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Resumen

La presente investigacion titulada: “El marketing mix y su relacion en el comportamiento
de compra del consumidor de la Panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto - 2018 EIl
objetivo principal fue determinar la relacion entre las variables. La investigacion es de tipo
basica, de alcance correlacional con un disefio no experimental, la muestra estuvo compuesta
por un total de 110 clientes de la panaderia a quienes se les aplicd un instrumento con 21
items con una fiabilidad de Alpha de Cronbach; para la variable independiente con 12 items
(0,869), para la variable dependiente con 9 items (0.614), confirmando la validez del
instrumento. Los resultados muestran que si existe correlacion positiva alta y significativa
(Rho=0.763; p=0.000) para las variables; por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta
la alterna; es decir, a mayor aplicacion de estrategias del marketing mix el comportamiento
de compra de los clientes mejorara frente a la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto -
2018

Palabras clave: marketing mix, comportamiento de compra.
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Abstract

The research is of a basic, correlational type with a non-experimental design. The sample
consisted of a total of 110 bakery customers who were given an instrument with 21 items
with a reliability of Cronbach's Alpha for the dependent variable with 12 items (0.869), for
the dependent variable with 9 items (0.614), confirming the validity of the instrument. The
conclusion is that there is a significant high positive correlation (Rho = 0.763, p = 0.000) for
the variables; therefore, the null hypothesis is rejected and the alternate is accepted; that is,
the greater the application of mix marketing strategies, the buying behavior of the customers
will improve in comparison with the bakery Mendoza & hermanos, Tarapoto - 2018

Keywords: mix marketing, buying behavior
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Capitulo I
El problema de investigacion

1.1. Descripcion del problema

El marketing mix es el origen primordial e indispensable en el progreso de las estrategias
para el éxito de las empresas. Se pretende contar con una programacion en la evaluacion de las
estrategias, tomando en cuenta el producto, el precio, la promocion y la plaza, ya que hoy en
dia, no es tan factible solo producir productos o servicios para venderlos, sino que es preciso
realizar un estudio sobre las necesidades y comportamiento de los consumidores. En
consecuencia determinar si una estrategia de marketing tendra éxito es con la contestacion final
del consumidor. El estudio del comportamiento del consumidor suministra el conocimiento de

las decisiones de consumo a partir de la localizacién de una de sus necesidades.

Schiffman (2005), refiere que “El comportamiento del consumidor al realizar la busqueda,
al comparar, evaluar o descartar algun producto o servicio; tiende a satisfacer su necesidad en
gran medida” (pag. 34). Desde hace mucho tiempo Vollmer y Precourt (2009), menciona que
el juego de comercializar productos y servicios ha cambiado profundamente en los ultimos
afios. El dia de campafias publicitarias alejadas del consumidor se ha acabado. Ahora hay que
dirigir el mercadeo a los diferentes niveles comprometiendo a los consumidores de una manera
directa. La seccion de la panaderia tiene una gran importancia a nivel europeo. Segun el Gltimo
informe realizado por la Association Internationale de la Boulangerie Industrialle (AIBI) sobre
el mercado del sector panadero en 2014, Europa produjo un total de 35.065.028 toneladas de

pan en 2014.
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En Espana, el sector de panaderia y pasteleria, también domina un enfoque muy destacada
en la economia nacional, ya que el 37 % del mercado del sector alimenticio y de bebidas
producen pastas alimenticias y productos de panaderia, como dice el Informe Economico de la
Industria de Alimentacion y Bebidas 2015, presentado por la Federacion Espafiola de la

Industria de Alimentacion y Bebidas (FIAB).

Los tultimos datos del informe de la FIAB (2015), sefialan que la produccion en el rubro
panadero ocupa el segundo lugar como subsector en cuanto a empleo se refiere, creando el
21,85% de los lugares del sector alimentacion y bebidas. En este sentido, apunta que el sector

panadero da oficio a 96.075 personas, un 0,2% mas que el afio 2014.

En el Peru se ha venido incrementando las empresas panificadoras, que se registran 18 mil
panaderias que contribuyen a la generacion de 200 mil puestos de trabajo, afirmé la Asociacion
Peruano de Empresarios de la Panaderia y Pasteleria (Aspan, 2013), asimismo revel6 que casi
el 25% de empresarios peruanos de este sector han implementado el servicio de bebidas
calientes y sandwich en sus puntos de venta con la finalidad de mejorar la rentabilidad la
empresa. Hoy en dia la oferta de panes artesanales constituye el 70% de un mercado estimado
en alrededor de US$ 63 millones. Mientras que El 30% se divide en fracciones equivalentes

entre los productos envasados y las ofertas en los supermercados.

Sin embargo, existe un segmento del sector panaderias pastelerias que no estd acompanando
el crecimiento por falta de capacitacion y proyeccion de futuro. Simultdneamente, la panaderia
Mendoza & hermanos, que viene laborando en el mercado sanmartinense hace 10 afios; no han
logrado innovar en el servicio otorgado a los clientes, esto se ve reflejado, en las pocas visitas

de los clientes.
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Finalmente, este proyecto de investigacion busca establecer la relacion significativa entre
las 4Ps de marketing y sus componentes, con el comportamiento de compra de los clientes de

la panaderia Mendoza & hermanos.

1.2. Formulacion del problema

Nuestra investigacion bosqueja el siguiente problema principal y los problemas especificos.

1.2.1. Problema general.

(Cudl es la relacion entre el marketing mix y el comportamiento de compra de la

panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018?

1.2.2. Problemas especificos.

(Cuadl es la relacion entre el producto y el comportamiento de compra de la panaderia
Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018?

(Cudl es la relacion entre el precio y el comportamiento de compra de la panaderia
Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018?

(Cudl es la relacion entre la plaza y el comportamiento de compra de la panaderia
Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018?

(Cual es la relacion entre la promocion y el comportamiento de compra de la panaderia

Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.2. Objetivo general.

Determinar la relacion entre el marketing mix y el comportamiento de compra de la

panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018
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1.3.2. Objetivos especificos.

Determinar la relacion entre el producto y el comportamiento de compra de la panaderia
Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Determinar la relacion entre el precio y el comportamiento de compra de la panaderia
Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Determinar la relacion entre la plaza y el comportamiento de compra de la panaderia
Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Determinar la relacion entre la promocion y el comportamiento de compra de la

panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018
1.4. Justificacion
1.4.1. Relevancia metodolégica.

Este estudio se justifica de manera metodologica debido a que se utilizara la teoria de
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), donde indica que la investigacion es correlacional
debido a que se pretende establecer relacion entre las variables objeto de estudio, también
afirma que es de disefio no experimental, debido a que no habra manipulacion alguna de las

variables, sino que seran examinadas en su ambiente natural, y seran de corte transversal.

1.4.2. Relevancia tedrica y practica.

De la misma forma, nuestra investigacion se justifica de manera tedrica, ya que se manejara
teorias de distintos autores que orienten sus estudios en “Marketing mix y el comportamiento
del consumidor”; apoyando asi las variables de estudio, quienes apoyaréan a la investigacion,
tratando de dar a conocer los conceptos de las variables, dimensiones e indicadores, que son
objeto de estudio. Consideramos que esta investigacion, de acuerdo a sus exigencias, sera
aplicada a hechos précticos en virtud de los resultados, las conclusiones y recomendaciones del

Caso.
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1.4.3. Relevancia social.

La presente investigacion se basa en el valor del empleo de teorias y conceptos que definen

ambas variables y que son fuentes que justifican el desarrollo del proyecto.

1.4.4. Viabilidad.

El proyecto fue viable porque se contd con la autorizaciéon de la panaderia Mendoza &
hermanos, Tarapoto, 2018. Ademas, tuvimos la disposicion de los clientes para responder al
cuestionario. Asimismo, se contd con los recursos materiales y econdmicos para su completa

ejecucion.
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Capitulo II
Marco teorico
2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes internacionales.

Garcés (2015), en su tesis titulada: “El comportamiento del consumidor en la busqueda de
informacion de precios On-line”’- Madrid, plantea un modelo que acopie las variables
explicativas que influyen en el transcurso de recopilacion de datos sobre precios en el contexto
online, de tal manera mantiene, que el grado de afiliacion de internet en el contexto mundial
de la informacion permite que consumidor no encuentre barreras geograficas que impidan
elaborarlas. El estudio corresponde a una investigacion aplicada de tipo explicativa el disefo
fue transversal de caracter causal. El procedimiento de muestreo empleado fue de tipo
probabilistico, compuesta por 800 estudiantes. El autor concluye que el cliente ahora puede
realizar las indagaciones desde la comodidad de su domicilio, gracias al internet que facilita
diversos datos o informaciones en todo ambito. Asimismo, sugiere que los empresarios
podrian aprovechar este apogeo ya que se encuentra en constante desarrollo y asi lograr un

mejor posicionamiento de su marca en el mercado.

