenomeno. Es de tipo aplicada porque segun Murillo (2008) “la
investigacion aplicada recibe el nombre de “investigacion practica o empirica”, que
se caracteriza por que busca la aplicacion o la utilizacion de los conocimientos
adquiridos, a la vez que se adquieren otros, después de implementar y sistematizar
la practica en investigacion. Mediante esto se puede decir que la
investigacion aplicada ayudara a buscar una solucion inmediata a la problematica.

El método que sera utilizado en esta investigacion es correlacional, y esto lo
define Hernandez, Fernandez y Baptista como “la utilidad y el propésito principal de
los estudios correlacional son saber como se puede comportar un concepto o
variable conociendo el comportamiento de otras variables relacionadas”.

Afadiendo a esto también a una investigacion correlacion causal, se tiene a
Hernandez, et al (2003) “es un tipo de estudio que tiene como propdsito evaluar la
relacion entre dos o mas conceptos, categorias o variables (en un contexto en
particular)” (p.121)
2.2 Operacionalizacion de variables

Una definicion operacional, la de Reynolds (2012), “Constituye el conjunto

de procedimientos que describe las actividades que un observador debe realizar
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para recibir las impresiones sensoriales, que indican la existencia de un concepto
tedrico un mayor o menor grado”. (p.85)
Variable 1: Marketing Mix

Segun el Dr. Philip Kotler (2013) define la mercadotecnia o marketing como
‘la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las
necesidades de un mercado objetivo por un beneficio. La mercadotecnia identifica
las necesidades insatisfechas y deseos. Se define, mide y cuantifica el tamafio del
mercado identificado y el potencial de ganancias.” (p.5)
Definicién operacional de la variable Marketing Mix

Es la ciencia de poder crear un beneficio que ayude a poder satisfacer la
necesidad de un cliente o de un mercado objetivo, ya que la mercadotecnia
identifica las necesidades que se encuentran insatisfechas.
Variable 2: Diferenciacion

Segun Porter (2014) la diferenciacion “es una exclusividad fundamental de
una actividad”.
Definicion operacional de la variable Diferenciacion

La diferenciacion es tener o crear una exclusividad en una actividad, ya sea

un producto o un servicio.



Tabla 1
Matriz de Operacionalizacion de la variable Marketing Mix

Variables Dimensiones indicadores Escal_a .S,de
___medicion
e Estrategias de e Estrategia de marca propia
producto e Estrategia de valor agregado
e Estrategia de
Componentes del precio e Estrategia de durabilidad Ordinal
marketingmix o  Estrategia de e Estrategia de influencia
promocion o Estrategia de publicidad
e Estrategia de e Estrategia de venta directa
plaza e estrategia de publicidad
R roducto e Marketing ix respecto al
P producto
e Precio e Marketing mix respecto al
precio
Marketing mix . e  Marketing Mix respecto a la Ordinal
e Promocion L.
promocion
e Plaza e Marketing mix respecto a la
plaza
Tabla 2
Matriz de Operacionalizacion de la variable Diferenciacion
; ; ; X Escatasde
variables Dimensiones Indicadores o
Medicién
« Estrategia e Estrategia de avance
tecnoldgico
de producto ) .
P e Estrategia de calidad
Estrategia d e Estrategia e Estrategia de servicio
strategia de de personal postventa Ordinal
Diferenciacion .
e [Estrategia .
de i e Estrategia de marca
e imagen
e Estrategia e Estrategia de poder
de canal adquisitivo
. e Diferenciacion
bl respecto al producto
*  Ppersonal e Diferenciacion
Dif L respecto al personal ordinal
iferenciacion * agen « Diferenciacion rdinal
9 respecto a la imagen
* canal e Diferenciacion

respecto al canal
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2.3 Poblacion y muestra

El universo poblacional estimado para la investigacion esta conformado por
250 clientes de abarrotes Gladys entre las edades de 15 a 30 afios de nivel
socioecondémico C en el distrito de san juan de Lurigancho.

Muestra

La muestra para esta investigacion y para las encuestas que se realizaran
sera de 152 clientes que visiten la tienda de abarrotes Gladys entre hombres y
mujeres de las edades de 15 a 30 afios que estén dentro del nivel socioecondmico
C del distrito de san juan de Lurigancho 2016.

La técnica de muestreo a usar serd muestreo no probabilistico, segun
Sampieri, H. (2010) define un muestreo no probalistico como “la muestra no
probalistica o dirigida es un subgrupo de la poblacion en la que la eleccion de los
elementos no depende de la probabilidad sino de las caracteristicas de la
investigacion “. Mediante esto también se utiliza la formula brindada por Mayorga &
Araujo 2010, ya que la poblacion es infinita y se conoce los célculos que se hicieron
con la siguiente formula:

n=272"2.p.q

£/2. (N-1) +Z"2.p. q
Donde:
n: muestra = ¢?
N: Poblacion = 210 clientes
Z?= Nivel de confianza (95% - 1.96)
e?: Error permitido (5%) o (0.05)
p: Proporcion de que el evento ocurra en un 0.5 (50%)

g: Proporcion de que el evento no ocurra en un 0.5 (50%)

(1.96)2x0.5x0.5x210
"= 70.05)2(210 — 1) + (1.96)%0.5x0.5

n= 240.1/1.5829 = 151.68=152




43

2.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos, validez y confiabilidad
Técnica

Para este proyecto de investigacion se utilizara la recoleccién de datos en
la empresa de abarrotes Gladys la cual ser4 por medio de la encuesta. Segun
Hurtado (2010), sefiala que “el cuestionario es una serie de preguntas relativas a
una tematica, para obtener informacion” (p.469).
Instrumento

Para este proyecto de investigacion se utilizara el cuestionario siendo este
un instrumento que contendrd un namero de preguntas sobre el objeto que se
estudiara. Otra definicion que se puede agregar de la técnica de recoleccion de
datos es a Aria, F. (2009), este sefiala que “el cuestionario es una modalidad de
encuesta, se realiza de forma escrita con una serie de preguntas” (p.72). Por otra
parte, las respuestas de este instrumento son de la escala de Likert haciéndolo mas
sencillo al encuestado.
Validez

Sampieri (2010) define la validez como “el grado en que un instrumento
realmente mide la variable que pretende medir”. El Instrumento con que se medira
y se haréa la recoleccidon de datos para poder llevar a cabo el desarrollo del proyecto
de investigacion debera ser validado y aprobado por expertos en investigaciones,
siendo asi aprobados, ellos brindaran resultados concisos y claros. Ahora se
presentara el cuadro de rasgos del nivel confiabilidad del alfa de Cronbach. En la
tabla 3 se presenta los rasgos de nivel de confiabilidad del alfa de Cronbanch.
Confiabilidad.

