' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

“Aplicacion del marketing mix en la Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de
Miraflores, afio 2018

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

AUTORES:
Jorge Luis Orihuela Aylas
William Cayetano Puquio Mendoza

ASESORA:

Dra. Mary Maribel VVasquez Ramirez

LINEA DE INVESTIGACION
Marketing

Lima — Peru
2018



Jurado calificador

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO Pégina : 1del

— U CV Cédigo : FO7-PP-PR-02.02
4 Version : 09
\I ' ACTA DE APROBACION DE LA TESIS Fecha . 23-03-2018

El Jurado encargado de evaluar la tesis presentada por don (a) Wiliam
Cayetano Puquio Mendoza con DNI: 43641600 cuyo titulo es: "Aplicacién del
marketing mix en la Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018

Reunido en la fecha, escuché la sustentacion y la resolucién deyaregunics por

el estudiante, oforgdndole el cdlificativo  de: . AZ....[(nUmero)
eces (letras).

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

Lima, San Juan de Lurigancho 15 de Diciembre del 2018

PRESIDENTE

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

DFeédish de Representante de la Direccidn /

Elabord X 5e Revisé Vicemrectorado de Aprobé | Rectorado

Investigacion " i .
Investigacion y Calidad




ﬁ UCV Cédigo : FO7-PP-PR-02.02
2 Version : 09
UNIVERSIDAD ACTA DE APROBACION DE LA TESIS Fecha : 23-03-2018

CESAR VALLEJO Pagina : 1del

El Jurado encargado de evaluar la tesis presentada por don
\70;7‘.66 A ORIGUELR AVLA.(

Reunido en la fecha, escuchd la sustentacién y la resolucion de );reguntos por
el esfugjcnte, otorgdndole el cdificativo  de: .f...[nOmero)
I S e e AR (letras).

Lima, San Juan de Lurigancho........... /5......de.... .. 2. del 2018....

PRESIDENJE

O Representante de la Direccién /

Elabord s Revisd Vicerrectorado de Aprobé | Rectorado

Investigacion S 5
Investigacién y Calidad




Dedicatorias

Esta tesis es dedicada principalmente a nuestro
sefior creador, ya que gracias a él estamos

culminando con esta etapa profesional.

A nuestra familia que nos apoya en los pasos
que damos para conseguir las metas y proyectos

trazados y seguir en el camino correcto.



Agradecimientos

Estamos agradecidos con la universidad y los
maestros, quienes durante este tiempo fueron
los responsables de formarnos como futuros

profesionales.

Asimismo, a nuestra asesora, la persona que nos
guio durante este proceso de preparacion de

tesis.

Por dltimo, a la Pasteleria Café TENTAFE por
la aceptacion de nuestro desarrollo de

investigacion en su empresa.



Declaracion jurada de autenticidad de investigacion

Nosotros, Jorge Luis Orihuela Aylas y William Cayetano Puquio Mendoza, alumnos de
Administracion, identificados con documentos de identidad numero 44914657 y 43641600,
presentamos nuestra investigacion denominada “Aplicacion del marketing mix en la

Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018”.

Afirmamos que:

1. El material intelectual es propio.

2. Se cumplié con el debido respeto las normas establecidas para realizacion de citas
y referencias, detallando asi, que esta investigacion no ha sido copiada ni parcial
ni totalmente.

3. Esta investigacion, no se ha presentado ni publicado previamente para conseguir
algin nombramiento de titulacion académica.

4. La informacion presentada es real, y que no existe algin duplicado o copia de

este estudio, los cuales tienen aportes propios de investigacion.

En el caso de identificar alguna falta, fraude o plagio, asumimos los precedentes y sanciones

que estipulan las normas de la casa de estudios.

Jorge Luis Orihuela Aylas William Cayetano Puquio Mendoza

Lima, 04 de Noviembre de 2018

Vi



Presentacion de investigacion

La objetividad de este estudio fue determinar si el marketing mix se aplica en la
comercializacién de los productos de la Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de Miraflores,
afio 2018; se realizo con la finalidad de alcanzar el grado de titulacién de licenciados de la

carrera administrativa. A continuacion, presentaremos las partes que tiene esta investigacion.

En la primera parte conoceremos la Introduccidon, conformada por la situacion problematica,
estudios anteriores, teorias acerca del tema, preguntas relacionadas al problema, la

justificacion y finalmente la objetividad del estudio.

Como segunda parte tenemos al Método, donde conoceremos el tipo de disefio realizado, la
variable estudiada, la cantidad de personas que participaron, asi como las muestras y
herramientas para la recopilacion de informacidn, con su respectiva validacion, fiabilidad y

normas éticas consideradas.

A continuacion, conoceremos la tercera y cuarta parte, donde abordaremos temas como los
resultados obtenidos desde las herramientas aplicadas y como se discuten estos, con los

estudios previos.
Para terminar, la quinta y sexta parte de este estudio, llegaremos a las conclusiones y
recomendaciones, donde describiremos la apreciacion del estudio y los aportes para la

solucion de la problematica existente en la empresa; y cuéles fueron las bases bibliograficas

para desarrollar esta investigacion, asi como los anexos empleados.

Los Autores
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Resumen

La denominada tesis tuvo como finalidad la determinacion de la aplicacion del marketing

mix en la comercializacién de los productos de la Pasteleria Café TENTAFE.

Este tipo de estudio se realizd de manera descriptiva, siendo de caracter transversal,
donde se reconocio y refirid los elementos de la variable en mencion; empleando asi un
esquema empirico para observar las variaciones de la situacion problematica, siendo el
cuestionario uno de los elementos para la recopilacién de informacién, donde participaron

120 usuarios como poblacion y 92 como muestra.

Por ultimo, después de haber obtenido los resultados, haberlo discutido y llegado a la
conclusion se puede decir que el marketing mix se aplico de forma regular en las

instalaciones de la pasteleria.

Palabras clave: Marketing, precio, producto, promocion y presentacion.

Xiii



Abstract

The purpose of the so-called thesis is to determine the application of the marketing mix in
the marketing of the TENTAFE Coffee Pastry products.

This type of study was carried out descriptively, being of a transversal nature, where the
elements of the variable in question were recognized and referenced; using an empirical
scheme to observe the variations of the problematic situation, the questionnaire being one of
the elements for the collection of information, where 120 users participated as a population

and 92 as a sample.

Finally, after having obtained the results, having discussed and reached the conclusion we
can say that the marketing mix is applied regularly in the bakery facilities.

Keywords: Marketing, price, product, promotion and presentation.

Xiv



Introduccion
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1.1. Situacién problematica

En el mundo actual podemos observar que afio tras afio se abren mas y mas nuevas empresas,
ya sea en aqui o en el extranjero, donde muchas de ellas se encuentran en constante
competencia, lo que lleva a las empresas hacerle frente, buscando formas de desarrollo e
innovacion para el incremento de clientes y poder asi crecer en el mercado empresarial.
Siendo uno de los puntos mas importantes la busqueda de fidelidad y favoritismo de los
consumidores. Es por estos factores que las empresas en el mundo, buscan ser mas activos
en el mercado empresarial, ya que han sido afectados de manera global por la fuerte

competencia en los ultimos afios.

Es por ello, que la implementacion de la herramienta del marketing mix ayudard a
las empresas a ser mas competitivas, permitiéndoles asi tener una economia atractiva, nuevos
consumidores y competir en mercado empresarial. “Mundialmente, esta influye como uno
de los componentes importantes, que ha llevado a la planificacion de diferentes métodos

estratégicos en pequefias y grandes corporaciones” (Mendoza, 2011 p. 1).

Sabiendo esto, podemos decir que todas las compafiias globalmente se encuentran en
la busqueda de la fidelizacién y continuidad de sus consumidores mediante un producto
requerido. Uno de los factores que sefiala Mendoza (2011) es que a medida que la tecnologia
avance, nacera nuevas formas de marketing que ayudaran a explotar los recursos de las
compafiias, dejando atras la conocida, para actualizarse a los estandares actuales. Es asi, que

este marketing ayudara a las compafiias a adaptarse a los cambios globales.

En el plano internacional, precisamente en compafiias espafolas, se realizé un estudio
a 212 corporaciones, donde se reveld que este marketing tiene mas impactos positivos en
mercados exteriores, siendo como principal objetivo la exportacion, pero al conocer el
mercado extranjero y percibir las distancias que implica, abordan esta idea con el fin de

adaptarse y producir mejoras con la exportacion (Navarro, 2013 p. 115).
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Por lo antes sefialado, podemos decir que las compafiias espafiolas dan mayor
relevancia a este tipo de marketing, debido a que este permite conocer y empaparse de las
estructuras actuales en el mercado empresarial, asi como facilitar el logro de los objetivos y

establecer estrategias que pueden tomar un impacto tanto positivo como negativo.

Uno de los estudios que realizé por Kotler (2009) hace referencia al estimulo de
ventas, el cual menciona que se debe incitar al consumidor a la compra, indicando asi que la
empresa debe estar preparada con los elementos necesarios para la incitacion de mas ventas,
es por ello, que la importancia del marketing mix, es tal y como nos sefiala el investigador,
ya que induce a la creacion de nuevas formas de estrategias que ayudan al cumplimiento de

este objetivo.

Asimismo, el también investigador Mendoza en el afio 2011, sefiala que a medida
que la tecnologia avance, se formaran nuevos tipos de elementos o instrumentos, que
suplantaran a los ya conocidos (p.2). A continuacion, el seguido parrafo nos ayudara a
conocer lo importante que es el marketing mix para los negociantes. Los aportes de Villena
en el afio 2013, sefialaron que el marketing es una herramienta que ayudara a identificar el

tamafio del mercado al que se sumerge, y saber la cantidad de la que forman parte (p.18).

Por las razones sefialadas podemos exponer que las ventas generadas son debido al
trabajo constante de lograr ingresos propios, asi como también la mejora y el desarrollo de
la compania. Aportes dados por el investigar Kotler en el afio 2012, hace énfasis que las
ventas promueven intercambios de bienes o servicio en una ubicacién establecida, la cual
podria llegar a distintos espacios, como beneficios importantes a la institucion. Es asi que,
en el factor de los negocios, observamos que las ventas son indispensables, asi como los
métodos de mejora de desarrollo en mencién a temas como la promocion, ofertas y
demandas. Teniendo claro que conservar los indices de ventas es una constante lucha, por el

estado cambiante de preferencia del consumidor.

Si bien, el comercio ayuda a la accesibilidad de diferentes mercados, el buen
desempefio del proceso de marketing mix, ayudara a afrontar las diferentes problematicas
que puedan existir en el sistema global. Uno de los aportes que el investigador Tuesta en el

periodo 2014, indico fue que existen distintos contextos, donde una buena venta generada,
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ya sea en una grande o pequefia institucion, pueda garantizar la cercania con el consumidor
y otra que se encargaria de conocer las preferencias y gustos, brindandole de esta forma el

producto que necesitan, y también la satisfaccion de adquirirlo.

En consecuencia, el comercio es uno de los pilares mas importantes en la historia
empresarial, siendo este el primer factor en interaccion de negociacion con el consumidor,
donde supuestamente ambas partes ganan, pero que sabemos, que es la empresa quien gana

por estas negociaciones.

Los aportes referidos por los investigadores Arenas y Diaz en el periodo 2012 hacen
énfasis en que las compafiias llevan a cabo su estrategia de marketing, con el fin de para
sacar adelante objetivos propios e identificar deficiencias que puedan existir en el terreno
comercial. Actualmente vemos que todas las estrategias de marketing apuntan directamente
a los consumidores y la competencia, los cuales ofrecen productos similares. Por
consiguiente, el investigador Arriaga en el afio 2012 refirié que este tipo de marketing es
utilizado de manera diaria, ya que es una herramienta, con el cual se puede lograr objetivos
de las compaiiias. Eso nos da a entender este marketing es una mezcla de estrategias, donde
se utilizara los elementos reconocidas en el mundo empresarial como “the seven Ps”

(producto, precio, plaza, promocion, presentacion, procesos y personal).

En el PerG podemos ver que este tema es prominente, debido al gran impacto que
tiene en el mercado peruano, donde ha cambiado perspectivas que reflejan la concientizacion
del incremento de la comercializacion .Es asi que, podemos exponer que esta variable es un
método, que estipula el intercambiar bienes o productos por una cifra econémica, la cual
ayudara al proceso de la compafiia, institucion u otros, con el fin de brindar satisfaccion por

el requerimientos que necesita el consumidor(De la Parra,2013).

Por lo antes sefialado, podemos afirmar que las compafiias brindan un producto con
el fin de generar ventas, con la Unica intencion de complacer al consumidor con lo que
necesita. También, tenemos los aportes de investigacion del autor Ugalde, quien en el afio
2015 defini6 la comercializacion como uno de los principales elementos en crecimiento,
luego de la rebeldia de las industrias, donde las compafiias buscarian la forma de poner sus

productos en el mercado debido a la gran demanda de productos.
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Siendo este, el factor de crecimiento de comercializacion en las compafiias peruanas.
Uno de los ejemplos mas claros, esté en la capital, ya que podemos observar las deficiencias
que tienen muchas compafiias al no incluir este tipo de estrategias, las cuales reflejan bajas
en la comercializacion de sus productos debido a los competidores y pésimo servicio

ofrecido, que menciono el investigador Samora en el afio 2010 (p.4).

Una de las estrategias que incentiva a las pymes es el acceder a capitales, asi como
obtener una vision clara hacia objetivos, planes y un estudio profundo de los mercados, por
estas razones son muchas las compafias que no emplean un plan que las pueda guiar;
viéendose que muchos propietarios asuman la administracion sin tener una idea clara hacia
donde quiere dirigirse en el futuro. En pocas palabras, uno debe saber hacia donde se dirige,
con quienes compite y cuales son los objetivos que quiere lograr para su crecimiento. Una
de las ideas que plante6 Ugalde en el afio 2011, indica que hoy en dia muchos consumidores
saben bien lo que necesitan; por si una compaiiia le ofrece el producto solicitado, este no
titubeara en adquirirlo. Por lo tanto, cabe sefialar que este tipo de comercializacion ha
mejorado a través de los afios, siendo uno de los méas antiguos elementos que se transforma
en marketing, los cuales estan estrechamente ligados a el acercamiento espontéaneo con el

consumidor.

Aqui en el territorio peruano, muchas de las compafiias son pequefias industrias y sus
derivados, siendo estos ubicados a un mercado de poca competencia, que a su vez afade la
poca o falta de inversiones en la produccion de nueva mercancia, siendo uno de los factores
clave en no contar con estrategias de marketing. Destacamos de esta forma que, para la buena
comercializacion es necesario incluir estrategias eficaces de marketing que permita generar

mayor produccion, asi como el incremento econémico.