Pérez (2014), en su tesis titulada: “La estrategia push & pull (tira y afloja) y la decision de
compra en los clientes de la empresa San Luis” Ecuador, el objetivo general fue establecer los
elementos del marketing mix para el incremento de las ventas en la compaiia Inarecrom S.A.
Es de tipo exploratoria, descriptiva y correlacional; la muestra fue de 304 personas. La
investigacion concluye que existen elementos sociales que interceden en la decision de una

compra, debido a que en la realizacion de una compra buscan recomendaciones de las personas
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cercanas que ya hayan comprado el mismo bien, ya que con estas recomendaciones los

consumidores tienden a adquirir mejores productos al alcance de su bolsillo.

Colmont y Landaburu (2015), realizaron una investigacion, enfocado en un “Plan
estratégico de marketing para el mejoramiento de las ventas de la empresa MIZPA S.A
distribuidora de tableros de madera para construccion y acabados en la ciudad de Guayaquil”
Ecuador, cuya finalidad fue elaborar un plan estratégico de marketing para el aumento de las
ventas de la empresa MIZPA. La investigacion fue de enfoque cuantitativo — descriptivo con
una muestra de 182 clientes. Los resultados mostraron que la planificacion estratégica es
necesaria para definir una tactica certera para la empresa, es preciso definir los objetivos de la
empresa, enfocados a todos los departamentos de la misma, pues el alcance de los objetivos
debe plasmarse a través de planes estratégicos que propongan soluciones a las posibles

dificultades que se presentaran en la empresa.

Villalba (2016) en su tesis titulada: “Analisis de calidad del servicio y atencién al cliente
en: Azuca Beach, Azuca Bistro, y Q restaurant y sugerencias de mejora”, (Tesis de pregrado),
Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, Quito — Ecuador. Concluye que: Mediante el
trascurso de esta investigacion, se ha sefialado el valor del servicio al cliente en toda empresa,
debido a que esto genera enormes beneficios para la empresa en el mercado alcanzando una
ventaja competitiva. El método de evaluacion ha manifestado de manera exitosa la actual
situacion del local, con respecto a la satisfaccion del cliente tanto interno como externo.
Permitiendo asi, construir las posibles soluciones a las dificultades encontradas. La mayor
fortaleza de los tres establecimientos es el ambiente; La limpieza del lugar; El género de las
musicas y la decoracion de los diversos restaurantes intervienen en el ambiente. Mientras que
las debilidades descubiertas fueron: elaboracion y presentacion de los productos, la velocidad

del servicio y amabilidad del personal; todo esto debe ser perfeccionada cuando la propuesta
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esté en marcha, ya que estos son puntos primordiales para una buena calidad en atencion al
comprador. En cuanto al ambiente laboral, se pudo verificar que los colaboradores Conocen
con claridad sus funciones y responsabilidades, pero no sienten motivacion debido a la carencia
de practica y capacitaciones, lo cual es considerado como un obstaculo para crecer

profesionalmente dentro de la organizacion.

2.1.2. Antecedentes nacionales.

Chimpén (2016), en su tesis de pregrado: “Factores que influyen en la decision de compra
de los clientes a través de las estrategias de marketing con redes sociales en el sector repostero”
en la ciudad de Chiclayo, Cuyo objetivo fue determinar los factores que inciden entre las
variables. Esta investigacion fue con un enfoque cuantitativo- correlacional con una muestra
de 150 clientes del rubro repostero. Finaliza aseverando que, mediante el levantamiento y
analisis de la informacion, la satisfaccion de compra de los consumidores de Fans Pages es
recomendable, ya que los consumidores aprecian variedad, calidad, precio y mejor atencion,
manifestando claramente el papel de las redes sociales, especialmente del Facebook, pues a
través de estas pequefias empresas ejecutan las estrategias de marketing para poder captar,

atraer y vender los productos ofrecidos por las mismas.

Cueva (2015) ,en su tesis titulada: “Marketing mix de la Moradita Inca Kola y satisfaccion
del consumidor de productos populares de la cultura peruana Chimbote, 2015”, su principal
objetivo fue comprobar si existe relacion entre las estrategias de marketing mix de la Moradita
de Inca Kola y la satisfaccion de los consumidores de Chimbote. Corresponde a un tipo de
investigacion correlacional con disefio no experimental — transversal. La muestra fue de 384
consumidores mayores de edad. Los resultados obtenidos fueron que las estrategias del
marketing en cuanto al producto no tienen un impacto positivo en el consumidor, debido a que

el consumidor no se siente a gusto con el color, el sabor y el nivel de gas que tiene dicho
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producto; mientras que en las estrategias de precio y plaza denotan un impacto favorable; En
cuanto a las estrategias de promocion, tuvieron un impacto regular, siendo los afiches
publicitarios y la television las herramientas mas resaltantes. Por otro lado, se observo que mas
del 60% de consumidores reflejan una satisfaccion muy baja, en referencia a la moradita de
Inka Kola, producto basico que no logrd superar las expectativas de los consumidores. El
trabajo concluye comprobando que la aplicacion de estrategias de marketing mix fueron
determinantes en la insatisfaccion del consumidor al determinar la dependencia de las dos
variables, ya que la expectativa de un mal producto fue producida por las estrategias de

publicidad.

Gamboa (2014), en su tesis titulada: “Influencia del Marketing Mix en el comportamiento
de compra de los consumidores del Restaurant — Cevicheria, Puerto Morin, en el distrito de
Trujillo”, la poblacion total con la que se contd fue de 400 clientes que atiende el restaurante
mensualmente, se realizd un muestreo aleatorio, para determinar la muestra resultante con 58
clientes. El principal objetivo de esta tesis fue determinar la influencia del marketing mix en
el comportamiento de compra de los consumidores del indicado restaurant. Los resultados
muestran una influencia propicia de la mezcla de marketing, ya que admiten determinar los
factores que intervienen en el comportamiento de los consumidores, luego se determiné el
proceso de compra de los consumidores, consecuentemente se pudo definir los componentes

del marketing mix.

2.2.Bases teoricas

2.2.1. Marketing mix.

El nacimiento del marketing es un asunto que siempre crea controversias entre los diferentes
escritores, puesto que discrepan mucho en el tiempo y lugar donde se origina este concepto. Es

asi, que diversos escritores, en referencia al proceso cotidiano del intercambio afirman que el



23

marketing es igual de antigua que la humanidad (Martin Armario, 1993; Lambin, 1994; Kotler,
1989a). Como sefiala Bradley (1995), Aunque los estudios realizados sobre el marketing son

recientes, sus actividades se remontan a tiempos antiguos.

Recordando un poco la historia, Rassuli (1988), discipulo y estudiante de las tesis de
Hollander, escribe como en el el siglo XV se comercializaba aplicando estrategias de
marketing. El afirma, que los editores ingleses de aquel entonces, indagaban acerca de los
mercados, disefiaban su producto, planeaban sus tacticas de marketing mix de acuerdo a las
necesidades del mercado, manejando las variables de marketing estratégico tal y como se hace

hoy. Mejor dicho, se enfocaban en el tipo y naturaleza de los clientes y de su competencia

La amplificacion del marketing encontrd sostén y fuerza en escritores como Ferber (1970),
Kelley (1971), Dawson (1971), Feldman (1971), Spencer y Moinpour (1972), Moyer (1972),
Sweeney (1972), Shapiro (1973), Wills (1974), y Nickols (1974). Pero logro alcanzar realce en
1971, con la divulgacion de un informe especial del Journal of Marketing enfocado al estudio
de la funcion del marketing en el cambio social y del entorno. Las descripciones difundidas en
este informe especial, y en otros estudios de la época, evidencian la extension del concepto de
marketing, que pasa de centrarse exclusivamente en actividades comerciales a cubrir terrenos
propios de las instituciones sin fines de lucro y a utilizarse en la circulacion de ideas y

comportamientos beneficiosos para la sociedad.

En una de las investigaciones de esta edicion se discute el término “Marketing Social”,
afirmando que es “el diseflo, implementacion, y control de programas enfocados en discutir la
admision de ideas sociales e involucrando atenciones en investigacion de mercados, y
planificacion de precio, productos, distribucion y comunicacion” (Kotler y Zaltman, 1.971, pp,
5). Este concepto presenta a las cuatro P (producto, precio, plaza, promocidon) como el mix del

marketing social, proponiendo un disefio propicio del producto destinado al publico objetivo,
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sabiendo que tenemos un bien de forma intangible (la idea social), y unos bienes y servicios
tangibles. Las ventas personales, la 'publicity’ y ventas promocionales son, junto a la
publicidad, las herramientas de la promocién, en cambio la distribucion se refiere a
proporcionar los canales de distribucion y respuesta convenientes que permitan la evolucion
de las motivaciones en acciones. En cuanto al precio representa la cantidad monetaria que el
comprador debe pagar para adquirir el bien en especifico. Esta investigacion culmina

aseverando que el traslado de las técnicas del Marketing al area social es totalmente viable.

