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RESUMEN

En el estudio se determiné la situacion problematica; la propuesta del programa de las 4 P’s del
Marketing para mejorar sus ventas, por ello se formuldé el problema, ¢(De qué manera la
propuesta del programa de las 4Ps del Marketing mejora las ventas en el food truck La Pizza
“Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-20177?, En cuanto a la justificaciéon constituye

una contribucion al mejoramiento de las ventas.

El objetivo de la investigacion fue determinar si la propuesta del programa de las 4Ps del
Marketing lograron mejorar las ventas en el food truck La Pizza “Casale” en el distrito de Villa el
Salvador, Lima-2017.

Metodol6gicamente, la investigacion tiene un disefio comparativo debido a que los sujetos o
grupos de estudio estan asignados aleatoriamente, aplicado en una poblacion conformada por
50 clientes frecuentes. Utilizando dos cuestionados estandarizados en el distrito de Villa el
Salvador, obteniendo una confiabilidad de 0,860 para la variable 4Ps del Marketing y 0,783 para
la variable Ventas. En cuanto al nivel de investigacion es explicativo de corte transversal de

muestras independientes, el muestreo utilizado fue aleatorio simple probabilistica de tipo censal.

Los resultados de la investigacién fueron una significancia p_valor=0,034 menor a 0,05
rechazando la hipotesis nula y aceptando la del investigador; por otro lado, también se encontré
el estadistico U de Mann-Whitney para muestras independientes que demuestra la relacion
entre las variables. La conclusion més importante que se demostré que si se aplica la propuesta
del programa de las 4Ps del Marketing entonces si se lograrian mejorar significativamente las

ventas en el food truck La Pizza “Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-2017.

Palabras clave: Marketing, Ventas, Food Truck, Posicionar, Fidelizar.



ABSTRACT

In the study the problematic situation was determined; the proposal of the program of the 4 P's of
Marketing to improve their sales, for that reason the problem was formulated, in what way the
proposal of the program of the 4Ps of the Marketing improves the sales in the food truck La Pizza
"Casale" in the district of Villa ElI Salvador, Lima-2017?, As for the justification, it constitutes a

contribution to the improvement of sales.

The objective of the investigation was to determine if the proposal of the program of the 4Ps of the
Marketing managed to improve the sales in the food truck La Pizza "Casale" in the district of Villa El
Salvador, Lima-2017.

Methodologically, the research has a comparative design because the subjects or study groups are
assigned randomly, applied in a population made up of 50 frequent clients. Using two standardized
guestionnaires in the Villa El Salvador district, obtaining a reliability of 0.860 for the variable 4Ps of
Marketing and 0.783 for the variable Sales. Regarding the level of investigation is explanatory cross-
section of independent samples, the sampling used was simple random probabilistic census type.

The results of the investigation were a significance p_value = 0.034 less than 0.05 rejecting the null
hypothesis and accepting that of the researcher; On the other hand, the Mann-Whitney U statistic
was also found for independent samples that shows the relationship between the variables. The most
important conclusion was that if the proposal of the Marketing 4Ps program is applied then it would
be possible to significantly improve the sales in the pizza truck "Casale" in the district of Villa El
Salvador, Lima-2017.

Keywords: Marketing, Sales, Food Truck, Positioning, Loyalty.
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INTRODUCION

En el dltimo afio, las Empresas han venido teniendo bajas, donde ves de
posicionarse han ido saliendo del mercado, hoy en dia, tenemos un mundo con
mas barreras y estas se dan a notar cada vez mas a través de las grandes
empresas. Es por ello, que la competitividad es un concepto y a la vez una
realidad que se difunde en todo el mundo. Donde esto hace que los food trucks
tengan miedo de aplicar la propuesta de las 4P’s del Marketing para el
mejoramiento de sus ventas, por ello debemos tener bien en cuenta la
investigacion del mercado, para asi saber cuéles son las necesidades de los
clientes y poderlas satisfacer. La presente investigacion he tomado como
referencia al food truck la Pizza “Casale” que se encuentran ubicadas en el

Distrito de Villa el Salvador-lima.

El titulo en la presente investigacion es: “Propuesta de un programa de las 4p’s
del marketing para el mejoramiento de las ventas en el food truck la pizza

“Casale” en el distrito de Villa el Salvador, lima-2017”.

El problema general es: ¢ De qué manera la propuesta del programa de las 4Ps
del Marketing mejora las ventas en el food truck La Pizza “Casale” en el distrito
de Villa el Salvador, Lima-2017?

El objetivo de la investigacion es: Determinar si la propuesta del programa de
las 4Ps del Marketing lograrian mejorar las ventas en el food truck La Pizza

“Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-2017.

Con el propdsito de incentivar a los demas food trucks a poner en marcha la
propuesta de las 4P’s del marketing para el mejoramiento de sus ventas de

productos y servicios.

Es asi para cumplir con mi propésito de mejorar las ventas del food trucks
aplicando la propuesta de las 4P’s del Marketing en la pizza “Casale” en el

Distrito de Villa el Salvador.



El desarrollo de la investigacion consta en cinco capitulos, las cuales se

describen a continuacion:

En el Capitulo I, se presenta la situacion problematica, formulacion del
problema, se hace mencion al objetivo general y especifico de la investigacion,
la justificacion e importancia de la investigacion y las limitaciones que se han

presentado.

En el Capitulo Il, se hace notar los antecedentes de nuestro estudio, se presenta
las bases teodricas y cientificas, por ultimo, se define conceptualmente las

terminologias empleadas en el proceso de investigacion.

En el Capitulo lll, se describe el tipo y disefio de investigacion, las
caracteristicas de nuestra poblacién y muestra, se explica la hipétesis, la prueba
de esta y su consistencia, se menciona las variables y se muestra su
operalizacion, se explica el método y los instrumentos de investigacion y por

altimo el procedimiento y analisis estadistico de los datos.

En el Capitulo IV, se dio a conocer el resultado de los datos, la interpretacion de
los mismos, el procesamiento de la informacion, los graficos y las tablas
obtenidas, ademéas se mostrara la propuesta del programa que se aplicara al

food truck la pizza “Casale”.

En el Capitulo V, se mostro las conclusiones que se detallan de acuerdo al logro

de los objetivos planteados en la investigacion.

Finalmente, considero que es un logro mas que obtengo de esta investigacion
cientifica es haber tenido el agrado y dedicacion al realizarlo y también
prepararme para realizar mi tesis y obtener mi titulo. No obstante, el trabajo que
presento tiene algunas limitaciones de no haber podido profundizar mas en

cuanto a sus bases teéricas.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION



1.1.

Realidad problematica

En el mundo se viene dando el fendmeno de los restaurantes cuatro ruedas
de comida rapida o también llamado food truck, consiste en un nuevo modelo
de negocio de venta ambulatoria. El negocio del food truck representa
ademas de la innovacion y el emprendimiento, la fusion de culturas y el
nacimiento de una nueva era gastronémica. El food trucks nace en los afios
60 aproximadamente, en estados unidos y se ha extendido en diferentes
paises. Debido a las irregularizaciones con respecto a las legislaciones
vigentes de cada pais, los food trucks no cuentan con una ubicacion, porque
acarrean la dificultad de no poseer una reglamentacion para el
funcionamiento en casi ninguna ciudad, por eso que en muchos paises han

decidido regularlos.

Segun Carlos (2016), manifiesta que el marketing, es una disciplina
gue conecta a quienes ofrecen un producto o servicio con el publico que
busca satisfacer una necesidad. Por eso los food truck no se han
consolidado por distintas razones, entre ellas esta la ubicacién por lo que
hace que las personas no sepan donde encontrarlos y si llegan a enterarse
via redes sociales, resulta que se encuentra lejos; el precio es muy

importante en estos negocios ya que estan al alcance de sus clientes.

Segun el articulo foodtruck latino (2017), menciona que el mundo del
marketing para los food truck, lo que se vende es algo mas que un buen
producto, se vende una marca y la imagen que representa la misma. Pero
no todos utilizan esta herramienta en sus negocios porque piensan que el
marketing solo lo realizan los negocios grandes, donde estos se equivocan,
por lo que si ellos decidieran invertir poniendo el marketing parte de su
negocio se darian cuenta que es una herramienta efectiva para estos

pequerios food truck.

En la actualidad se ha desatado un bum de la comida rapida sobre
ruedas, los food trucks, son una innovacion que esté enriqueciendo al Peru.

Los negocios de comidas ya no son estaticos ahora van a distintos lugares
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dando a conocer las deliciosas comidas y también se viene fusionando con
nuestra exquisita gastronomia. Los jovenes chef estan incursionando en esta
tendencia, y esto es un reto porgque atraer a la gente que es desafiante y
también se necesita el apoyo de los gobiernos locales para facilitar los
permisos de ubicacion de los food truck, ya que la mayoria de distritos esta

prohibida la venta ambulatoria de comida.

Es por eso que se ha identificado como problema también de estos
negocios que no puedan satisfacer por completo a las necesidades de los
clientes de una manera efectiva, y en el Peru el principal problema de estos
negocios es la informalidad, e inestabilidad hacia los mercados nacionales y
a llegar a todos los clientes; por lo cual estos buscan satisfacer las

necesidades de los pocos clientes que poseen.

La Pizza “Casale”, es un negocio de food truck con una inversion de
no mas de 50 mil y que se viene desarrollando por habilidades personales,
pero tiene un area de influencia limitada como la publicidad, redes sociales,
etc. y esto también se vienen dando por las municipales de distintos distritos
gue nos pone restricciones, ya que no se definen aun si es comercio

ambulatorio.

La Pizza “Casale”, también cubre la falta de empleo que se viene
dando hoy en dia en nuestro pais, como también revaloramos la comida
peruana, internacionalizamos he innovamos con la fusion de ingredientes
peruanos, y es un excelente canal de distribucion y difusion de nuestra
gastronomia en todo el aspecto en general. Sin embargo, con este despegue
de todos los food truck incluyéndolo la Pizza “Casale”, trae consigo un grave
problema por la restriccion de la municipalidad de Villa el Salvador, por la
ubicacién gue ocuparian estos negocios, puesto que todos sabemos que el
80% del distrito es tierra y eso conlleva a no poder obtener el permiso
correspondiente para trabajar, eso también conlleva a no poder satisfacer
completamente las necesidades de nuestros clientes de la pizzeria. Por lo
gue esto hace que nuestros clientes no regresen a menudo a la pizzeria y

busquen otros lugares, esto también afecta en los ingresos de la pizzeria,
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por la poca venta obtiene diariamente. De acuerdo a las ventas se pudo
inferir que se debe buscar la necesidad que no logran satisfacer del cliente
y asi poder llegar a cumplir con esa necesidad y expectativa que tienen,

como también la pizza obtiene mayor ingreso financiero a mayor venta.

Hoy en dia, los clientes tienen la oportunidad de elegir en donde
consumir si en un restaurante o en un food truck, es lo que mejor le convenga
y aquel que mejor satisfaga sus necesidades, como también buscan precios
gue vayan de acorde a su bolsa econémica que poseen, por lo tanto, es decir
que la Pizza “Casale” y los demas food truck estan impedidos acceder a

mercados y a conquistar mas y mejores clientes.

Esto lleva a proponer una propuesta de un programa de las 4P’s del
marketing para incrementar las ventas de la Pizza “Casale”, para el éxito de

su negocio y también luego fomentar a los otros food truck.

Problema General

¢,De qué manera la propuesta del programa de las 4Ps del Marketing
lograrian mejorar las ventas en el food truck La Pizza “Casale” en el
distrito de Villa el Salvador, Lima-2017?

Problema Especifico

¢,De qué manera la propuesta del programa de las 4Ps del Marketing
lograrian mejorar en la satisfaccion de las necesidades del cliente del

food truck La Pizza “Casale”?

¢,De qué manera la propuesta del programa de las 4Ps del Marketing
lograrian mejorar los ingresos financieros en el food truck La Pizza

“Casale”?



1.2.

Justificacién e importancia de la investigacion

La investigacion que se realizd para dar a conocer la propuesta de un
programa de las 4 p’s del marketing para el mejoramiento de las ventas en

el food trucks “la pizza “Casale” en el distrito de Villa el Salvador lima-2017,
porque es importante esta propuesta de las 4 p’s del Marketing para el
incremento de las ventas de la pizzeria “Casale”, ya que, de esta manera

ellos podran tener mas clientes a largo plazo.

Asi mismo se tuvo en cuenta cOmo sera acogido el producto en el
mercado por los consumidores, donde nos tiene que dar como resultado una
mayor demanda y a su vez conseguir fidelizar a los clientes. Esto ayuda a
gue los clientes potenciales puedan ser accesibles a nuevos productos que

presente la pizzeria “Casale”.

Un cliente fiel, por lo tanto, satisfecho, es la mejor fuente de
comunicacion para la pizzeria por lo que hicieron publicidad de boca en boca.
Los clientes fieles son menos sensibles a los precios, y asimilan mejor los
precios elevados, porque también sienten que perciben valores adicionales
en los productos o en las personas que los atienden. Finalmente, pero no
menos importante, conviene sefialar que los clientes de toda la vida son la
mejor fuente de ideas de nuevos productos o de seguir mejora la atencion a

ellos. Y quien mejor que ellos para dar una opinién.

El marketing es una gran estrategia e innovacion haciendo que el
producto prevalezca en cada uno de nuestros clientes y se mantenga en el

mercado.

Esta investigacion benefico al negocio del food truck y también a los
clientes, lo que se busca es que, por medio de las 4P’s del marketing, sea

beneficiado el negocio en su incremento de sus ventas que realizaran al



aplicar esta propuesta, obteniendo asi una utilidad mayor de ingresos

financieros.