Segun Thorclike (2011), sefiala que la confiabilidad es “el grado en que un
instrumento realmente mide lo que el investigador pretende”.

Tabla 3
Tabla de rasgos del nivel de confiabilidad del alfa de Cronbach

Coeficiente Relacion
0.00a0.20 Despreciable
0.20a 0.40 Baja o Ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60a0.80 Marcada

0.80a1.00 Muy Alta
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Nota. Recuperado de SPSS24

Prueba Piloto
En esta prueba el numero total de encuestados sera de 30 consumidores,

gue se ubiquen en San Juan de Lurigancho en el distrito de Pedregal. El objetivo
principal de esta prueba es revisar si el cuestionario, cumple con realizar los
objetivos de la investigacion, ver el costo del proyecto.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos, de la pruebe
realizada a 30 clientes entre las edades de 15 a 30 afios, en el distrito de San Juan
de Lurigancho.

Tabla 4

Estadistica de fiabilidad de la variable Marketing Mix, aplicada en prueba piloto

Alfa de Cron Bach N° de elementos

,996 7

Nota. Recuperado de SPSS24
Tabla 5

Estadistica de fiabilidad de la variable Diferenciacion, aplicado en prueba piloto

Alfa de Cronbach N° de elementos
,533 3

Nota. Recuperado de SPSS24
Variable 1: marketing mix

Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicion, de la
variable uno: marketing mix, utilizamos la prueba de Alfa de Cron Bach, las cuales
obtuvimos como datos lo siguiente:

Tabla 6

Estadisticas de fiabilidad de la variable Marketing Mix.

Alfa de Cronbach N° de elementos

,919 7
Nota. Recuperado de SPSS24

Interpretacion de la confiabilidad: De acuerdo a la confiabilidad obtenida
de la variable 1 nos da como resultado un valor de Alfa de Cron Bach de 0.919 por
lo que se puede afirmar que el instrumento es confiable para poder ser aplicado en

la presente investigacion, ya que el valor resultante es > 0,5.
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Variable 2: diferenciacion

Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicion, de la
variable dos: diferenciacion, utilizamos la prueba de Alfa de Cron Bach, las cuales
obtuvimos como datos lo siguiente:
Tabla 7
Estadisticas de fiabilidad de la variable Diferenciacion.

Alfa de Cronbach N de elementos

,633 3

Nota. Recuperado de SPSS24
Interpretacién de la confiabilidad. De acuerdo a la confiabilidad obtenida

de la variable 2 nos da como resultado un valor de Alfa de Cron Bach de 0.633 por
lo que se puede afirmar que el instrumento es confiable para poder ser aplicado en
la presente investigacion, ya que el valor resultante es > 0,5.
2.5. Métodos de analisis de datos

En proyecto de investigacion utilizaremos el analisis descriptivo e inferencial,
donde se nos permitird observar el comportamiento del tamafio de la muestra,
mediante el programa SPSS estadistica, el cual se proceso los resultados de la
encuesta realizada para esta investigacion, y asi poder obtener datos y graficos
relevantes para el proyecto.
2.6. Aspectos Eticos

Para el proyecto de investigacion tendremos en cuenta lo siguiente:
Informacion clara de los resultados y la confiabilidad de los datos arrojados en esta
investigacion, para que los usuarios o alumnos que presenten interés en este
proyecto puedan obtenerlo y hacer un buen uso de ello. Los datos obtenidos en
esta investigacion solo seran con fines exclusivamente universitarios y para la
sustentacion de tesis.
Ill. RESULTADOS
3.1 Estadistica Descriptiva

Con el fin de lograr los objetivos planteados al inicio de esta tesis, se vacio

la informacién obtenida mediante las encuestas en el programa estadistico SPSS,
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para su andlisis e interpretacion. Ademas, se realizaron graficos, para una mejor

comprension de los resultados.

Tabla 8
Medida de Frecuencia de la variable marketing mix
Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido DEFICIENTE 1 T T e
MEDIANAMENTE
EFICIENTE 28 18,4 18,4 19,1
EFICIENTE 123 80,9 80,9 100,0
Total 152 100,0 100,0

Nota. Recuperado de: SPSS4

MARKETING MIX (agrupado)
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Porcentaje

40

DEFICIENTE
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MARKETING MIX (agrupado)

T
EFICIENTE

Figura 1. Gréfico de barras de la variable marketing mix.

Recuperado de: SPSS4

Interpretacion: Los resultados en la figura 1, muestran que solo el 18,4% de

los encuestados en la tienda de abarrotes Gladys esta medianamente interesado

en el Marketing Mix, 80,9% esta completamente eficiente con el marketing mix que

se aplica en la tienda de abarrotes Gladys, y solo el 7% cree que es deficiente.

Tabla 9
Medida de frecuencia de la variable diferenciacion
Frecuencia Porcentaje Porcfe_ntaje Porcentaje
valido acumulado
BAJO 6 3,9 3,9 3,9
Valid REGULAR 63 41,4 41,4 45,4
aldo  gyenAa 83 54,6 54,6 100,0
Total 152 100,0 100,0

Nota. Recuperado de: SPSS24.
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DIFERENCIACION (agrupado)
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Figura 2. Gréfico de barras de la variable diferenciacion.
Recuperado de: SPSS24.