Estos procedimientos mostrados conllevan a Kotler a mencionar un “concepto mas general
sobre el marketing”, cuya indole es la idea de la transaccion, comprendida como el intercambio
de bienes entre dos partes, las que no se limitan a productos, dinero y servicios, estando dentro
también recursos como el tiempo, la energia y los sentimientos. De tal modo, certifica el autor,
“El enfoque principal del marketing es estimular, facilitar y valorar las transacciones” (Kotler,
1972, pp, 49). Se programa que hay tres estadios de conciencia de marketing. EI primer nivel,
denominado tradicional, el cambio se va centrar en todo aquello que encierra el contorno
economico, dando a conocer como el elemento primordial la transaccion de un bien o servicio
a cambio de realizar un medio de pago. El siguiente nivel, que seria el segundo, ya viene
conformado por aquellas empresas que produzcan bienes o servicios, sea o no preciso el pago.
Es asi que el marketing se aplica a servicios publicos como educacion, policia, sanidad, politica
y otros. Pasando al tercer nivel de todo el marketing comprende el estudio de las relaciones que
la empresa mantiene con las empresas o personas como empleados, proveedores, gobierno y

toda la poblacion en general.

2.2.1.1. Concepto de marketing.

2.3 Kotler y Amstrong (2008), llegan a definir “Al marketing como un procedimiento social y

de gestion, donde individuos individual o de manera colectiva consiguen lo que necesitan
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o desean, organizando, ofreciendo y participando de intercambios de productos o servicios
que tengan valor para otros” (pp, 7), este enfoque nos ayuda identificar ideas primordiales
para que asi se pueda trabajar y planificar metas en base a ellos. De tal manera nos ayude a

suplir aquella necesidad insatisfecha por el comprador.

De acuerdo con la American Marketing Association (AMA) define al marketing como toda
actividad, que nos ayuda a desarrollar, informar, entregar, y poder realizar un intercambio de
productos o servicios que generan valor para los consumidores, los socios y la sociedad en
general. La finalidad del marketing se basa en la planificacion y ejecucion del concepto de
producto, distribucidn, precio, promocion de pensamientos o ideas, bienes y servicios, para
establecer intercambios que integren tanto objetivos individuales como de instituciones, y en

toda la sociedad. (Monferrer, 2013, pp, 51).

2.3.1.1. Concepto de marketing mix.

McCarthy (1960), plante6 4 variables: “Precio, plaza, producto y promocion. Esta teoria se
ha mantenido durante mas de un cuarto de siglo logrando establecer una relacion perfecta entre
el concepto de Marketing-Mix, viene siendo utilizado en los textos de marketing, lo que irradia

su atrayente pedagdgico, y ademas han sido aceptadas por los expertos en marketing” (pp, 67).

2.3.1.1.1. Producto.

Kotler y Armstrong (2003), afirman que “las personas satisfacen sus necesidades o deseos
con bienes y o servicios. Los bienes es todo aquello que se puede ofertar en un determinado
mercado, para su atencion, compra, uso o consumo, pudiendo asi satisfacer las necesidades o
deseo de cualquier individuo” (pp, 57).

Shiffman (2010), menciona que “la fraccion de producto de la guia de toma de decisiones

de los clientes se basa en dos clases de actividad posterior a la decisiéon incorporada muy
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cercana con ella: comportamiento durante la compra y la valoraciéon post compra” (pp, 56). La
meta estas acciones es maximizar la satisfaccion del consumidor en relacioén a su compra.

En lineas generales, se deduce que el producto es la composicion de bienes y servicios que
una entidad ofrece a los clientes, que mediante un proceso de intercambio se busca satisfacer
sus necesidades. Thompson (2005) argumenta que es “el grupo de atributos tangibles o
intangibles que la compaiia oferta en un determinado lugar. Se puede considerar un bien
tangible (un departamento), intangible (servicios de fumigacién), una idea (la idea de una
organizacion politica), una persona (un aspirante a gobernador) o un lugar. (Santuario
nacional)” (pp, 77).

— Calidad de Servicio: De acuerdo a la finalidad del servicio (intangibilidad,
simultaneidad heterogeneidad), se observa que la apreciacion de la calidad de cada
cliente abarca una vision del todo, teniendo en cuenta lo que pueda acontecer, antes
durante y después de la prestacion del servicio. Los clientes son capaces de ver los
servicios como un conjunto de atributos, los cuales interfieren en su evaluacion y
eleccion (Gronroos, 1982; Choi y Chu 2001), Thompson (2006), detalla que el
servicio es toda: “Actividad identificable, intangible transitoria que se consigue a
través de esfuerzos mecanicos o humanos que producen un hecho, un desempefio que
implican, habitualmente, la colaboracion del cliente; asimismo, es imposible tenerlo
fisicamente, ni trasladarlo o acumularlo, pero si podria ser brindado en renta o a la
venta” (pp, 63).

— Presentacion: Dicen que todo entra por la vista, teniendo en cuenta esto, el
merchandising visual forma parte de esta herramienta importante e indispensable para
la presentacion de un establecimiento o producto. La imagen que se vende de afuera

debe concordar con lo oferta en la parte interna del punto de la venta, es alli donde
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servicio intangible y el producto tangible suman para contribuir a una experiencia
positiva del cliente sobre la empresa.
Sabor: Un buen sabor estimula a una buena referencia, a un buen posicionamiento
adecuado en el mercado, un crecimiento de clientes potenciales y finalmente al
progreso econdémico de la empresa, ya que este indicador, marca muchas veces la
reputacion del producto.
Tiempo de espera: Es el lapso que espera el cliente cuando va a adquirir un servicio o
comprar un producto en una empresa determinada.
Podemos dividir el producto en tres niveles:
Producto esencial o basico hace referencia lo que el cliente compra, es en si servicio o
beneficio basico del producto.
Producto real mantiene caracteristicas como: Marca, etiquetado, calidad, envase,
precio, etc.
Producto aumentado va mas alla de lo basico y las cualidades del producto, y busca
enfocarse también en el crédito, la entrega, la instalacion, la garantia y el servicio post
venta.
Es de mucha importancia conocer el ciclo de vida del producto. Porque tal vez puede
variar segun la respuesta del cliente y la competencia que tiene el producto. Es necesario
ara asi anticiparnos al cliente. Tiene cuatro fases: Introduccion, crecimiento, madurez,

declive; como se observa en la siguiente figura:
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Figura 1. Ciclo de vida de un producto publicado por Levitt en 1965.

1)

2)

3)

Introduccion: Se da cuando el producto es lanzado al mercado, donde el nivel de
ventas es relativamente bajo, por ende los beneficios son nulos y negativos (debido
a las inversiones realizadas para el desarrollo e introduccion del producto).
Crecimiento: Aqui las ventas del producto comienzan a aumentar a buen ritmo y
también los beneficios (el producto comienza a ser rentable). El objetivo es
direccionar y lograr un ingreso exitoso al mercado, y para esto la publicidad suele ser
una fuente mas eficaz.

Madurez: El producto a logrado posicionarse dentro del mercado y constituye un
sustancial nivel de ventas y considerables beneficios. Es el momento de centrarnos en
cuidar de la competencia basada en la publicidad y precio del producto. Esta clase de
productos (segun la clasificacion de la BCG) son las llamadas "vacas lecheras" de un

negocio, es decir, aquellos productos que aportan el grueso de la facturacion a una
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empresa (los productos de los que realmente vive mi negocio), y que tienen una
elevada participacion en el mercado pero una baja tasa de crecimiento.
4) Declive: las ventas del producto caen (y con ellas los beneficios que genera). El
mercado esta saturado y por tanto es el momento de:

e Matar el producto: dejar de fabricarlo y eliminarlo del mercado.

e Innovar: ya sea lanzando un nuevo producto que sustituya al que esta en declive,
o bien relanzandolo, haciendo que el producto sea mucho mejor y sea mas
atractivo a los ojos del consumidor y muy competitivo en el mercado.

A los productos con una baja participacion en el mercado y un bajo potencial de crecimiento
se les denomina "perros", y suelen ser productos que ya estan de sobra y que por tanto suele
salir mas rentable dejar de fabricarlos.