En el aspecto tedrico, esta investigacion pretende llenar un vacio en
cuanto al conocimiento que se tiene del fendmeno que ha llegado a nuestro
pais, este nuevo negocio de comida rapida o también llamado food truck, y
la importancia que tiene las 4P’s del marketing dentro del negocio. Ya que
no existe investigaciones aun en nuestro pais de los foos truck. Por lo que
se tomod en cuenta a diferentes autores como Lamb, Hair y Mcdaniel; Kotler
y Armstrong; Mayorga y Araujo en la variable 4 Ps del Marketing y a los

autores Cabanillas; Jobber y Lancaster en la variable Ventas.

En el aspecto practico, la presente esta investigacion pretende
contribuir, aportando una propuesta de un programa de las 4P’s del
marketing para el mejoramiento de las ventas de la pizzeria “Casale”, para

luego distribuirlo en los otros negocios de food trucks.

En el aspecto metodoldgico, el instrumento fue validado por criterio de
dos expertos, calificados ambos como aplicables y los ambos obtuvieron un
grado aceptable de fiabilidad. Donde la variable 4 P’s del Marketing se

midieron mediante 24 itms y la variable ventas con 12 itms.



1.3.

1.4.

Objetivos de la investigacion

Objetivo General

Determinar si la propuesta del programa de las 4Ps del Marketing
lograrian mejorar los niveles de ventas en el food truck La Pizza

“Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-2017.

Objetivo Especifico

Determinar si la propuesta del programa de las 4Ps del Marketing
mejoran en la satisfaccién las necesidades del cliente del food truck
La Pizza “Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-2017.

Determinar si la propuesta del programa de las 4Ps del Marketing
mejoran los ingresos financiera en el food truck La Pizza “Casale” en
el distrito de Villa el Salvador, Lima-2017.

Limitaciones de la investigacién

Limitacion Espacial

El lugar donde llevare a cabo la investigacion del food truck es en el distrito
de Villa el Salvador, al sur de la lima. El tema que tomare en cuenta es una
propuesta de un programa de las 4P’s del Marketing para el mejoramiento
de las ventas en la Pizzeria, donde hay falencia en esta empresa para su

posicionamiento en el mercado con sus productos.

Limitacién Econdmica

Hoy en dia, lo que se ve en los pequefios empresarios, tiene miedo a poner
en marcha este programa, porgue piensa que es un gasto innecesario, donde

también para yo poder realizar una mayor investigaciébn a esta empresa



tengo que contar con el dinero suficiente para llegar a mis objetivos

planteados.

Limitacion Tedrica
Para poder realizar mi marco tedrico necesito contar con las herramientas de
informacion de los libros que tengan mis variables a investigar, donde es
escaso poder acceder a esta informacion porgue no hay suficientes libros en

la biblioteca y tengo que acudir a diversas bibliotecas para obtener mi

informacion.



CAPITULO I

MARCO TEORICO



2.1

2.1.1.

Antecedentes de estudios

Internacional

GOmez (2006). En su investigacion titulada “El Marketing como herramienta
para la gestion en las organizaciones no gubernamentales ambientales de
Venezuela”, realizada en la ciudad de Espafia — Malaga, para obtener el
grado de doctor. El objetivo del presente proyecto de tesis doctoral es
determinar la importancia del marketing como herramienta para la gestion en
las ongs ambientales de Venezuela. El disefio metodolégico es cuantitativo.
La poblacion es de 424 ONGs donde el tamafio de la muestra solo era 81

ONGs. Las conclusiones son:

Las que se han llegado como producto de los analisis tanto del marco conceptual
como del marco empirico desarrollados en la presente tesis doctoral. Estas
conclusiones se agrupan de acuerdo al area a la cual hacen referencia, siguiendo
la secuencia ldgica utilizada a lo largo del trabajo. Se inician con el andlisis de las
premisas béasicas conceptuales referentes a las organizaciones no
gubernamentales como parte importante de las organizaciones que conforman el
tercer sector, haciendo especial referencia a las ongs ambientales, principal objeto
de estudio del presente trabajo, asi como los elementos clave del marketing dentro
de estas organizaciones y las caracteristicas particulares de su gestion, para
finalizar con el estudio empirico de los parametros especificos relativos al uso del

marketing como parte de la gestion en las ongs ambientales de Venezuela.

Nufiez; Parra y Villegas (2011). En su investigacion titulada “Disefio de un
modelo como herramienta para el proceso de gestion de Ventas y Marketing”.
Realizo en la ciudad de Santiago, Chile — Primavera, para optar el titulo. En
la cual realizo un disefio metodoldgico es cuantitativo, Disefio transversal,
simple. La poblacion que el estudio determino son personas de 21 afios que
actualmente se desempefien en cargos de jefatura media-alta y alta en
empresas de Chile. Alumnos del curso Direccion Estratégica de Marketing
del programa MBA y del curso Diplomado de Investigacion de Mercados;
ambos dictados en la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad
de Chile. La base de datos de los alumnos, egresados y contratantes ligados

a la Escuela de Postgrado de la Facultad de Economia y Negocios de la
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Universidad de Chile, el disefio es muestral, encuestas cuantitativas, auto-
administradas, en dos etapas: (1) Presencial en la Facultad de Economia y
Negocios de la Universidad de Chile y (2) via Internet a través de la
plataforma web Qualtrics, encuestas realizadas 327 encuestas validas (74

presenciales y 253 online).

La conclusion empresarial es que en la actualidad, el entorno competitivo es cada
vez mas exigente y dindmico. El desarrollo tecnolégico ha hecho que el ciclo de vida
de los productos se acorte, intensificando la competencia donde las empresas
buscan diferenciarse y obtener ventajas competitivas que sean sostenibles en el
tiempo. El cliente se ha vuelto mas exigente, el avance tecnoldgico le ha permitido
disponer de una mayor cantidad de medios a partir de los cuales obtener
informacién (internet, blogs, redes sociales, entre otros). En consecuencia, la
blsqueda, captacion y retencion de clientes se ha convertido en un proceso
fundamental en el desarrollo de estrategias de las empresas. Atraer y retener
clientes, no es una tarea sencilla. La informacion se ha convertido en un activo
organizacional estratégico que obliga a disponer de sistemas de 166
almacenamientos y gestion de la informacién para conocer mas a los clientes. En
este ambito adquiere importancia el CRM (Customer Relationship Management),
que permite recopilar datos respecto a preferencias, gustos y comportamiento de
compra (Llamas, Lévy, Sulé, 2005); sin embargo, esto no es suficiente. No basta
con conocer a los clientes, si no se actla a partir de la informacién recopilada,
almacenada y gestionada. La fuerza de ventas juega un papel importante en el
traspaso de informacién entre los departamentos de la empresa, porque ésta tiene
el mayor contacto e interaccion con los clientes. Por esto, la Experiencia de los
vendedores es importante para esta relaciéon, debido a las habilidades y
conocimientos que ésta genera. De acuerdo a Skirbekk (2003) la Experiencia
Laboral tiene un impacto directo sobre el potencial de productividad, pero esta
experiencia no so6lo se compone del numero de afios trabajando y los distintos
rubros donde se haya desempefiado; sino también es el resultado del conocimiento
técnico y nuevas herramientas adquiridas para realizar un buen trabajo. En este
punto la capacitacion es quien aporta y renueva el conocimiento. Para Babin y Boles
(1996) el suministro de recursos claves como equipos y formacién es fundamental
para facilitar el buen desempefio de los empleados, aludiendo a la preocupacion
que deben tener los encargados de Ventas y Marketing para procurar entregar las
herramientas necesarias que permitan fomentar el Grado de Orientacién al Valor al
Cliente, con el fin de satisfacer las necesidades de éstos. Las herramientas son una
parte que la empresa puede entregar de forma explicita a sus trabajadores, pero

ellos también requieren motivacion, y conocimiento de su rol para alinearse a los
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objetivos de la empresa. Por consiguiente, se deben considerar dos elementos
relevantes: la Ambigiedad (Conflicto) de Rol y las Politicas de Incentivos. La
primera es la ausencia de conocimiento sobre el campo de accién que posee el
individuo y debe, por ende, contrarrestarse por el efecto negativo que provoca sobre
el desempefio. En cambio, la Politica de Incentivos debe fortalecerse a nivel de
empresa 167 para favorecer la percepcién de Satisfaccion Laboral y afectar la
motivacién intrinseca de los empleados, mediante formas monetarias y no
monetarias para demostrar recompensas por un buen desempefio acorde a las
necesidades de la empresa. Los elementos anteriores se relacionan a la
Satisfaccién Laboral y ésta a la vez con calidad del servicio (De la Torre et al, 2007);
fundamental para la preferencia, recomendacioén y lealtad por parte de los clientes.
En esto radica la importancia de una buena gestion de la fuerza de ventas, debido
a que su desempefio impacta de manera directa sobre los efectos de las ventas y
los resultados organizacionales. El rol y las necesidades de la fuerza de ventas no
solo son importantes para realizar transacciones; sino también para la imagen de la
empresa, debido a que los vendedores son uno de los rostros visibles de la
compafiia. Las personas se forman una impresion de la empresa no solo por sus
productos y su infraestructura, la atencién del personal es un elemento importante
en la percepcion que se crean los clientes de ésta. Una mala atencién puede ser
clave para que un cliente no tenga interés de recompra, y opte por la competencia
(Peel, 1999). Por la argumentacién anterior, la fuerza de ventas no solo tiene
impactos cuantitativos en los resultados organizacionales a través del nivel de
ventas e ingresos, sino que también genera impactos cualitativos a partir de la
lealtad que se pueda conseguir con una buena atencion por parte del personal. Los
elementos antes mencionados son parte del equipo de fuerza de ventas que tiene
la responsabilidad de relacionarse con el cliente. Sin embargo, en este encuentro
se ejecutan acciones y procedimientos acorde a las politicas, a los objetivos y a las
estrategias de la compafiia. En este punto la perspectiva de la empresa, posee
elementos sefalizadores que afectan la percepcion del cliente: la Marca y la Etica
Empresarial. Estos son el resultado de la gestion propia de la compafiia. 168 Para
Keller (2008) el Valor de la Marca basado en el cliente es el efecto diferencial que
el conocimiento de ésta genera en la respuesta del cliente hacia el marketing;
entonces lamarca es un elemento sefializador que puede generar una buena o mala
percepcion del cliente sobre la empresa. Lo interesante es que no solo afecta a la
percepcion de la empresa, sino que también a los productos que esta oferta. Por lo
tanto, la marca es un activo que se debe valorar, cuidar y desarrollar para mantener
el efecto diferenciador percibido por el cliente, incluso afectando su disposicion a
pagar (Olavarrieta, 2002). La Etica Empresarial es otro elemento de la organizacion
que genera percepciones favorables o negativas en los clientes. Las acciones que

realiza la compafila también tienen efecto negativo en los competidores,
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proveedores y directamente sobre los clientes. EI Caso La Polar en Chile es el
ejemplo mas reciente donde se quiebra la confianza, baja el nivel de ventas y se
genera un efecto halo sobre otras instituciones comerciales del rubro (Chilescopio,
2011). Las variables de Etica Empresarial y Valor de la Marca son identificadoras
de la esencia de cada compaifiia, por lo tanto, la preocupacion de los directivos debe
ser por aclarar los objetivos de cada unay alinearlos con las politicas de la empresa,
con el fin de guiar las actividades diarias de los trabajadores. Por lo tanto, estos
elementos se deben desarrollar eficiente y coordinadamente, porque son una sefial
del comportamiento hacia el cliente. El proceso de ventas comprende estrategias
organizacionales para enfocar las actividades claves, pero también depende de
aspectos del personal de la compafiia. El enfoque de este modelo busca la relacion
entre ambas perspectivas para alcanzar una efectiva orientacion al valor cliente que
permita mejorar los resultados organizacionales. EI modelo disefiado considera los
aspectos de la empresa como un eje fundamental para alcanzar una Cultura
Organizacional orientada al Valor del Cliente, pero también aspectos propios de la
fuerza de ventas que inciden en los logros de la compafiia. 169 Una consideracion
importante es que las caracteristicas de cada empresa provocan diferentes
ponderadores sobre las variables que inciden en los resultados. Para conocer el
efecto real y directo de cada variable en el desempefio es necesario conocer los
movimientos de la industria y el mercado. La Orientacién a la Competencia y al
Mercado resultan claves para obtener esta informacion y asi para responder a
oscilaciones perjudiciales para la empresa. Todo lo anterior se suma a las
consideraciones iniciales de esta investigacién que pretende ser una herramienta
explicativa de las componentes que afectan el desempefio de los trabajadores v,

por lo tanto, la variabilidad de los resultados organizacionales.

Guillermo (2010). En su investigacion titulada “El plan de Marketing como

herramienta de gestidon para organizaciones sin fines de lucro (osfl)”, realizo

en la ciudad de Argentina, para obtener el titulo de Maestria.El objetivo

general es Elaborar un Plan de Marketing estratégico para una OSFL,

denominada Fundacién Argeninta Delegacion Santa Fe, utilizando la

metodologia propuesta por la bibliografia especifica orientada a empresas.

El mismo estara focalizado en la prestacion de servicios a los clientes de la

OSFL seleccionada. El disefio metodologico es cuantitativo.