Interpretacion: Los resultados en la figura 2, muestran que un 41,4% de los
encuestados siente que es regular la forma en que se aplica la diferenciacion en
abarrotes Gladys, mientras que el 54,6% siente una buena diferenciacion, solo el
3,9% cree que abarrotes Gladys aplica una baja diferenciacion en sus productos.
D1Vl
Tabla 10

Medidas de Frecuencia de la variable marketing mix con la durabilidad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Valido DEFICIENTE 6 3,9 3,9 3,9
MEDIANAMENTE
EFICIENTE 63 41,4 41,4 45,4
EFICIENTE 83 54,6 54,6 100,0
Total 152 100,0 100,0

Nota. Recuperado de: SPSS24.
Interpretacion: En estos resultados de la primera variable con la primera

dimension muestran, que 41,4% de los encuestados, siente que esta medianamente
satisfecho con la durabilidad de los productos, mientras que el 54,6% siente que es

abarrotes Gladys son muy eficientes, solo el 3,9% cree que es deficiente.
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D2V1
Tabla 11

Medidas de Frecuencia de la variable marketing mix con la calidad

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido DEFICIENTE 1 v 7 7
MEDIANAMENTE
EFICIENTE 28 18,4 18,4 19,1
EFICIENTE 123 80,9 80,9 100,0
Total 152 100,0 100,0

Nota. Recuperado de: SPSS24.
Interpretacion: Los resultados en la Tabla 11 de la variable de Calidad

muestran que 18,4% de los encuestados se siente medianamente satisfecho con la
calidad, mientras que el 80,9% siente que son eficientes en el tema de calidad, y

solo el 7% lo ve de manera eficiente.

D1V2
Tabla 12
Medidas de Frecuencia de la variable marketing mix con la dimension servicio
postventa
Frecuencia Porcentaje Porc;e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido BAJO 6 3.9 3,9 3,9
REGULAR 63 41,4 41,4 45,4
BUENA 83 54,6 54,6 100,0
Total 152 100,0 100,0

Nota. Recuperado de SPSS24.
Interpretacion: Los resultados en la Tabla 12 sobre, las medidas de

frecuencia de la variable marketing mix con la dimension servicio postventa
muestran que el total de todos los encuestados el 41,4% siente que es regular su
servicio postventa, mientras que el 54,6% piensa que es buena, y solo el 3,9 ve que

es muy baja en su servicio de postventa.
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Tabla de Contingencia

Objetivo General

Tabla 14

Tabla de contingencia del objetivo general de la variable Marketing Mix y

Diferenciacion

DIFERENCIACION (agrupado)

Total
BAJO REGULAR BUENA
Recuento 1 0 0 1
DEFICIENTE o/ Geltotal 0,7%  0,0% 00%  0.7%
MARKETING MIX MEDIANAMENTE Recuento 5 23 0 28
(agrupado) EFICIENTE % del total 3,3% 15,1% 0,0% 18,4%
Recuento 0 40 83 123
EFICIENTE o/ Geltotal 0,0%  26,3%  54,6%  80,9%
Total Recuento 6 63 83 152

% del total  3,9% 41,4% 54,6% 100,0%

Nota. Recuperado de: SPSS24.

Grafico de barras

DIFEREMCIACIGN
(agrupacdo)
[ [T o]
EREGULAR
ClBuENA

Recuento

DEFICIEMTE MEDIAMAMENTE EFICIENTE
EFICIENTE

MARKETING MIX (agrupado)

Figura 3. Gréfico de barras de la variable marketing mix y la diferenciacion.
Recuperado de: SPSS24.

Interpretacion: los resultados mostrados en la Figura 3, muestran que existe
un 18,4% del total de encuestados que siente que es medianamente eficiente, un
80,9% si siente que es eficiente y solo un 0,7% cree que es deficiente. Segun lo

dice el programa estadistico SPSS22 que se usos para emplear estos resultados.
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Objetivo Especifico
ViD1l

Tabla 15
Tabla de contingencia de la variable marketing mix y la dimensién durabilidad

DURABILIDAD (agrupado)
DEFICIENT MEDIANAMENTE EFICIENT Total

E EFICIENTE E
Recuento 1 0 0 1
DEFICIENTE
% del total 0,7% 0,0% 0,0% 0,7%
MARKETING \EDIANAMENT  Recuento 5 23 0 28
MIX E EFICIENTE 9% del total 3,3% 15,1% 0,0% 18,4%
(agrupado)
Recuento 0 40 83 123
EFICIENTE
% del total 0,0% 26,3% 54,6% 80,9%
Recuento 6 63 83 152
Total
% del total 3,9% 41,4% 54,6% 100,0%

Nota. Recuperado de: SPSS24.
Interpretacion: Los resultados en la tabla 23, nos arrojan son que un 18,4%

del total de encuestados cree que es medianamente eficiente, un 0,7% lo cree
deficiente, pero el 80,9% si cree que son eficiente en el ambito de durabilidad.
Segun lo dice el programa estadistico SPSS22 que se usos para emplear estos
resultados.

Objetivo Especifico

ViD2

Tabla 16
Tabla de contingencia de la variable marketing mix y la dimension calidad

Calidad (agrupado)
BAJO REGULAR BUENA Total

Recuento 1 0 0 1
DEFICIENTE
% del total 0,7% 0,0% 0,0% 0,7%
MARKETING MIX ~ MEDIANAMENTE ~ Recuento 5 23 0 28
(agrupado) EFICIENTE % del total  3,3% 15,1% 0,0%  18,4%
EFICIENTE Recuento 0 40 83 123
% del total  0,0% 26,3% 54,6%  80,9%
Recuento 6 63 83 152

Tota
% del total 3,9% 41,4% 54,6% 100,0%

Nota. Recuperado de: SPSS24.
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Interpretacion: Los resultados que se muestra en la tabla 24 sobre el objetivo

especifico son que un 18,4% del total de encuestados cree que es medianamente

eficiente, un 0,7% lo cree deficiente, pero el 80,9% si cree que son eficiente en el

ambito de calidad.
Objetivo Especifico 3
V2D1

Tabla 17

Tabla de contingencia de el marketing mix y el servicio postventa

SERVICIO DE POSTVENTA

(agrupado) Total
BAJO REGULAR BUENA
Recuento 1 0 0 1
DEFICIENTE
% del total ¢ 794 0,0% 0,0%  0,7%
Recuento
MARKETING MIX MEDIANAMENTE 5 23 0 28
(agrupado) EFICIENTE % del total 3,3% 15,1% 0,0% 18,4%
Recuento 0 40 83 123
EFICIENTE
Yodeltotal g9,  263%  546%  80,9%
Recuento 6 63 83 152
Total % del total
o deltotal 3 gop 41,4%  54,6% 100,0%

Nota. Recuperado de: SPSS24.