A nivel general, elciclo de vidade los productos es cada vez mas corto debido
fundamentalmente a:

e (Cambios en la demanda: los gustos de los personas son cada vez mas variables
y temporales, cambian mas rapido, lo que exige que nuestro producto deba adaptarse
a esos gustos cambiantes en cada momento para no perder atractivo y competitividad.
e Presion de la competencia: los consumidores tienen cada vez mas opciones de elegir y
por tanto nuestro producto tendra que evolucionar constantemente para poder competir
y no ceder cuota de mercado. En muchos de los casos, si nos quedamos quietos y
nuestro producto no evoluciona, acabaremos perdiendo ventas con el paso del tiempo.
2.3.1.1.2.  Precio.

Berkowitz y Rudelius (2004) menciona “El precio es el dinero u otras consideraciones
(incluyendo otros bienes y servicios) que se comercian por la propiedad o uso de un bien o
servicio” (pp, 65). Stanton (2007), donde “la suma de dinero u otros elementos de utilidad que

se necesitan para obtener un producto” (pp, 43).
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Politica de precios: La fijacion de precio para introducir el mercado, es una estrategia que
utilizan las empresas para posicionarse, manejando precios mas bajos, cuyo objetivo es atraer
el mayor nimero de compradores rapidamente y asi obtener un indice mas alto de participacion
en el mercado. El alto volumen de ventas da permite reducir los costos de produccion,
ayudando asi a que la empresa pueda disminuir mas su precio (Kotler y Armstrong, 2012,
pp,45).

Para colocar el precio a un producto se debe tener en cuenta lo siguiente:

e Fijar un margen de beneficio. Una estrategia apoyada en establecer el precio en funcion
de los diferentes costes que tenemos en la produccion.

e Una estrategia basada en establecer el precio en funcion a los productos que oferta la
competencia.

e Estrategia basada en establecer el precio en funcion del valor percibido por los clientes.
Es decir utilizamos el precio maximo por el que esta dispuesto a pagar un cliente al
adquirir nuestro producto. Se emplea cuando nuestro producto tiene prestigio y fama
en el mercado.

2.3.1.1.3. Plaza o distribucion.

Fleitman (2000), precisa que la distribucion utiliza las estrategias y los procesos para
trasladar los bienes desde la fabrica hasta los puntos de venta. Dentro de esta (P) se recurre al
uso de canales de distribucion y medios de transporte. Mientras Lamb y MC Carl (2006)
menciona que es el “lugar donde se comercializa el producto ya sean bienes o servicios. Desde
el punto de vista formal un canal de marketing es una estructura de negocios de organizaciones
independientes, que va desde el punto de origen hasta el consumidor, con la finalidad de
entregar el producto donde sera consumido” (pp, 64). Thompson (2005), También conocida
como posicion o distribucion, contiene todas las actividades de la organizacion que colocan el

producto en el mercado.
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Ubicacién: El instituto peruano de marketing (IPM), considera que para el caso de los
restaurantes se emplea un canal directo. La ubicacion del local puede determinar el éxito o
fracaso del restaurante. Por esta razon, el punto de venta o la ubicacion juega su rol importante
en este proceso, ya que la infraestructura y el ambiente debe comunicar a los comensales lo
que realmente se esta vendiendo en ese punto de venta.

La buena ubicacioén, la buena atencion y el buen producto o servicio deben ir de la mano
para forjar juntos el reconocimiento y la aceptacion del publico, esto generarda no solo un
crecimiento econdmico, sino también un posicionamiento favorable dentro del mercador
competidor.

En la siguiente figura podemos observar los niveles de distribucion:
CANAL DIRECTO O DE NIVEL CERO

R A3
>

Fabricante Consumidor

CANAL INDIRECTO CORTO: UN NIVEL

g L (s

Fabricante Detallista Consumidor

CANAL INDIRECTO LARGO: DOS O MAS NIVELES

mh o @ S (5§

-
Fabricante Mayorista Detallista Consumidor

Figura 2. Canales de distribucion. Fuente Reid y Bojanic (2006).

2.3.1.1.4. Promocion.
Kotler, Camara, Grande y Cruz (2000), indica que la promocion es la (P) nimero cuatro del
mix del marketing, que alberga las distintas acciones que ejecutan las organizaciones para

comunicar los atributos de sus productos y convencer a su publico objetivo. Lamb et al. (2008),
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Afirman que la promocién es la comunicaciéon que realizan los ejecutivos o gerentes de
marketing para informar, persuadir y recordar a los consumidores potenciales de un producto,
con la finalidad de influir en su opinidn y recibir una respuesta

e Ventas Personales: Kotler y Armstrong (2004) precisan que “Es toda aquella
presentacion personal que efecttia la fuerza de ventas de la organizacion con el objetivo
de concretar un intercambio y afianzar lazos con los clientes" (pp, 34).

e Promociones de ventas: De esta manera es como la empresa se pueda promocionar pero
con las ventas ya realizadas, por ejemplo brindando descuentos, brindando al cliente
algunos souvenirs con el logo de la empresa, entre otros. Es como la empresa puede
hacerse recordar mediante el recuerdo y la experiencia que deje en el cliente. (Hoffman,
Douglas y Bateson, 2001)

e Publicidad: Kotler y Armstrong, Fundamentos de Marketing (2003), especifican que la
publicidad es "Toda presentacion pagada y promocion no personal de ideas, servicios o
bienes por un algun patrocinador ya identificado".

e Relaciones publicas. El objetivo de las relaciones publicas es afianzar la imagen de la
organizacion. Instaurar y conservar un clima de confianza entre la organizacién y los
clientes.

e Marketing directo. Hace referencia al desarrollo de relaciones directas con cada uno de
los clientes de manera personal a través del uso de teléfonos, el faxs, correo electronico,
entre otros. Cuya finalidad es obtener una respuesta inmediata de cada uno de ellos. Por
ejemplo: telemarketing, mailing personalizado, etc.

2.3.1.2. Importancia del marketing mix.

Aplicar una estrategia en el producto va hacer que podamos acceder a, redisefiar nuestra
marca y presentar productos innovadores al publico. La estrategia de precio ayudard que se

pueda atraer mas clientes y que conozcan nuestros productos y nuestra marca. Conquistar un
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nuevo publico hacia nuestra marca, ademas de reconquistar a aquellos clientes perdidos con el
paso del tiempo. En la estrategia de distribucion tendremos la ayuda de compafiias externas
que nos permita mejorar la eficacia del reparto de los productos, para que estén a tiempo ante
los consumidores. Finalmente, en la estrategia de promocion, se realizara campafias en redes

sociales y en diferentes plataformas para que el alcance de nuestro nuevo producto sea notorio.

2.3.2. Comportamiento del consumidor.

A 1nicios de los afios 60 el comportamiento del consumidor comienza a ser estudiado en si
mismo; es la fase de identificacion de la disciplina. Son tiempos en las que surgen propuestas
teoricas parciales entre las que pueden enfatizarse las de Howard (1963) y Kuehn (1962),
relacionadas con el aprendizaje, la de Kassarjian (1965), sobre la personalidad, la de Bauer
(1960) relacionada con el riesgo percibido, la de Geen (1969), acerca del fendmeno y procesos
perceptivos, la de Day (1969), en torno a los grupos referenciales, o la de Wells (1966),

contrastando el concepto de estilo de vida.

En los afios 60 se produjo una preocupacion en la base teorica, por optar de una estructura
teorica global a la disciplina. Los primeros conceptos que se desarrolld acerca del
comportamiento del consumidor se conoce como modernismo o positivismo. Esta teoria parte
de una perspectiva administrativa. Se desea saber la forma en que el consumidor recibe,
almacena y utiliza la informacion sobre el consumo. Asi, se pueden conocer las pautas de su
consumo, e influir sobre ¢l Para el positivismo los individuos son racionales, toman las
decisiones después de ponderar las alternativas. Ademads, el motor del comportamiento del

consumidor puede ser identificado e influenciado por las estrategias de mercadotecnia.
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2.3.2.1.Concepto.

Arellano (2002), menciona que el comportamiento del consumidor es “Toda accion interna
o externa, individual o colectiva enfocada a la satisfaccion de sus necesidades a través de la
compra de productos o servicios”, se asevera que un comportamiento dirigido de manera
puntual a la satisfaccion de necesidades a través del uso de productos o servicios o de
actividades externas (busqueda de un producto, compra fisica y el transporte del mismo) y
actividades internas (el deseo de un producto, lealtad de marca, influencia psicologica derivada

de la publicidad).

Asimismo, Peter y Olson (2006), menciona que el comportamiento del consumidor agrupa
los pensamientos y sentimientos que sienten las personas, asi como las actividades que
emprenden, en los procedimientos de consumo. Por ende, el comportamiento del consumidor
es la conducta que los consumidores tienen en la busqueda, seleccion, adquisicion, uso,

evaluacion y disposicion de los productos y servicios para satisfacer sus necesidades o deseos.