La conclusion a la que se ha llegado es que La planificacion de marketing
desarrollada en el presente trabajo ha sido un proceso enriquecedor, que permitio
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ampliar la vision de la organizacion y su entorno. Concretamente se considera que
puede haber un antes y un después para la organizacidon que aplique técnicas de
marketing, ya que le puede permitir ajustar sus actividades, y ser mas eficaz y
eficiente. Esto se puede lograr a partir de un mayor conocimiento de sus
beneficiarios, de otras OSFL que pueden actuar como complementadores y de la
definicion de objetivos y estrategias alcanzables en base a las capacidades de la
organizacién que surgen de su analisis interno. Todos estos procesos pueden
desarrollarse con la implementacion de un plan de marketing estratégico. A través
del presente trabajo se demuestra que algunas técnicas y métodos disefiados para
la gestion de empresas, pueden utilizarse y adaptarse para el sector no lucrativo.
En este caso en particular, el plan de marketing se ha transformado en una
alternativa para la OSFL en estudio, para organizar la ejecucion de sus actividades,
y tomar decisiones de asignacién de sus recursos limitados, con el respaldo de
informacién interna y externa, que permiten brindar mayor certidumbre al proceso
decisorio. Por otro lado, se han detectado algunos conceptos alternativos que
pueden mejorar el desarrollo e implementacién del plan, pero que no cambian la
estructura general propuesta por la bibliografia especifica destinada al sector
lucrativo. Las mayores limitaciones se presentaron durante el relevamiento de
informacién externa a la organizacién, ya que se tuvo que acudir a multiples fuentes,
lo que provocod que la elaboracion del plan demande una cantidad de tiempo
considerable, y que tal vez muchas OSFL no dispongan. Para aquellas OSFL que
quieran desarrollar un plan de marketing, se considera conveniente que centren una
parte de sus esfuerzos en la seleccion del mercado objetivo, ya que se observa que
muchas organizaciones prestan servicios similares a un mismo mercado. Esto se
debe principalmente al desconocimiento de los que se denominaron “coopetidores”.
El analisis de estas organizaciones y la consulta a referentes claves, es un método
propuesto en el presente estudio, que puede transformarse en una alternativa para
que las OSFL tomen decisiones correctas en cuanto a seleccién de beneficiarios, y
servicios a ofrecer. Por Gltimo, seria conveniente complementar esta tesis con un
analisis de su implementacion, actividad que puede ser objeto de otros trabajos de
investigacion. Los cuales también pueden incluir la evaluacién de la aplicabilidad de
otros conceptos, y técnicas desarrollados para el mundo empresarial.
Particularmente seria interesante profundizar el estudio de la aplicabilidad en este
tipo de organizaciones del concepto de “coopetition”, ya que luego de un analisis
preliminar efectuado durante este trabajo, se considera que esta alternativa
estratégica puede resultar muy aplicable a las OSFL, por el tipo de relacionamiento
que llevan adelante estas organizaciones. Los nuevos aportes desde diferentes
ambitos que puedan realizarse para la gestion de la OSFL, van a permitir fortalecer

a un sector cada vez mas importante, en beneficio de toda la sociedad.
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Contreras, Duran y Monterrosa (2006). En su investigacion titulada
“Marketing Relacional para la Fidelizacion de los Clientes” (Caso: Hoteles 5
estrellas de El Salvador), realizo en la ciudad de antiguo Cuscatlan, La
Libertad, El Salvador; para obtener el titulo de licenciada. El objetivo general
es Crear una propuesta de un modelo de fidelizacién de clientes para los
Hoteles 5 Estrellas de El Salvador, haciendo uso del Marketing Relacional.
El disefio metodoldgico es cuantitativo. La poblacion es de 854 se realiz6 una

muestra de 386.

La conclusién a la que se ha llegado Debido a que la mayoria de los clientes de los
hoteles cinco estrellas de El Salvador provienen de paises de Centro América, los
hoteles pueden dirigir su publicidad a estos paises por medio de los diferentes
hoteles de la cadena que se encuentran en Centro América. La mayoria de los
clientes visitan los hoteles con bastante frecuencia, esto permite que las personas
encargadas de brindar servicio, puedan entablar una relacion con ellos y esto
permite que los hoteles puedan obtener informacién sobre sus gustos y
preferencias. La mayoria de los clientes afirman conocer los programas de clientes
frecuentes, dejando a un pequefio porcentaje que no conocian de ellos. Esto hace
que el hotel mantenga informados a sus clientes. Y debe de igual manera lograr
alcanzar a esas personas gque aln no conocen sus programas para aumentar su
mercado. Gran porcentaje de los clientes, no es contactado por los hoteles, esto
hace que el hotel desperdicie la oportunidad de mantenerse en contacto con ellos,
y que estos estén informados de las promociones, lo cual puede representar una
oportunidad para la competencia. Los hoteles tienen la ventaja de poseer una base
de datos de sus clientes y esto les facilitarda la comunicacion con ellos. -Se pudo
observar que los empleados conocen lo mas basico de los programas de cliente
frecuente y esto hace que los hoteles desaprovechen la oportunidad de incrementar
sus ventas. -Por otro lado, la manera mas facil de adquirir informacion de los
clientes, es a través de los empleados, ya que ellos ofrecen el servicio directamente
alos clientes. Con esta informacion los hoteles pueden mejorar sus estrategias para
la mejora de sus servicios. Es por esto que los hoteles deben motivar a sus
empleados primeramente para que brinden un servicio de alta calidad y de esta
manera lograr la fidelidad de sus clientes para que siempre regresen. Los programas
de cliente frecuente actuales son muy masivos, los cuales generan conocimiento,

pero no crean lealtad.
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Mendoza y Parraga (2010). En su investigacién titulada “Importancia del
Marketing publicitario en el sector empresarial de la provincia de Manabi y su
incidencia en la rentabilidad de las empresas. Periodo 2005-2008.”, realizo
en la ciudad de Ecuador Portoviejo-Manabi; para obtener el Titulo. El objetivo
general Realizar un analisis de la importancia del marketing publicitario en el
sector empresarial de la provincia de Manabi y su incidencia en la
rentabilidad de las empresas, en el periodo 2005-2008. El disefio
metodoldgico es cualitativo y cuantitativamente. La poblacion de Agencias
de Publicidad 15 y la muestra 14; La poblacién Empresarios Manabitas 50 y
la muestra 45 y La poblacién Consumista 15,367 y la muestra 390.

La conclusién a la que se ha llegado Dentro de este contexto el sector micro-
empresarial se ha convertido en la actualidad en uno de los entes econémicos de
vital importancia para la economia de Manabi. El sector empresarial en Manabi
presenta una fuerte concentracion de pequefias, medianas y grandes compafiias,
que realizan una intensa actividad publicitaria y grandes inversiones, compitiendo
con un mercado altamente “marquista”. Se concluyé que tanto las agencias
publicitarias como las empresas realizan exhaustivas y costosas investigaciones
para evaluar la viabilidad de nuevos bienes y servicios antes de anunciarlos a escala
nacional, lo que les obliga a asumir grandes gastos. Se determind que entre los
principales problemas que enfrenta el sector empresarial, esta el desconocimiento
de las obligaciones y beneficios del derecho de Spot comerciales, tal como lo
establece el Registro Oficial N° 109, inscrito en el Instituto Ecuatoriano de la
Propiedad Intelectual (IEPI). -Las actividades comerciales, se encuentran
sectorizadas por el 43,58% de pequefias empresas. Mientras que los medianos
empresarios con el 38,55%; seguido por las grandes empresas con el 14,15% y las
de conformacién mixta el 3,92%. -La agroindustria, es una realidad econémica y
social del sistema empresarial global consolidado de las estructuras socio-
econémica asentadas, como La Fabril, Ceilmaca, Inveragrocorp, Dimagran,
Videmar, Lirecom, Alicoral, Dimansia, 104 empacadoras pesqueras, etc. y que se
refiere a la creacidén de mayores fuentes de trabajo. -En Manabi existen tres medios
de comunicacién en el area televisiva (Capital Televisién, Manavision y Canal
Manabita); en tanto que, en el area de la prensa escrita, se encuentra: El Diario, La
Hora Manabita. También en el ambito radial se cuenta en la actualidad con 11
medios de transmisién. -La presencia de esta actividad ha permitiendo que el sector
formal e informal incrementen su nimero, lo que ha incidido en un aumento de mano

de obra calificada y no calificada.
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Correa (2011). En su investigacion titulada “Implementacion de un plan de
marketing de servicios para el posicionamiento de la empresa Maxiaudio.”,
realizo en la ciudad de Ecuador — Quito, para obtener el Titulo. El objetivo
general es Desarrollar un plan de marketing de servicios para la empresa
Maxiaudio, dedicada al alquiler de equipo de amplificacion de sonido,
iluminacién y video profesional, para el posicionamiento de la empresa
Maxiaudio. El disefio metodol6gico es cualitativo.

La conclusion a la que se ha llegado es que Concluimos que Maxiaudio es una
empresa con mas de 15 afios en el mercado la cual se ha ido adaptando a las
demandas realizando inversiones en equipos muy costosas, llegando a ser una de
las empresas mas competitivas en el servicio de alquiler de equipos de
amplificacion, iluminacién y video. Su servicio ha sido cada vez mas eficiente dando
una satisfaccion al cliente en todos sus servicios, teniendo una aceptacion muy
buena. Maxiaudio tiene un problema de posicionamiento y recordacién en el
mercado ya que nunca en la empresa se ha realizado un plan de marketing que
ayude a posicionarse en el mercado, es asi que se desarrolla el presente plan para
la empresa con estrategias que permitiran a la empresa tener un indice alto de
recordacion de su marca, también creando nuevos productos que contengan todos
los servicios permitiendo ingresar con sus nuevos paquetes de servicio en nichos
de mercado alternativos. La demanda actual contrata los servicios por separado lo
cual hace mas costo el alquiler, es por eso que este nuevo producto que presenta
la empresa incluye todos los servicios de amplificacion, iluminacion y video a un
costo menor y muy competitivo facilitando a la demanda la contratacién para sus
eventos. 117 Existen empresas que solo por su marca que esta establecida en el
mercado los demandantes adquieren sus servicios, es por eso la necesidad de
Maxiaudio de implementar el presente plan para posicionarse en el mercado y ser
los lideres. Gracias a la investigacion de mercado ha sido posible identificar las
falencias de la empresa determinando que en quito no existe una correcta
promocién de la empresa y que existe clientes insatisfechos los cuales se convierten
en clientes potenciales de Maxiaudio. Debido a la aceptacién que tiene Maxiaudio
en el mercado gracias a su calidad de servicio, cumplimientos, costos y satisfaccién
del cliente, se ha desarrollado estrategias competitivas que en el mix de marketing
se desarrollan con el objetivo de posicionar a la empresa en el mercado. Utilizando
herramientas como el internet y redes sociales que permitan una correcta
comunicacion y distribucion de la empresa difundiendo sus productos a los clientes
y futuros clientes, tomando en cuenta la recordacién que pretende tener Maxiaudio

en el mercado.
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Pliego, Rochac y Tobar (2001). En su investigacion titulada “Plan estratégico
de marketing para el desarrollo del turismo cultural en la zona central de el
Salvador”, para optar el titulo de licenciado en la ciudad de Antiguo

Cuscatlan. En la cual realizo un disefio metodoldgico es cuantitativo.

La conclusion a la que se ha llegado es que Los turistas extranjeros frecuentemente
hacen uso de paquetes de turismo. Sin embargo, la mayor parte de municipios
evaluados no reciben la visita del turista extranjero. Esto se debe a que los lugares
considerados en los paquetes turisticos son casi siempre los mismos. En otras
palabras, no existe variedad de lugares en los paquetes turisticos. Existe demanda
para el Turismo Cultural en El Salvador, como se demuestra en la gran cantidad de
paquetes turisticos que incluyen lugares culturales, los cuales son manejados por
las agencias de viajes y operadores de turismo. La afluencia de visitantes a
Suchitoto y La Palma son un claro ejemplo de que la demanda de Turismo Cultural
esta presente, tanto nacional como internacionalmente. Actualmente existe una
oferta de Turismo Cultural en El Salvador, aunque ésta dificiimente pueda
considerarse como una oferta formal y estructurada. Esto se debe en gran parte a
que las entidades relacionadas con el rubro turistico, tanto publicas como privadas
(léase Alcaldias, PNC, CORSATUR, CONCULTURA, Programa Nacional de
Competitividad, agencias de viajes, tour operadores, proveedores de servicios
turisticos), no cuentan con un plan definido para aprovechar los recursos turisticos
que muchos lugares poseen. 202 El Turismo Cultural no se ha desarrollado
plenamente debido principalmente a la falta de recursos econdmicos, técnicos y
humanos; al desinterés de la comunidad y del propio Gobierno, tanto local como
central; y a la falta de concientizacién de la poblacién para valorar las costumbres,
tradiciones y patrimonio cultural. Los recursos turisticos con que cuenta cada
municipio son muy pocos como para considerar dichos municipios como destinos
turisticos aislados. Es importante sefialar que uno de los problemas por los cuales
el Turismo Cultural no ha podido desarrollarse en los municipios investigados es la
carencia de una infraestructura adecuada. El Salvador, como otros paises en vias
de desarrollo, ha tenido a través de su historia que resolver un sinnidmero de
problemas econdémicos y sociales, el mas reciente de ellos es la actividad sismica.
Esto ha obligado al Gobierno a priorizar las posibles soluciones a dichos problemas,
entre las cuales no se ha considerado seriamente al rubro turistico. 203 La
necesidad de resolver los problemas de manera inmediata, asi como el
desconocimiento por parte de las alcaldias y de la misma comunidad de que el

turismo puede favorecer la actividad economica del pais, son las principales
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limitantes que frenan el desarrollo del mismo. De las instituciones creadas por el
Gobierno para fomentar la cultura, las de mayor proyeccién y alcance, aun dentro
de sus limitaciones, son las Casas de La Cultura; localizadas en diversos municipios
del pais. Estas contribuyen al desarrollo cultural de las comunidades organizando
diversas actividades. No obstante, la falta de recursos representa una limitante que
obstaculiza la labor que estas entidades estan haciendo en favor del desarrollo
cultural de cada comunidad. Si bien cada entidad relacionada con el rubro turistico
conoce su funcion especifica y tiene definido un mecanismo de coordinacién con
otras entidades, los resultados no son los esperados. Las posibles razones para ello
son la falta de interés por el desarrollo del turismo cultural, un descontrol originado
por la falta de planificacién por parte de las entidades y la falta de un ente que las
supervise y evalle. A pesar de que el Programa Nacional de Competitividad (Cluster
de Turismo) nacid con la finalidad de coordinar esfuerzos para desarrollar el 204
turismo en forma conjunta, sus actividades son desconocidas y pasan
desapercibidas en la mayor parte de municipios con potencial de desarrollo turistico.
Por lo tanto, no representa incentivo formar parte de él. Los turistas que visitan con
mas frecuencia los municipios investigados lo hacen con fines recreativos. La
mayoria de las alcaldias investigadas no tienen interés en fomentar el Turismo
Cultural en sus municipios. Las pocas que si tienen interés, no cuentan con los
recursos necesarios para fomentarlo. Las alcaldias reciben muy poco apoyo de la
Empresa Privada para promover el turismo. Por parte de las instituciones publicas,
el inico apoyo que reciben es de concultura, a través de las Casas de la Cultura, y

éste es insuficiente.