En el articulo que escribi6 el autor Sdnchez en el afio 2014, hizo énfasis en temas
sobre los impactos de comercializacion, en el cual sefiala que el comercio es la primordial
accion en todos los campos, debido a que siempre habra que ofrecer. Sin olvidar que, para
tener éxito en esto, se llega a negociar los bienes de acuerdo a los estandares de precios,
teniendo claro que, para esto siempre habra un trato directo con el usurario. Por ultimo,

cercioramos que este tipo de marketing ayudara a la compafiia no solo a crecer su economia,
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sino también moral y emocional, incentivandolos a explorar instrumentos como el anuncio

publicitario, comercial, volantes u otros.

Habiendo explorado y conocido los tipos de marketing, inducimos que esta variable
ayudara mejorar deficiencias futuras, asi como otorgara soluciones para el bienestar de la
institucion. Siendo este, definido mas a los consumidores, y competencia, debido a que
brindan los mismos productos ofrecidos; el cual fue sefialado por el investigador Suarez en
el afo 2011.

En mencion a los estudios realizados por Rodriguez en el afio 2011, nos explica que
las decisiones que tomen las compafiias en relacion a este tema, conllevan a que las
estrategias se utilicen y adapten a los requerimientos de la compafiia, teniendo como
principal factor el logro de propoésitos, ya sea en el mercado interno como externo; y

calculando cuales son los factores que garantizan esto (p.1).

Como parte final, observaremos cuales son las deficiencias que tiene la Pasteleria
Café TENTAFE. Una de las problematicas que afecta a esta empresa es que no tiene un plan
de trabajo definido, haciendo que las actividades realizadas sean elaboradas por experiencias
propias de la persona quien la administra, no existe la inclusién de un manual (MOF), donde
indiquen tarea alguna, asi como procedimientos elementales en una institucion, el cual
genera confusion cuando se ausenta el gerente. Cabe resalta que, por el negocio no tan
frecuente, no hay implementacion de uniforme a los trabajadores, asi como que no existen
capaciones para la correcta atencion al consumidor, de misma forma no cuenta con cartas de
menu. Asimismo, no realiza vigilancia alguna al negocio competidor, demostrando asi que
no existe una determinada persona que se encargue del marketing, ya que los recursos son
destinados a la produccion de comestibles, el cual no tiene un plan de produccion de los
comestibles o un indice de valor nutricional; ni que decir el precio y los procesos que esto
implica, sin un determinado auspicio dentro o fuera del local. Por las razones sefialadas,
determinamos que, al continuar con esta deficiencia la pasteleria, afectara ingresos
econdémicos, como también su continuidad en la comercializacion; es por ello, que urge
contar con eficientes métodos de marketing que ayuden al mejor posicionamiento de la

institucion.
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1.2. Estudios previos

1.2.1. Internacional

Freitas (2017) sefial6 en su trabajo de grado referente a la Propuesta de marketing con el
objeto de aumentar las ventas en la empresa Arrendauto S.A.; trabajo de grado que realizo
para su titulacion como Ingeniera Comercial de la casa universitaria Guayaquil de Santiago
de Guayaquil, Ecuador. La objetividad principal de este estudio fue el elaborar una propuesta
que ayudaria al aumento de ventas en la emprensa Arrendauto S.A, debido a que en los
altimos afios se origind disminucién de ventas, donde no hubo presencia de inversion pero
que en la actualidad es de mucha ayuda para el surgimiento de la compafia. El tipo de
investigacion realizada en este estudio fue de nivel exploratorio, con una poblacién y
muestra de 12 empleados, el tipo fue estudio de mercado. Concluyo que el 75% del personal
afirmé que una posible solucidn para disminuir las quejas es renovar la flota. El 60% de los
empleados, menciond que la Agencia Central Guayaquil es un gasto porque tiene baja
afluencia de clientes, la mayoria se atiende en la agencia aeropuerto Guayaquil. En cambio,
el 54% de los clientes alquilan los carros para turismo y 64% de los clientes se basa en el
precio para su decision de compra.

La investigacion de Freitas aportd que las empresas requieren una supervision
constante en las diferentes areas. Siendo de manera primordial el ejecutar recortes en los
consumos, como estrictamente seguir el importe establecido para los consumos y
comercializaciébn. Como también, es de suma importancia el renovar la adquisicion de
productos y el vigilar de vez en cuando el valor de los implementos del competidor, utilizado
métodos como usuario secreto. A su vez renovar los viejos procedimientos de papeleos, los
cuales dificulta la calidad de atencion brindada al usuario. Otro factor es la revision
constante, si se esta cumpliendo con las ventas, asimismo, aplicar la motivacion e incentivos
a los empleados, de la misma forma, el empaparse con los temas tecnoldgicos y exploracién

de mercados.
Celano (2017) sefial6 en la tesis Las 8p del marketing de servicios en Iveco
Argentina; investigacion desarrollada para la titulacion de nivel maestro en Direccién de

Empresas de la Universidad Argentina de la Empresa en Buenos Aires, Argentina. Tuvo
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como objetivo elaborar un caso de estudio para analizar como Iveco implementd las 8 P del
marketing de servicios, en los Ultimos cinco afos en la Argentina, aun siendo una empresa
fabricante de bienes industriales. Es asi que el director general Natale se propuso el llegar a
ser una de las empresas mas reconocidas, asi como mejorar su posicionamiento como lideres
en ventas de camiones y llegar al éxito en el rubro, pero el principal problema que lo aquejaba
era la buasqueda e implementacion de estrategias de marketing integral. Para esta
investigacion se utilizé el método cualitativo, donde se recopilé ideas u opiniones para el
andlisis e interpretacion en profundidad relacionadas al tema, reflejando asi un tipo de
muestra descriptiva de disefio no experimental. Por otro lado, en esta investigacion se
concluyo que la teoria conocida como 4P fueron de muy buena ayuda durante afios en las
instituciones, ya que aquellos que la implementaran correctamente se destacarian de los
demas. Pero actualmente estas, ya son obsoletas debido a la implementacion de la 8P en el
mundo empresarial, donde este, tiene como objetivo el conocer y oir las necesidades que los

usuarios afrontan.

La investigacion de Celano aportd que el objetivo de la institucién apunta hacia
donde se dirige y el porqué de su existencia. Afios atras, muchas empresas se dedicaban a la
fabricacion y comercializacion de sus productos, el cual hoy en dia esto cambio. Tal es el
caso de la compafiia Iveco, productor de vehiculos, entiende el nuevo sistema empresarial,
con la cual mejora, las estructura y estrategias de marketing, otorgandoles a sus redes
intermediarias, capacitaciones frecuentes, a trabajadores técnicos, asi como una adecuada

instalacion y buena disposicion de tiempo de respuesta al cliente por el servicio dado.

Solano (2015) sefial6 en la tesis Estrategias de marketing mix para la compafiia de
transporte de carga Big and Small; Cantdén Guayaquil, provincia del Guayas, afio 2015;
tesis para obtener el titulo de ingeniero en administracion de empresas de la Universidad
Estatal Peninsula de Santa Elena de La Libertad, Ecuador. Tuvo el propdsito de, insertar
disefios de tacticas de marketing para la mencionada compaiiia, en el cual se implementd el
método de promocionar, de manera que se conocer los productos ofrecidos, como su
inserciéon el mercado interno del pais. Cabe sefialar que, la empresa brinda servicios de
movilidad, asi como el alquiler de partes y contenedores. La problematica que aqueja a la
empresa es la promocion en el posicionamiento, tras conocer esto, se tuvo que elaborar un

marco tedrico para el planteo de propdsitos u otras caracteristicas, en los cuales se utilizo un
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tipo método cualitativo como cuantitativo, para el recojo de informacion, se realiz6 una
encuesta dirigida al administrador y pobladores de ese pueblo, siendo este el proceso donde
se analizo e interpreto la informacion. Donde se evidencio que los consumidores les
agradaria tener regalos representativos como gorras u otros elementos; en el sector
comercial, seria importante hacerse conocer en los medios de comunicacion masivos, como
volantes, afiches, internet, entre otros, donde la idea principal es fomentar la
comercializacion de servicios, asi como la calidad y valor econémico, es asi que, mediante
esto se busque implementar un plan de estrategia de mercadotecnia que se enfoque en la
promocion de los productos con una idea clara y directa, que servira para hacer frente al
competidor y asi dejarlo en el olvido, teniendo incentivo de ajustarse a la necesidad
cambiante del exigente consumidor, logrando un equilibrado control de procedimientos en
relacion al servicio, como la valoracion de los productos, contemplando la idea de no
perjudicar la calidad, ya que esta seria una ventaja para atraer mas consumidores y lograr

reconocimiento.

La contribucion de estudio de Solano, enfatizé en la implementacion de estrategias
que ayudaran a la compafiia a tener mas contacto, siendo este, el ofertar productos a otros
mercados, los métodos estrategas en el sector operativo podrian ser el entregar un producto
de manera instantdnea como protegida. En la parte de promocion, se podria utilizar
elementos como la fidelizacion de consumidores, como una téctica que generaria
incrementos econdmicos a la empresa en un futuro lejano. Lo que se recomienda para ello,
es incentivar la demanda de productos, ya sea por medios de comunicacidén masiva, para asi

dar a conocer los productos que tiene la empresa.

Gibello (2015) sefial6 en la tesis La estrategia de marketing mix en el &mbito
internacional; tesis que realizo para conseguir el titulo de Administracion de Empresas de
la Universidad Pontificia Comillas de Madrid, Espafia. Tuvo como principal objetivo el
estudiar en profundidad la implementacion de elementos de este marketing a la
comercializacion externa, siendo asi una propuesta para gestionar las empresas hacia la
internacionalizacion con el fin de expandirse, como salir de su zona de confort y buscar otros
mercados. Para esta investigacion se utilizd la metodologia cualitativa de tipo disefio
descriptivo no experimental, teniendo como muestras la recopilacion de datos de

investigaciones anteriores, como también el analisis e interpretacion de las mismas. Es asi
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que se concluyd que las diferentes tacticas del marketing empresarial en el mercado exterior,
estan dedicadas a prestar atencion a la implementacion de los elementos de la mezcla de
marketing en el mercado extranjero, ya que hoy en dia en de vital importancia conocer y
ahondarse en estos mercados, es por ello, que este tipo de marketing ayudara a lograr ello
como también el olvidar las otras técnicas ya obsoletas. Dejando atras los planes estratégicos
tradicionales por unos que se ajustan a los estandares novedosos como combinacion de
marketing. Por lo tanto, este tipo de marketing conlleva a que las empresas valoren este tema

predominante.

El estudio de Gibello, aporto que los elementos novedosos de hoy en dia, generan
que las empresas reemplacen y mejoren sus tacticas en relacion al mercado global.
Anteriormente muchas empresas seguian estandares tradiciones, hoy en dia, se estan
adaptando a los elementos de mercados locales. Por lo tanto, son estos patrones que los
obliga a adaptarse con este tipo de marketing, con el fin de permanecer en el mercado
empresarial, como el tener una buena eficiencia y buena economia para su crecimiento. Atras
ha quedado las preguntas sin respuesta de la adaptacion o no, que hoy son reemplazas por

cuales son los elementos que favorecen a desarrollarla.

Herndndez (2015) sefialo en la tesis Servicios de bienestar en Colombia y la
aplicacion de su marketing mix; tesis para obtener el titulo de Direccion de Marketing y
Estrategia Competitiva de la Universidad de Buenos Aires de Argentina. Tuvo como
objetivo analizar la importancia del Marketing mix en comercios colombianos que brindan
productos de Bienestar social denominadas Cajas de Compensacion, como una forma de
generar valor a sus clientes-consumidores, asi como a la empresa e identificar y evaluar otras
variables aplicadas del marketing mix al marketing de Servicios y Social para empresas que
tienen como objeto fundamental generar Bienestar a la poblacion afiliada a Caja de
Compensacion Compensar en Colombia. Concluyo que luego de abordar diferentes aspectos
de los servicios y en especial del marketing mix. Para esta investigacion se utilizd la
metodologia cualitativa de tipo disefio descriptivo- no experimental, teniendo como muestras
la recopilacion de datos de investigaciones anteriores, como también el analisis e
interpretacion de las mismas. Al realizar este trabajo, se deduce que definitivamente las
organizaciones conformadas por personas y que sirven a otras personas dentro de una

comunidad con Responsabilidad social empresarial y familiar, tienen un trato distinto desde
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el punto de vista de Marketing. No se puede generar un plan de Mercadeo igual para una
empresa de produccion, industrial o de servicios como los financieros respecto a una
empresa de servicios de bienestar o de caracter social, debe ser elaborado y enfocado
pensando en las personas a las que sirve. Es aplicable el marketing mix modificado a esta
clase de organizaciones, no se puede basar Unicamente en el tradicional, puesto que fue
creado para empresas con productos tangibles, lo que se puede concluir es que se deben

adaptar a las circunstancias del mercado y a los servicios que ofrecen.

El estudio de Hernandez aport6 que los tiempos de respuesta entre clientes interno,
revisar procesos de contratacion, juridicos, de seguridad, apoyo, logistica. Como segunda
medida crear grupos de apoyo y evaluacion respecto a servicios que fallan constantemente
0 puntuales si es el caso porque se evidencio de tal manera que genero eco, esta
retroalimentacion debe involucrar a todos los actores para tomar acciones de mejora, todo
esto es importante, pero si no se concientizan a las areas, como sucede aun en la empresa,

no se podréa visualizar el cambio.

1.2.2. Nacional

Alvarado (2018) sefialo en la tesis Percepcion del marketing mix y posicionamiento de la
empresa de Repuestos Santa Mdnica S.A.C. Trujillo, 2017; tesis para obtener el titulo
profesional de licenciado en administracion de la Universidad César Vallejo de Trujillo,
Per(. En esta tesis se determind la relacion entre la percepcion del marketing mix y el
posicionamiento de la empresa de Repuestos Santa Mdnica, ya que esta tenia como principal
problema el conseguir clientes nuevos debido a la gran competencia en la zona por el mismo
rubro, como también el desconocimiento acerca del tema de marketing y en consecuente el
desarrollo de la misma. Para esta tesis se utilizo la metodologia cuatintativa de tipo disefio
descriptivo- correlacional, como también no experimental y transversal. Donde se tomo
como poblacién a los compradores de repuestos sea personal natural o juridica en un
muestreo aleatorio simple en 384 personas, usando la técnica de la encuesta y de instrumento
el cuestionario que estuvo conformado por la cantidad de nueve (9) items para
posicionamiento al igual que para la percepcidn del marketing, se aplico el método Cronbach
en una muestra piloto con el objeto de crear confiabilidad y se aplicé la medicion segun la

escala de Likert, en la obtencion de resultados se considero el objetivo principal antes
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mencionado y haciendo la prueba de hipdtesis de Rho de Spearman se concluyd que existe
una relacion significativa entre la percepcion del marketing mix y el posicionamiento de la
empresa Santa Modnica SAC, de igual forma se hizo recomendaciones a directivos de la
empresa con la intencion de efectuar progresos en el disefio de las estrategias de marketing

en funcidn a los objetivos cumplidos.