2.3.2.2.Proceso de toma de decisiones.

“Significa elegir una opcion entre dos o mas que estan disponibles. En otras palabras, para
que una persona tome una decision, debe haber una seleccion de alternativas disponibles”
(Shiffman, 2010, pp, 460). En la figura 3 se puede observar un modelo que muestra los dos
moédulos més importantes en el proceso de toma de decisiones: influencias intrinsecas y
extrinsecas. Las influencias intrinsecas son las que influyen de forma interna en las personas y

las extrinsecas es toda aquella situacion externa que influye en el consumidor
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Influencias Extrinsecas _’IReconocimientu dela necesida:ii'— Influencias Intrinsecas

Cultura _"l Bisqueda de informacion  |[* Necesidades

Evaluaciom de alternativas

. . . . —
Nivel spcioeconomico |

Experiencia

Grupos de Referencia | "l Decision de compras 1'_ Perzonalidad e imagen propia

Hogar ' "'l Sentimientos Post Compra Percepciones v actitudes

Figura 3. Modelo de toma de decisiones del consumidor.

2.3.2.2.1. Reconocimiento de la necesidad.

Para Kotler & Armstrong, (2001), lo definen como: “Deseo de adquirir algiin producto o
servicio puede tener influencia de estimulos externos, o sea, un individuo puede darse cuenta
que tiene alguna necesidad si esta continuamente exhibido a la publicidad o si cualquiera de

sus cinco sentidos influye para que la persona reconozca que necesita comprar algo”

2.3.2.2.2. Busqueda de la informacion.

Kotler & Armstrong (2001), sefialan que es una etapa de decision del comprador en la que
se estimula al consumidor para que busque informacion; el consumidor podria solo prestar mas
atencion o que comience a indagar de forma activa. Los consumidores buscan y confian mas
en las fuentes personales a la hora de comprar, ya que las fuentes impersonales como son los
medios masivos solo pueden dar informacion acerca de las cualidades de busqueda y no de las
cualidades de experiencia como las amistades o expertos, debido a que son pocos los atributos
que los consumidores pueden descubrir antes de la compra de un producto o servicio. (Zeithaml

y Bitner, 2002).



36

2.3.2.2.3. Evaluacion de alternativas.

Stanton, Etzel y Walker (2004), consideran que cuando se ha identificado algunas
alternativas, el comprador debe apreciarlas antes de tomar una decision. La apreciacion puede

implicar un solo o varios criterios, con los cuales se comparan las alternativas.

La evaluacion de las alternativas estd en manos de cada persona y de la situacion de compra.
En unos casos los clientes justiprecian las opciones, mientras que otros solamente compran al
ser persuadidos por un impulso. Los mercad6logos corresponden analizar a los clientes, para
tener en cuenta de como evaltian realmente las alternativas. Sabiendo esto, deben tomar las

medidas necesarias para influir en su decision de compra.

2.3.2.2.4. Decision de compra.

Kotler & Armstrong (2001), Describen que, en el periodo de evaluacion, el consumidor
aprecia las marcas y desarrolla intenciones de compra. Los compradores en esta fase van a
preferir la marca preferida y la que consideran como el mejor en cuanto a los atributos que

posee y lo que éstos puedan satisfacer sus necesidades con relacion a este producto.

2.3.2.2.5. Sentimientos post compra.

Kotler & Armstrong (2001), sefialan que la tarea del mercaddlogo no finaliza cuando se
compra el producto. Después de obtener el producto, no sabemos si el consumidor va quedar
satisfecho o insatisfecho y tendrd un comportamiento postrero a la compra, el cual es de mucho
interés ;Qué establece que el consumidor quede satisfecho o insatisfecho cuando realiza una
compra? La respuesta reside en la relacion que hay entre las expectativas del consumidor y el
desempefio percibido del producto. Cuando el producto no cumple con las expectativas que se

daba a conocer, el comprador quedard decepcionado; si cumple con las expectativas, el
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comprador quedard satisfecho; y si excede con las expectativas, el comprador quedard

contento.

Tener conocimiento de las necesidades del consumidor y del proceso de compra es la base
de una mercadotecnia exitosa. Al notar a los distintos individuos del proceso y las principales
influencias en el comportamiento de compra, puede desarrollarse un programa efectivo de

mercadotecnia que pueda servir de base a ofertas atractivas para el mercado meta.

2.3.2.3.Factores que influyen en el comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor se manifiesta en la observacion y estudio de los
procedimientos mentales y psicoldgicos que se dan en la mente de las personas cuando elige o
desecha un bien o servicio, con el objetivo de entender la razon por la que sucede de esa manera.

Segun Vargas (2013), son seis los factores que influyen en el comportamiento de las personas.

Cultura: Se refiera a la manera de vivir de un conjunto o grupo de personas. Con la finalidad
de pertenecer a un grupo cultural, una persona debera tener en cuenta las normas culturales que

estan debidamente descritas y todas aquellas que son técitas.

Estilo de vida: Usualmente hace referencia al nivel de ingresos monetarios que tiene un
individuo, si el nivel de ingreso es alto, se espera que mantenga un estilo de vida acorde a sus

ingresos.

Motivacion: Este es el factor que estimula a una persona a priorizar una necesidad antes que

otra. Es asi que, la necesidad mas significativa demanda ser satisfecha primero.

Personalidad: Es un grupo de factores que se encuentran arraigados en la mente de un

individuo. La personalidad es distinta de persona a persona, en ocasiones de forma notable, asi
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mismo se ve influenciada por factores externos como el lugar donde el individuo la hora del

dia.

Edad: Es influyente en el comportamiento de los consumidores de forma directa. Por
ejemplo, un nifio de 6 afos tiene necesidades distintas a la de un adolecente: las necesidades
de todo individuo en la infancia son bésicas, pero a medida que pase el tiempo se tornan mas

complejas.

Percepcion: Es la opinion mas importante sobre cualquier bien o servicio en un lugar
determinado. Es por esto que las percepciones suelen variar a través del tiempo. Al ser un
constructo mental fuertemente subjetivo, las personas podrian tener una misma necesidad, pero

adquirir productos y marcas distintas de acuerdo a su sistema perceptual.

2.4.Marco filosofico

La investigacion esta de acuerdo a los principios axiologicos de los investigadores. Desde
la perspectiva biblica, Dios es un artista, y de muy buen gusto. Visti6é con la mayor dedicacion
hasta a los lirios del campo. En el libro de Lucas 12:27 dice; “Mirad cémo crecen los lirios del
campo; no se fatigan, ni hilan; pero yo os digo que ni Salomon en todo su esplendor se vistid

como uno de ellos”.

El éxito radica en vivir bajo las normas divinas, escritas en su palabra. Es por ello que Dios
manifiesta en sus sagradas escrituras que “como un arbol plantado al lado de corrientes de agua,
que da su propio fruto en su estacion y cuyo follaje no se marchita, y todo lo que haga tendra
¢éxito” (Salmo 1:3). “Hay mas felicidad en dar que en recibir.” (Hechos 20:35.) Si bien hacer
alglin regalo de vez en cuando produce cierta satisfaccion, una actitud generosa puede
engendrar felicidad duradera. Claro esta, la generosidad tiene multiples formas de expresion.

Una de las mejores y més apreciadas es la dedicacion personal.


https://wol.jw.org/es/wol/bc/r4/lp-s/102008403/0/0
https://wol.jw.org/es/wol/bc/r4/lp-s/102008403/7/0
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2.5.Marco conceptual

Marketing MIX: Hace referencia a la mezcla de las herramientas de la mercadotecnia que
indican para desarrollar los cuatro elementos llamados como “Las CUATRO P”: que son

Precio, producto, promocion y plaza.

Producto: Es lo se brinda al mercado para su adquisicidon, uso o consumo y que con ello va

poder satisfacer las necesidades o los deseo de los compradores.

Precio: Sera el importe de dinero por la que se realizard un intercambio de un producto o
servicio. Las operaciones que se pueden realizar utilizando el Precio son las diferentes formas

de pago, créditos, promociones o descuentos.

Plaza: Este es el canal donde se comercializa el producto o servicio al comprador. Mediante

ello se vera el proceso desde que sale de la empresa hasta que lo recibe el comprador.

Promocion: Es la plataforma de comunicacion de las empresas para llegar con sus clientes

o posibles clientes para informar, comunicar y persuadir sobre los productos y la marca.