Soto (2011). En su investigacion titulada “Plan de Marketing estratégico para
una microempresa ecoturistica”, para optar el grado de Maestria en la ciudad

de México. En la cual realiza un disefio metodoldgico es cuantitativo.

La conclusién que el estudio ha llegado es que Durante los (ltimos afios se han
producido cambios en las preferencias en el turista donde busca elegir nuevos
destinos alejados de los circuitos turisticos tradicionales, se ha producido un interés
a realizar un turismo verde, un turismo respetuoso con el medio ambiente, el cual
pueda ser conservado para las generaciones futuras. El caracter activo del turismo
interesado en la naturaleza constituye uno de los rasgos que perfilan al turismo de
naturaleza, es por ello la importancia que a los nifios y adolescentes de educacion
basica, les sean inculcados valores, de igual forma crearles habilidades y actitudes
necesarias que les sirvan para comprender y apreciar la relacién entre ellos y el

medio ambiente. En la actualidad los jovenes son una nueva version de
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consumidores, y son ellos quienes en forma directa deciden, qué, dénde, cuandoy
cémo consumir, para ello utilizan una enorme variedad de canales que tienen a su
alcance. La evolucion de los medios digitales y el uso cada dia mas comun de las
redes sociales ha hecho que los jovenes desarrollen una nueva habilidad para
comunicar sus gustos y preferencias, es por ello que las empresas enfocadas a este
sector del mercado deben preparase para seguir en sintonia con sus clientes, es
decir, hacer frente a los nuevos retos que el mercado esté presentando, adaptarse
para tener armas para competir y seguir creciendo. La evolucion del marketing no
solo se enfoca al medio digital, sino también al marketing tradicional, se ha
transformado de masas a un pulblico mas especifico, las empresas deben
implementar estas nuevas tendencias para el mercado cambiante de nuestros dias,
es importante tener informacion, es decir, conocer mejor a los clientes potenciales,
realizar un estudio al detalle de las necesidades personales de clientes concretos.
Es asi que la propuesta de este trabajo fue disefiar un plan de marketing estratégico
para determinar las estrategias de mercado factibles para la microempresa
ecoturistica Vista Tours. La entrevista al Director de Vista Tours y el andlisis de
contenido fueron herramientas de suma importancia para alcanzar el objetivo
planteado, ya que permiti6 obtener informacién necesaria para determinar las
fortalezas que permitirian aprovechar las oportunidades del mercado para la
microempresa, como lo son los apoyos que actualmente tiene el sector ecoturistico
y el aumento en el uso de internet de la poblaciéon entre 11 y 24 afios. Con las
estrategias de mercado on y offline propuestas se pretende: -ldentificar y cualificar
a los clientes actuales y potenciales, actualizando continuamente la base de datos
del CRM para almacenar informacion relevante. -Adaptar el marketing one to one y
los servicios de la empresa para que se adecuen a esas necesidades individuales
especificas del cliente potencial. -Integrar el plan de comunicacién digital dirigido al
consumidor cautivo y al cliente potencia para establecer un dialogo efectivo. Lo
anterior hard posible construir relaciones con los clientes al ofrecerles valor y
satisfaccion, servicio atractivo para captar clientes potenciales, al igual que se
beneficiardn con las ventas repetidas y con las buenas recomendaciones que
resulten del servicio ofrecido. Vista Tours es una microempresa que posee los
elementos necesarios para hacer frente a las exigencias del mercado y a través de
la aplicacién de los programas de accién a seguir de las estrategias de mercado
identificadas, podr4 aumentar las ventas de la empresa por medio de la creacién de
valor, lo cual no solamente significa la satisfaccién del cliente, sino el
establecimiento de relaciones a largo plazo con ellos. En el desarrollo de cada una
de las estrategias propuestas también se recomienda: Generar un cambio en su
cultura organizacional, debe estar abierta a un constante aprendizaje, esto permitira
adaptarse a los cambios que vayan surgiendo, ya que la cultura organizacional es

fundamental para aquellas organizaciones que quieren hacerse competitivas. -
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Integrar al personal bajo los objetivos que persigue la organizacion. -Generar
condiciones para promover en sus elementos un desempefio que los adapte a las
nuevas condiciones para enfrentar los retos de la empresa y que tengan libertad de
resolver los problemas de su cargo. -Alentar al personal a desarrollar su talento

creativo, fomentarle una actitud dinamica a favor de la empresa.

Cruz (2009). En su investigacion titulada “Plan de Marketing para posicionar
a la empresa Viacom en la ciudad de Quito”, realizo en la ciudad de Quito,
para obtener su titulo. El objetivo general es Desarrollar un plan de marketing
para posicionar a la empresa VIACOM, que ofrece servicios de disefio,
impresiéon digital e instalacion de vallas, rotulos, banners, gigantografias,
stands, expositores y sefalética de edificios (interior y exterior), en la ciudad

de Quito. El disefio metodoldgico es cuantitativo.

La conclusion a la que se ha llegado La publicidad exterior no es la forma de
publicidad mé&s antigua, pero si la forma méas antigua de comunicacién de masas.
Es considerado un medio muy eficaz, productivo y rentable, con un bajo costo. Las
empresas utilizan en su mayoria rétulos, gigantografias, banners y vallas. -Los
aspectos que las empresas consideran como mas importantes al momento de
contratar este servicio son la calidad del material y de la impresion, la puntualidad
en la entrega, la atencién al cliente, la seriedad y el precio. Las empresas que se
encuentran mejor posicionadas en la mente de los consumidores son Letrasigma,
Grupo K e Induvallas, aunque su participacién en el mercado no sea tan significativa
como su recordacion de marca. Debido a la falta de disefio e implementacion de un
Plan de Marketing, VIACOM no es conocida en la ciudad de Quito, pues tan solo el
1% de las empresas encuestadas han escuchado sobre ella, pero no han utilizado
sus servicios. El nuevo enfoque que se busca dar a VIACOM mediante la
implementacion de este plan, va a permitir conseguir un posicionamiento en la
ciudad de Quito, incrementar su participacion de mercado y aumentar sus utilidades,
pero sobre todo satisfacer las necesidades de su mercado objetivo. -ldentificar a
sus competidores directos, como sus fortalezas, le va a permitir a la empresa centrar
sus esfuerzos en lo que los clientes 95 consideran importante y de esta manera
contrarrestar las acciones de la competencia. La retroalimentacion continua que
mantenga la empresa con sus clientes, al estar pendiente de su grado de
satisfaccién, le permitira conocer las necesidades y expectativas del cliente, asi

como corregir las deficiencias que tenga VIACOM.
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2.1.2. Nacional

Rodriguez (2013). En su investigacion titulada “El potencial del Marketing
viral para las Mypes de Chiclayo: rubro de ropa y tecnologia” realizo en la
ciudad de Chiclayo- Lambayeque, para optar su titulo. En la cual realizo un
disefio metodoldgico que aplica a su investigacion es cualitativo. Donde su

poblacién es de 7,499 Mypes y su muestra es de 55 Mypes.
La conclusién, que el Marketing Viral es un concepto muy actual, que surgido como
alternativa a la publicidad tradicional debido a la gran saturacién que sufre el
mercado, en la cual consiste en obtener un incremento exponencial de conocedores
de la empresa o producto. Mediante el uso de las nuevas tecnologias como es el
internet. Donde cuya efectividad del Marketing Viral por las medianas y grandes
empresas ha sido un éxito, debido a la emision acelerada de videos mas que
imagenes en las redes sociales mas famosas del internet, cuyos resultados fueron
el branding, relaciones publicas, cartera de clientes, lealtad, conocimiento y
posicionamiento de la empresa. Aunque el 64% de las micro y pequefias empresas
de la ciudad de Chiclayo, no tienen conocimiento de lo que es el Marketing Viral, y
mas aun, les es dificil comprender su funcionamiento, debido a que algunos no
estan insertados en el mundo del internet, porque es minima el acceso a ello.
Asimismo, el 35% de las Mypes identificaron que sus publicos potenciales estan en
las redes sociales, siendo los jovenes, cuyas caracteristicas son: estan alineados a
la tecnologia, tendencia a comprar cosas novedosas, y que forman parte de un
grupo de interés. Por otro lado, los influyentes en las redes sociales, es un tema de
incertidumbre para los pequefios empresarios, porque no creen que su existencia
dependa el éxito del marketing viral. Ni tampoco confian en el contexto en que se
dé; pues creen que lo pueden lanzar en cualquier momento que ellos deseen. Y que
su éxito dependera de la calidad y formato de la publicidad viral. Ademas, las Mypes
perciben al marketing viral como una estrategia, que a través de las redes sociales
se hacen conocidos, como resultado a corto plazo es ampliar su cartera de clientes
y el incremento de sus ventas. El Marketing viral es visto como un concepto muy
complejo y costoso por las Mypes, ya que aun conserva esa mentalidad que el
marketing convencional (publicidad impresa) es la mejor alternativa y est4 acorde a
sus recursos. Por tanto, Son las Mypes tecnolégicas que cuenta con algunos
Conocimientos para entender lo que es marketing y como lo pueden aplicar, ya que
tienen estudios superiores, han recibido capacitaciones para poder dirigir sus
empresas Yy tienen sus propias paginas webs y cuentas en las redes sociales.
Mientras que en las Mypes dedicadas a la venta de ropa, no tienen la base de
conocimientos suficientes para recibir y comprender informacion de este aspecto, ni

han realizado ningun tipo de publicidad en internet, anulando sus probabilidades en
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incursionar en este tema. Por otro lado, se identificé que las Mypes realizan
diferentes practicas de marketing para atraer nuevos clientes como es la cadena de
recomendaciones de clientes fijos (caso particular con las Mypes de ropa); por el
lado de las Mypes tecnolégicas lo hacen mediante sus publicidades sea via impresa
o internet. Siendo este tipo de Mypes mas indicadas para aplicar marketing viral ya
que tienen presencia y dominio en este medio, el internet. Y que el periodo que
optan estas Mypes por realizar publicidad es anual o cuando creen que es necesario
recurriendo a los volantes como el proceso adecuado para obtener resultados a
corto plazo y via internet a largo plazo. Por lo cual, el 71% de las Mypes reducen el
concepto de marketing hacia las actividades concernientes a publicidad, promocion
y ventas, debido a que varias empresas las realizan asi y con mayor frecuencia.
Pues, minima parte sabe que el marketing es todo un proceso con planeacion,
andlisis de mercado, implementacién y control de las actividades incluyendo el &rea
de publicidad. La estrategia de marketing que realizan las Mypes, es el boca a boca,
pues mediante su estrategia de precios (inician con precios bajos y paulatinamente
van subiendo o viceversa); las Mypes dedicadas a la venta de ropa se enfocan en
ofrecer promociones, ofertas y descuentos al por mayor. Pues el objetivo de ambas
Mypes es brindar una experiencia Gnica para el cliente a través de la calidad maxima
en el producto o servicio para captar clientes, fidelizarlos y para su posicionamiento.
Para el logro de su posicionamiento se debe a que se enfocan sus esfuerzos de
Marketing en forma empirica en la atencién al cliente (resalta mas las Mypes
dedicadas a la venta de ropa), y a la calidad del producto, por parte de las Mypes
dedicadas a la venta de tecnologia. Paralelamente se identificé los recursos que
contaban para realizar un marketing viral, como los costos del Marketing viral
considerados como gastos y no como inversion, pues ellos tratan de reducirlos al
maximo para poder seguir en el mercado. Considerando al marketing viral un
concepto tan nuevo, sin darse cuenta que es lo mismo que el marketing de boca a
boca solo que varia el modo y medio (internet y computadora). El grado de
conocimiento que tienen sobre marketing es muy bajo, por lo cual limita entender
sus nuevas estrategias, comprender el proceso y no poder adaptarlo a su realidad
debido a su calidad de Mypes. Las Mypes no cuentan con el recurso humano
apropiado, pues el personal encargado del marketing viral debe ser proactivo y con
mucha creatividad, las cuales no se hallan en las personas contratadas por estas
Mypes. Con respecto a la variable tecnolégica, son pocos empresarios que tienen
acceso a internet, cuya razon de uso es para procesar informacion y realizar trabajos
concernientes a la empresa (todo esto realizado mediante una computadora). Pero
si tienen conocimiento de la existencia y el propdsito principal de las redes sociales,
comunicarse. Aunque no lo ven como una oportunidad de negocios con el marketing
viral. Son pocas las Mypes que aceptarian recibir capacitacion sobre marketing,

siendo las que estan en niveles altas en ventas, y contando con minimos recursos
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se puede adaptar el tipo de publicidad viral. A lo que el resto de las Mypes no optan
por una capacitacion porque lo consideran innecesario, por su desconfianza en lo
nuevo Yy resistencia al cambio y porque afirman que la medicién es un poco dificil,
aunque eso se pueda ver reflejado en el nimero de clientes o en sus ventas. Ante
los resultados, se observd que la mayoria de las Mypes tecnoldgicas cuentan con
algunos conocimientos, predisposicién, recursos tecnolégico y econémico, y con la
creatividad de que ellos mismos pueden realizar y lanzar una publicidad viral, pero

con una previa capacitacion en este tema.