El estudio de Alvarado contribuyo con la elaboracion de nuevas promociones con
obsequios y rebajas para las personas, y asi crear preferencia hacia la empresa por parte de
los clientes, con la idea de que estos a su vez la recomienden a sus familiares y amigos como

un negocio de repuestos en la que hallaran excelentes ofertas.

Talavera (2017) sefialo en la tesis Evaluacion del impacto del marketing mix en las
ventas y rentabilidad de una tienda de articulos deportivos en el Centro Comercial Plaza
Norte en el periodo 2015-2016; tesis para adquirir el grado universitario de maestra en
administracion de negocios de la Universidad Ricardo Palma de Lima, Peru. El estudio se
realizo con el fin de evaluar la percusion del marketing mix en la comercializacion como la
capacidad de generar utilidades y ganancias en la tienda comercial. Es por ello que el
presente estudio esta ligado a la influencia de decision de compra del cliente, como también
el incluir aportes propios para el beneficio de la rentabilidad e inversién para el desarrollo
de estrategias en una tienda de articulos deportivos. Detallando que, para la metodologia, se
realiz6 de manera cuasi-experimental, como de corte transversal y correlacional, donde se
llevd a cabo antes un experimento, el cual tenia como objetivo el averiguar las conexiones o
indices asociados representativos de la variable estudiada. Una de las herramientas utilizadas
fue usar estrategias de mezcla de mercadotecnia por un tiempo determinado, en el cual se
observaria el impacto que produjo después de aplicarla en la mencionada tienda. Es asi que,
este estudio logro la fiabilidad de la hipétesis principal, en el cual este tipo de marketing
generaria una percusion representativa en la comercializacién y capacidades de generacion
de ganancias, dando a entre ver, que hay relacion directa en proporcion con la combinacion

de marketing.

Los aportes de Talavera, sefialé que la mezcla de mercadotecnia seria una gran
ventaja para las personas encargadas a ejecutarlo, ya que podrian mejorar la

comercializacion en conjunto con las capacidades de generar utilidades o ganancias,
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considerando asi, su aplicacion una vez al afio. A los analistas de inversion de tiendas, se le
recomienda realizar una investigacion para sustentar las necesidades y conveniencias, con el

proposito de entregar los resultados obtenidos del periodo anual.

Ramon (2016) sefialo en la tesis EI marketing mix y su influencia en las colocaciones
de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huanuco — Periodo
2015; tesis para obtener el titulo profesional de Marketing y negocios internacionales de la
Universidad de Huanuco en Huanuco, Perd. Enfoco su trabajo en comprobar en que forma
el marketing mix interviene en la asignacion de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y
Credito Maynas Agencia Huanuco - Periodo 2015. ElI método que se utilizo fue de forma
descriptiva, como también encuestas y entrevistas a los clientes de la Caja, los resultados
testifican la opinion de los clientes en relacion al uso de la empresa del marketing Mix,
dichos resultados demostraron que la entidad bancaria ubica sus productos a la colocacién
de créditos de consumo y empresariales, resaltando en el empresarial el activo fijo, capital
de trabajo, e infraestructura, mientras que en el de consumo es para libre disponibilidad del
cliente. Los funcionarios, y analistas de crédito mantienen que el propdsito de la Caja es
llegar a sus clientes fidelizando y remediando sus primordiales necesidades por las cuales
solicitan el dinero. Desde ese momento la agencia principal crea campafias publicitarias para
todo el pais, mediante la obtencidn de los resultados se muestra que hay gran influencia del

marketing mix en la asignacion de créditos de la Caja Municipal de la agencia de Huanuco.

El aporte de Ramon se centrd en el uso de las redes sociales y reforzar su presencia
en los medios de comunicacion masiva, asi como patrocinar actividades empresariales,
ferias, etc., para destacar y dar a conocer las caracteristicas de sus productos, las principales

diferencias ventajosas que posee con las otras instituciones.

Echevarria (2016) sefial6 en la tesis EI marketing mix y su influencia en el desempefio
de las empresas exportaciones de palta; tesis para obtener el titulo de licenciado en
International Business de la Universidad San Ignacio de Loyola de Lima, Perd. Baso su
trabajo en analizar la medida en que influyen los determinantes de marketing en el
desempefio del exportador de Palta Hass de Lima Metropolitana, el cual estuvo dirigido a
con conocer los factores del marketing para el desarrollo exportador de la empresa, donde

se implementaran estrategias de marketing, con el fin de crear conocimientos para el
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emprendimiento empresarial en mercados internacionales. ElI método utilizado fue
cuantitativo de tipo disefio descriptiva- correlacional, exploratorio y no experimental,
teniendo como poblacidn a las empresas exportadoras peruanas de exportacion de palta Hass,
en donde se realiz6 un cuestionario al experto en investigacion de mercados internacionales
agricolas y experto en desarrollo de agricultura de la palta. Es asi que se concluy6 que el
reconocer las distintas dimensiones del marketing ayudara a la evaluacién de su dominio en
el rubro exportador, es por ello, la importancia considerable en este campo. Sin embargo, los
resultados reportados en la literatura y antecedentes han sido caracterizados por su
diversificacion, lo que no identifica simultaneamente a la teoria, sin embargo, mejora la
practica de gestion comercial en el campo. Este articulo pretende sintetizar los elementos de
las 4 Ps que generan una evaluacion del desempefio en las empresas exportadoras de Paltas
Hass en el Perd, llegando a demostrar sus efectos positivos en el rendimiento global de las
exportaciones, la relacion no siempre es significativa; las medidas de resultados de
exportacion examinados en varios estudios, los efectos mas fuertes se observan en relacion
a exportar proporcion de las ventas. Asi mismo, el modelo origina a ver la influencia de la
baja promocién que realizan los exportadores que se ve reflejado en su desempefio. Se
discuten las implicaciones para la gestion de las exportaciones y la investigacion futura.

La investigacion de Echevarria, enfatizo en la parte distribuidora, donde deberia
hacer un profundo analisis y exploracion de mercado extranjeros a través de grandes
distribuidoras industriales. con el propoésito de cubrir mercados extranjeros. Siendo estas
supervisadas por el gobierno donde se aseguren la correcta gestion y practica, asi mismo este
estudio medird el sector exportador. El factor promocion ocurrio debido a que no existe un
programa que desarrolle el sector exportador, el cual es necesario empaparse sobre tema. A
su vez, esperamos que se contindie con las campafas en el mercado internacional, debido a

gran impacto, de manera directa que se tiene para ser reconocidos.

Ramirez (2016) resalto en la tesis Relacion entre marketing mix y posicionamiento
en el restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas; tesis para obtener el titulo profesional
de licenciado en Administracion de la Universidad Sefior de Sipan de Pimentel, Perd. En
donde el punto principal fue establecer la relacién entre el Marketing Mix vy el
Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas. La presente tesis se

produjo con el fin de resolver y ayudar a la mejora de las actividades relacionadas al

28



marketing mix, para asi aumentar el nivel de reconocimiento de marca de la empresa, como
también al éxito y posicionamiento de la misma, lo cual ayudara a mejorar los ingresos,
desarrollo y calidad hacia los clientes, destacandose como atraccién turistica con alternativas
novedosas. Se realiz6 a través del método analitico e Inductivo, con investigacion
Descriptiva, Correlacional y disefio no empirico, bajo y se desarrolld6 bajo el modelo
cuantitativo, se realizd entrevista al gerente y cuestionario a trabajadores y clientes segun
escala de Likert para la obtencion de datos, se obtuvo resultados donde se expresa a favor
que se ofrece al cliente buena atencion y trato cordial, asi como invencién gastrondmica,
precios razonables, racion de comida adecuada, buena ubicacion, buena higiene en sus
ambientes pero presenta en contra la mala presentacion del menu, no poseen diversidad en
los platos, mala distribucion en ambientes interiores, a pesar de todos los pro y contras, la
empresa no es reconocida por el pablico en general, por lo que debe ejecutar actividades que

atraigan clientes y logren posicionarse en el mercado.

Ramirez aporto tomar importancia a los temas referentes al marketing mix
(estrategias de producto, precios, publicidad, promociones, mejorar el servicio al cliente,
entre otros), ya que a pesar esta de ser un negocio con mas de 30 afios de experiencia y
vigencia en el mercado, esta es una muestra clara de que no se tiene todo el mercado ganado,

por lo que hay que considerar nuevas técnicas para superar esto.

1.3. Teorias acerca del tema

Marketing mix.

Conceptualizacion.

Es el grupo de instrumentos controlables de marketing que integra la empresa con el objeto
de obtener en el mercado la meta propuesta, esta unién de marketing involucra lo que la
empresa debe hacer con el propésito de generar mayor demanda en sus productos. El
marketing mix o igualmente denominado mezcla de marketing se define a través de variables

como: producto, precio, plaza y promocion. (Kotler y Armstrong, 2013, p. 186).
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El factor vital de la utilidad en el largo plazo en cualquiera de las actividades
comerciales y profesionales se resume en generar un servicio que complazca las necesidades
de los consumidores, que a su vez colabore en el intercambio y les suministre un valor. Estos
servicios se generan en base a la combinacion de un grupo de herramientas que se conoce
comunmente como marketing mix. Que consiste en el conjunto de instrumentos tacticos y
debidamente controlados que la organizacién compone para elaborar el resultado que el
mercado objetivo desea. En el marketing de los servicios propiamente se busca influir en la
demanda de estos servicios y establecerlos de una manera que satisfaga las necesidades de
los clientes. Antiguamente se utilizaban la combinacion de 4 variables controlables del
marketing conocidas como: Producto, precio, plaza y promocion; pero actualmente a estas
combinaciones se le afadieron 3 variables nuevas como: procesos, personas y presentacion.
(Kotler, Bloom y Hayes, 2004, p. 24)

Espinosa (2014) indic6 que el marketing mix es el elemento mas importante y clasico
del marketing, esta combina todos los elementos fundamentales que son el producto, precio,
plaza y promocion; adicionando tres elementos nuevos como presentacion, personal y
procesos. Apreciados como los elementos tradicionales con las que una empresa cuenta para
lograr sus propdsitos, es por lo tanto una forma de estudio que incrementa la esencia interna

de la organizacion. (p. 7)

Por lo tanto, cabe sefialar que este tipo de marketing es necesario, ya que Sus
elementos ayudan a generar buenas camparias; tanto que internamente se busca el planear su
implementacion, haciendo énfasis en los cuatro componentes como promocion, precio, plaza
y producto. Ya relacionado al factor servicio, explicitamente en el sector de alimentos, se
debe implementar otros tres objetos como personal, presentacién y procesos, teniendo

finalmente siete componentes para su aplicacion.
El marketing ha venido creciendo con el pasar de los afios introduciéndose cada dia

mas en las empresas, ya que a traves de los elementos y herramientas del mismo se fortalecen

y genera crecimiento en el &mbito profesional y el mejor posicionamiento en el mercado.
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Dimensiones.

Hablando de los elementos conformados en este tipo de marketing, precisamente en el sector
de servicio alimentos producidos, son siete, los cuales estan dirigidos al buen estado de
producto con los cuatro principales componentes ya conocidos como el producto, precio,
plaza y promocién, en donde se aplica para un buen servicio al personal, los procedimientos
y la presentacion, que el marketing al ejecutar de manera correcta estos elementos, cumplira

los propdsitos definidos.

Producto.

Esta referido a la mezcla de servicios ofrecidos por la empresa a los clientes con el fin de
satisfacer sus aspiraciones y requerimientos. Por ejemplo, el cliente espera que un servicio
tenga la combinacion de diversos niveles de servicios, asi como un nivel elevado de

experiencia y la garantia de una marca reconocida. (Kotler, Bloom y Hayes, 2004, p. 25)

Precio.

El precio es "en el sentido mas estricto, la cantidad de dinero que se cobra por un producto
o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores
dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio". (Kotler y Armstrong,
2013, p. 353)

La mercadotecnia define el precio como una variable controlable que se diferencia
de los otros tres elementos de la mezcla o mix de mercadotecnia (producto, plaza y
promocion) en que el primero produce ingresos y los otros elementos generan costos.
(Kotler, 2012, p. 136.)

También lo definen como el importe en efectivo que se le da al consumidor para la

adquisicién de un producto, junto con todos los costos relacionados al tiempo y esfuerzo,

entre muchos mas. (Kotler, Bloom y Hayes, 2004, p. 25)

31



Plaza.

En este componente se involucra lo que la empresa realiza con el fin de proporcionar de
manera mas facil el ingreso del cliente a sus servicios; no solo se refiere a la ubicacion sino
al horario de atencion, el uso de nimeros telefonicos gratuitos o incluso disefiar una pagina
web que ayude a los clientes consultar y recibir informacién durante las veinticuatro horas
del dia. (Kotler, Bloom y Hayes, 2004, p. 25)

Promocion.

Esta relacionada con las acciones que enfatizan las cualidades del servicio y convencen a los
clientes a la adquisicion del mismo. Se pueden realizar propagandas o publicidad en la
televisién o en medios graficos selectos; auspiciar eventos culturales, donde considera que
su mercado objetivo podria estar expuesto al mensaje; u ofrecer seminarios pablicos sobre
impuesto o inversiones. La clave es asegurar que las formas de promocion estés debidamente
integradas, de manera que todas comuniquen los mismos mensajes y la misma imagen.
(Kotler, Bloom y Hayes, 2004, p. 25)

Presentacion.

Este elemento en los servicios no es tan evidente como en los productos porque estos son
inherentemente intangibles y, por lo tanto, no se pueden ver ni palpar. En estos casos, 10s
clientes suelen buscar otros indicios de la calidad del servicio que desean obtener. Muchas
veces la evidencia mas inmediata es la prueba fisica de las instalaciones y el mobiliario de
la empresa. Se debe buscar que el mensaje sea que el servicio que recibiran los clientes
potenciales no estard en consonancia con sus necesidades de facilitar una transaccion

importante. (Kotler, Bloom y Hayes, 2004, p. 26)

Procesos.