Comportamiento del consumidor: Aquel estudio de personas, grupos u organizaciones y los
procesos que siguen para seleccionar, alcanzar, usar y disponer de productos, servicios,
experiencias o ideas para satisfacer necesidades y los impactos que estos procesos tienen en el

consumidor
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Capitulo III
Diseiio metodologico

3.1. Tipo de investigacion

Es de Enfoque Cuantitativo porque utilizamos la recopilacién de datos para probar y
sustentar la hipotesis con fundamento en la medicion y el andlisis estadistico, con la
finalidad de determinar las pautas de comportamiento y de mostrar teorias. (Hernandez,

Fernandez, y Baptista, 2014)

Nuestra investigacion es de tipo basica cuantitativa, cuya finalidad es construir una base de
conocimientos tedricos. Se enfoca en dar a conocer y perseguir la solucion de amplios

problemas de vigor genérico. (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014)

Asimismo, tiene un alcance descriptivo, debido a que intenta detallar la forma como se
descifra la problematica en estudio. La descripcion del tema refiere el momento de la realidad
en que se encuentra el problema de esta investigacion. Asi mismo, conlleva a examinar y medir

la informacion reunida de las variables de estudio de manera independiente.

Es también Correlacional, debido a que el propdsito es determinar el indice de relacion entre
dos variables que son objetos de estudio; para establecer existe relacion con los mismos sujetos

y posterior a ello se examina la correlacion. (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014)

3.2.Diseiio metodologico

Nuestro disefio de investigacion es no experimental. No se manipula deliberadamente las

variables. Es una investigacion donde se evita alterar intencionalmente las variables
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independientes. La investigacion no experimental se enfoca en observar los fenomenos como
se manifiestan de manera natural en su entorno, para posteriormente analizarlos. (Hernandez,

Fernandez, y Baptista, 2014).

3.3. Identificacion de variables

Vx: Variable Independiente: Marketing mix

e Indicadores
e Producto

e Precio

e Plaza

e Promocion

Vy: Variable dependiente: Comportamiento de compra

e Principales influencias sobre los compradores

e Proceso de decision de compra



3.4.0peracionalizacion de variables

Tabla 1. Operacionalizacion de variables.

Variables Dimensiones Indicadores items
Marketing MIX Calidad de servicio Referente a la calidad de servicio ;como la califica?
Presentacion Referente a la presentacion de los productos ;Coémo los evalua?
) Producto Sabor (Como evalua el sabor de los panes?
Tiempo de espera (,Como califica el tiempo de espera por su atencion (desde que llegod)
(,Como califica los niveles de precio en funcion al servicio que recibe?
Precio

Politica de precio

(Como evalua los precios de la panaderia Mendoza & hermanos en funcion a los
precios de la competencia?

Plaza o distribucion

Ubicacidn/ distribucion

(,Como califica las instalaciones del local?
(Como califica la confortabilidad del local?

Promocion

Ventas personales

(Como califica a la atencion recibida?

Promocion de ventas

(Como califica la promocion que se viene realizando?

(Como califica las actividades promocionales realizadas por la empresa?

Comportamiento de
compra

Publicidad (Como considera los afiches o publicaciones via web sobre el producto/servicio que
brinda la empresa?
o ] ] Cultural (Como influye el aspecto cultural en su decisién de compra?
Principales influencias Social (,Como influye el aspecto social en su decision de compra?
sobre los compradores YO >
Personal (,Como influye el aspecto personal en su decision de compra?
Psicologico (,Como influye el aspecto psicoldgico en su decision de compra?

Proceso de Decision de
Compra.

Reconocimiento de necesidad

(Como califica el nombre comercial Panaderia Mendoza & hermanos?

Busqueda de informacion

Recurre a diversas informaciones para conocer mas sobre la panaderia Mendoza &
hermanos

Evaluacion de alternativas

Realiza un analisis de lo que va a comprar

Decision de compra

(Cual es el grado de satisfaccion con el servicio brindado?

Comportamiento posterior a la
compra

(Recomienda usted el servicio?

42
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3.5.Poblacion y muestra

3.5.1. Poblacion.

La investigacion se realizo en la Panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018; que
se encuentra ubicado en la provincia y departamento de San Martin. La unidad de
observacion fueron los clientes de la panaderia, constituida por 110 clientes, entre hombres

y mujeres.

3.5.2. Muestra.

La muestra estuvo conformada por un total de 110 clientes de la Panaderia Mendoza &
hermanos, Tarapoto, 2018. Asimismo para la recopilacion de informacion, se utilizé un

muestreo no probabilistico por conveniencia.

3.6.Plan de procesamiento de datos

3.6.1. Diseiio del instrumento de investigacion

La investigacion se realizd mediante el uso de cuestionarios que consta de 21 items, que
sera aplicado a los principales clientes, el cuestionario de marketing MIX, es en base a la
investigacion de Gamboa (2014) y adaptado al criterio de nuestra investigacion; el
instrumento de comportamiento de consumidor es en base a la misma autora. El

instrumento se mide en una escala de Likert de 1 al 5; tomando las siguientes

apreciaciones:
1. Muy Malo
2. Malo
3. Regular

4. Bueno



5. Muy bueno
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Asimismo, el instrumento fue validado mediante el Alfa de Cronbach y juicio de

expertos; a continuacion presentamos los resultados: EI método de consistencia interna

asentado en el alfa de Cronbach ayuda a estimar la fiabilidad de un instrumento de medida

a través de una agrupacion de items que puedan llegar a medir el mismo constructo o

dimension teorica. El instrumento para la recopilacion de datos, el Alfa de Cronbach,

muestra un valor de 0,869 que genéricamente es bueno, George y Mallery (2003, pp, 231).

Tabla 2.Validez segun juicio de expertos

Nombre Grado Afo de Rol actual Titulo Institucion
del experto académico  experiencia profesional que labora
Mitro. José ’ Director de UPeU — FT
. Maestria
Tarrillo admision
Paredes UPeU - FT
Docente
Mtro. Maestria
Amado
Arce Duefio de la
Lic. Victor empresa
Mendoza Licenciado Panaderia UPeU - FT
Tapullima Mendoza &
hermanos

Los tres jurados evaluaron la congruencia y consistencia,

3.6.2. Técnicas de recoleccion de datos.

La recoleccion de datos de este trabajo de investigacion fue aplicada por el

investigador a los clientes de la panaderia Mendoza & hermanos. El instrumento fue

validado mediante el coeficiente de Alfa de Crombach y juicio de expertos.



3.6.3. Técnicas de procesamiento y analisis de datos.

Para analizar los datos recogidos, en la presente investigacion, se utilzé el programa
estadistico: Statistical Package for the Social Sciences (SPSS, version 22.0 para

Windows), estd ayudara a realizar un analisis mas certero de la recopilacion de datos.

45
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Capitulo IV
Resultados y discusiones

4.1 Resultados
4.1.1. Perfil sociodemografico de los clientes

En la tabla 4, podemos observar los rasgos sociodemograficas de los clientes de la panaderia
Mendoza & hermanos, donde se determina que del 100% de encuestados el 69.1% son mujeres

y el 30.9% son varones.

Asimismo, los que mas consumen el producto, de la panaderia, estan entre un rango de edad
de 31 — 40 anos que equivale al 39.1%; seguido de un 23.6% entre las edades de 20 — 30 afos.

Continuan las edades de los rangos entre 41 — 50 (13.6%); 51 — 60 (11.8%); 61 a méas (11.8%).

El grado de instruccion de los clientes, que consumen los productos, de la panaderia
aseveran los siguientes resultados: el 39.1% tienen superior técnica completa, el 28.2%
secundaria, el 18.2% superior técnica incompleta; en menor porcentaje con 9.15% corresponde

a superior universitaria; y el 5.5% al superior universitaria completa.

Finalmente, el estado civil de los clientes, de la panaderia, denotan la siguiente informacion:
39.15% son clientes casados, seguido por 25.5.% por convivientes, un 15.5% por clientes

solteros, un 14.5% por los viudos y un 5.5% divorciados.

Tabla 3. Analisis sociodemogrdfico.

Frecuencia Porcentaje
Masculino 34 30.9%
Femenino 76 69.1%

Género
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Edad

Grado de

instruccion

Estado civil

Total

20 - 30 afios

31 - 40 afios

41 — 50 afos

51 — 60 afios

61 a mas

Total

Secundaria

Superior técnica incompleta
Superior técnica completa
Superior universitaria incompleta
Superior universitaria completa
Total

soltero (a)

casado(a)

Divorciado

Conviviente

Viudo

Total

110
26
43
15
13
13

110
31
20
43
10

110
17
43
16

28
110

100%
23.6%
39.1%
13.6%
11.8%
11.8%
100.0%
28.2%
18.2%
39.1%
9.1%
5.5%
100.0%
15.5%
39.1%
14.5%
5.5%
25.5%
100%

4.1.2. Prueba de normalidad

Segun el resultado de Kolmogorov-Smirnov, nos muestra que la distribucion de la prueba

no es normal, por lo tanto, se procedid a aplicar la correlacion de las variables utilizando el

estadistico de Rho de Spearman.