Interpretacion: Los resultados mostrados en la tabla 25 sobre el nivel de

contingencia del Marketing mix y el Servicio Postventa, nos muestran que los

resultados que nos arrojan son que un 18,4% del total de encuestados cree que es

medianamente eficiente, un 0,7% lo cree deficiente, pero el 80,9% si cree que son

eficiente en el ambito de su servicio postventa.

3.2 Estadistica Inferencial
Prueba de Normalidad
Tabla 13

Prueba de normalidad de las variables y dimensiones de las variables

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico
Tiempo de Duracion 0.322
Precio 0.289
Calidad 0.322
Momento de Compra 0.246
Diferenciacion 0.326

gl
151
151
151
151
151

Sig.
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota. Recuperado de SPSS24.
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Interpretacion: En la tabla 13 sobre, la prueba de normalidad que se realizé
a las variables nos muestra que por consiguiente la Sig. tiene que ser o Sig.
=0,000<0.05, se acepta que la distribucibn no es normal, se trabajara con el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman. Para la prueba de hipotesis de
Marketing Mix y Diferenciacion.
Prueba de Hipo6tesis
V1v2

HG: Existe relacion entre el marketing Mix y la Diferenciacién de los clientes
segmento de 15 a 30 afios, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE C, distrito de
San Juan de Lurigancho -2016.

HO: No existe relacion entre el marketing Mix y la Diferenciacién de los
clientes segmento de 15 a 30 afios, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE C,

distrito de San Juan de Lurigancho -2016.

Tabla 18
Prueba de correlacién Rho de Spearman de marketing mix y la diferenciacion
Marketing Mix Diferenciacion
" corlacion 1.000 a8
Marketing Mix Sig. (bilateral) 0.000
N 151 151
Coeﬁmentg de 308 1.000
Diferenciacion correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 151 151

Nota. **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Recuperado de SPSS24

Interpretacion: Mediante a la tabla del coeficiente de correlacion de la
variable 1 y la variable 2, observamos que la correlacion es baja de 0,308 entre las
variables. No obstante, la significancia ,000 muestra que es menor a 0.05, lo que
permite sefialar que la relacion si es significativa y que existe una relacion
significativa y directa entre las variables. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la alterna.

D1V2
HEL: Existe relacidon entre la Diferenciacion y el Tiempo de Duracién de los

clientes segmento de 15 a 30 afios, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE C,

distrito de San Juan de Lurigancho -2016.
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HO: No existe relacidn entre la Diferenciacion y el Tiempo de Duracién de los
clientes segmento de 15 a 30 afios, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE C,
distrito de San Juan de Lurigancho -2016.

Tabla 19

Prueba de correlacion Rho de Spearman de la Diferenciacion y el Tiempo de

Duracion
Diferenciacion Tiempo de Duracion
Coeficiente de 1.000 ,291**
Diferenciacion porre_lauon
Sig. (bilateral) 0.000
N 151 151
Coeficiente de ,291** 1.000
Tiempo de Duracion porre_lauon
Sig. (bilateral) 0.000
N 151 151

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Recuperado de SPSS24.

Interpretacion: Observamos que en la tabla 19 sobre la variable
Diferenciacion y el Tiempo de Duracion se muestra que la correlacion es baja con
0,291. Sin embargo, la significancia ,000 muestra que es menor a 0.05, lo que
permite sefialar que la relacidn es significativa. Es decir que se rechaza la hipotesis
nulay se acepta la hipétesis alterna.
D2V2

HE2: Existe relacion entre la Diferenciacion y el Precio de los clientes
segmento de 15 a 30 afios, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE C, distrito de
San Juan de Lurigancho -2016.

HO: No existe relacion entre la Diferenciacion y el Precio de los clientes
segmento de 15 a 30 afios, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE C, distrito de
San Juan de Lurigancho -2016.

Tabla 20
Prueba de correlacion Rho de Spearman de la Diferenciacion y el Precio

Diferenciacion Precio
Coeficiente de -
. L correlacion 1.000 298
Diferenciacion Sig. (bilateral) 0.000
N 151 151
Coeficient.e' de 208+ 1.000
Precio gorre!amon '
Sig. (bilateral) 0.000
N 151 151

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Recuperado de SPSS24.
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Interpretacion: Mediante los resultados arrojados en la tabla 20, sobre la
variable Diferenciacién y el Precio se muestra que la correlacion es baja con 0,298.
Sin embargo, la significancia ,000 muestra que es menor a 0.05, lo que permite
sefialar que la relacion es significativa, y que existe una relacion significativa y
directa entre las variables. Es decir que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alterna.

D3Vv2

HE3: Existe relacion entre la Diferenciacion y la Calidad de los clientes
segmento de 15 a 30 afios, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE C, distrito de
San Juan de Lurigancho -2016.

HO: No existe relacion entre la Diferenciacion y la Calidad de los clientes
segmento de 15 a 30 afos, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE C, distrito de
San Juan de Lurigancho -2016.

Tabla 21
Prueba de correlacion Rho de Spearman de la Diferenciacion y la Calidad
Diferenciacion Calidad
Coeficiente de 1.000 ,291**
) L correlacién
Diferenciacion Sig. (bilateral) 0.000
N 151 151
Coeficiente de ,291** 1.000
. correlaciéon
Calidad Sig. (bilateral) 0.000
N 151 151

Nota. **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Recuperado de SPSS24.
Interpretacion: Como consecuencia de los arrojados en la tabla 21, sobre la

variable Diferenciacion y la Calidad se muestra que la correlaciéon es baja con 0,291.

Sin embargo, la significancia ,000 muestra que es menor a 0.05, lo que permite

sefalar que la relacion es significativa, y que existe una relacion

Significativa y directa entre las variables. Es decir que se rechaza la hipotesis nula

y se acepta la hipétesis alterna.