2.2. Desarrollo de latematica correspondiente al tema investigado

2.2.1. Bases teoricas de lavariable 4 Ps del Marketing

2.2.1.1. Definiciones de la variable 4 Ps del Marketing

Segun Lamb, Hair y Mcdaniel (2006) define que “El marketing es una funcién
organizacional y una serie de procesos para crear, comunicar y entregar
valor al cliente y para administrar relaciones con los clientes de manera que

satisfagan las metas individuales y las de la empresa”. (P. 6)

Segun Kotler y Armstrong n (2013) define que “el proceso mediante el cual
las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con

ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes”. (P. 5)

2.2.1.2. Importancia de la variable 4 Ps del Marketing

Segun Lamb, Hair y Mcdaniel (2006) indica que:
Es larelacién entre los beneficios y el sacrificio necesario para obtenerlos.
[...] el valor para el cliente no es simplemente cuestion de alta calidad. Un
producto de alta calidad asequible solo a un alto precio no se percibira
como un valor bueno, y lo mismo ocurrird con el servicio apenas elemental
olos articulos de mala calidad que se vendan a bajo precio. [...] los clientes
valoran bienes y servicios de la calidad que esperan y que se venden a
precios que ellos estan dispuestos a pagar. [...] entregar valor al cliente
significa elevar la experiencia del cliente, mejorar la satisfaccion del mismo

y prestar mucha atencién a la realimentacion y la actitud del cliente. (P. 11)
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Segun Kotler y Armstronh (2013) indica que:

Los clientes a menudo se enfrentan a una confusa seleccion de productos y servicios de
entre los cuales elegir. [...] es decir; evaluan la diferencia entre todos los beneficios y todos
los costos de una oferta de mercado en relacién con las ofertas de la competencia. Es
importante destacar que los clientes con frecuencia no juzgan los valores y los costos

“precisamente” u “objetivamente”; actual sobre un valor percibido. (P. 13)

Segun Lamb, Hair y Mcdaniel (2006) define que:
Es la evaluacién que hace de un bien o servicio en el término de si ha
cumplido sus necesidades y expectativas y tener satisfecho a los clientes
actuales es tan importante como atrae nuevos, y mucho menos cosos. La
cultura de la organizacion se concentra en tener encantados a los clientes,

mas que vender productos- (P. 12)

Segun Kotler y Armstronh (2013) define que:
Depende del desempefio percibido de un producto en relaciéon a las
expectativas del comprador. Si el desempefio del producto es inferior a las
expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si el desempefio es igual a las
expectativas, el cliente estara satisfecho. Si el desempefio es superior a
las expectativas, el cliente estara muy satisfecho e incluso encantado. (P.
14).

Segun Lamb, Hair y Mcdaniel (2006) indica “El marketing hace factible que
los alimentos estén disponibles cuando se necesiten, en la cantidad deseada,
en lugares accesibles y en paquetes y formas convenientes y sanitarias

(como alimentos instantaneos y congelados)”. (P. 17)

Segun Lamb, C; Hair, J y Mcdaniel, C (2006) clasifica:

La implementacion es el proceso que convierte los planes de marketing en tareas en el
terreno de la accién, y asegura que dichas tareas se ejecuten de modo que se logren los
objetivos de los planes. La evaluacion significa la medida en que se ha alcanzado los
objetivos de marketing durante el periodo especificado. El control proporciona los
mecanismos de evaluacion de los resultados del marketing a la luz de las metas del plan,
asi como para corregir las acciones que no contribuyan a que la empresa alcance dichas
metas dentro de los parametros del presupuesto. La auditoria de marketing, evolucién
completa, periddica y sistematica de las metas, estratégicas, estructura y desempefio de la
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organizacion de marketing. Una auditoria ayuda a la administracion a asignar sus recursos

de marketing de manera eficiente. Figura 1.6 (PP. 53 — 54)

2.2.1.3. Caracteristicas de la variable 4 Ps del Marketing

Segun Lamb Hair y Mcdaniel (2006) define:

Es el término clave en la definicién de marketing. El concepto intercambio
es que las personas ceden algo para recibir un bien (o servicio) que
quisiera tener. “ademas” el dinero para “obtener” los bienes y servicios que
deseamos. El intercambio solo puede darse si las siguientes condiciones
existen: Debe ser por lo menos dos partes, cada una debe tener algo que
pueda ser de valor para la otra, cada parte sera capaz de comunicarse con
la otra y de entregar los bienes o servicios que esta busca, cada cual
tendra libertad de que es apropiado o deseable negociar con la otra
persona. No obstante, son necesarias para que suceda. Figura 1.1 (P. 6)

Segun Kotler y Armstrong (2013) indica que “es el acto de obtener de alguien

un objeto deseado ofreciendo algo a cambio”. (PP. 7-8)

El marketing se ocupa de los clientes mas que cualquier otra funcion de

negocios Segun Lamb, Hair y Mcdaniel (2006) clasifica:

Orientacion a la produccién; es una filosofia que se enfoca hacia la capacidad interna de
la empresa, en lugar de hacerlo hacia los deseos y necesidades del mercado. Una
orientacion a la produccién es incompleta porque no considera si los bienes y servicios que
la organizacion produce con mayor eficiencia satisfacen las necesidades del mercado. En
otra situaciénes, como cuando la competencia es débil o la demanda excede a la oferta, una
empresa orientada a la produccion puede sobrevivir e incluso prosperar. Sin embargo, es
mas frecuente que la empresa que alcanzan el éxito en mercados competitivos tengan un
claro concepto de que primero deben determinar lo que los clientes desean y luego
producirlo, en lugar de anteponer lo que la direccién de la compafiia crea que debe
producirse.

Orientacién a las ventas; se basa en la idea de que las personas comparan mas productos
y servicios si se utilizan técnicas enérgicas de ventas, y que grandes ventas rinden grandes
utilidades. No solo se hace hincapié en las ventas al consumidor final, sino que también se
estimula a los intermediarios a vender los productos de los fabricantes de manera mas

agresiva. Para las empresas orientadas a las ventas, el marketing significa vender cosas y
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cobrar dinero. Las compafias orientadas a las ventas con frecuencia encuentran que, a
pesar de la calidad de sus vendedores, no pueden convencer a la gente a comprar bienes o
servicios que no desean no necesitan. Algunas empresas orientadas a las ventas

simplemente no comprenden lo que es importante para sus clientes.

Orientacién al mercado; requieren obtener informacion acerca de clientes, competidores y
mercados; examinar la informacién desde una perspectiva total del negocio; determinar
cémo entregar valor superior al cliente; y aplicar acciones que proporcionen valor al cliente.
También implica establecer y mantener relaciones mutuamente satisfactorias con los

clientes.

Orientacion al marketing social; una razon por la que una empresa con orientacion al
marketing tal vez decida no ofrecer los beneficios que buscan los clientes es que tales
beneficios podrian ser dafinos para los individuos o la sociedad. Esta filosofia, llamada
orientacion al marketing social, declara que una organizacién existe no solo satisfacer los
deseos y necesidades del cliente, sino también para velar por los intereses de los individuos
y de la sociedad. Figura 1.2 (PP 7,8-9)

El marketing es un proceso social y directivo mediante el que los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean. Segun
Kotler, P y Armstrong, G (2013) clasifica:

El concepto de produccidn sostiene que los consumidores favoreceran a los productos que
estan disponibles y que son muy asequibles. Por lo tanto, la direccion deberia enfocarse en
mejorar la eficiencia de produccion y distribucion. Las empresas que adopten esta
orientacion corren un riesgo importante de enfocarse muy estrechamente en su propia
operacion y perder de vista el objetivo real: satisfacer las necesidades de los clientes y forjar

relaciones con ellos.

El concepto de producto sostiene que los consumidores favoreceran a los productos que
ofrezcan la mayor calidad, el mejor desempefio y las caracteristicas mas innovadoras. Bajo
este concepto, la estrategia del marketing se enfoca en realizar mejoras continuas al
producto. La calidad y la mejora del producto son partes importantes de la mayoria de las

estrategias de marketing.

El concepto de ventas sostiene que los consumidores no compraran suficientes productos
de la empresa a menos que esta lleve a cabo un esfuerzo de ventas y promocién de gran
escala. Se concentran en llevar a cabo transacciones de ventas en vez de enfocarse en

construir relaciones rentables y de largo plazo con sus clientes.
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El concepto de marketing sostiene que lograr las metas organizacionales depende de
conocer las necesidades y deseos de los mercados meta y de entregar los satisfactores
deseados de mejor manera que la competencia. Figura 1.3.

El concepto de marketing social sostiene que la estrategia de marketing deberia entregar
valor a los clientes de manera que mantenga o mejore el bienestar tanto del consumidor
como de la sociedad. Requiere un marketing sustentable, social y ambientalmente
responsable que satisfaga las necesidades actuales de los consumidores y de los negocios
y, ala vez, conserve o mejore la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus
necesidades. Figura 1.4 (PP. 10-11)

Segun Lamb, Hair y Mcdaniel (2006) define que:

Es una estrategia consistente en establecer asociaciones a largo plazo con los clientes.
Empieza por desarrollar una comprensién clara de quienes son sus clientes, lo que valoran,
lo que quieren comprar y como prefieren interactuar. Las empresas se benefician con las
ventas repetidas y con las buenas recomendaciones que resulten en el incremento de estas,
de la participacion en el mercado y de las utilidades. [...] una nueva forma del marketing de
relacionar que va surgiendo en afios recientes es llamado marketing uno a uno. Es un
método individualizado que utiliza informacién del cliente para establecer relaciones
personalizadas y redituables a largo plazo. [...] los clientes seran fieles a las companias que
les proporcionan mayor valor y satisfaccion que la que esperan de empresas competidoras.
Las estrategias del marketing de relacién incluyendo el marketing uno a uno depende del
personal orientado al cliente, para que una organizacién este enfocada a los clientes, la
actitud y acciones de sus empleados también deben estar orientadas al cliente. [...] el papel
de la captacion del empleado en el servicio al cliente y la creacién de relaciones. [...] cuando
los trabajadores dejan satisfechos a los clientes, es mas probable que ellos mismos también
obtengan satisfaccién de sus labores. Tener al personal contento y comprometido con su
trabajo resulta en poder proporcionar mejor servicio al cliente y asegurar mayor retencion de
empleados. La delegacién de autoridad (Empowerment) ademas de la captacion, muchas
compafias orientadas al marketing estdn concediendo a los empleados mayor autoridad
para resolver al instante los problemas de los clientes. [...] los empleados adoptan actitudes
de propiedad cuando se les trata como propietarios en parte de la empresa y se espera que
actlen en tal papel. Se administraran solos, es mas probable que trabajen empefiosamente,
dando cuenta del desempefio de ellos mismos y de la empresa, corren riegos con prudencia
para formar una compafiia mas fuerte y sostener el éxito de la misma. [...] el trabajo en
equipo es el esfuerzo en colaboracion con la gente para alcanzar objetivos comunes. [...] el
desempefio también se eleva cuando las personas de diferentes areas de responsabilidad,
como produccién y ventas o ventas y servicio, practican el trabajo en equipo con la meta

final de entregar valor y satisfaccion superiores al cliente. (PPP. 12, 13 — 14)
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Segun Lamb, Hair y Mcdaniel (2006) menciona:
La planeacién de marketing se refiere al disefio de actividades
relacionadas con los objetivos y los cambios en el ambiente del mercado,
es la base de todas las decisiones y estrategias del marketing. Tipicos
como linea de produccion, canales de distribucién, comunicaciones de
comercializaciones y precios. (P. 52)

Segun Kotler y Armstronh (2001) define que “la planeacion de marketing
implica elegir estrategias de marketing que ayuden a la empresa a lograr sus
objetivos estratégicos generales. Un plan de marketing detallado es

necesario para cada negocio, producto o marca”. (P. 55)

Segun Mayorga y Araujo (2011) definen que “El plan de marketing es el
documento escrito en el que se establecen las estrategias y acciones del
marketing para cumplir los objetivos del area del marketing y de la empresa
en un determinado periodo de tiempo”.

(P. 19)

Segun Lamb, C; Hair, J y Mcdaniel, C (2006) define:

Es un método de marketing individualizado para establecer relaciones a
largo plazo, personalizadas y redituables con cada cliente. La meta es
reducir costos a través de la retencién del cliente e incrementar ingresos
mediante la lealtad del cliente. [...] el desafio fundamental del marketing
uno a uno del hoy es combinar la informacion al cliente derivada de
tecnologia de base de datos con comunicaciones de marketing atractivo.
(PP. 243-244)

Segun Lamb, Hair y Mcdaniel (2006) menciona:

Los elementos comunes a todos ellos. Estos incluyen la definicién de la
misién y los objetivos del negocio, la realizacién de un analisis situacional,
la definicion de un mercado objetivo y el establecimiento de los

componentes de la mezcla de marketing. Figura 1.5 (P. 39).
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2.2.1.4. Teorias relacionadas a la variable 4 Ps del Marketing

El marketing es satisfacer las necesidades del consumidor, donde se busca

estrategias que nos haga llegar hacia ellos.