Estos aluden a los procedimientos operativos de una empresa. Estos pueden ser sumamente

complejo o simples, muy divergentes o coherentes. (Kotler, Bloom y Hayes, 2004, p. 26)
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Son todas las operaciones, mecanismos e instrucciones a través del cual se genera un servicio
y se entrega a un cliente, incluyendo las disposiciones de politica con relacion a ciertos
asuntos de intervencion del cliente y ejercicio del criterio de los empleados. La gestion de

procesos es de gran importancia para mejorar la calidad del servicio.

Personal.

Segun Kotler, (2012, p. 197), son los individuos que se asocian con el tipo de servicio se
brinda, como ejemplo tenemos a los doctores, arquitectos, ingenieros, entre otros. Cabe
sefialar que la importancia del trabajador es fundamental debido a que genera impresion a
los consumidores sobre los comportamientos y cualidades que tiene la empresa. Siendo no
solo importantes en la fabricacion, sino como en las entregas de los productos ofrecidos, es

asi que este factor crea un valor econémico y logra superioridad en la competencia.

Modelos de marketing mix

La cuantificacion del marketing también permite a las empresas calcular de forma més
precisa los efectos de las diferentes inversiones de marketing. Los modelos de marketing
mix analizan informacion de una serie de fuentes; como la obtenida por escaner en el punto
de venta, datos de envios, precios, inversion en medios de comunicacién y promociones; con
la finalidad de comprender de manera precisa los efectos de las diferentes actividades de
marketing. Para tener una vision mas detallada de la situacion se realizan andlisis
multivariados para revisar de qué manera influyen los diferentes elementos de marketing en
los resultados mas relevantes, como las ventas de las distintas marcas o la participacion de

mercado.

Aunque la creacion de modelos de marketing mix contribuye a aislar los diferentes
resultados, es menos eficaz en el momento de valorar cdmo funcionan los diferentes
elementos de marketing en conjunto. Dave Reibstein, de Wharton, observa también otras

tres deficiencias:

El modelo de marketing mix se centra en el crecimiento incremental en lugar de las

ventas de partida o en los efectos a largo plazo.
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La integracion de las métricas importantes, como la satisfaccion, la notoriedad y el
capital de marca en el desarrollo del marketing mix es limitada.

El modelo de marketing mix en general no incorpora las métricas relacionadas con
la competencia, la distribucion, o la fuerza de ventas (la empresa promedio gasta
mucho mas en la fuerza de ventas y las promociones en el canal que en la publicidad

o0 la promocion dirigida al consumidor).

1.4. Formulacion del Problema

Problema General

¢Se aplica el marketing mix en la comercializacién de los productos de la Pasteleria Café
TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018?

Problemas Especificos

e ;Se aplica la estrategia de precio en la comercializacion de los productos de la Pasteleria
Café TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018?

e Se aplica la estrategia de plaza en la comercializacion de los productos de la Pasteleria
Café TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018?

e ;Se aplica la estrategia de presentacion en la comercializacion de los productos de la
Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018?

e ;Se aplica la estrategia de procesos en la comercializacion de los productos de la
Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018?

e ;Se aplica la estrategia de promocion en la comercializacion de los productos de la
Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018?

e ;Se aplica la estrategia de producto en la comercializacion de los productos de la
Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018?
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e ;Se aplica la estrategia de personal en la comercializacion de los productos de la
Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018?

1.5. Justificacion

Tebrica

Segun Bernal (2010, p. 106), si se desea forjar reflexion y discusién académica sobre un
conocimiento que ya existe, o se requiere diferenciar resultados, comprobar una hipotesis,
se debe realizar una justificacion teorica, ahora bien, en el tema de las ramas econdémico-
administrativas, un trabajo de investigacion presenta justificacion tedrica cuando se debate
una teoria administrativa o una econémica; es decir, los elementos que lo resisten, el proceso

de creacién o sus resultados.

La importancia de esta investigacion radica en que la misma generara informacion
actualizada y objetiva en relacién al marketing mix, lo que sera de gran aporte y brindara
informacion de la actual realidad en el mercado. Cuando se entienda la problematica que se
presenta al no utilizar las estrategias de marketing mix, creamos conciencia de la baja
rentabilidad que se obtiene y las pocas ventas del producto. Lo que motivo a la ejecucion de
este estudio fue conocer la apreciacion de los clientes y generar recomendaciones para la
solucion a los problemas de la Pasteleria Café TENTAFE del distrito de San Juan de

Miraflores.

Préctica

Segun Bernal (2010, p. 106) considera que una investigacion tiene justificacion practica
“cuando su desarrollo ayuda a resolver un problema o, por lo menos, propone estrategias

que al aplicarse contribuiran a resolverlo”.

A través de los resultados podemos decir que la Pasteleria Café TENTAFE obtiene

informacion de su rentabilidad, sus aciertos y fallas en relacion a la aplicacion de marketing
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mix, lo que permite que pueda realizar modificaciones para mejorar empleando

correctamente las estrategias de marketing mix.

Metodologica

Segun Bernal (2010, p. 107) en una investigacion cientifica, la justificacion metodologica
del estudio se da “cuando el proyecto que se va a realizar propone un nuevo método o una

nueva estrategia para generar conocimiento valido y confiable”.

A través de la metodologia se establecio las pautas que permitieron dirigir el
desarrollo de los procesos encaminados en la aplicacion de marketing mix acertada, tomando
en cuenta el tipo y el disefio de investigacion, los instrumentos para la obtencion de datos y
el anélisis de resultados.

Social

En el &mbito social, la investigacion se justifica ya que la estrategia marketing mix permitir
a los consumidores tener sus productos al momento que lo requieran con calidad y garantia,
con la intencidn de la satisfaccion del cliente y lo refleje en su vida familiar y laboral. Por
otro lado, brindar un buen servicio evita quejas o reclamos, propiciando una comunicacién
fluida y aceptable entre los empleados y los clientes, para saber que piensan, que necesitan,
y tomar muy en cuenta sus opiniones sobre algunos servicios que podra implementar la
Pasteleria Café TENTAFE.

1.6. Objetivos

Objetivo general

Determinar si el marketing mix se aplica en la comercializacion de los productos de la
Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018.
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Objetivos Especificos

e Establecer si la estrategia de precio se aplica en la comercializacion de los productos de
la Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018.

e Establecer si la estrategia de plaza se aplica en la comercializacion de los productos de la
Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018.

e Establecer si la estrategia de presentacion se aplica en la comercializacion de los
productos de la Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018.

o Verificar si la estrategia de procesos se aplica en la comercializacion de los productos de
la Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018.

e Comprobar si la estrategia de promocién se aplica en la comercializacion de los productos
de la Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018.

o Verificar si la estrategia de producto se aplica en la comercializacion de los productos de
la Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018.

e Comprobar si la estrategia de personal se aplica en la comercializacion de los productos
de la Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018.
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Método
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2.1. Tipoy Disefio de investigacion

2.1.1. Tipo de disefio

El tema estudiado se realiz6 de manera descriptiva, ya que en ella se detalla la situacion
actual de percepcion de la estrategia de marketing mix en la Pasteleria Café TENTAFE,
siendo este estudio de caracter libre, bajo el criterio y condicion de estipulen los

investigadores.

Debido a que dicha investigacion “trata de resolver un problema” se considera que
esta es una investigacion aplicada, segun definicién de Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014, p. xxviii).

Mientras que los estudios descriptivos son aquellos que, como afirma Salkind (1998)
citado por Bernal (2010, p. 113) “se describen los tipos o semblantes de una situacion o

fenémeno”.

2.1.2. Disefo de estudio

De acuerdo a Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014, p. 120) es un plan para conseguir
informacion importante, debido a que la investigacion manej6 una perspectiva cuantitativa,
permitié que el investigador usara el disefio para estudiar la veracidad de las suposiciones
planteadas en un contexto en particular. Los autores antes mencionados presentaron dos tipos

de disefios el experimental y no experimental.

El disefio no experimental en una investigacion cuantitativa segin Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014, p. 149) es la expectacion de la variable tal y como se dan en su
espacio natural, para que luego sean analizados; este disefio no maneja deliberadamente la
variable sujeta a estudio, es decir, la investigacion no hace modificar de manera deliberada
la variable marketing mix y se aplicé en la comercializacion de los productos de la Pasteleria
Café TENTAFE.

Los disefios no experimentales se catalogan en transeccionales o transversales y
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longitudinales; en esta investigacion se manejé el transeccional ya que se porque se recoge
la informacidn en un solo instante, es decir en un tiempo unico. La finalidad de este tipo de
investigacion es la descripcion de las variables y su posterior andlisis de incidencia y su
interrelacién en un momento determinado, se compara con tomar una fotografia de algo que

ocurre. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 151)

Diagrama del disefio descriptivo

2.2.  Variables, Operacionalizacion

Definicion conceptual de la variable: Marketing mix.

Es el grupo de instrumentos controlables de marketing que integra la empresa con el objeto
de obtener en el mercado la meta propuesta, esta union de marketing involucra lo que la
empresa debe hacer con el proposito de generar mayor demanda en sus productos. El
marketing mix o igualmente denominado mezcla de marketing se define a traves de variables

como: producto, precio, plaza y promocion. (Kotler y Armstrong, 2013, p. 186).

Definicion operacional: Marketing mix.

La percepcidn sobre el marketing mix se definié por el puntaje alcanzado en las estrategias
de precio, plaza, presentacion, procesos, promocion, producto y personal. Lo que permite
clasifica a los colaboradores de acuerdo a los siguientes niveles y rangos.

(1) Deficiente (28 - 65)

(2) Regular (65 - 103)
(3) Eficiente (103 - 140)
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2.2.1. Operacionalizacion de variable

Tabla 1

Operacionalizacion de Unica variable

Variable Definicion Conceptual  Definicion Operacional Dimensiones Indicadores items Escala de Medicién
Cantidad de dinero
Precio Tiempo para conseguirlo 1234
Esfuerzo para obtenerlo
Molestias para conseguirlo
Namero de puntos de venta
Es el conjunto de Distribucién
herramientas tacticas . Plaza Ubicacic 56,78
-“> La percepcion sobre el Icacion
controlables de marketl_ng marketing  mix  estd Programacion
para procui 1 respuesta CENICO_por el puntle Cvidenci fisiee
deseada en el mercado a|Canza(-j0 en |-as Presentacién AparlenCIa del personal 9, 10, 11, 12
estrategias de  precio, Infraestructura .
meta. La mezcla de g Empaue Ordinal
marketing incluye todo lo plaza, presentac!gn, haque
ve la empresa puede Procesos, promocion, Procedimientos (1) Nunca
Marketing d presa -p producto y personal. Lo Politicas .
Mix hacer para influir en la ue permite clasifica a los Procesos Calidad de servicio 13, 14, 15,16 (2) Casi nunca
demanda de su producto. que p - (3) A veces
. - colaboradores de acuerdo a Mecanismos Vi
El  marketing mix o los siquientes niveles blicidad (4) Casi siempre
también llamado mezcla > osg y Publicidad ~ (5) Siempre
de marketing esta definido gos. Promocion  Relaciones pub:lcas 17, 18, 19, 20
por las variables tales . Ventas personales
como: producto, precio, (1) Deficiente (28 - 65) Promocion de ventas
plaza y  promocién. (2) Regular (65 - 103) Satisface las necesidades
(Kotler 'y  Armstrong (3) Eficiente (103 - 140) Politicas de servicio
' Producto . . . 21, 22,23, 24
2013, p. 186) Susceptibles de intercambio
Atencidn
Comportamiento
Actitudes
Personal Conocimiento 25, 26, 27, 28
Experiencia
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2.3. Poblacién, muestra y muestreo

2.3.1. Poblacién

Segun Hernéndez, Ferndndez y Baptista (2014) poblacion “es el conjunto de todos los casos

que concuerdan con una serie de especificaciones” (p. 174).

En base a los conceptos anteriores, se establecié que la poblacion de la presente
investigacion fue de 120 clientes de la Pasteleria Café TENTAFE, para lo cual se tomo en
cuenta a los clientes que visitaron y consumieron en el local durante los dias 19 a 21 de

octubre.

2.3.2. Muestra

La muestra segin Bernal (2010, p. 161) es la parte o subconjunto de la poblacion que se
escoge o selecciona, de la cual se obtiene la informacion real para el desarrollo de la
investigacion y sobre la cual se realizara la medicion y la observacion de la variable que es

objeto de estudio como es la calidad de atencién.

Los métodos de muestreo existentes segin Weiers (1986) citado por Bernal (2010,
p. 162) son dos: probabilistico y no probabilistico. El probabilistico segiin Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2014, p. 580) implico:

Seleccionar al azar casos de una poblacion que sean representativos de ésta y cuya
probabilidad de ser escogidos como parte de la muestra se pueda determinar;
mientras que el no probabilistico para los mismos autores es guiado o direccionado

por uno o varios fines mas que por técnicas estadisticas que buscan representatividad.
Para la presente investigacion se utilizo el método de muestreo probabilistico

aleatorio simple porque se seleccioné al azar los casos con el proposito de conocer la
percepcidn de los clientes de la Pasteleria Café TENTAFE.
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Nirzi'*piq
> (N-1)+Zp*q

N = tamafio de la poblacién = 120 clientes

Z = nivel de confianza = 1.96

p = probabilidad de éxito o proporcion esperada = 50%
q = probabilidad de fracaso = 50%

d = error maximo admisible en términos de proporcion = 5%

115,2480
1.2579

n = 92 clientes

2.4.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnicas de recoleccion

En el estudio se aplicé la técnica de la encuesta de la que sefiala Pérez (2007) que “se basa
en un conjunto de preguntas que se formulan al participante, cuya informacion constituye la
informacion primaria necesaria para el investigador acorde a los objetivos de su

investigacion” (p. 72).

Por lo tanto, la técnica que se aplicé para la recopilacion de datos en esta

investigacion sera la encuesta.

2.4.2. Instrumentos de recoleccién

El instrumento que se aplicé a la presente investigacion fue el cuestionario, que segun
Malhotra (2004, p. 280), es un conjunto formal de preguntas para obtener informacion de
encuestados, este por lo general es solo un elemento de un paquete de recopilacion de datos

que también puede incluir: primero, procedimientos de trabajo de campo; segundo, alguna
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recompensa, regalo o pago ofrecido a los encuestados y tercero ayudas de comunicacion,

como mapas, fotografias, anuncios y productos.

Variable Unica: Para la aplicacion de esta, se utilizo la siguiente ficha técnica.