D4Vv2
HE4: Existe relacion entre la Diferenciacion y el Momento de Compra de los

clientes segmento de 15 a 30 afios, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE C,

distrito de San Juan de Lurigancho -2016.
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HO: No existe relacion entre la Diferenciacion y el Momento de Compra de
los clientes segmento de 15 a 30 afios, en la empresa de abarrotes Gladys, NSE
C, distrito de San Juan de Lurigancho -2016.

Tabla 22

Prueba de correlacion Rho de Spearman de la Diferenciacion y el Momento de

Compra
Diferenciacion Momento de
Compra
Coeficiente de 1.000 25g
: L correlacion ' '
Diferenciacion Sig. (bilateral) 0.001
N 151 151
Coeficiente de o5gk 1.000
Momento de correlacion ' '
Compra Sig. (bilateral) 0.001
N 151 151

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Recuperado de SPSS24.
Interpretacion: Como consecuencia de los arrojados en la tabla 22, sobre la
variable Diferenciacion y EL Momento de Compra se muestra que la correlacion es
baja con 0,259. No obstante, la significancia ,000 muestra que es menor a 0.05, lo
gue permite sefialar que la relacion es significativa, y que existe una relacion
significativa y directa entre las variables. Es decir que se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipédtesis alterna.
IV. DISCUSION
Los resultados de esta investigacion comprueban la hipétesis propuesta, y
se afirma que el marketing mix si tiene relacion con la diferenciacion. La
investigacion respecto al Marketing Mix y la diferenciacién en los clientes de 15 a
30 afios, de la empresa de abarrotes Gladys, NSE “C”, San Juan de Lurigancho,
2016 surge de la necesidad de analizar que estrategias del marketing mix se deben
reforzar o implementar asi también como ver, la diferenciacion tiene una relacion
con la primera variable y que impacto tiene con los clientes. Actualmente las tiendas
de abarrotes son en este pais una fuente alta de ventas, solo en paises que estan
mas desarrollados que nosotros se han dejado de lado estas pequefias empresas.
El propdsito principal fue determinar de qué manera el marketing mix esta
relacionado, esta investigacion tuvo un aporte descriptivo al analizar las todas las

encuestas que se hicieron alos 152 clientes. Es importante tener en cuenta que los
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resultados encontrados son aplicables a la realidad en Lima, sin embargo, es
posible que se puedan generalizar a mercados diferentes inclusive en cuando a
desarrollo socioecondémico y cultura, ya que la realidad encontrada aqui en el
distrito de San Juan de Lurigancho es un reflejo de como estan actualmente las
tiendas de abarrotes. Asimismo, el proceso metodoldgico utilizado, el manejo
estadistico y el instrumento aplicado servirdn para futuras investigaciones. Los
resultados muestran veracidad y representatividad con respuestas que
corresponden a las preguntas realizadas y que es posible su generalizacién para la
poblacion.

Al presente, se analizan los resultados contrastdndolos con la realidad
problematica, antecedentes y bases tedricas. EI marketing mix basadas en la teoria
de las 4 P’s: producto, precio, plaza y promocion; formulada por el profesor de
Marketing en la Michigan State University, Jerome McCarthy, a fines de los afios
50 y definidas también por el Dr. Philip Kotler, en algunos de sus libros alrededor
de los afios. Con respecto a la variable Marketing Mix, se concluy6 que la empresa
tiene un buen manejo y conocimiento de marketing mix o la mezcla del marketing,
ya que los resultados de encuesta fueron bastantes 6ptimos en un 80; 9%, y aunque
no tenga tanto tiempo en el mercado, ha podido utilizar estrategias como el
marketing de servicios y esto lo afirma la tesis de (Begofia, C. 2013), titulada
Andlisis de la estrategia de marketing de las empresas de distribucién de base
alimentaria. Mercadona: la cercania al cliente, donde concluye que Mercadona no
necesita tanta publicidad por lo que a lo largo de los afios se tuvo un marketing
boca a boca, que ha logrado un posicionamiento alto en sus clientes.

Se tiene también lo que afirma la tesis de (Benavides, D. 2013) El mix de
marketing y su incidencia en la participacion de mercado de las Marisquerias de la
ciudad de Tulcan, donde se concluye que la empresa no tiene conocimiento del
marketing mix en unos de sus tres locales, pero en el cuarto si se aplican en forma
general y los resultados son bastantes 6ptimos, abarrotes Gladys solo cuenta
actualmente con un local en el mercado, por ser una pequefia micro empresa.

A su vez, aunque la empresa no tenga tantos afios en el mercado, ha podido

saber usar estrategias simples que ayuden a mejorar las ventas y esto también lo
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afirma la tesis (De la cruz, K. 2013) Plan de mercadeo para incrementar las ventas
de la muebleria “palo bonito” a través de mayor posicionamiento en el mercado de
la ciudad de Palmira, donde se concluye que los muebles palo bonito ha tenido un
fuerte crecimiento sin siquiera conocer al cliente, utilizar estrategias de publicidad
y marketing.

Con respecto a la variable de diferenciacion, si se tuvo un alto resultado en
la primera variable , donde se observé que si se aplicaba el mix , pero en la segunda
variable los resultados sefialados, indican que solo el 54,6% observa en la tienda
de abarrotes que se aplica la estrategia de ser diferentes a los de la competencia,
por ofrecer lo mismo en cuestion de productos y hasta en precio , y esto lo afirma
la tesis de (Cifuentes, C. 2013), titulada mezcla de mercadotecnia en las pifiaterias
de la ciudad de Quetzaltenango, donde concluyen que se aplica mas en temas de
marketing mix es el precio y la promocion, pero por otro lado las pifiatas que se
ofrecen no son siempre las mismas y no hacen una innovacion de estas , solo
aplican el mismo formato siempre y no innovan en términos de gustos para sus
clientes.