Segun Lamb, C; Hair, J y Mcdaniel, C (2006) enumeran:

Se refiere a una mezcla distintiva de estrategias de producto, plaza (distribucién),
promocién y precio (a menudo llamadas las cuatro P) disefiada para producir intercambios
mutuamente satisfactorios con un mercado objetivo. [...] mediante la manipulacién de los
elementos de la mezcla de marketing, los gerentes logran una sintonia fina de la oferta al
consumidor y alcanzar el éxito frente a la competencia. Estrategias de producto; por lo
general la mezcla del marketing comienza con la “P” del producto. El niicleo de la mezcla de
marketing, el punto de inicio, es la oferta y la estrategia del producto. [...] el producto incluye
no solo la unidad fisica, sino también su empaque, garantia, servicio posterior a la venta,
marca, imagen de la compaifiia, valor y muchos otros factores. [...] compramos cosas no
solo por lo que hacen (beneficios), sino por lo que significa para nosotros (status, calidad o
reputacion). [...] Los productos también ofrecen valor para el consumidor. Estrategias de
distribucion (plaza); las estrategias de distribucidn se aplican para hacer que los productos
se encuentren a disposicién en el momento y lugar en que los consumidores lo deseen. [...]
parte de esta “P” de plaza es la distribucion fisica, que se refiere a todas las actividades de
negocios relacionadas con el almacenamiento y transporte de materias primas o productos
terminados. La meta de la distribucién es tener la certeza de que los productos llegan en
condiciones de uso a los lugares designados, cuando se necesitan. Estrategias de
promocidn; la promocién incluye ventas personales, publicidad, promocién de ventas y
relaciones publicas. El papel de la promocién en la mezcla de marketing consiste en
fomentar intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta mediante la
informacién, educacion, persuasion y recuerdo de los beneficios de una compafiia o
producto. [...] cada elemento de la “P” de promocién se coordina y administra con los demas
para crear una combinacion o mezcla de promocion. Estrategias de precios; el precio es lo
gue un comprador da a cambio para obtener un producto. Suele ser el mas flexible de los
cuatro elementos de la mezcla de marketing (el elemento que se cambia con mayor rapidez).
Los vendedores elevan y bajan los precios con mas frecuencia y facilidad que lo que pueden
cambiar otras variables de la mezcla de marketing. El precio representa una importante arma
competitiva y resulta fundamental para la organizacién como un todo, porque, multiplicado
por el numero de unidades vendidas, es igual al ingreso total de la empresa. (PPP. 51, 52 —
53)
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El marketing es una herramienta muy importante para llegar a los objetivos
de la empresa, como también para satisfacer las necesidades de los

consumidores.

Segun Mayorga, D y Araujo, P (2011) enumeran:

La mezcla de marketing comprende las denominadas 4P: El producto desde la
perspectiva del marketing, el producto puede ser concebido como el conjunto de
atributos tangibles e intangibles, visualizados como un todo por el mercado. [...]
cabe resaltar que el producto sera considerado como “diferente” en la medida en
que el cliente lo perciba asi. El precio es el valor del producto que se expresa en
términos monetarios. Se determina en funcién de los objetivos de la empresa. La
plaza, o canal de distribucion, estd conformada por las entidades que realizan
actividades que permiten el traslado del producto y el cambio de propiedad, del lugar
de produccion al de consumo. La promocion; a través de esta la gerencia de la
empresa informar al mercado y busca persuadirlo respecto de los productos que
ofrece. El desarrollo de una buena campafia de promocion es un aspecto importante
en el marketing de la empresa. La campafia de promocién se refiere al conjunto de
actividades que realiza la empresa con la finalidad de cumplir sus objetivos
promocionales. Estas actividades deben ser coordinadas adecuadamente, para que
el cumplimiento de los objetivos se consiga de manera eficiente. (PPP. 91, 94, 101
—107)

Segun Jobber, D y Lancaster, G (2012) enumera:

El termino mezcla de marketing es apropiado porque hay muchos
ingredientes para la mezcla del marketing y ain mas maneras de
combinarlos. Cada elemento de las cuatro P requiere tomar decisiones.
Precio; niveles de precio, términos de crédito cambio de precio,
descuentos. Producto; caracteristicas, empaques, calidad, rango.
Promocién; anuncios, publicidad, promocién de ventas, venta personal,
patrocinios. De modo mas acertado, la combinacion de estos cinco
elementos se llama “mezcla de comunicacion”. Cuando se logra que estos
cinco elementos trabajan juntos en armonia se habla entonces de
‘comunicaciones integradas de marketing”. El surgimiento de internet y en
particular, el uso cada vez mas difundido de las técnicas de marketing
directo a llevado recientemente a dar mayor importancia a este aspecto de
la mezcla de marketing. Punto de venta; inventario, canales de
distribucion, numero de intermediarios. Se vera de la venta personal se
considera un componente del area de decision de la mezcla de marketing.
(P. 22)
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2.2.1.5. Dimensiones de la variable 4 Ps del Marketing

Consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas
y de la sociedad. Kotler (2006)

Producto.
El producto puede ser concebido como el conjunto de atributos tangibles e
intangibles, visualizados como un todo por el mercado. [...] cabe resaltar
que el producto sera considerado como “diferente” en la medida en que el
cliente lo perciba asi. Responde a la pregunta; ¢ Qué se va a vender? y las
caracteristicas del mismo.

Precio.
El precio es el valor del producto que se expresa en términos monetarios.
Se determina en funcién de los objetivos de la empresa. Responde a la
pregunta: ¢ Cuanto sera el costo de lo que se va a vender? Y sera el costo
financiero en el que va a incurrir el cliente.
Plaza.
La plaza, o canal de distribucion, estd conformada por las entidades que
realizan actividades que permiten el traslado del producto y el cambio de
propiedad, del lugar de produccién al de consumo. Responde a la
pregunta: ;Coémo va a llegar el producto al mercado? Y hace referencia a
los intermediarios por los cuales va a pasar el producto o servicio para
llegar a cliente.

Promocioén.

La promocion se refiere al conjunto de actividades que realiza la empresa
con la finalidad de cumplir sus objetivos promocionales. Responde a la
pregunta: ;Coémo los conoceran y compraran sus clientes potenciales? Y

hace referencia a los medios de comunicacion.
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2.2.2. Bases teodricas de la variable Ventas

2.2.2.1.

Definiciones de la variable Ventas

Segun Cabanillas, C (2000) define:

Vender es el arte de saber influir hdbilmente sobre un cliente escogido para
gue compre lo que queremos vender. Vender es persuadir a alguien para
gue adquiera determinado articulo segiin un método escogido. Vender es
una actitud mental que impulsa al ser humano a buscar constantemente
un mercado potencial. Vender es el gusto de convencer a alguien para
acepte nuestras ideas, produciéndonos ciertas satisfacciones personales.
Vender es romper un mercado escogido creando una necesidad
socioecondémica y satisfaciéndola de inmediato. Vender es un axioma
econdémico que se cumple al producirse un intercambio de satisfacciones
entre vendedor y comprador, de acuerdo a ciertas normas de ética

comercial. (P. 17)

Es el gusto de convencer a alguien para acepte nuestras ideas,

produciéndonos ciertas satisfacciones personales. Vender es romper un

mercado escogido creando una necesidad socioecondémica y satisfaciéndola
de inmediato. Cabanillas (2000).

2.2.2.2.

Importancia de la variable Ventas

Segun Jobber, D y Lancaster, G (2012) indican:

En este capitulo se ha se a examinado la naturaleza de los papeles que
desempefian la administracion de ventas y la actividad de ventas, y se
analizé un movimiento general hacia la orientacion del marketing. Ademas,
vims que los esfuerzos de ventas influyen, y se ven influidos, por las
decisiones tomadas en relacion con los ingredientes de la mezcla de
marketing de una compafiia, lo que, a la vez, afecta todos sus esfuerzos
de marketing. Por lo tanto, es esencial que ventas y marketing estén
totalmente integrados. La adopcién del concepto marketing en muchas
compafiias ha ido acompafiada de cambios en la estructura
organizacional, ademas de cambios en el punto de vista de lo que

construye la naturaleza de ventas. (P. 35)
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2.2.2.3. Caracteristicas de la variable Ventas

Vender es una actitud mental que impulsa al ser humano a buscar
constantemente un mercado potencial.

Segun Jobber, D y Lancaster, G (2012) menciona:

En la actualidad, la fuerza de ventas debe contar con muchas habilidades para competir
con éxito. El personal de ventas que no comprenda estas caracteristicas estara mal
preparado para realizar su trabajo. Retener y eliminar clientes; muchas compafiias
encuentran que el 80% de sus ventas proviene del 20% de sus clientes. Esto significa que
es vital dedicar recursos considerables a la retencién de clientes existentes que compran
grandes volimenes, tienen un potencial alto y son muy redituables. En el otro lado del
espectro, las compafiias han encontrado que, de hecho, algunos clientes pequefios cuestan
dinero a la organizacién. Esto se debe a que el servicio y la distribucién de los productos a
esos clientes son mas costosos que el ingreso generado. Las compariias grandes tal vez
pueden cambiar a telemarketing o internet como medio de servicio para estos clientes
pequefios, o eliminarlos por completo. Administracion del conocimiento y de bases de datos;
la fuerza de ventas moderna necesita capacitacién en el uso y la creacién de bases de datos
de clientes, y sobre como usar internet para ayudar a la tarea de ventas (por ejemplo,
encontrar informacion de clientes y competidores). Administrar las relaciones con el cliente;
esto requiere que la fuerza de ventas se enfoque en el largo plazo y no solo en el hecho de
cerrar la siguiente ventana. Debe ponerse énfasis en la situaciones ganar-ganar con los
clientes, de manera que ambas partes de la interaccidbn ganen y quieran continuar la
relacion. Marketing de producto; un ejecutivo de ventas moderno participa en una variedad
mas amplia de actividades, ademas de planear y realizar una presentacion de ventas. Las
funciones del personal de ventas se expanden a la participacion en actividades de marketing,
como desarrollo del producto, desarrollo del mercado y segmentacion de mercados, ademas
de otras tareas que apoyan o complementan las actividades de marketing, como
administracion de bases de datos, provisién y andlisis de informacion, y evaluacién de
segmentos del mercado. Solucion de problemas y ventas de sistemas; gran parte de las
ventas en la actualidad, en particular en situaciones de negocio a negocio (B2B), se basa
en que el personal de ventas actie como un consultor que trabaja con el cliente para
identificar problemas, determinar necesidades y proponer e implementar soluciones
efectivas. Incluso los clientes buscan, cada vez mas, soluciones de sistemas en lugar de
comprar productos individuales. Satisfacer necesidades y agregar valor; el representante

moderno debe tener la habilidad de identificar y satisfacer las necesidades del cliente.
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Algunos clientes no reconocen que tienen una necesidad. En esas situaciones, es labor del

personal de ventas estimular el reconocimiento de esa necesidad. (PPP. 5,6-7)

Es el gusto de convencer a alguien para acepte nuestras ideas,

produciéndonos ciertas satisfacciones personales. Vender es romper un

mercado escogido creando una necesidad socioecondémica y satisfaciéndola
de inmediato. Cabanillas (2000).

2.2.2.4.

Administracion del conocimiento y de bases de datos es la fuerza de ventas
moderna necesita capacitacion en el uso y la creaciéon de bases de datos de clientes,
y sobre cOmo usar internet para ayudar a la tarea de ventas (por ejemplo, encontrar
informacién de clientes y competidores). Administrar las relaciones con el cliente
esto requiere que la fuerza de ventas se enfoque en el largo plazo y no solo en el
hecho de cerrar la siguiente ventana. Debe ponerse énfasis en las situaciones
ganar-ganar con los clientes, de manera que ambas partes de la interaccién ganen

y quieran continuar la relacion.

Teorias relacionadas a la variable Ventas

Segun Parra, G (2003) define:

La Ventas es una ciencia que se encarga del intercambio de un bien y/o
servicio equivalente previamente pactado de una unidad monetaria, con el
fin de repercutir, por un lado, en el desarrollo y plusvalia de una organizacion
y nacién y, por otro, en la satisfaccion de los requerimientos y necesidades

del comprador. (p.33)

Segun Foster, (1994) define “las ventas como cualquier esfuerzo o proceso cuyo

objetivo primordial es otorgar un producto o servicio a cambio de papel moneda.

(p.223)"

Segun Vega, Sanches y Dolly Giannina, (2007) en su teoria que:

Las ventas y el marketing estan estrechadamente ligados, donde las ventas
tienen como objetivo vender el producto que la empresa produce y el
marketing trata de que la empresa tenga lo que el cliente quiere, es decir se
encuentra en constante investigacion para saber cuales son los

requerimientos de los clientes.
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Vender es cada vez mas dificil, los clientes estan mas preparados y
exigentes, donde la competencia es mas agresiva aun y la velocidad de la
innovacién mas rapida. Por eso se debe mantener y aumentar la cartera de
clientes exige. Por lo que la herramienta que tiene a su disposicion el
vendedor ante esta situaciéon es el plan estratégico de las ventas; esto

permite desarrollar su actividad con un alto grado de exigencia.

Las ventas es una disciplina y una accién que hay que saber desarrollar
para tener éxito. Donde no hay mejor forma de hacer las cosas que con
método y esto es el plan estratégico donde se debe seguir ciertas etapas
como; analisis de mercado, definiciébn de los objetivos de venta, propuesta
de una estrategia de venta, realizar un manual de venta, consolidar los

clientes y garantizar su fidelizacion con la empresa.

La fuerza de ventas desempefia un papel crucial es decir de un negocio, ya
que los ingresos de esta se derivan de las ventas; por esto la fuerza de
ventas se debe administrar con efectividad si va a contribuir al esfuerzo de

mercadotecnia general de la empresa.

Segun Pride y Ferrel, (1982) en su teoria indica:

Que el objetivo especifico de los esfuerzos de ventas personales varian de
una empresa a otra. Por lo general se concentran en tres; buscar posibles
clientes, convencerlos para que compren y satisfacer sus necesidades.
Para logar convencer al cliente de la compra y satisfacerlo, el vendedor
debe contar con un buen entrenamiento sobre el producto y el
procedimiento de ventas en general. Esta actividad permite que ellos,
ademas de realizar ventas adicionales, también puedan evaluar los puntos
fuertes y las debilidades de los productos de la compafiia.
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2.2.2.5.