Instrumento: Cuestionario de “Marketing mix”

Autores: Jorge Luis Orihuela y William Puquio

Afio: 2018

Significacion: El cuestionario de “Marketing mix” tiene 7 dimensiones que son los
siguientes: Precio, plaza, producto, promocion, presentacion, personal y procesos.
Extension: El instrumento consta de 28 preguntas.

Administracion: Individual

Ambito de Aplicacion: Pasteleria Café TENTAFE

Duracion: El tiempo de duracidon para desarrollar el cuestionario es de aproximadamente 20
minutos.

Puntuacion: El Instrumento de “Marketing mix” utiliza la escala de Likert:

1 = Nunca

2 = Cas1 nunca

3 = A veces

4 = Casi1 sitempre

5 = Siempre

Tabla 2

Escala de valores de Marketing mix

Marketing

Escala mix Precio Plaza Presentacion Procesos Promocién Producto Personal
Deficiente 28 - 65 4 - 9 4 - 9 4 - 9 4 - 9 4 - 9 4 - 9 4 - 9
Regular 65 - 103 9 - 15 9 - 15 9 - 15 9 -15 9 - 15 9 -15 9 - 15

Eficiente 103 - 140 15 - 20 15 - 20 15 - 20 15 - 20 15 - 20 15 - 20 15

20
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2.4.3. Validez

Segun Bernal (2010) la validez “tiene que ver con lo que mide el cuestionario y cuan bien lo
hace” (p. 302). Dicho ello, para el presente estudio se utilizo el Coeficiente de Validez V de
Aiken, que consiste en un parametro que se calcula como la razén de un dato hallado sobre
la adicion méaxima de la diferencia de los posibles valores. Generalmente es calculado sobre
los valores otorgados por un grupo de jueces con relacion a una pregunta o quizas por los

valores que un juez otorga a un grupo de preguntas como cuestionario.

Formula:

V=V de Aiken
X=Promedio de calificacién de jueces
k = Rango de calificaciones (Max-Min)

1 = calificac16n mas baja posible

2.4.4. Confiabilidad

Segin Bernal (2010) se refiere “a la consistencia de las puntuaciones obtenidas por las
mismas personas, cuando se les examina en distintas ocasiones con los mismos

cuestionarios” (p. 302).

Segun Grande y Abascal (2011) sostiene que el coeficiente Alfa de Cronbach “es una
prueba muy utilizada para pronunciarse sobre la fiabilidad de una escala. Mide en un
momento del tiempo y sin necesidad de hacer repeticiones, la correlacion esperada entre la

escala actual y otra forma alternativa” (p. 246).

K > S?
K-1 S2
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K = El nimero de items
i = Sumatoria de varianzas de los items

S7% = Varianza de la suma de los items

Por lo tanto, para esta investigacion el indice Alfa de Cronbach fue calculado a través del
software estadistico SPSS en su version 24.0, realizando de esta forma la prueba piloto del
instrumento de 28 preguntas, a 15 miembros escogidos al azar, donde se demostré que el

instrumento fue confiable, con un resultado de 0.912 en dicho coeficiente.

2.5. Métodos de andlisis de datos

Para el analisis de datos se utiliz6 y ejecuto el programa estadistico SPSS Version 24.0, se
explord los datos para analizarlos y visualizarlos por la variable marketing mix en la
Pasteleria Café TENTAFE, se evalto la confiabilidad de los instrumentos a través del
Coeficiente de Alfa de Cronbach, se realizo el analisis estadistico descriptivo de la variable
y dimensiones a través de la distribucion de frecuencias, y se concluyé con la preparacion

de los resultados a través de tablas y graficos cada uno con sus respectivos comentarios.

2.6.  Aspectos éticos

En la presente investigacion se utilizo citas bibliogréficas de teodricos teniendo en cuenta las
consideraciones éticas, y sin evitar el estudio de investigacién ni la propiedad intelectual, los
derechos de los autores y la calidad de los datos obtenidos en esta investigacion ya que como
profesionales en formacion debemos tener siempre presente cual es la ética que debe tener

durante su formacion y demostrar mediante ello el grado de profesionalismo.

Asimismo, la investigacion no es sélo un acto técnico, es ante todo el ejercicio de un
acto responsable, por este motivo la investigacion no oculto a los clientes la naturaleza de la
investigacion, exponer a los clientes a actos que podrian perjudicarles, jamas invadié su
intimidad, los datos consignados son reales y fieles a su naturaleza, sin manipulacion por

parte del investigador.
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Resultados
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3.1. Resultados de Validez

Coeficiente de Validez V de Aiken de marketing mix

Para su validez se determiné como instrumento las 7 dimensiones del marketing mix,
formulando 4 preguntas por cada dimensién, las cuales arrojaron como resultado 1, siendo
validado en base al coeficiente de validez VV Aiken para cada una de las preguntas.

3.2.  Andlisisy resultados de confiabilidad

Tabla 3

Analisis fiable de la variable

Variable Alfa de Cronbach N de items
Marketing mix 0,912 28

En este tablero veremos el indice de escalas de medidas, el cual se calcula por medio del
programa SPSS 24.0, en donde se utilizd6 como herramienta 28 interrogantes, 15 usuarios
seleccionados eventualmente, con el cual se comprobd que la herramienta era fiable,

obteniendo una escala de 0.912 en dicho coeficiente.

3.3. Resultados estadisticos descriptivos

En esta parte, presentaremos en tableros el andlisis estadistico descriptivo de las

interrogantes estudiadas.

Tabla 4

Pregunta 1: El precio de los productos se ajusta a la cantidad de dinero con el que cuenta.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 22 23,9
Casi nunca 2 2,2
A veces 14 15,2
Casi siempre 20 21,7
Siempre 34 37,0
Total 92 100,0
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En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 37.0% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE afirmaron que el precio de los productos
siempre se ajusta a la cantidad de dinero con el que cuenta, 23.9% consideran que nunca,
21.7% casi siempre, 15.2% a veces y 2.2% casi nunca. Por lo tanto, el precio de los productos

siempre se ajusta a la cantidad de dinero con el que cuenta.

Tabla 5
Pregunta 2: No le toma mucho tiempo conseguir el dinero para consumir en la pasteleria.
Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0,0
Casi nunca 12 13,0
A veces 26 28,3
Casi siempre 27 29,3
Siempre 27 29,3
Total 92 100,0

En este tablero y gréfico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 29.3% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE afirmaron que no siempre le toma mucho
tiempo conseguir el dinero para consumir en la pasteleria, 29.3% consideran que casi
siempre, 28.3% a veces, 13.0% casi nunca y ninguno nunca. Por lo tanto, no siempre le toma

mucho tiempo conseguir el dinero para consumir en la pasteleria.

Tabla 6
Pregunta 3: La genera mucho esfuerzo obtener el dinero para consumir en la pasteleria.
Frecuencia Porcentaje
Nunca 14 15,2
Casi nunca 15 16,3
A veces 10 10,9
Casi siempre 25 27,2
Siempre 28 30,4
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 30.4% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE afirmaron que le genera siempre mucho
esfuerzo obtener el dinero para consumir en la pasteleria, 27.2% consideran que casi
siempre, 10.9% a veces, 16.3% casi nunca y 15.2% nunca. Por lo tanto, le genera siempre

mucho esfuerzo obtener el dinero para consumir en la pasteleria.
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Tabla 7
Pregunta 4: Le genero muchas molestias conseguir el dinero para consumir en la pasteleria.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 20 21,7
Casi nunca 16 17,4
A veces 1 1,1
Casi siempre 23 25,0
Siempre 32 34,8
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 34.8% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE afirmaron que siempre le genero muchas
molestias conseguir el dinero para consumir en la pasteleria, 25.0% consideran que casi
siempre, 1.1% a veces, 17.4% casi nunca y 21.7% nunca. Por lo tanto, siempre le genero

muchas molestias conseguir el dinero para consumir en la pasteleria.

Tabla 8
Pregunta 5: Considera que la pasteleria debe expandirse a otros distritos.
Frecuencia Porcentaje
Nunca 17 18,5
Casi nunca 3 3,3
A veces 12 78,3
Casi siempre 0 0,0
Siempre 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 78.3% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE consideran que a veces la pasteleria debe
expandirse a otros distritos, 18.5% consideran que nunca, 3.3% casi nunca, ninguno casi
siempre y siempre. Por lo tanto, los clientes consideran que a veces la pasteleria debe

expandirse a otros distritos.
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Tabla 9
Pregunta 6: Considera que debe implementarse el servicio de delivery.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 4.3
Casi nunca 6 6,5
A veces 79 85,9
Casi siempre 3 3,3
Siempre 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 85.9% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE consideran que a veces debe implementarse el
servicio de delivery, 6.5% consideran que casi nunca, 4.3% nunca, 3.3% casi siempre y
ninguno siempre. Por lo tanto, los clientes consideran que a veces debe implementarse el

servicio de delivery en la pasteleria.

Tabla 10
Pregunta 7: La ubicacion de la pasteleria es estratégica.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 54 58,7
Casi nunca 7 7,6
A veces 31 33,7
Casi siempre 0 0,0
Siempre 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 58.7% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE afirmaron que la ubicacion de la pasteleria
nunca fue estratégica, 33.7% consideran que a veces, 7.6% casi nunca, ninguno la
consideraron casi siempre ni siempre. Por lo tanto, los clientes consideran que la ubicacién

de la pasteleria nunca ha sido estratégica.
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Tabla 11
Pregunta 8: Considera que la programacion actual de los pasteles es beneficioso.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 16 17,4
Casi nunca 25 27,2
A veces 49 53,3
Casi siempre 2 2,2
Siempre 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 53.3% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE consideran que la programacion actual de los
pasteles nunca fue beneficioso, 27.2% consideran que casi nunca, 17.4% nunca, 2.2% casi
siempre y ninguno la considero siempre. Por lo tanto, los clientes consideran que la

programacion actual de los pasteles a veces fue beneficioso.

Tabla 12
Pregunta 9: Las instalaciones de la pasteleria son las adecuadas.
Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 2,2
Casi nunca 3 3,3
A veces 32 34,8
Casi siempre 18 19,6
Siempre 37 40,2
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 40.2% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE afirmaron que las instalaciones de la pasteleria
siempre fueron las adecuadas, 34.8% consideran que a veces, 19.6% casi siempre, 3.3% casi
nuncay 2.2% la consideraron nunca. Por lo tanto, los usuarios califican que las instalaciones

de la pasteleria siempre fueron comodas.
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Tabla 13
Pregunta 10: Su personal se presenta bien uniformado y aseado.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 9 9,8
Casi nunca 22 23,9
A veces 7 7,6
Casi siempre 19 20,7
Siempre 35 38,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 38.0% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE afirmaron que el personal siempre atendié bien
uniformado y aseado, 23.9% consideran que casi nunca, 20.7% casi siempre, 9.8% casi
nunca y 7.6% la consideraron a veces. Por lo tanto, los clientes consideran que el personal

siempre atendio bien uniformado y aseado.

Tabla 14
Pregunta 11: Las instalaciones son coémodas.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 2,2
Casi nunca 8 8,7
A veces 29 315
Casi siempre 20 21,7
Siempre 33 35,9
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 35.9% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE afirmaron que las instalaciones de la pasteleria
siempre fueron cdmodas, 31.5% consideran que a veces, 21.7% casi siempre, 8.7% casi
nunca y 2.2% la consideraron nunca. Por lo tanto, los clientes consideran que las

instalaciones de la pasteleria siempre fueron comodas.
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Tabla 15
Pregunta 12: Los productos son entregados en empaques recomendables.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 17 18,5
Casi nunca 8 8,7
A veces 14 15,2
Casi siempre 23 25,0
Siempre 30 32,6
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 32.6% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE afirmaron que los productos siempre fueron
entregados en empaqgues recomendables, 25.0% consideran que casi siempre, 18.5% nunca,
15.2% a veces y 8.7% la consideraron casi nunca. Por lo tanto, los clientes consideran que

los productos siempre fueron entregados en empaques recomendables.

Tabla 16
Pregunta 13: Los procedimientos de atencion son de calidad.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 63 68,5
Casi nunca 8 8,7
A veces 21 22,8
Casi siempre 0 0,0
Siempre 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 68.5% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE afirmaron que los procedimientos de atencion
nunca fueron de calidad, 22.8% consideran que a veces, 8.7% casi nunca, ninguno lo
consideran casi siempre ni siempre. Por lo tanto, los clientes consideran que los

procedimientos de atencion nunca fueron de calidad.
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Tabla 17
Pregunta 14: Considera que el personal respeta las politicas de atencién.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 16 17,4
Casi nunca 19 20,7
A veces 55 59,8
Casi siempre 2 2,2
Siempre 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 59.8% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE consideran que el personal a veces respeto las
politicas de atencidn, 20.7% consideran que casi nunca, 17.4% nunca, 2.2% lo consideran
casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los clientes consideran que el personal a veces

respetod las politicas de atencion.

Tabla 18
Pregunta 15: La calidad de servicio es adecuada.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 37 40,2
Casi nunca 34 37,0
A veces 21 22,8
Casi siempre 0 0,0
Siempre 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 40.2% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE consideran que la calidad de servicio nunca fue
la adecuada, 37.0% consideran que casi nunca, 22.8% nunca, ninguno lo considera casi
siempre ni siempre. Por lo tanto, los clientes consideran que la calidad de servicio nunca fue

la adecuada.
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Tabla 19
Pregunta 16: Los mecanismos de atencion son eficientes.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 54 58,7
Casi nunca 7 7,6
A veces 31 33,7
Casi siempre 0 0,0
Siempre 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 58.7% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE consideran que los mecanismos de atencién
nunca fueron eficientes, 33.7% consideran que a veces, 7.6% casi nunca, ninguno lo
considera casi siempre ni siempre. Por lo tanto, los clientes consideran que los mecanismos

de atencién nunca fueron eficientes.

Tabla 20
Pregunta 17: La publicidad de la pasteleria le impacto positivamente.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 16 17,4
Casi nunca 25 27,2
A veces 49 53,3
Casi siempre 2 2,2
Siempre 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 53.3% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE consideran que la publicidad de la pasteleria a
veces le impacto positivamente, 27.2% consideran que casi nunca, 17.4% nunca, 2.2% lo
considera casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los clientes consideraron que la

publicidad de la pasteleria a veces le impacto positivamente.
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Tabla 21
Pregunta 18: Existe una buena relacion con el publico-cliente.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 52 56,5
Casi nunca 35 38,0
A veces 3 3,3
Casi siempre 2 2,2
Siempre 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 56.5% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE consideran que nunca existié una buena
relacion con el publico-cliente, 38.0% consideran que casi nunca, 3.3% a veces, 2.2% lo
considera casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los clientes consideraron que nunca

existié una buena relacion con el publico-cliente.