Teniendo también lo que nos dice la tesis de (Segura, A. 2015) Estrategias
de marketing para el posicionamiento de los productos textiles artesanales del
distrito de Huamachuco 2014, donde concluyen que las estrategias utilizadas son
el marketing mix para llegar a tener un mejor posicionamiento, es lo que sucede
también con abarrotes Gladys, que son el 54,6% cree que se diferencia de las
demas tiendas, y en las hipotesis planteadas se afirma que hay una relacion entre
estas dos variables. Mediante alo que es el producto , precio, plazay la promocion
, los indicadores utilizados fueron la durabilidad , por los productos que se ofrecen
y la calidad de los productos ofrecidos , asi como también es la venta directa de
estos , en el ambito de la durabilidad se tuvo un resultado del 54,6% en tema de
calidad si se tuvo un nimero mas alto al analizar las encuestas realizadas y es que
no se trata de solo ofrecer los productos , sino el de ofrecerle al cliente un valor
agregado a estos , y esto lo afirma la tesis de (Diaz, R., & Urdanivia, V. 2011)
implementacion de un negocio retail de comercializacion de articulos tecnoldgicos

en centros comerciales: Tech To Go, donde concluye que la propuesta para ofrecer
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productos con disefios novedosos, de calidad y a precios accesibles para el
mercado objetivo, haran que se incrementen las ventas y crezca el negocio.

Otro factor importante es que solo se utilizaron dos indicadores considerados
los mas importantes para esta investigacion, que aplican para las 4p’s del
marketing mix, y esto lo afirma la tesis de (Gonzalez, D. 2010). Estudio de pre
factibilidad de exportacién de productos de mate burilado a la provincia de Ontario
en Canada, donde concluye que es indispensable utilizar la mezcla de
mercadotecnia para obtener un nivel adecuado o deseado segun sea lo planificado
en ventas.

Finalmente, las dimensiones de la variable diferenciacion son producto,
personal, imagen y canal, donde se utilizo los indicadores del servicio postventa de
la dimension personal, ya que este fue le se consideré el mas importante y
apropiado para esta investigacion. En los resultados realizados en el servicio
postventa del total de encuestados el porcentaje fue de 54,6%, teniendo en cuenta
gue la empresa es algo nueva y que algunos de los clientes no saben que significa
este término, se concluye que por el resultado algo moderado es que no aplico un
buen servicio postventa a sus clientes, por el motivo que solo se aplic6 mas el
marketing mix y se dejé de lado un poco lo que es la diferenciacion y sus
componentes. Esto lo afirma la tesis de (Vela y Zavaleta 2014). Influencia de la
calidad del servicio al cliente en el nivel de ventas de tiendas de cadenas Claro
TOTTUS-Mall de la ciudad de Trujillo, donde se concluye que para obtener un
resultado alto en ventas es indispensable tener un buen servicio al cliente.

V. CONCLUSIONES

Para esta tesis se plante6 como objetivo principal el saber si existe una
relacion entre lo que es marketing mix y la variable, diferenciacién, y Asu ves el de
si la empresa debe implementar o mejorar sus estrategias para el crecimiento de la
empresa.

Primera: Se concluye entonces, mediante los resultados que, si existe una
relacion entre la primera y la segunda variable, ya que el porcentaje que arrojo con
respecto al marketing mix fue de un 80,9%, siendo un porcentaje bastante alto. Asu

ves se conoce que abarrotes Gladys si hace un uso de la mezcla de mercadotecnia,
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aunque solo se aplican estrategias simples, o que aun genera pocas ventas, pero
estabilidad.

Segunda: En la segunda variable, los resultados concluyen que de los 152
encuestados, solo el 54,6% cree que hay una diferenciacion en abarrotes Gladys,
por lo que nuevamente se refuta, nuestro objetivo principal, que era saber si existia
relacion entre estas dos variables, obteniendo resultados claros de que si se afirma
relacién. Asu vez se puede mencionar que la empresa no conoce mucho sobre
marketing y solo se limita a lo poco que conoce, como el poder ofrecer productos
distintos a sus clientes, y poder brindar un servicio de valor agregado que haga una
diferenciacién en su empresa.

Tercera: mediante los resultados obtenidos en objetivos planteados, en los
indicadores de durabilidad y calidad, que pertenecen a la variable de marketing mix.
Se concluye que en el tema de si existe relacion entre el marketing mix y la
durabilidad (tiempo de duracién), se afirma por el resultado bajo siendo de solo
54,6%, pero en lo que es calidad los consumidores encuestados afirman que si
existe relacién con la primera variable y que si se aplican los temas de calidad
correspondientes, como son sus expectativas en temas de atencion y productos,
obteniendo un resultado de 80,9%.

Cuarta: finalmente se tiene al ultimo indicador correspondiente a la variable
de diferenciacion que responde a nuestro ultimo objetivo , si tiene o existe una
relacion entre estos dos, se concluye que si existe relacién , pero debe mejorar
mucho mas de lo que esta brindando , podra ofrecer un producto de calidad , pero
en el ambito de un servicio postventa , solo se obtuvo como resultado el 54,6% , lo
gue indica que abarrotes debe trabaja armas y conocer mas a sus clientes , no solo
ofreciendo productos , sino conociendo sus gustos y en que se puede mejorar para
comodidad de ellos.

VI. RECOMENDACIONES

Este estudio abarca hasta el disefio de las estrategias del marketing mix y
como se logra relacionar con la diferenciacion, por lo que se recomienda a
Abarrotes Gladys implementar nuevas estrategias que abarquen mas el tema de

poder relacionarse con sus clientes.
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Después de implementar dichas estrategias, se propone una nueva
evaluacion para determinar si se logré el objetivo y poder corregir aspectos
técnicos. Esta evaluacion se puede implementar nuevamente creando un estudio
cualitativo, donde se puede cuestionar la percepcion de los clientes en Abarrotes
Gladys.

Se recomienda también, analizar a la competencia, ver que ellos ofrecen y
gue de nuevo o de innovador, se puede implementar.

Debido a su pequefio presupuesto, y es porque es una empresa pequeia,
se incita a la empresa, a que se empiece a implementar el marketing digital, sobre
todo en redes sociales, pero solo abarcando a personas cercanos a la empresa.