Dimensiones de la variable Ventas

Necesidad

Segun Philip Kotler, (2002) define:

Las necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen a
objetos especificos que podrian satisfacerlos. Por ejemplo,
la necesidad de alimento puede llevar a una persona a desear una
hamburguesa o una pizza, la necesidad de vivienda puede impulsar
ala persona a desear un departamento en un céntrico edificio o una

casa con jardin en una zona residencial. (p. 6)

Segun Philip Kotler (2002) define:

Financiera

Las necesidades como “una sensacion de carencia de algo, un
estado fisiolégico o psicolégico”. La definicion implica, por tanto,
gue las necesidades tienen mucho de subjetivo. No
necesariamente son la carencia de algo, sino la “sensacién de
carencia”. Segun los psicologos, las necesidades no son creadas
por la sociedad ni por los especialistas de marketing, sino que

forman parte de la naturaleza humana.

Segun Simon Andrade, (2005) define:

El término finanzas de las siguientes maneras: 1) "Area
de actividad econémica en la cual el dinero es la base
de las diversas realizaciones, sean éstas inversiones en
bolsa, en inmuebles, empresas industriales, en
construccion, desarrollo agrario, etc.", y 2) "Area de la
economia en la que se estudia el funcionamiento de los
mercados de capitales y la oferta y precio de los activos
financieros". (p. 293)
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Segun Ferrel O. C. y Geoffrey Hirt, (2004) el término finanzas se
refiere a"todas las actividades relacionadas con la obtencion de

dinero y su uso eficaz". (p.8)

2.3. Definicién conceptual de la terminologia utilizada

Asequible: es lo que podemos conseguir y alcanzar de un objetivo de la
empresa.

Administracién: es un proceso gue se realiza dentro de una empresa.
Calidad: es el valor agregado que posee una empresa, y se diferencia de
Su competencia.

Eficiencia: es la capacidad para lograr un fin empleando los mejores
medios posibles.

Filosofia: Ciencia que trata de la esencia, propiedades, causas y efectos
de las cosas naturales.

Factible: que se puede hacer o realizar dentro de la organizacion.
Intangible: es lo que no puede tocar.

Marketing: Conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto
mejorar la comercializacion de un producto e incrementar la demanda de la
organizacion.

Orientacion: es la informacion que brindamos a alguien que ignora algo
acerca de un asunto o negocio, o consejo sobre la forma mas acertada de
llevarlo a cabo.

Plaza: es el mercado y lugar con pequefios puestos de venta,
especialmente de comestibles.

Persuasién: es la capacidad de convencer a alguien para lograr un
objetivo.

Realimentacion: Hecho de volver hacer y mejorar un suceso ya realizado.
Tangible: se lo que se puede percibir de manera precisa.

Venta: es intercambio de un bien o servicio a cambio de un precio

establecido por la organizacion.
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CAPITULO 1l

MARCO METODOLOGICO



3.1.

Tipos y disefio de investigacion

Tipo de estudio

La investigacion pertenece al tipo descriptivo de nivel explicativo; es
descriptiva porque nos permitié identificar caracteristicas, cualidades de
conductas y aptitudes del universo a investigar, se realizo la descripcion de
registros internos, un analisis de la cartera de clientes, y una evaluacion de
la venta de la empresa, para obtener la informacion que se requiere. Esto
nos permite identificar los factores de comportamiento de los clientes frente
a la atencién que reciben de la empresa, al fin que permita describir la
naturaleza misma del problema, identificando la propuesta de mejora para el
incremento de sus ventas en la pizzeria “Casale”, tomando en cuenta su
origen y desarrollo en el mercado de los food truck. Se obtenio mediante la
aplicacion de instrumento de recopilacion de informacion como: las
encuestas a los clientes actuales y potenciales elaborando un cuestionario

gue permita recabar informacion precisa y confiable.

Gonzales J. (2012) indica que los objetivos de los estudios descriptivos son:

Describir las caracteristicas y la frecuencia de un problema en funcién de
las caracteristicas de una persona como: la edad, el sexo, estado civil, de
lugar, de tiempo, de aparicion del problema y de su tendencia. Es
descriptiva, por que comprende la descripcion, interpretacion y composicion
de un proceso en pleno desarrollo y de creciente interés empresarial, y es
analitica, en la medida que se analizan los posibles efectos de la relacion

entre variables.

Bickman P. (1998), indica

un estudio descriptivo es normalmente el mejor método de recoleccion de
informacion que demuestra las relaciones y describe el mundo tal cual es. Este tipo
de estudio a menudo se realiza antes de llevar a cabo un experimento, para saber

especificamente qué cosas manipular e incluir en el experimento. Bickman y Rog
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(1998), sugieren que los estudios descriptivos pueden responder a preguntas como

“‘qué es” o “qué era.” Los experimentos responden “por qué” o “cémo.”

De acuerdo al muestreo de recoleccion de datos es una investigacion
transversal porque se obtuvo en un solo momento con la finalidad de

describir, analizar y discutir relaciones entre las dos variables a tratar.

Hernandez et al. (2010) se refieren al corte transversal como:

Los disefios de investigacion transaccional o transversal recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo Unico. Su propésito es describir variables y analizar su
incidencia e interrelacién en un momento dado. Es como tomar una fotografia de

algo que sucede. (p.151).

Disefio de Investigacion

El disefio de investigacion es descriptiva comparativa porgque consiste
en recolectar en dos 0 mas muestras con el propésito de observar el
comportamiento de una variable, tratando de controlar estadisticamente
otras variables que se considera pueden afectar la variable estudiada.

Segun Hernandez, Sampleri, (2007). “el disefio descriptivo comparativo,

describe las diferencias de variables en dos o mas grupos”.

Segun Hernandez, Sampleri, (2007). Indica “Los estudios descriptivos
Gnicamente pretenden medir o recoger informacion de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se
refieren, esto es, su objetivo no es indicar cOmo se relacionan las variables

medidas.”

Supo, j. (2010) indica “que el objetivo comparativo no puede ser utilizado
para la taxonomia de la investigacion, ya que comparar es un objetivo que

se encuentra en todos los niveles de investigacion”.
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3.2.

Poblacién y muestra

Poblacion

Para nuestro estudio, contamos con cuatro zonas de influencia. A
(condominio los jardines de Villa el Salvador). B (Asociacion de Vivienda José
Maria Arguedas y Cruz de Motupe. C (Urbanizaciones: Villa Flores y
California). Donde nuestra poblacién es de 50 clientes frecuentes de la

pizzeria “Casale”.

Segun Jany (1994) define: “la poblacion es la totalidad de elementos o
individuos que tienen ciertas caracteristicas similares y sobre las cuales se
desea hacer inferencia”. (P.48)

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) indica: “es el conjunto de la
poblacion que va ser estudiada y sobre la cual se pretende generalizar los
resultados. (P. 174)”

Muestra

Ante estas afirmaciones, como la poblacién a investigar es censal, se tomara

como muestra los 50 de clientes frecuentes de la pizza “Casale”.

Asimismo, Lopez (1998) afirma: “La muestra censal es aquella porcién que

representa toda la poblacion”. (p. 123)

Segun Bernal (2010) indica:
La muestra es la parte de la poblacion que se selecciona, de la cual
realmente se obtiene la informacioén para el desarrollo del estudio y sobre
la cual se efectuaran la medicién y la observacién de las variables objeto
de estudio. (P. 161)
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3.3.

Hipotesis

Hipotesis General

Ho Si se aplica la propuesta del programa de las 4Ps del Marketing entonces
no se mejora significativamente las ventas en el food truck La Pizza “Casale”
en el distrito de Villa el Salvador, Lima-2017.

H1 Si se aplica la propuesta del programa de las 4Ps del Marketing entonces
se lograra mejorar significativamente las ventas en el food truck La Pizza

“Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-2017.

Hipotesis Especifica

Si se aplica la propuesta del programa de las 4Ps del Marketing entonces
mejora las necesidades del cliente en el food truck La Pizza “Casale” en el
distrito de Villa el Salvador, Lima-2017.

Si se aplica la propuesta del programa de las 4Ps del Marketing entonces

mejora los ingresos financieros en el food truck La Pizza “Casale” en el
distrito de Villa el Salvador, Lima-2017.
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3.4.

Variables y operacionalizacion de variables

Variables

Definicion conceptual de la Variable independiente 4Ps del Marketing
Segun Jobber, D y Lancaster, G (2012) define: que el término mezcla de
marketing es apropiado porque hay muchos ingredientes para la mezcla del

marketing y ain mas maneras de combinarlos. (pag. 22)

Definicion operacional de la Variable independiente 4Ps del Marketing

La siguiente investigacion tuvo como instrumento de aplicacion, un
cuestionario que constas de 24 preguntas, con 5 tipos de respuesta (escala
likert), para determinar el nivel de las “4Ps del Marketing”, en base a cuatro

dimensiones denominadas producto, precio, plaza 'y promocion.

Definicion conceptual de la Variable dependiente Venta

Segun Cabanillas (2000) define: las ventas como el gusto de convencer a
alguien para acepte nuestras ideas, produciéndonos ciertas satisfacciones
personales. Vender es romper un mercado escogido creando una necesidad

socioeconOmica y satisfaciéndola de inmediato. (pag. 12)

Definicion operacional de la Variable dependiente Venta

La siguiente investigacion tuvo como instrumento de aplicacion, un
cuestionario que constas de 12 preguntas, con 5 tipos de respuesta (escala
likert), para determinar el nivel de las “ventas”, en base a dos dimensiones

denominadas necesidad y financiera.
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Operacionalizaciéon

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable 4Ps del Marketing

] ] . . Escala de Nivelesy rangos
Dimensiones Indicadores ltems L
medicion y valores
- Variedad de
producto
Producto ) Del 1 al 6
- Calidad del producto
- Marca
Baja
- Lista de precio 1= Malo
. 59 -72
Precio - Descuentos Del 7 al 11
2= Regular
- Credito Moderada
3= Normal
- Ubicacién 73-91
Plaza - Cercania a centro Del 12 al 16 4= Bueno Alta
comercial 5= Excelente
92 -112
- Publicidad
- Sistema delivery
Promocion Del 17 al 24
- Usode redes
- Canales
Tabla 2
Operacionalizacion de la variable Ventas
) ) ] . Escala de Nivelesy rangos
Dimensiones Indicadores Iltems o
medicién y valores
- Baja
Necesidad - Regular Del 25 al 30 Baja
. Alta 1= Malo
35-45
) ; 2= Regular
Clientes Moderada
Financiera - Utilidad Del31al36 3= Normal
- Rentabilidad 47-54
4= Bueno
Alta
5= Excelente
55 -58

-45 -



3.5.

3.6.

Método y técnicas de investigacion

Métodos de investigacion

Para la presente investigacion se utilizé el método cuantitativo.

Segun Bernal (2010), refiere que el método cuantitativo consiste en: “la
medicion de caracteristicas de los fendmenos sociales, lo cual supone derivar
de un marco conceptual pertinente al problema analizado, una serie de
postulados que expresen relaciones entre las variables estudiadas de forma
deductiva” (p. 60).

Técnica

Para la presente investigacion se utilizé la encuesta como técnica para medir
las variables en estudio.

Carrasco (2005), define a la encuesta como: “Una técnica de investigacion
social para la indagaciéon, exploracion y recoleccion de datos, mediante
preguntas formuladas directa o indirectamente a los sujetos que constituyen

la unidad de andlisis del estudio investigativo” (p. 314).

Descripcion de instrumentos utilizados

Instrumentos

Para la recoleccion de datos se utilizaron dos instrumentos que miden de
forma independiente las variables para luego correlacionarlas y asociarlas. El
primer instrumento se denomina cuestionario de las 4Ps del Marketing; el
segundo instrumento es el denominado cuestionario las ventas en el food truck

la pizza “Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-2017.
Todo instrumento para recabar informaciéon debe tener dos requisitos

fundamentales: validez y confiabilidad. Entendido dichos procedimientos, en

la presente investigacién se utilizd instrumentos validados y confiables. Sin
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embargo, han pasado nuevamente por un proceso de validez y confiabilidad

ambos instrumentos.

Dichos instrumentos se pasan a describir a continuacion:

Instrumento I: Cuestionario las 4 Ps del Marketing

Ficha Técnica

Nombre: Cuestionario las 4 Ps del Marketing

Autor: Keyla Juanita Villalobos Santa cruz

Procedencia: Peru

Administracion (aplicacion de la encuesta): Individual y colectiva
Duracion: sin limite de tiempo

Aplicacion: clientes de la pizza “Casale”

Materiales: Hoja de aplicacion y lapicero

Descripcion:

El cuestionario es un instrumento que sirve para medir cuatro dimensiones de
las 4 Ps del Marketing como son: producto, precio, plaza y promocion. La
escala fue adaptada a nuestro medio, consta de 24 items, de los cuales 6 son
para la dimension producto, 5 items para la dimensién precio, 5 items para la
dimension plaza y 8 items para la dimension promocion. Para la escala de
respuestas se utilizd la escala tipo Likert con 5 opciones, y la calificacion
maxima que se puede obtener del instrumento es 92.

Normas de aplicacion

La aplicacion puede darse de forma individual o colectiva, donde la persona
evaluada debe marcar con 5 posibles respuestas a cada oracion, recalcando
la confidencialidad de los resultados seran confidenciales. Teniendo en cuenta

los siguientes criterios:

Excelente 5
Bueno 4
Normal 3
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Regular 2
Malo 1

Normas de calificacién

Para calificar los resultados, solo se debe sumar los totales por area y asi
mismo un total general del instrumento, luego se ubica en la tabla de baremos
para determinar el nivel de comunicacion organizacional y de sus

dimensiones.