Tabla 22
Pregunta 19: Siente que las ventas en la pasteleria son personalizadas.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 17 18,5
Casi nunca 3 3,3
A veces 12 78,3
Casi siempre 0 0,0
Siempre 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 78.3% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE sienten que las ventas en la pasteleria a veces
fueron personalizadas, 18.5% consideran que nunca, 3.3% casi nunca, ninguno lo considera
casi siempre ni siempre. Por lo tanto, los clientes sienten que las ventas en la pasteleria a

veces fueron personalizadas.
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Tabla 23
Pregunta 20: Esta de acuerdo con la promocion de ventas en la pasteleria.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 4.3
Casi nunca 6 6,5
A veces 79 85,9
Casi siempre 3 3,3
Siempre 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 85.9% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE mencionaron que a veces estan de acuerdo con
la promocidn de ventas en la pasteleria, 6.5% consideran que casi nunca, 4.3% nunca, 3.3%
lo considera casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los clientes a veces estan de

acuerdo con la promocidn de ventas en la pasteleria.

Tabla 24
Pregunta 21: Los productos que se venden en la pasteleria satisfacen sus necesidades.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 13 14,1
Casi nunca 21 22,8
A veces 5 5,4
Casi siempre 21 22,8
Siempre 32 34,8
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 34.8% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE consideraron que los productos que se venden
en la pasteleria siempre satisficieron sus necesidades, 22.8% consideran que casi siempre,
22.8% casi nunca, 14.1% lo considera nunca y 5.4% a veces. Por lo tanto, los clientes
consideraron que los productos que se venden en la pasteleria siempre satisficieron sus

necesidades.

58



Tabla 25
Pregunta 22: Se respetan las politicas de servicio al cliente.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0,0
Casi nunca 7 7,6
A veces 31 33,7
Casi siempre 15 16,3
Siempre 39 42 4
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 42.4% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE consideraron que la pasteleria siempre se
respetan las politicas de servicio al cliente, 33.7% consideran que a veces, 16.3% casi
siempre, 7.6% lo considera casi nunca y ninguno nunca. Por lo tanto, los clientes

consideraron que la pasteleria siempre se respeta las politicas de servicio al cliente.

Tabla 26
Pregunta 23: Los productos son susceptibles al intercambio muy rdpidamente.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 22 23,9
Casi nunca 1 11
A veces 13 14,1
Casi siempre 29 315
Siempre 27 29,3
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 31.5% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE consideraron que los productos siempre son
susceptibles al intercambio muy rapidamente, 29.3% consideran que siempre, 23.9% nunca,
14.1% lo considera a veces y 1.1% casi nunca. Por lo tanto, los clientes consideraron que los

productos siempre son susceptibles al intercambio muy rapidamente.
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Tabla 27
Pregunta 24: Los productos son entregados inmediatamente.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0,0
Casi nunca 12 13,0
A veces 26 28,3
Casi siempre 26 28,3
Siempre 28 30,4
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 30.4% de clientes
encuestados de la Pasteleria Cafée TENTAFE consideraron que los productos siempre fueron
entregados inmediatamente, 28.3% consideran que casi siempre, 28.3% a veces, 13.0% lo
considera casi nunca y ninguno nunca. Por lo tanto, los clientes consideraron que los

productos siempre fueron entregados inmediatamente.

Tabla 28
Pregunta 25: EIl personal tuvo un comportamiento respetuoso en la atencion.
Frecuencia Porcentaje
Nunca 17 18,5
Casi nunca 3 3,3
A veces 12 78,3
Casi siempre 0 0,0
Siempre 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 78.3% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE consideraron que el personal tuvo un
comportamiento a veces respetuoso en la atencién, 18.5% consideran que nunca, 3.3% casi
nunca, ninguno lo considerd casi siempre ni siempre. Por lo tanto, los clientes consideraron

que el personal tuvo un comportamiento a veces respetuoso en la atencion.
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Tabla 29
Pregunta 26: El personal tiene una actitud positiva frente a los problemas.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 4.3
Casi nunca 6 6,5
A veces 79 85,9
Casi siempre 3 3,3
Siempre 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 85.9% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE consideraron que el personal a veces tiene una
actitud positiva frente a los problemas, 6.5% consideran que casi nunca, 4.3% nunca, 3.3%
lo considera casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los clientes consideraron que el

personal a veces tiene una actitud positiva frente a los problemas.

Tabla 30
Pregunta 27: El personal tiene conocimiento sobre los productos que vende.
Frecuencia Porcentaje
Nunca 54 58,7
Casi nunca 7 7,6
A veces 31 33,7
Casi siempre 0 0,0
Siempre 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 58.7% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE consideraron que el personal nunca tuvo
conocimiento sobre los productos que vende, 33.7% consideran que a veces, 7.6% casi
nunca, ninguno considero que casi siempre ni siempre. Por lo tanto, los clientes consideraron

que el personal nunca tuvo conocimiento sobre los productos que vende.
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Tabla 31

Pregunta 28: La experiencia en la pasteleria la genera el personal.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 16 17,4
Casi nunca 25 27,2
A veces 49 53,3
Casi siempre 2 2,2
Siempre 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 53.3% de clientes
encuestados de la Pasteleria Café TENTAFE consideraron que la experiencia en la pasteleria
a veces la genera el personal, 27.2% consideran que casi nunca, 17.4% nunca, 2.2% lo
considera casi siempre y ninguno siempre. Por lo tanto, los clientes consideraron que la

experiencia en la pasteleria a veces la genera el personal.

En esta seccion, presentaremos el nivel de cada variable estudiada.

Tabla 32

Nivel de marketing mix

Categoria Frecuencia Porcentaje
Deficiente 25 21,2
Regular 67 72,8
Eficiente 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 72.8% de clientes
de la Pasteleria Café TENTAFE, consideraron que el nivel de marketing mix es “regular”,
otro 27.2% consideraron que es “deficiente” y nadie que es “eficiente”. Por lo tanto, en la

Pasteleria Café TENTAFE en el periodo 2018 existe un nivel regular de marketing mix
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Tabla 33

Nivel de estrategia precio

Categoria Frecuencia Porcentaje
Deficiente 31 33,7
Regular 8 8,7
Eficiente 53 57,6
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 57.6% de clientes
de la Pasteleria Café TENTAFE consideraron que el nivel de estrategia precio es “eficiente”,
otro 33.7% consideraron que es “deficiente” y 8.7% que es “regular”. Por lo tanto, en la
Pasteleria Café TENTAFE en el periodo 2018 existe un nivel eficiente en cuanto a la

estrategia precio.

Tabla 34

Nivel de estrategia plaza

Categoria Frecuencia Porcentaje
Deficiente 20 21,7
Regular 72 78,3
Eficiente 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 78.3% de clientes
de la Pasteleria Café TENTAFE consideraron que el nivel de estrategia plaza es “regular”,
otro 21.7% es “deficiente” y nadie que es “eficiente”. Por lo tanto, en la Pasteleria Café

TENTAFE en el periodo 2018 existe un nivel regular en cuanto a la estrategia plaza.

Tabla 35

Nivel de estrategia presentacion

Categoria Frecuencia Porcentaje
Deficiente 24 26,1
Regular 15 16,3
Eficiente 53 57,6
Total 92 100,0
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En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 57.6% de clientes
de la Pasteleria Café TENTAFE consideraron que el nivel de estrategia presentacion es
“eficiente”, otro 26.1% que es “deficiente” y 16.3% que es “regular”. Por lo tanto, en la
Pasteleria Café TENTAFE en el periodo 2018 existe un nivel eficiente en cuanto a la
estrategia presentacion.

Tabla 36

Nivel de estrategia procesos

Categoria Frecuencia Porcentaje
Deficiente 70 76,1
Regular 22 23,9
Eficiente 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 76.1% de clientes
de la Pasteleria Café TENTAFE consideraron que el nivel de estrategia procesos es
“deficiente”, otro 23.9% que es “regular” y nadie que es “eficiente”. Por lo tanto, en la
Pasteleria Café TENTAFE en el periodo 2018 existe un nivel deficiente en cuanto a la

estrategia procesos.

Tabla 37

Nivel de estrategia promocion

Categoria Frecuencia Porcentaje
Deficiente 36 39,1
Regular 56 60,9
Eficiente 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y gréfico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 60.9% de clientes
de la Pasteleria Café TENTAFE consideraron que el nivel de estrategia promocion es
“regular”, otro 39.1% que es “deficiente” y nadie que es “eficiente”. Por lo tanto, en la
Pasteleria Café TENTAFE en el periodo 2018 existe un nivel regular en cuanto a la estrategia

promocion.
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Tabla 38

Nivel de estrategia producto

Categoria Frecuencia Porcentaje
Deficiente 25 27,2
Regular 14 15,2
Eficiente 53 57,6
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 57.6% de clientes

de la Pasteleria Café TENTAFE consideraron que el nivel de estrategia producto es

“eficiente”, otro 27.2% que es “deficiente” y 15.2% que es “regular”. Por lo tanto, en la

Pasteleria Café TENTAFE en el periodo 2018 existe un nivel eficiente en cuanto a la

estrategia producto.

Tabla 39
Nivel de estrategia personal
Categoria Frecuencia Porcentaje
Deficiente 20 21,7
Regular 72 78,3
Eficiente 0 0,0
Total 92 100,0

En este tablero y grafico del mismo nombre (Anexo 2), nos muestra que el 78.3% de clientes

de la Pasteleria Café TENTAFE consideraron que el nivel de estrategia personal es “regular”,

otro 21.7% que es “deficiente” y nadie que es “eficiente”. Por lo tanto, en la Pasteleria Café

TENTAFE en el periodo 2018 existe un nivel regular en cuanto a la estrategia personal.
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1VV. Discusion

66



El presente estudio tuvo como finalidad determinar si el marketing mix se aplica en la
comercializacién de los productos de la Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de Miraflores,
afio 2018, segun los resultados esta se aplica de manera regular con una percepcion de 72.8%
por los clientes. Al respecto Ramén (2016) considerd que el marketing mix si influye en la
comercializacién de los productos, debido a que luego de la implementacién del marketing
mix la comercializacién de los productos y servicios han aumentado, debido a la aplicacion
de herramientas del marketing mix en la oferta de los productos y servicios de la institucion.
Tanto el producto, precio, promocién y la plaza influyen significativamente en la
comercializacion de los productos y servicios. En el mismo sentido Solano (2015) afirmo
que las estrategias de mercado establecidas en la empresa fueron mas competitivas y
pudieron tener una mayor participacion, ofertando los productos y servicios a nuevos
mercados, las estrategias de marketing modernas como procesos, personal y presentacion,
aunadas a las ya existentes pudieron controlar los procesos de comercializacion de los

productos y servicios para obtener la eficiencia y eficacia de la productividad de la empresa.

El marketing mix en la investigacion de Alvarado (2016) cumple un papel
fundamental en la diferenciacion, relevancia, estima, conocimiento y posicionamiento de la
empresa; pero es oportuno que la gerencia implemente mejoras en el disefio de las estrategias
de marketing y que se plasme en un documento que sirva como antecedentes para poder
realizar correctamente un control sobre la eficacia de las estrategias. Talavera (2017)
sostiene que el marketing mix impacta en las ventas y rentabilidad de la empresa; del mismo
modo Echevarria (2016) considera que las estrategias de producto desempefiadas en el
disefio, marca y empaque tienen relacién positiva afrontandola con la relacion mas
significativa que es la satisfaccion de los clientes en el desempefio; el nivel de adaptabilidad
que las empresas aplican en su estrategia de precios, condiciones de venta, la politica de
crédito, es optimista ya que es respaldada por su flexibilidad financiera; las entregas a tiempo
de los exportadores, asi mismo la cobertura de sus canales de distribucién alejan el riesgo de
la dependencia de un mismo mercado, al verse que el mercado europeo, se encuentra en
expansion con respecto a la palta hass, ya que esto tienen un gran apego con los clientes en
la medicion del desempefio exportador y la inexistencia de relacion con el desempefio se ve
en efecto que las Unicas herramientas usuales son las ferias, ventas personales y publicidad

por internet.
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Celano (2016) menciond que, en el contexto actual, con mercados globalizados y una
competencia cada vez mayor, las compafias de bienes durables pueden obtener una ventaja
competitiva al expandir su negocio ofreciendo servicios ya que esto permitiria desarrollar
una relacion con los compradores y convertirlos en clientes fieles de un producto o una
marca. Aquellas empresas fabricantes de bienes que logren ofrecer servicios de calidad y
que sean demandados por los clientes, lograran diferenciarse de sus competidores y ganar
participacion de mercado. Realizar un cambio de estas caracteristicas no es sencillo, ya que
al vender bienes durables el foco suele estar puesto en la calidad del producto, en que llegue
a tiempo al mercado y en distribuirlo y comunicarlo de la manera més eficiente. Eso debe
seguir siendo de esa manera, pero los responsables de marketing deben pensar que su
producto tiene los tres componentes: el central, el de empaque y el de servicios de soporte;
y al hacerlo de esta manera, estdn sumando servicio a su producto, lo que lleva a pensar en

definir una estrategia de marketing mas integral, con las 8Ps del marketing de servicios.

Ramirez (2016) analizé las estrategias de Marketing Mix que realiza el Restaurante
en donde resulta en cuanto al servicio brindan un buen trato y atencién, tienen limpio y
presentable el local, no ofrecen una correcta presentacién de menus, asi mismo no ofrecen
variedad de platos, con respecto a la porcidn del menu si ofrece una porcidn correcta. Ofrece
precios justos, en relacion a la plaza cuentan con una buena ubicacién del Restaurante,
ademaés tiene mal disefio de interiores, cuentan con buena higiene de la sala y bafios del
Restaurante, con respecto a Promocion se debe realizar publicidad asi mismo se debe realizar

promociones como cupones, descuentos y degustaciones a sus clientes.