Tabla 4. Analisis de prueba de normalidad mediante Kolmogorov-Smirnov*
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Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing MIX 222 110 .000
Producto 222 110 .000
Precio 496 110 .000
Plaza 293 110 .000
Promocién 239 110 .000
Comportamiento de compra 217 110 .000
Influencias sobre los compradores 328 110 .000
Proceso de decision de compra 255 110 .000

4.1.3. Analisis descriptivo del marketing mix y sus dimensiones

La Tabla 5, muestra el analisis descriptivo de la variable marketing mix, con un porcentaje

de 38.2% se encuentran satisfechos, para el producto un 39.1%; en 1.8% con el precio, el
6.4% con el lugar donde se encuentra la panaderia y un 40% se sienten satisfechos con la

promocion.

Tabla 5. Analisis descriptivo de marketing mix y sus dimensiones.

Variable/dimension Nivel Frecuencia Porcentaje
Marketing MIX Bueno 42 38.2%
Muy bueno 68 61.8%
Total 110 100%
Producto Regular 1 ,9%
Bueno 43 39.1%
Muy Bueno 66 60%
Total 110 100%
Precio Bueno 2 1.8%
Muy Bueno 108 98.2%
Total 110 100%
Plaza Regular 34 30.9%
Bueno 7 6.4%
Muy Bueno 69 62.7%
Total 110 100%
Promocion Regular 1 9%

Bueno 44 40%
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Muy Bueno 65 59.1%
Total 110 100%

4.1.4. Analisis descriptivo del comportamiento de compra y dimensiones

La Tabla 6, muestra el nivel de satisfaccion que tienen los clientes frente a su
comportamiento de compra, el 38.2% se siente satisfecho, para las influencias que les motiva
a comprar se sienten satisfechos en un 39.1% y para el proceso de decision con 1.8%.

Tabla 6. Andlisis descriptivo del comportamiento de compra y sus dimensiones

Variable/dimension Nivel Frecuencia Porcentaje
Comportamiento de compra Bueno 42 38.2%
Muy Bueno 68 61.8%
Total 110 100%
Influencias sobre los Regular 1 9%
compradores Bueno 43 39.1%
Muy Bueno 66 60%
Total 110 100%
Proceso de decision de compra Bueno 2 1.8%
Muy Bueno 108 98.2%
Total 110 100%

4.1.5. Relacion entre el marketing mix y comportamiento de compra de los clientes de la
panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.
Ho: No Existe relacion significativa entre el marketing mix y el comportamiento de compra
de los clientes de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.
H;i: Existe relacion significativa entre el marketing mix y el comportamiento de compra de
los clientes de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.
Regla de decision
-Si el p valor es > 0,05 se acepta la Hipotesis Nula (Ho).
-Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis Alterna

(Hy).
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En la Tabla 7, se presenta la relacion entre el marketing mix y el comportamiento de
compra de los clientes de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018. Mediante el
analisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,763 (correlacion positiva
alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis alterna, es decir, a mayor aplicacion del marketing MIX el
comportamiento de compra de los clientes mejorara frente a la panaderia Mendoza &
hermanos, Tarapoto, 2018.

Tabla 7. Analisis de correlacion entre el marketing mix y el comportamiento de compra de los

clientes de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Comportamiento de compra

Marketing mix Rho Spearman p-valor n

0,763" .000 110
** La correlacion es significativa en el nivel ,01.

4.1.5. Relacion entre el producto y comportamiento de compra de los clientes de la

panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Ho: No Existe relacion significativa entre el producto y el comportamiento de compra de

los clientes de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Hi: Existe relacion significativa entre el producto y el comportamiento de compra de los

clientes de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Regla de decision

-Si el p valor es > 0,05 se acepta la Hipotesis Nula (Ho).

-Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis Alterna

(Hy).
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En la Tabla 8, se presenta la relacion entre el producto y el comportamiento de compra de
los clientes de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018. Mediante el andlisis
estadistico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,637 (correlacion positiva moderada)
y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta
la alterna, es decir, a mayor aplicacion de estrategias de producto el comportamiento de compra
de los clientes mejorara frente a la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Tabla 8. Andlisis de correlacion entre el producto y el comportamiento de compra de los

clientes de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Comportamiento de compra

P
roducto Rho Spearman p-valor n

0,637 .000 110
** La correlacion es significativa en el nivel ,01.

4.1.6. Relacion entre el precio y comportamiento de compra de los clientes de la panaderia

Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Ho: No existe relacion significativa entre el precio y el comportamiento de compra de los

clientes de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Hi: Existe relacion significativa entre el precio y el comportamiento de compra de los

clientes de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Regla de decision

-Si el p valor es > 0,05 se acepta la Hipdtesis Nula (Ho).

-Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis Alterna

(Hy).

La Tabla 9, muestra la relacion entre el precio y el comportamiento de compra de los clientes

de la panaderia Mendoza & hermanos. Mediante el analisis estadistico Rho de Spearman se
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obtuvo el coeficiente de 0,256 (correlacion positiva baja) y un p valor igual a 0,000 (p-valor <
0.05); por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna; es decir los
clientes se sienten satisfechos con los precios que ofrece la panaderia en comparacion de la
competencia, ademds califica de satisfecho en funcidon al servicio que reciben; por
consiguiente, el precio tiene una correlacion positiva baja frente al comportamiento del
consumidor en la panaderia Mendoza & hermanos.

Tabla 9. Analisis de correlacion entre el precio y el comportamiento de compra de los clientes

de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Comportamiento de compra

Precio Rho Spearman p-valor n

256" .000 110
** La correlacion es significativa en el nivel ,01.

4.1.7. Relacion entre la plaza y comportamiento de compra de los clientes de la panaderia

Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Ho: No existe relacion significativa entre la plaza y el comportamiento de compra de los

clientes de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Hi: Existe relacion significativa entre la plaza y el comportamiento de compra de los

clientes de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Regla de decision

-Si el p valor es > 0,05 se acepta la Hipotesis Nula (Ho).

-Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis Alterna

(Hy).

La Tabla 10, presenta la relacion entre la plaza y el comportamiento de compra de los

clientes de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto - 2018. Mediante el analisis estadistico
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Rho de Spearman; se obtiene el coeficiente de 0,544 (correlacion positiva moderada) y un p
valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alterna, es decir, a mayor aplicacion de las estrategias de plaza, el comportamiento de
compra de los clientes mejorara frente a la panaderia. La panaderia debe invertir en mejorar la
infraestructura del local, a fin de aumentar el comportamiento de compra de los clientes y asi
a traer a mas clientes.

Tabla 10. Analisis de correlacion entre la plaza y el comportamiento de compra de los clientes

de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Comportamiento del consumidor

Plaza Rho Spearman p-valor n

,544™ .000 110
** La correlacion es significativa en el nivel ,01.

4.1.7. Relacion entre la promocion y comportamiento de compra de los clientes de la

panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Ho: No existe relacion significativa entre la promocion y el comportamiento de compra de

los clientes de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Hi: Existe relacion significativa entre la promocion y el comportamiento de compra de los

clientes de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Regla de decision

-Si el p valor es > 0,05 se acepta la Hipotesis Nula (Ho).

-Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis Alterna

(Hy).

En la Tabla 11, se presenta la relacion entre la promocién y el comportamiento de compra

de los clientes de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018. Mediante el analisis
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estadistico Rho de Spearman se logra obtener el coeficiente de 0,798 (correlacion positiva alta)
y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05); por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta
la hipétesis alterna, es decir, a mayor aplicacion de las estrategias de promocion, el
comportamiento de compra de los clientes mejorara frente a la panaderia Mendoza &
hermanos, Tarapoto, 2018. La panaderia debera elaborar estrategias de promocidon que sean
mas atractivas para los clientes, para que el comportamiento del consumidor sea positivo y de
forma constante.

Tabla 11. Andlisis de correlacion entre la promocion y el comportamiento de compra de los

clientes de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018.

Comportamiento del consumidor

Promocién
Rho Spearman p-valor n

798" .000 110
** La correlacion es significativa en el nivel ,01.