Finalmente, se recomienda, crear un logo y eslogan, que ayude a poder

diferenciarse de la competencia.
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ANEXQOS
Anexo N°1

Instrumento
Estimado cliente de Abarrotes Gladys
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Tenga usted nuestro cordial saludo, y ante mano nuestro agradecimiento por
colaborar con el llenado del presente instrumento la cual sugerimos sea de forma

sincera.

Sexo:

Marca 1 si tu respuesta es: Muy en desacuerdo.

Marca 2 si tu respuesta es: En desacuerdo.

Marca 3 si tu respuesta es: Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
Marca 4 si tu respuesta es: De Acuerdo

Marca 5 si tu respuesta es: Muy de Acuerdo.

V.l. Marketing MIX

Tiempo de duracion

1. Considera que los productos de la tienda de abarrotes Gladys, 5
son del tiempo correcto de duracion (fecha de caducidad).
Precio
2. Considera que los productos ofrecidos por la tienda de 5
abarrotes Gladys, brindan mejores ofertas que las demas.
3. Considera que en la tienda de abarrotes Gladys, se aplican 5
formas faciles de pago.
Calidad
4, Los productos entregados por abarrotes Gladys, 5
corresponden a sus expectativas.
5. Las marcas que brindan abarrotes Gladys, corresponden a 5
sus expectativas.
Momento de compra
6. Los trabajadores de abarrotes Gladys, brindan una atencion 5
diferente al de la competencia.
7. Abarrotes Gladys, afiade un valor agregado al momento de 5
adquirir un producto.

V.D. Diferenciacion
Nivel de satisfaccion
8. Se siente muy satisfecho con los productos que le ofrece 5
abarrotes Gladys.
Intencién de repetir la compra
9. Se siente satisfecho con los productos que le ofrece abarrotes 5
Gladys.
Intencion de recomendacion
10. Recomendaria a otras personas a comprar en abarrotes 5

Gladys.




Anexo N°2

Validaciéon de los Instrumentos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Marketing Mix

N DIMENSIONES / items Pertir‘encl Relevzam:ia Claridad® Sugerencias
°
|8 a
DIMENSION 1 Si No Si | No | Si No
|| Tiempo de duracién
1| Considera que los productos de la tienda de abarrotes Gladys,
son del tiempo correcto de duracién. " / /
) / J
|| DIMENSION 2 Si | No | Si [No | SI | No
Precio
Consi que los p i por la tienda de
abarrotes Gladys, brindan mejores ofertas que las , / ;
demas. / \/
v
3 Considera que en la tienda de abarrotes Gladys, se / /
aplican formas faciles de pago. v \/
|| DIMENSION 3 Si | No | S [ No | Si | No
|| Momento de compra
4| Los productos entregados por abarrotes Gladys, / \/ J
asus ivas. <
5 Las marcas que brindan abarrotes Gladys, ) z
o asus i Vv /. /
Dimension 4
Nivel de sati
6 Se siente satisfecho con los productos que le ofrece
abarrotes Gladys. ‘
/ J J
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Diferenciacién
DIMENSIONES / items Pertinencia’ |R C B ’ g
Dimension 1 Si | No Si Ne [Si | No
Intencién de recomendacion /
Recomendaria a otras personas a comprar en abarrotes Gladys.
/ / /
Dimension 2 Si | No Si No |Si |No

Intencién de repetir la compra |

Se siente satisfecho con los productos que le ofrece
abarrotes Gladys.

S’ If)¢>/ \S\U /;,C/'f’/)[/fa

F) ;/)//(ﬂétﬁl‘

Obser (precisar si hay sufici
Opinién de af ilidad: & [/] Apli lesy de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y del juez validador. Di/ Nig: Gyillesmo veliz Bzzi0 DNE:..... 28333793

ialidad del validad

Psnotose o Mol e by

1Pertinencia:E| item corresponde al conceplo tedrico formulado.
*Relevancla: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exaclo y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencla cuando los items planteados
son suficientes para medir ia dimension

Prc

.del 2002

8

Firma del Experto Informdnte.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Marketing Mix

N DIMENSIONES / items Pertin19ncl Relevzam:ia Claridad® Sugerencias
o
[ ] a
DIMENSION 1 Si No Si | No | Si No
|| Tiempo de duracién
1| Consit que [os pi de la tienda de Gladys,
son del tiempo correcto de duracién. 9 / ‘/
v
|| DIMENSION 2 Si No Si | No | Si No
Precio
2 Consi que los p por la tienda de
abarrotes Gladys, brindan mejores ofertas que las / / )
demas. J Wl
3 Considera que en |a tienda de abarrotes Gladys, se / /
aplican formas faciles de pago. v
|| DIMENSION 3 Si | No | S [No | Si | No
|__| Momento de compra
4 Los productos entregados por abarrotes Gladys, / J
corresponden a sus ivas. /
5 Las marcas que brindan abarrotes Gladys, / )
asus i \/ /
Dimension 4
Nivel de satisf:
8 Se siente satisfecho con los productos que le ofrece
abarrotes Gladys. / :
o P J
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Diferenciacién
DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia®| Claridad® | Sugerencias
Dimension 1 Si | No Si Ne |Si No
Intencién de recomendacion /
Recomendaria a otras personas a comprar en abarrotes Gladys.
/ / Y/
Dimension 2 Si [ No Si No |Si |No
Intencién de repetir la compra i
Se siente satisfecho con los productos que le ofrece [ /
abarrotes Gladys. | / /
A Opn o
Obser (precisar si hay suficiencia) - I)““J Enp U nei
[%
Opinién de aplicabilidad: Apli [ A Apli desg de corregir [ ] No aplicable [ ]
5 /1 1 244
Apellidos y del juez validador. Dr/ Mg: Q ... v, Vide. t o [0 (386 (2
i R
Especialidad del validad =z Myﬁﬂ/ﬁ/ﬂ.