Hernandez (2015) el marketing de servicios de bienestar, se evidencia el grado de
mayor complejidad al momento de tangibilizar o hacer visible lo que ofrecen las cajas de
compensacion; esto supone un reto mayor para el area de mercadeo y la corporacion en
general, haciendo alusién de nuevo a las palabras de Kenichi Ohmae respecto a que
corporacion es una familia o una asamblea de personas, las cuales propenderan en servir a
una comunidad. Se hace mayor el esfuerzo para este tipo de empresas el poder dar a conocer
cudles son sus objetivos respecto a lo que ellas buscan ofrecer y desean beneficiar.
Definitivamente es aplicable el marketing mix modificado a esta clase de organizaciones, no
se puede basar unicamente en el tradicional, puesto que fue creado para empresas con

productos tangibles, lo que se puede concluir es que se deben adaptar a las circunstancias
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del mercado y a los servicios que ofrecen. EI marketing de servicios de bienestar y el social
son cercanos, ambos dan mayor relevancia a las variables adicionales del marketing mix
(personas, evidencia fisica y procesos) y las variables principales se modifican o adaptan de

tal manera que puedan servir al mejor desempefio de la compafiia, de acuerdo a sus objetivos.
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V. Conclusién

70



En relacidn a los objetivos propuestos en esta tesis y en concordancia con el analisis, se

deducen los siguientes precedentes:

Esta tesis demostrd que la variable marketing mix se aplica de manera regular en la
comercializacion de los productos de la Pasteleria Café TENTAFE de la jurisdiccion de San
Juan de Miraflores, periodo 2018, la cual arrojé como resultado un 72.8% regular y 27.2%
deficiente, por lo que concluimos que se aplica de manera regular el marketing mix dentro
de la pasteleria. A su vez esta conclusion nos indica que los clientes sienten que el manejo
de las estrategias plaza, procesos, promocion y personal repercuten negativamente en el

marketing mix de la pasteleria.

En cuanto al primer objetivo especifico que buscé establecer si la estrategia de precio
se aplica en la comercializacion de los productos de la Pasteleria Café TENTAFE, el cual
arrojo como resultado que un 57.6% indicara que la estrategia de precio se aplica
eficientemente en la comercializacion de los productos de la pasteleria. A su vez esta
conclusion nos indica que los clientes sienten que el esfuerzo para obtener el dinero y las
molestias o dificultades para tenerlo repercute negativamente en la estrategia precio

ejecutada por la pasteleria.

Por otro lado, en el segundo objetivo especifico se buscé establecer si la estrategia
de plaza se aplica en la comercializacion de los productos de la Pasteleria Café TENTAFE,
el cual arrojé como resultado que un 78.3% de las personas que participaron en la encuesta
sefialara que el item plaza se aplica regularmente en la comercializacion de los productos de
la pasteleria. A su vez esta conclusion nos indica que los clientes sienten que la forma de
distribuir los productos y la ubicacién de la pasteleria no favorecen a la estrategia plaza

ejecutada por la pasteleria.

A continuacion, en el tercer objetivo especifico se busco establecer si la estrategia de
presentacion se aplica en la comercializacion de los productos de la Pasteleria Café
TENTAFE, el cual arrojo como resultado que un 57.6% de las personas que participaron en
la encuesta indicara que esta estrategia se aplica eficientemente en la comercializacion de
los productos de la pasteleria. A su vez esta conclusion nos indica que los clientes sienten

que la apariencia del personal que atiende no esta uniformada por otro lado los empaques
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utilizados no son los recomendables para la salud de los clientes por ello no favorecen a la

estrategia presentacion ejecutada por la pasteleria.

Después en el cuarto objetivo especifico se busco verificar si la estrategia de procesos
se aplica en la comercializacion de los productos de la Pasteleria Café TENTAFE, los
resultados obtenidos el 76.1% indicara que la estrategia de procesos se aplica
deficientemente en la comercializacion de los productos de la pasteleria. A su vez esta
conclusién nos indica que los clientes sienten que los procedimientos de atencién no estan
completamente definidos, el personal desconoce las politicas de atencidn que la pasteleria
mantiene y los mecanismos para ofrecer un producto fiable, esmerado y oportuno no estan
actualizados por ello afectan negativamente a la estrategia procesos ejecutada por la

pasteleria.

No obstante, el quinto objetivo especifico busc6 comprobar si la estrategia de
promocion se aplica en la comercializacion de los productos de la Pasteleria Café
TENTAFE, el cual arrojo que un 60.9% nos indicara que la estrategia de promocion se aplica
regularmente en la comercializacién de los productos de la pasteleria. A su vez esta
conclusion nos indica que los clientes sienten que el personal no se relaciona con ellos,
desconoce sus necesidades ni sus gustos por ello afectan negativamente a la estrategia

promocion ejecutada por la pasteleria.

Por otra parte, el sexto objetivo especifico buscé verificar si la estrategia de producto
se aplica en la comercializacion de los productos de la Pasteleria Café TENTAFE, el cual
arrojé que un 57.6% de las personas que participaron de la encuesta nos indicara que esta
estrategia se aplica eficientemente en la comercializacion de los productos de la pasteleria.
A su vez esta conclusién nos indica que los clientes sienten que el producto no llega a
satisfacer sus necesidades y que son susceptibles de intercambiarlos por ello afectan

desfavorablemente a la estrategia producto ejecutada por la pasteleria.

Por ultimo, en el séptimo objetivo especifico se buscd comprobar si la estrategia de
personal se aplica en la comercializacion de los productos de la Pasteleria Café TENTAFE,
el cual arrojé como resultado que un 78.3% de las personas encuestadas nos indicara que

esta estrategia se aplica regularmente en la comercializacion de los productos de la pasteleria.
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A su vez esta conclusién nos indica que los clientes sienten que el personal no cuenta con el
conocimiento suficiente para atender dentro de la pasteleria por ello afectan

desfavorablemente a la estrategia personal ejecutada por la pasteleria.
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V1. Recomendacion
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Se recomienda realizar una evaluacion constante al marketing mix en la Pasteleria Café
TENTAFE de la jurisdiccion de San Juan de Miraflores, que a la luz de los resultados
comprobamos que esta variable se aplica de manera regular, lo cual hace deducir que las
estrategias precio, plaza, presentacion, procesos, promocion, producto y personal, no se han
renovado o mejorado para que se optimice la comercializacion de los productos que la
pasteleria vende. Asimismo, casi el total de los clientes perciben que las estrategias precio,
presentacion y producto son eficientes, por lo que se debe implementar mejoras en las
estrategias plaza, procesos, promocion y personal.

En cuanto a la dimensidn precios se recomienda implementar precios gque se ajusten
al bolsillo de los clientes sin que esto afecte a la calidad del producto, preocupandose del
esfuerzo y las molestias o dificultades que tienen los clientes para conseguirlo.

Por otro lado, en la dimension plaza se recomienda mejorar la red de distribucion de
los insumos y productos, implementando el servicio de delivery a las zonas cercanas;
iluminar el espacio donde se ubica la pasteleria seria una buena opcién para mejorar la
ubicacion de la misma, y programar eficientemente las entregas de los productos a los

usuarios.

A continuacion, en la dimension presentacion se recomienda seguir mejorando la
presentacion de los productos, confeccionar uniformes y obligar al personal que se mantenga
siempre aseado y pulcro, acondicionar el ambiente para que este sea acogedor para los
clientes; asimismo se recomienda el uso de materiales recomendables como papel para el

empaque de los productos, olvidarse de las bolsas de plastico y envases de poliestileno.

Después, en la dimension procesos se recomienda renovar los procedimientos
existentes por otros que optimicen la comercializacion de los productos en la pasteleria,
mejorar las politicas de atencidn al pablico, mejorar la calidad de servicios en la empatia,
seguridad y capacidad de respuesta e implementar mecanismos que colaboren al personal a

manejar situaciones complicadas.

No obstante, en la dimension promocion se recomienda mejorar la publicidad con

promociones para cada evento o festividad que ocurra durante el afio, capacitar al personal
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en mantener las relaciones en buen estado con el pablico y clientes, haciendo que los usuarios
perciban que los productos solicitados son de manera personalizada y asi poder fomentar las

promociones de ventas a los clientes frecuentes.

Por otra parte, en la dimension de producto se recomienda que los productos se
preparen con la finalidad de complacer los requerimientos del pablico, los productos deben
contar con insumos de primera calidad y frescos, cuando ocurra un problema con el producto

el personal debe cambiarlo automaticamente.

Por ultimo, en la dimension personal se recomienda capacitar al trabajador en como
comportarse con el cliente, tratar de conocer sus actitudes para poder ayudarlo en la atencion,
ensefarle constantemente el manejo de las pastelerias, pero sobre todo en como se elaboran

los productos, para ellos es importante que el personal antiguo trasmita su experiencia.
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A0 1 Mtz oe consistencia

Titulo: Aplicacion del marketing mix en la Pasteleria Café TENTATE — San Juan de Miraflores, afio 2018
Autores: Jorge Luis Orihuela Aylas - William Puquio Mendoza

Problema general Objetivo general Variable Dimensiones Indicadores Items Instrumento

¢(Se  aplica el marketing mix en la Determinar si el marketing mix se aplica en la Cantidad de dinero
comercializacion de los productos de la comercializacion de los productos de la Pasteleria . .

. ) ) i . ) Tiempo para conseguirlo
Pasteleria Café TENTATE — San Juan de Cafée TENTATE — San Juan de Miraflores, afio Precio 1,2,3,4
Miraflores, afio 2018? 2018. Esfuerzo para obtenerlo

Problemas especificos Objetivos especificos Molestias para conseguirlo

:Se ap_)lic_:a Ia estrategia de precio en la Establec_:e_r Si _|j’:l estrategia de precio se aplica en !a NIGmero de puntos de venta
comercializacion de los productos de la comercializacion de los productos de la Pasteleria
Pasteleria Café TENTATE — San Juan de Cafée TENTATE — San Juan de Miraflores, afio Plaza Distribucion 56,7,8
Miraflores, afio 20187? 2018. Ubicacion
¢(Se aplica la estrategia de plaza en la Establecer si la estrategia de plaza se aplica en la Programacion
comercializacion de los productos de la comercializacion de los productos de la Pasteleria Evidencia fisica
Pasteleria Café TENTATE — San Juan de Café TENTATE — San Juan de Miraflores, afio _ Apariencia del personal 9 10. 11
Miraflores, afio 2018? 2018. Presentacion ’ 1é ’
¢Se aplica la estrategia de presentacion en la  Establecer si la estrategia de presentacion se aplica Infraestructura
comercializacion de los productos de la en la comercializacion de los productos de Ila Empaque
Pasteleria Café TENTATE — San Juan de Pasteleria Café TENTATE — San Juan de Procedimientos
Miraflores, afio 2018? Miraflores, afio 2018. Marketing mix Politicas 13 1415 Cuestionario
¢Se aplica la estrategia de procesos en la  Verificar si la estrategia de procesos se aplica en la Procesos . . T

e . . Calidad de servicio 16
comercializacion de los productos de la comercializacion de los productos de la Pasteleria
Pasteleria Café TENTATE — San Juan de Café TENTATE — San Juan de Miraflores, afio Mecanismos
Miraflores, afio 2018? 2018. Publicidad
Se ap_licfal Iglestrategia de promocion en la  Comprobar si _Ia_estr_a}tegia de promocion se aplica 3 Relaciones publicas 17,18, 19,
comercializacion de los productos de la en la comercializacion de los productos de la Promocion 20
Pasteleria. Café TENTATE — San Juan de Pasteleria Café TENTATE - San Juan de Ventas personales
Miraflores, afio 2018? Miraflores, afio 2018. Promocion de ventas
¢Se aplica la estrategia de producto en la  Verificar si la estrategia de producto se aplica en la Satisface las necesidades
comercializacion de los productos de la comercializacion de los productos de la Pasteleria Producto Politicas de servicio 21, 22, 23,
Pasteleria Café TENTATE — San Juan de Café TENTATE — San Juan de Miraflores, afio Susceptibles de intercambio 24
Miraflores, afio 2018? 2018. Atencion
¢(Se aplica la estrategia de personal en la  Comprobar si la estrategia de personal se aplica en Comportamiento
comercializacion de los productos de la la comercializacion de los productos de la Pasteleria Personal Actitudes 25, 26, 27,
Pasteleria Café TENTATE — San Juan de Cafée TENTATE — San Juan de Miraflores, afio Conocimiento 28

Miraflores, afio 20187

2018.
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Anexo 2 Gréaficos
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Figura 1. El precio de los productos se ajusta a la cantidad de dinero con el que cuenta.
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Figura 2. No le toma mucho tiempo conseguir el dinero para consumir en la pasteleria.
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Figura 3. La genera mucho esfuerzo obtener el dinero para consumir en la pasteleria.
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Figura 4. Le genero muchas molestias conseguir el dinero para consumir en la pasteleria.
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Figura 5. Considera que la pasteleria debe expandirse a otros distritos.
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Figura 6. Considera que debe implementarse el servicio de delivery
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Figura 7. La ubicacion de la pasteleria es estratégica.
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Figura 8. Considera gue la programacion actual de los pasteles es beneficioso.
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Figura 9. Las instalaciones de la pasteleria son las adecuadas.
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Figura 10. Su personal se presenta bien uniformado y aseado.
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Figura 11. Las instalaciones son comodas.
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Figura 12. Los productos son entregados en empacues recomendables.
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Figura 13. Los procedimientos de atencion son de calidad.
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Figura 14. Considera que el personal respeta las politicas de atencion.
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Figura 15. La calidad de servicio es adecuada.
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Figura 16. Los mecanismos de atencién son eficientes.
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Figura 17. La publicidad de la pasteleria le impacto positivamente.
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Figura 18. Existe una buena relacién con el publico-cliente.
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Figura 19. Siente que las ventas en la pasteleria son personalizadas.
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siempre

Figura 20. Esta de acuerdo con la promocion de ventas en la pasteleria.
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Figura 21. Los productos que se venden en la pasteleria satisfacen sus necesidades.
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Figura 22. Se respetan las politicas de servicio al cliente.
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Nunca  Casinunca A veces Casi Siempre
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Figura 23. Los productos son susceptibles al intercambio muy rapidamente.
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Figura 24. Los productos son entregados inmediatamente.
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Nunca  Casinunca A veces Casi Siempre
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Figura 25. El personal tuvo un comportamiento respetuoso en la atencion.
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Figura 26. El personal tiene una actitud positiva frente a los problemas.
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Figura 27. El personal tiene conocimiento sobre los productos que vende.
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Figura 28. La experiencia en la pasteleria la genera el personal.
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Figura 29. Nivel del marketing mix
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Figura 30. Nivel de estrategia precio
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Figura 31. Nivel de estrategia plaza
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Figura 32. Nivel de estrategia presentacion
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Figura 33. Nivel de estrategia procesos
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Figura 34. Nivel de estrategia promocion
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Figura 35. Nivel de estrategia producto
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Eficiente

0,0

Eficiente

100



Arexo3 Instrumentos de reaopilacion e datos

CUESTIONARIO

Estimado Sr(a): Muy Buenos dias, nuestros nombre son Jorge Luis Orihuela Aylas y William Puquio Mendoza alumnos del Programa SUBE de la
Universidad César Vallejo, es grato dirigirme a usted, para hacerle llegar el presente cuestionario, que tiene por finalidad obtener informacién sobre el
marketing mix en la Pasteleria Café TENTATE. Le hacemos de su conocimiento que este instrumento es anénimo y que los resultados que se
obtenga seran de uso exclusivo para la investigacion.