4.2. Discusiones

El objetivo general de esta investigacion fue determinar la relacion entre el marketing mix
y el comportamiento de compra de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018., el
estudio nos permite demostrar esa relacion mediante el analisis estadistico Rho de Spearman,
cuyo resultado es el coeficiente de 0,763 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000
(p-valor < 0.05); por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna; es decir, a
mayor aplicacion de estrategias del marketing mix el comportamiento de compra de los clientes
mejorara frente a la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018. Este resultado coincide
con la investigacion de Coronel (2016), en sus resultados muestra que Si existe relacion entre
estrategias de Marketing mix y el incremento de las ventas en la fabrica de dulces finos Bruning
S.A.C. Lambayeque.” (r xy = 0.707), correlacion positiva alta. Ademads, cumple el objetivo
general de forma satisfactoria, el cual era “Determinar la existencia de una relacion entre
Estrategias de Marketing Mix y el incremento de las ventas en la fabrica de dulces finos

Bruning S.A.C. Lambayeque, 2016.
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La mezcla de marketing, es un arma clave para la supervivencia de la empresa dentro de los
mercados mas agresivos, como es el caso en las empresas panificadoras. Preparar con suma
cautela un ataque con un disefio cuidadoso de una estrategia de mezcla de marketing podria
proporcionar una vida exitosa.

Para el primer objetivo especifico, mediante el analisis estadistico Rho de Spearman, los
resultados muestran el coeficiente de 0,637 (correlacion positiva moderada) y un p valor igual
a 0,000 (p-valor < 0.05); por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la alterna, es
decir, a mayor aplicacion de estrategias de producto el comportamiento de compra de los
clientes mejorara frente a la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018. Con referencia
a este resultado la teoria de Kotler (2003), que define producto como: Todo aquello que se
puede ofrecer a la atencion de un mercado para su adquisicion, uso o consumo y que puede
satisfacer una necesidad o un deseo; incluye objetos materiales, servicios personales, lugares,
organizaciones ¢ ideas y contrastado con los resultados encontrados, podemos inferir que la
empresa materia de investigacion, tiene que superar las deficiencias en la elaboracion de los
productos para que el comportamiento del consumidor sea favorable y positivo frente a la

panaderia.

Con respecto al segundo objetivo especifico, se presenta la relacion entre el precio y el
comportamiento de compra de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto, 2018. Mediante
el andlisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo se logra obtener el coeficiente de 0,256
(correlacion positiva baja) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05); por lo tanto, se rechaza
la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna; es decir los clientes se sienten satisfechos con
los precios que ofrece la panaderia en comparacién de la competencia, ademas califica de
satisfecho en funcidn al servicio que reciben; por lo tanto, el precio tiene una correlacion
positiva baja frente al comportamiento del consumidor en la panaderia Mendoza & hermanos.

Para resaltar Kotler (2003). Define que el precio es una de las cuatro principales variables de
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la mezcla de marketing. Las decisiones sobre su nivel son muy importantes porque influyen en
las ventas y en las utilidades. El precio se debe coordinar con el disefio del producto, la

distribucion y las decisiones de promocion para crear un programa de mercadotecnia eficaz.

Para el tercer objetivo, se presenta la relacion entre la plaza y el comportamiento de compra
de la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto — 2018. Mediante el analisis estadistico Rho
de Spearman, se obtuvo se consigue el coeficiente de 0,544 (correlacion positiva moderada) y
un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05); por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta
la hipotesis alterna, es decir, a mayor aplicacion de las estrategias de plaza, el comportamiento
de compra de los clientes mejorard frente a la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto -
2018. La panaderia debe invertir en mejorar la infraestructura de la panaderia para mejorar

para incrementar el comportamiento de compra de los clientes y asi a traer a mas clientes.

Finalmente, se muestra los resultados del cuarto objetivo especifico: Determinar la relacion
entre la promocion y el comportamiento de compra de los clientes de la panaderia Mendoza &
hermanos, Tarapoto - 2018. Mediante el andlisis estadistico Rho de Spearman se obtiene el
coeficiente de 0,798 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05); por
lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, es decir, a mayor aplicacion
de las estrategias de promocion, el comportamiento de compra de los clientes mejorara frente
a la panaderia Mendoza & hermanos, Tarapoto - 2018. La panaderia deberé elaborar estrategias
de promocidén que sean mas atractivas para los clientes, para que el comportamiento del

consumidor sea positivo y de forma constante.
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Capitulo V
Conclusiones y recomendaciones
5.1 Conclusiones
Para el objetivo general se concluye que, si existe relacion significativa entre el marketing
mix y el comportamiento de compra de los clientes de la panaderia Mendoza & hermanos,

Tarapoto - 2018. Con una correlacion positiva alta significativa (Rho=0.763; p=0.000).

Con relacion al primer objetivo especifico, se concluye que si existe relacion significativa
entre el producto y el comportamiento de compra de los clientes. Con una correlacion positiva
moderada significativa (Rho=0.637; p=0.000).

Con respecto al segundo objetivo especifico, se concluye que si existe relacion significativa
entre el precio y el comportamiento de compra de los clientes. Con una correlacion positiva
baja pero significativa (Rho=0.256; p=0.000).

Para el tercer objetivo especifico, se concluye que si existe relacion significativa entre la
plaza y el comportamiento de compra de los clientes. Con una correlacion positiva moderada
pero significativa (Rho=0.544; p=0.000).

Finalmente, para el cuarto objetivo especifico, se concluye que, si existe una relacion
significativa entre la promocidn y el comportamiento de compra de los clientes de la panaderia
Mendoza & hermanos, Tarapoto - 2018. Con una correlacion positiva alta significativa

(Rho=0.798; p=0.000).
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5.2. Recomendaciones

1. Desarrollar un plan de marketing acorde con la vision y la mision de la empresa, de tal
manera que se puedan aprovechar las oportunidades del mercado.

2. Identificar una ventaja competitiva de la empresa y potenciarla, para generar presencia
en el mercado de la panificadora.

3. Para lograr un mejor posicionamiento en el mercado, se recomienda a la empresa,
implementar estrategias de social media a través de su fanpage.

4. Finalmente, se recomienda a la empresa implementar un plan de capacitacion a fin de

fortalecer la atencion al cliente.
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20.

(Cual es el grado de satisfaccion con
el servicio brindado?

Comportamien
to posterior a
la compra

21.

(Como considera usted los productos
de la panaderia Mendoza &
hermanos?

3= Regular
4= Bueno
5= Muy Bueno




66

Anexo 3. Instrumentos

Buenos dias

Para evaluarlas estrategias del marketing relacional en la que se encuentra la empresa. Para ello sirvase llenar

los recuadros en blanco con una X, en funcion a cada uno de los enunciados propuestos.

1. Edad 2. Género
a. 20-30 a. Masculino
b. 31-40 b. Femenino
c. 41-50
d. 51-60
e. 61 a mas

3. Grado de instruccion 4. Estado civil

a) Superior técnica incompleta |a. Soltero (a)
b) Superior técnica completa b. Casado(a)
¢) Superior universitaria c. Viudo (a)
incompleta d. Divorciado (a)
d) Superior universitaria e. Conviviente(a)
completa
MARKETING MIX
1 2 3 4 >
N° | Dimension: Producto Muy Muy
Malo | Regular | Bueno
Malo Bueno
Referente a la calidad de servicio jcomo lo
01 .
califica?
Referente a la presentacion de los productos
02 | <, ,
(,Como los evalua?
03 | {Como evalua el sabor de los panes?
(Como califica el tiempo de espera por su
04 e ,
atencion (desde que llego)
N° | Dimension: Precio 1 2 3 4 5
05 (Como califica los niveles de precio en funcion
al servicio que recibe?
(Como evaltia los precios de la panaderia
06 | Mendoza & hermanos en funcion a los precios
de la competencia?
N° | Dimension: Plaza 1 2 3 4 5
07 | (Como califica las instalaciones del local?
08 | (Como califica la confortabilidad del local?
N° | Dimensién: Promocién 1 2 3 4 5
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09 | (Como califica a la atencion recibida?
10 | (Como califica la promocidon que se viene
realizando?
11 | (Coémo califica las actividades promocionales
realizadas por la empresa?
12 | (Coémo considera los afiches o publicaciones via
web sobre el producto/servicio que brinda la
empresa’?
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
N° | Dimension: Influencias sobre los compradores 2
(Como considera usted sobre la influencia en el
13 aspecto cultural en su decision de compra?
14 (Como considera usted sobre la influencia en el
aspecto social en su decision de compra?
15 (Como considera usted sobre la influencia en el
aspecto personal en su decision de compra?
16 (Como considera usted sobre la influencia en el
aspecto psicologico en su decision de compra?
N° | Dimension: Proceso de decision de compra 2
17 | (Coémo califica el nombre comercial Panaderia
Mendoza & hermanos?
18 | Como considera usted la informacion brindada
por los clientes de los productos de la panaderia
Mendoza & hermanos
19 | ;Como considera el analisis que usted realiza al
momento de comprar?
20 | (Cual es el grado de satisfaccion con el servicio
brindado?
21 | ;Como considera usted los productos de la

panaderia Mendoza & hermanos?
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