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancla: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exaclo y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

A

/n /3,
L 4

Firma dei‘ Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Marketing Mix

N DIMENSIONES / items Pertir:encl Relevzancia Claridad® Sugerencias
o a
| [ DIMENSION 1 Si No Si | No | Si No
| | Tiempo de duracién
1| C que los p de la tienda de Gladys,
son del tiempo correcto de duracién. 4 /
/
J v/ v
|| DIMENSION 2 Si No Si | No | Si No
Precio
2 Consi que los p i por la tienda de
abarrotes Gladys, brindan mejores ofertas que las p / ;
demas. / \/
3| Considera que en Ia tienda de abarrotes Gladys, se / /
aplican formas faciles de pago. \/
|| DIMENSION 3 Si No 8l | No | Si No
|__| Momento de compra
4 Los productos entregados por abarrotes Gladys, / / /
den a sus ivas. i
5 Las marcas que brindan abarrotes Gladys, / J
asus i v "4 /
Dimensién 4
Nivel de satisfaccién
6 Se siente satisfecho con los productos que le ofrece
abarrotes Gladys.
/ 2l |

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Diferenciacién

DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia’ | Claridad Sugerencias
Dimension 1 8i | No Si No [Si | No
Intencién de recomendacion /
R ia a ofras personas a comprar en abarrotes Gladys.
/ / /

Dimension 2 'Si [ No Si No |[Si |No
Intencién de repetir la compra

Se siente satisfecho con los productos que le ofrece /

abarrotes Gladys. | / |/

Observaciones (precisar si hay suficiencia) g/) {7 } 7 g(/?7 b[f/ﬂ(%:&

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de correg?q No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez vali . Dr/ Mg: \” m& Q WO;J C’DJA’ OKMZ% DNI: O?U”C/f?é‘ 5

& tiaTciciad AOMUINIS T DDA

P2 .de. .del 20.1.(9

o
TPertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado,
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o i =
dimension especifica del conslructo 7
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es C/{/(,L,—v

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension
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Anexo N°3
MATRIZ DE CONSISTENCIA
Titulo
Marketing Mix y la diferenciacion en los clientes de 15 a 30 afios, de la empresa
de abarrotes Gladys, NSE “C”, San Juan de Lurigancho-2016.

Problema Objetivos Hipétesis Variables e indicadores Metodologia
General: General: General: Variable 1
¢Cual es la Determinar la El marketing Marketing mix 1. Tipo de estudio:
relacién que relacién entre mix se Indicadores Correlacional aplicada
existe entre el el marketing relaciona Tiempo de duracion. 2.Disefio de estudio:
marketing mix mix y la positivamente Innovacion. No Experimental-causal
yla diferenciacion con la Tiempo de entrega. 3. Poblacion
diferenciacion, de los diferenciacién El producto corresponde Esta conformado por
segmento 15 clientes, de los a la solicitud del cliente. 210 clientes de
a 30 afios, en segmento de clientes, El local esta posicionado abarrotes Gladys entre
la empresade 15 a 30 afios, segmento de correctamente las edades de 15 a 30
abarrotes enlaempresa 15 a 30 afios, Calidad de los afios del NSE C, distrito
Gladys, NSE de abarrotes en la empresa productos. de San Juan de
C, distrito de Gladys, NSE de abarrotes Ofertas de compra. Lurigancho.
San Juan de C, distrito de Gladys, NSE Medios tradicionales de
Lurigancho? San Juan de C, distrito de comunicacion
Lurigancho- San Juan de Beneficio extra, precio.
2016. Lurigancho-
2016.
Especifico: Especifico: Especifico: Variable 2: 4.Muestra:
¢Cudl es la Determinar la H1: El Diferenciacion Es de 152 clientes que
relacién que relacion entre marketing mix Indicadores: concurran a la tienda de
existe entre el el marketing se relaciona Las innovaciones. abarrotes entre hombres
marketing mix mixy la positivamente Los nuevos proyectos. y mujeres de las edades
yla durabilidad, conla La forma. de 15 a 30 afios, que se
durabilidad, segmento durabilidad, El color. encuentren dentro del
segmento 15 del5 a 30 segmento de Nivel de satisfaccion. NSE C distrito de San
a 30 afios, en afnos, en la 15 a 30 afios, intencion de Juan de Lurigancho,
la empresa de empresa de en la empresa Repetir la compra. 2016.
abarrotes abarrotes de abarrotes Intencion de 5.Metodo de
Gladys, NSE, Gladys, NSE Gladys, NSE recomendacion. investigacion:
distrito de San C, distrito de C, distrito de Los colores del logotipo. Correlacional
Juan de San Juan de San Juan de El tamafio correcto. 6.Técnica
Lurigancho? Lurigancho- Lurigancho- Precio adecuado. encuestas
2016. 2016. Momento de compra. 7.Instrumento:

Compra esporadica.

cuestionario
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Especifico:
¢Cual es la
relacion que
existe entre el
marketing mix
y la calidad,
segmento 15
a 30 afios, en
la empresa de

Especifico:
Determinar la
relacién entre
el marketing

mixy la

calidad,
segmento de
15 a 30 afios,
en la empresa

Especifico:
H2: El
marketing mix
se relaciona
positivamente
con la calidad,
segmento de
15 a 30 afios,
en la empresa

abarrotes de abarrotes de abarrotes
Gladys, NSE, Gladys, NSE Gladys, NSE
distrito de San C, distrito de C, distrito de
Juan de San Juan de San Juan de
Lurigancho? Lurigancho- Lurigancho-
2016. 2016.
Especifico: Especifico: Especifico:
¢Cudl es la Determinar la H3: El
relacién que relacién entre  marketing mix
existe el el marketing se relaciona
marketing mix mix y el con el servicio
y el servicio servicio postventa,
postventa, postventa, segmento de
segmento 15 segmento de 15 a 30 afios,
a 30 afos, en 15 a 30 afios, en la empresa

la empresa de
abarrotes
Gladys, NSE
C, distrito de
San Juan de
Lurigancho?

en la empresa
de abarrotes
Gladys, NSE
C, distrito de
San Juan de

de abarrotes
Gladys, NSE
C, distrito de
San Juan de
Lurigancho-
2016.

Elaboracion propia
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Anexo N°4
Base de datos de la variable Marketing Mix

[ itema | itemda | items |  item6 | item7 |

item2

item

10
11

12
13
14
15

16
v
18
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20

21

[ itemz | item4 | items | itemé [ item7 |

item2

item1

24
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30

3
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3B
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41

42
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Anexo N°5

Base de datos de la variable Diferenciacion
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