Agradezco la atencion y colaboracion, respondiendo los enunciados con veracidad.

A continuacién se presenta una serie de Preguntas, |éalos determinadamente y segin sea su opinibn marque con una X en el casillero

correspondiente.

Siempre 5
Casi siempre 4
A veces 3 DATOS GENERALES
Casinunca 2 Edad’ s afios
Nunca 1 Sexo: Femenino ( ) Masculino ( )
VARIABLE UNICA: MARKETING MIX
DIMENSIONES INDICADORES 1 2 3 4 5
1 Cantidad de dinero
1 |El precio de los productos se ajusta a la cantidad de dinero con el que cuenta.
2 Tiempo para conseguirlo
2 |No le toma mucho tiempo conseguir el dinero para consumir en la pasteleria.
Precio
3 Esfuerzo para obtenerlo
3 |Le genera mucho esfuerzo obtener el dinero para consumir en la pasteleria.
4 Molestias para conseguirlo
4 |Le genero muchas molestias conseguir el dinero para consumir en la pasteleria.
1 Numero de puntos de venta
5 |Considera que la pasteleria debe expandirse a otros distritos.
2 Distribucion
6 |Considera que debe implementarse el servicio de delivery.
Plaza —
3 Ubicacion
7 |Laubicacion de la pasteleria es estrategica.
4 Programacion
8 |Considera que la programacion actual de los pasteles es beneficioso.
1 Evidencia fisica
9 |Las instalaciones de la pasteleria son las adecuada.
2 Apariencia del personal
10 [Su personal se presenta bien uniformado y aseado.
Presentacion
3 Infraestructura
11 |Las instalaciones son comodas.
4 Empaque
12 [Los productos son entregados en empaques recomendables.
1 Procedimientos
13 [Los procedimientos de atencién son de calidad.
2 Politicas
14 |[Considera que el personal respeta las politicas de atencién.
Procesos
3 Calidad de servicio
15 |La calidad de servicio es adecuada.
4 Mecanismos
16 |Los mecanismos de atencién son eficientes.

Publicidad




17 |La publicidad de la pasteleria le impacto positivamente.
2 Relaciones publicas
18 |Existe una buena relacién con el publico-cliente.
Promocién 3 Ventas personales
19 |Siente que las ventas en la pasteleria son personalizadas.
4 Promocion de ventas
20 |Esta de acuerdo con la promocién de ventas en la pasteleria.
1 Satisface las necesidades
21 |Los productos que se venden en la pasteleria satisfacen sus necesidades.
2 Politicas de servicio
22 |Se respetan las politicas de servicio al cliente.
Producto 3 Susceptibles de intercambio
23 |Los productos son susceptibles al intercambio muy rapidamente.
4 Atencion
24 |Los productos son entregados inmediatamente.
1 Comportamiento
25 |El personal tuvo un comportamiento respetuoso en la atencién.
2 Actitudes
26 |El personal tiene una actitud positiva frente a los problemas.
Personal
3 Conocimiento
27 |El personal tiene conocimiento sobre los productos que vende.
4 Experiencia
28 |La experiencia en la pasteleria la general el personal.

Tabl40

Tabla de especificaciones de variable Marketing mix

Vanebe

Dimasiones Indicaciores Canticed ItaTs

Maketigmix

Canticed cedinero

Prech Tiapo paracorssuiro 4

Esiuerzo paraobtererbo
IMblestias para conseguiro

NIEro ce puniosce veria

Peza  Ditrbucon 4

pizcn
Programecion

Bvoenci fisica

Presertacion Aparencia del persorel 4

Infraestructura
Epege

Procedimeentos
Politicas

PO jiced de servicio 4

MecaneTos

Publicided

ooy, | Reeconesplblicas A

\Veniaspersorakes
Prarocionde venizs

Satistace les necesidecks

Prodco Politicas ok sarvicio 4

Snptbles e inercahio
"

Persorel ACILCES 4

Gorocimiento
Bxeriencia




Tabla41

Coeficiente de Validez \VVde Alken

N° s ] D= VAIken

. Relevacia 4 000 100

ltaml Pertinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

) Relevacia 4 000 100

ltam?2 Patinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

. Relevaia 4 000 10

tan3 Pertinecia 4 000 100

Clandd 4 000 100

. Relevacia 4 000 100

ltam4 Pertinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

) Relevacia 4 000 100

ltan5 Pertinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

. Relevacia 4 000 100

ltan6 Pertinecia 4 000 100

Clandd 4 000 100

. Relevancia 4 000 100

ltam7 Partinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

) Relevacia 4 000 100

Item8 Partinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

. Relevacia 4 000 100

tam9 Pertinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

. Relevancia 4 000 100

Item10 Pertinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

) Relevacia 4 000 100

a1l Partinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

. Relevacia 4 000 100

Item12 Pertinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

. Relevancia 4 000 100

ltem13 Pertinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

. Relevacia 4 000 100

lten14 Partinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

. Relevaia 4 000 100

Item15 Pertinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

. Relevacia 4 000 100

ltem16 Pertinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

) Relevacia 4 000 100

a1/ Patinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

j Relevacia 4 000 100

ltem18 Partinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

. Relevacia 4 000 100

Item19 Pertinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

j Relevaia 4 000 100

a2 Partinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

. Relevancia 4 000 100

ltem21 Pertinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

. Relevancia 4 000 100

ltem22 Pertinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

; Relevacia 4 000 100

ltenZ3 Partinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100

. Relevacia 4 000 100

lten24 Patinecia 4 000 100

Clandd 4 000 100

. Relevancia 4 000 100

ltem25 Pertinencia 4 000 100

Clandd 4 000 100




. Relevancia 4 000 100
item26 Partinencia 2 8'% %
. Relevancia 4 000 100
. Relevancia 4 000 100
tem28 Partinencia 2 8’% %%
CETALLEDECONHABILIDADDELOS ITEVIS
Tabla42
Elamanios ce fisbilided
Alfa de
Cronbach N de elementos
912 28
Tabla43
Escala total de elamenios
\Varianza de Alfa de
Media de escala| ©SC81@Si€l | corelacion total| Cronbach si el
si el elemento se| elementoseha | deelementos | elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida suprimido
EYpaua 72,00 219,714 666 906
Pregunta 02 70,80 218,171 966 901
Pregunta 02 72,00 212,714 924 500
Pregunta 04 71,87 200,552 ,869 901
Pregunta 05 71,67 239,095 451 910
Pregunta 06 71,47 252,931 -444 916
Pregunta 07 7267 243667 130 914
Pregunta 038 71,67 243,095 322 912
Pregunta 09 70,73 221,210 938 902
Pregunta 10 71,80 220,743 878 903
Pregunta 11 70,93 214210 922 901
Pregunta 12 71,87 198,124 ,699 500
Pregunta 12 7227 239,352 ,252 914
Pregunta 14 7167 243,095 322 912
Pregunta 15 72,80 245336 129 914
Pregunta 16 72,20 242 336 1038 918
Pregunta 17 7167 243,095 322 912
Pregunta 18 72,00 251,571 -093 923
Pregunta 19 71,67 239,095 451 910
Pregunta 20 71,47 252981 - 444 916
Pregunta 21 71,87 217,695 916 902
Pregunta 22 70,73 221,210 938 902
Pregunta 23 72,00 218714 666 906
Pregunta 24 71,13 231,981 944 ,906
Pregunta 25 71,67 239,095 451 910
Pregunta 26 71,47 252981 - 444 916
Pregunta 27 73,07 246 352 A1 914
Pregunta 28 71,67 243,095 322 912




Arexn4 Valicecion ce Expertos

UNIVERSIDAD CEsar VALLEID

3

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Marketmg Mix

: DIMENSIONESI"

&=l precio de ios productos se ajusta aila cantldad de dinere con e! que cuenta.

No fe toma mucho tlempe conseguir ef dinero para consumir en la pasteteria.

La genera mucho esfuerzo obtener el dinero para consumir en ia pasteleria.

BioiN il

DKMENSIQN P!..AZ

Le genero muchas molestias conseguir el dinerc para consumir en ia paste!erfa

Considera que ia pasteieria debe expandirse a otros distritos.

Considera que debe implementarse e} servicio de delivery.

{a ubicacion de ia pasteieria es estrategica.

DI~ Di

Consndera gue la programac;on actual de los pasteles es bbneﬁcmso

DIMENSION: PRESENTAGION

Las instaiaciones de Ia pasteleria son ias adecuada.

10

Su personal se presenta bien uniformado ¥ aseada.

11

Las instataciones son comodas.

12

Los productos son entregados €n empaques recomendables,

A e i |

I DIMENSION: PROCESOS.

13

tos proced;mlentos cle atencion son de calidad. X
14 | Considera que el personal respeta las politicas de atencion. x
15 | La calidad de servicio es adecuada. X
i6 ltos mecanismos de atencidn son aficientes. £

ik i DIMENSION: PROMOCION

17 La pubilcidad de la pasteleria le impacto positivamente. x
18 | Existe una buena refacion con el piblico-cliente. X
19 | Siente que las ventas en ia pasteleria son personalizadas. X

Esta de acuerdo con la promocién de ventas en a pasteleria. x

XIPRIX el o o X PR (3¢ R B e e B

Z2C

G DIMENSléN' PRODUCTOS.

21

Los productos que se venden en la pasteleria satisfacen sus necesidades.

22

Se respetan fas polfticas de servicio al cliente.

Los productos scn susceptibies at intercambic muy rapidamente.

24

Los productos son entregados inmediatamente.

DIMENSION: PERSONAL.

25

Ei personal tuvo un comportamiento respetucso en la atencion.

286

E! personal tiene una actitud positiva frente a los problemas.

27

El personal tiene conocimiento scbre tos productos que vende.

28

La experiencia en Iz pasteleria la general el personat.

o0l PR [

RKw DRI e e X[ I [l

X (241 X %xxx:




UNIVERSIDAD CEsAr VALLEIO

Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Apiicable &( i Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apeliidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: J’;Nﬁm{:’” deupd MNero DN ZEXTELTFY

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Lima, ...0%. de . IST%3RE 4 o8
'Pertinencia: £l item corresponde al concepto fedrico formutado.
*Relevancia: £1 iflem es apropiado para representar al componenie o
dimension especifica del construcio
¥Claridad: Se entiende sin dificultad alguna i enunciado del item, &s
conciso, exacto y directo

e ——— o AN

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ftems planteados
son suficientes para medir ia dimensicn Firma del Experto Informante.

Validkador de instrumentos: Dr. Janampa. A Neno




UNIVERSIDAD CEsar VALLEID

Certificado de validez de contenido del instrumento qué'rhide el Marketing Mix

' DIMENSIONES/items
. DIMENSION: PRECIO.

i opertinencial i Relevancia® | Claridad®
MDD [ A lMA|MD| D {'A [MAIMD| D | A}

Sugeroncies

EI precio de los produetos se ajusta a ia cantidad de dinsro con el que cuenta

No le toma mucho tiempo conseguir el dinero para consumir en fa pasteieria.

1
2
3 | La genera mucho esfuerzo obtener el dinero para consumir en {2 pasteleria.
4

Le genero muchas mo!estlas consegunr el dinero para oonsum:r en Ea pasteieria
DA R AT - DIMENSION: PLAZA. - ‘ e

Consrdera que #a paste!eria debe expandirse a otros dlstntos

Considera que debe implementarse el servicio de delivery.

La ubicacion de la pasteleria es estrategica.

o ~|eiofi

Consxdera que ia programacxén actual de los pasteles es beneﬁcsoso
: S - DIMENSION: PRESENTACION. e

9 ijlas mstaiacnones de la pasteieraa son las adecuada.

10 { Su personal se presenta bien uniformado y aseado.

11 i Las insfalaciones son comodas.

12 Los produetos son entregados en empagues vecomendables

~ DIMENSION: PROCESOS.

13 Los procedzmlentos de atencion son de calidad.

14 | Considera que el personal respeta las politicas de atencion.

15 | La calidad de servicic es adecuada.

16 Los mecamsmos de atencrén son eficientes.

7 DIMENSION: PROMOCION -

17 ita pubi:cndad de ia pasteiena le impacto positivamente.

18 | Existe una buena reiacién con el publico-cliente.

19 | Siente que ias ventas en ia pasteleria son personalizadas.

20 Esta de acuerdo con !a promoc:én de ventas en la pastelena
T [ R - DIMENSION: PRODUCTOS. -

21 | Los produdos gue se venden en |a pasteleria satisfacen sus neoesudades.

22 | Se respetan las politicas de servicio al cliente.

23 i Los productos son susceptibles al infercambio muy rapidamente.

DRI el R XX TR X e X s]

24 Los productos son entregados inmediatamente.
e LR DIMENSION: PERSONAL ..

25 |El personal mvo un comportamtento respetiuoso en la atenc:én.

26 | El personal tiene una actifud positiva frente a los problemas.

27 | El personal tiene conacimiento sobre los productos gue vende.

>xxK§xK%Xf%XYYfXxxXﬂKKxxfixXKixxxxi
VXXXgXXXX?KXXXfoXX;XXKY?X*XxfxXXX%

28 | La experiencia en la pasteleria la general e} personal.

SRK
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Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [£4/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable | ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: .......... Wdé?gr@wgfﬁ“b ............... DNE.Q 28537388 e, .
Especialidad del validador-............. cereereneearasenenanes /‘?A’w ...... Z Y e caclar

Pertinencia: El ftem coresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar af componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo
I > e 723 >

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son &
suficientes para medir iz dimensién

Firma del Experto Informante.
Especialidad

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Valickcor ce instrumentos: Graus Cortez Lupe Esther




Anexo 5 Base de datos del SPSS

Pregunta 02 Pregunta 03 Pregunta 04 Pregunta 05 Pregunta 06 Pregunta 07 Pregunta 08 Pregunta 09 Pregunta 10
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Pregunta 12 Pregunta 13 Pregunta 14 Pregunta15 Pregunta 16 Pregunta 17 Pregunta 18 Pregunta 19 Pregunta 20 Pregunta 21
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