Instrumento |l: Cuestionario las ventas

Ficha Técnica

Nombre: Cuestionario las 4 Ps del Marketing

Autor: Keyla Juanita Villalobos Santa cruz

Procedencia: Peru

Administracion (aplicacion de la encuesta): Individual y colectiva
Duracion: sin limite de tiempo

Aplicacion: clientes de la pizza “Casale”

Materiales: Hoja de aplicacién y lapicero

Descripcion:

El cuestionario es un instrumento que sirve para medir cinco dimensiones de
las ventas como son: necesidad y financiera. Dentro de la estructura formal
se tiene 12 items, de los cuales 6 son para la dimension necesidad y 6 items
para la financiera. Para la escala de respuestas se utilizé la escala tipo Likert
con 5 opciones, y la calificacidon maxima que se puede obtener del instrumento
es 55.
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3.7.

Normas de aplicacion

La aplicacién puede darse de forma individual o colectiva, donde la persona
evaluada debe marcar con 5 posibles respuestas a cada oracion, recalcando
la confidencialidad de los resultados seran confidenciales. Teniendo en cuenta

los siguientes criterios:

Excelente 5
Bueno 4
Normal 3
Regular 2
Malo 1

Normas de calificaciéon

La calificacion es un proceso sencillo, solo se debe sumar los totales por area
y asi mismo un total general del instrumento, luego se ubica en la tabla de

baremos para determinar el nivel de gestién organizacional.

Analisis estadistico e interpretacion de los datos

El andlisis propuesto seguira los siguientes pasos:

Para la organizacion de los datos a recoger, se implementara bases de datos
de las variables en estudios los cuales serdn sometidos a un analisis
estadistico en el programa SPSS 22, para obtener las correlaciones.

Para evaluar el comportamiento de los datos recogidos y comprobar
potenciales problemas en ellos, se procedera a la elaboracion del andlisis
exploratorio de datos (EDA — exploratory data analysis). Con este analisis se
verificara si algunos supuestos importantes (valores externos, valores

perdidos, descriptivas iniciales, etc.,) se cumplen.
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Para el analisis descriptivo de las variables, se obtendran puntajes y se
organizoé su presentacion en medias, varianzas, desviacion tipica, maximos,
minimos, ademas de su distribucion, confiabilidad.

Para el andlisis de los resultados se desarroll6 la interpretacion de los valores
estadisticos y se establecidé los niveles de asociacion, ademas de la
contratacion de las hipotesis.

Se presenté tablas y figuras por variable.

Se reflexiond y se discutira sobre los resultados, por variables.

Se elaboré conclusiones y recomendaciones sobre los resultados.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS



4.1.

Validacion del instrumento

Validez del instrumento de la variable 1

El instrumento fue validado a través de criterios de jueces, expertos en el
tema, los cuales determinaron la validez del mismo. A continuacién, se

presenta los resultados del mismo.

Tabla 3

Resultados de la validacion del cuestionario 4 Ps del Marketing.

Validador Experto Aplicabilidad
Mg. Karlos Calle Gonzales Tematico Aplicable
Lic. Ademar Vargas Diaz Metodoldgico Aplicable
Mg. Wilber H. Flores Vilca Estadistico Aplicable

Analisis de fiabilidad
Para determinar la confianza se utiliza la prueba Alfa de Cronbach en vista
gue el cuestionario tiene escala politdmica.

Tabla 4

indice de consistencia interna mediante Alfa de Cronbach para el cuestionario de 4
Ps del Marketing

Alfa de Cronbach N de elementos

,860 24

Como se puede apreciar en la tabla 4, el resultado de la fiabilidad del
instrumento para la variable de las 4Ps del Marketing, tiene un valor a de
0.860, lo que indica que este instrumento tiene un alto grado de fiabilidad,

validando su uso para la recoleccién de datos y los analisis respectivos.
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Validez del instrumento de la variable 2
El instrumento fue validado a través de criterios de jueces, expertos en el
tema, los cuales determinaron la validez del mismo. A continuacién, se

presenta los resultados del mismo.

Tabla 5

Resultados de la validacion del cuestionario Ventas.

Validador Experto Aplicabilidad
Mg. Karlos Calle Gonzales Temético Aplicable
Lic. Ademar Vargas Diaz Metodolégico Aplicable
Mg. Wilber H. Flores Vilca Estadistico Aplicable

Analisis de fiabilidad

Para determinar la confianza se utiliza la prueba Alfa de Cronbach en vista

gue el cuestionario tiene escala politdmica.

Tabla 6

indice de consistencia interna mediante Alfa de Cronbach para el cuestionario de
ventas

Alfa de Cronbach N de elementos

,783 12

Como se puede apreciar en la tabla 6, el resultado de la fiabilidad del
instrumento para la variable de Ventas, tiene un valor a de 0.783, lo que
indica que este instrumento tiene un alto grado de fiabilidad, validando su

uso para la recoleccion de datos y los analisis respectivos.
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4.2. Descriptivas Generales Unidimencionales

4.2.1 Descripcion de los niveles de las 4 Ps del Marketing en la empresa la

Pizza “Casale”. Lima, 2017.

Tabla 7
Distribucion de frecuencias y porcentajes de los clientes, segun niveles de la variable 4 Ps

del Marketing.

Niveles fi %
Malo 14 28,0
Regular 26 52,0
Bueno 10 20,0
Total 50 100,0

60% 52%
0
L 50%
c
Q
© 40%
[0}
©
n 30% 209
0]
‘©
2 20%
S
D? 10%

0%

Malo Regular Bueno

Nivel de las 4 Ps del Marketing

Figura 1. Distribucion porcentual de los clientes del food truck la pizza “Casale”.
Segun la variable 4 Ps del Marketing.

Interpretacion:

De la tabla 7 y figura 1, se puede observar que la mayoria de los
clientes perciben, es decir el 52% un nivel regular, el 28% un nivel malo
y el 20% un nivel bueno. Esto reforzara si aplicamos la propuesta del
programa de las 4Ps del Marketing para el incremento de las ventas en
el food truck la pizza “Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-
2017.
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42.1.1. Descriptivas de las Tres o Cuatro Dimensiones de la Primera

Variable

Tabla 8

Distribucién de frecuencia y porcentajes segun niveles de la dimensién Producto

Niveles fi %
Malo 14 28,0
Regular 26 52,0
Bueno 10 20,0
Total 50 100,0

60%
50%
40%
289
30%

20%

10%

Porcentajes de clientes

0%
Malo Regular Bueno

Nivel de la dimensién Prodcuto

Figura 2. Distribucion porcentual de los clientes del food truck la pizza “Casale”.
Segun la dimensién Producto.

Interpretacion:

De la tabla 8 y figura 2, se puede observar que la mayoria de los
clientes perciben, es decir el 52% un nivel regular, el 28% un nivel malo
y el 20% un nivel bueno. Esto reforzara si aplicamos la propuesta del
programa de las 4Ps del Marketing para el incremento de las ventas en
el food truck la pizza “Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-
2017.
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Tabla 9

Distribucion de frecuencia y porcentajes segun niveles de la dimension Precio

Niveles fi %
Bajo 13 26,0
Medio 21 42,0
Alto 16 32,0
Total 50 100,0

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

20

Porcentajes de clientes

Bajo Medio Alto
Nivel de la dimensién Precio

Figura 3. Distribucion porcentual de los clientes del food truck la pizza “Casale”.
Segun la dimensién Precio.

Interpretacion:

De la tabla 9 y figura 3, se puede observar que la mayoria de los
clientes perciben, es decir el 42% un nivel medio, el 32% un nivel alto
y el 26% un nivel Bajo. Esto reforzara si aplicamos la propuesta del
programa de las 4Ps del Marketing para el incremento de las ventas en
el food truck la pizza “Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-
2017.



Tabla 10

Distribucion de frecuencia y porcentajes segun niveles de la dimension Plaza

Niveles fi %
Mala 9 18,0
Regular 31 62,0
Buena 10 20,0
Total 50 100,0

1 0,

Porcentajes de clientes
w
o
x

Mala Regular Buena

Nivel de la dimensién Plaza

Figura 4. Distribucion porcentual de los clientes del food truck la pizza “Casale”.
Segun la dimensién Plaza.

Interpretacion:

De la tabla 10 y figura 4, se puede observar que la mayoria de los
clientes perciben, es decir el 62% un nivel regular, el 20% un nivel
buenoy el 18%, un nivel malo. Esto reforzara si aplicamos la propuesta
del programa de las 4Ps del Marketing para el incremento de las ventas
en el food truck la pizza “Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-
2017.
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Tabla 11

Distribucion de frecuencia y porcentajes segun niveles de la dimensién Promocion

Niveles fi %
Baja 11 22,0
Media 24 48,0
Alta 15 30,0
Total 50 100,0

50%

5 Ob
o«
X R

35
30
5

X X

20

N
X

N
o
IS

15

X

Porcentajes de clientes
=
o
X

5
0%

X

Baja Media Alta
Nivel de la dimension Promocion

Figura 5. Distribucion porcentual de los clientes del food truck la pizza “Casale”.
Segun la dimension Promocion.

Interpretacion:

De la tabla 11 y figura 5, se puede observar que la mayoria de los
clientes perciben, es decir el 48% un nivel medio, el 30% un nivel alto
y el 22% un nivel bajo. Esto reforzara si aplicamos la propuesta del
programa de las 4Ps del Marketing para el incremento de las ventas en
el food truck la pizza “Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-
2017.
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4.2.2. Descriptivade los niveles de las ventas en la empresa la pizza “Casale”.

Lima, 2017.

Tabla 12

Distribucion de frecuencia y porcentajes segun niveles de la variable Venta

Niveles fi %
Baja 13 26,0
Media 21 42,0
Alta 16 32,0
Total 50 100,0
48%
50%

n 45%

2 40%

c (]

2 359 30

(&)

% 30% 229

n 25%

(]

‘T 20%

S 15%

g 10%

O s5%

0%
Baja Media Alta

Nivel de Ventas

Figura 6. Distribucion porcentual de los clientes del food truck la pizza “Casale”.

Segun la variable venta.

Interpretacion:

De la tabla 12 y figura 6, se puede observar que la mayoria de los

clientes perciben, es decir el 42% un nivel medio, el 32% un nivel alto

y el 26% un nivel bajo. Esto reforzara si aplicamos la propuesta del

programa de las 4Ps del Marketing para el incremento de las ventas en

el food truck la pizza “Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-

2017.
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4.2.2.1. Descriptivas de las Tres o Cuatro Dimensiones de la Segunda
Variable

Tabla 13

Distribucion de frecuencia y porcentajes segin niveles de la dimensién Necesidad

Niveles fi %
Insatisfecha 13 26,0
Satisfecha 21 42,0
Super satisfecha 16 32,0
Total 50 100,0

50%

w w A N
o o u
X XX

229
25

)
o
X X

15

X

Porcentajes de clientes
=
o
x

5

X

Baja Media Alta
Nivel de la dimensién Necesidad

Figura 7. Distribucion porcentual de los clientes del food truck la pizza “Casale”.
Segun la dimensién Necesida.

Interpretacion:

De la tabla 13 y figura 7, se puede observar que la mayoria de los
clientes perciben, es decir el 42% un nivel, el 32% un nivel super
satisfecha y satisfecha el 26% un nivel insatisfecha. Esto reforzara si
aplicamos la propuesta del programa de las 4Ps del Marketing para el
incremento de las ventas en el food truck la pizza “Casale” en el distrito
de Villa el Salvador, Lima-2017.
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Tabla 14

Distribucion de frecuencia y porcentajes segun niveles de la dimension Financiera

Niveles fi %
Baja 11 22,0
Media 24 48,0
Alta 15 30,0
Total 50 100,0

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Porcentajes de clientes

Baja Media Alta
Nivel de la dimensién Financiera

Figura 8. Distribucion porcentual de los clientes del food truck la pizza “Casale”.
Segun la dimensién Financiera.

Interpretacion:

De la tabla 14 y figura 8, se puede observar que la mayoria de los
clientes perciben, es decir el 48% un nivel medio, el 30% un nivel alto
y el 22% un nivel bajo. Esto reforzara si aplicamos la propuesta del
programa de las 4Ps del Marketing para el incremento de las ventas en
el food truck la pizza “Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-
2017.
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4.3.

PRUEBA DE NORMALIDAD

Ho: La distribucion de la variable aleatoria niveles de venta es

paramétrico

H1: La distribuciéon de la variable aleatoria niveles de venta es no

paramétrico

Tabla 15

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Propuesta de un Nivel
programa de las 4Ps de

del Marketing ventas
N 50 50
Parametros normales?® Media 81,9400 50,360
0
Desv. 12,52004 5,9479
Desviacion 4
Maximas diferencias Absoluto ,086 ,191
extremas Positivo 077 ,112
Negativo -086 -,191
Estadistico de prueba ,086 ,191
Sig. asintotica(bilateral) ,200%¢ ,000°

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

d. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

De acuerdo a la tabla 15, se muestra el andlisis de la

normalidad de las variables 4 Ps del Marketing y Ventas, Se

observa que las variables muestran valores p = 0,000

mayores a 0.05, lo cual nos indica que dichas distribuciones

no pertenecen a una distribucion de contraste Normal. De lo

anteriormente expuesto, se desprende que la prueba de

hipotesis para muestras independientes se realizo con
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4.4.

estadisticos no parameétricos, en este caso U Mann-Whitney,

puesto que ambas variables se relacionan entre si.

Contrastacion de hipoétesis General

Ho. La propuesta del programa de las 4Ps del Marketing
entonces no se lograra mejorar significativamente las ventas en
el food truck La Pizza “Casale” en el distrito de Villa el Salvador,
Lima-2017

Hi. La propuesta del programa de las 4Ps del Marketing
entonces se lograra mejorar significativamente las ventas en el
food truck La Pizza “Casale” en el distrito de Villa el Salvador,
Lima-2017

Nivel de confianza: 95% (a=0,05).
Regla de decision: Si p 2 a — se acepta la hipotesis nula

Si p < a — se acepta la hipotesis alterna

Tabla 16
Rangos
Propuesta de un Programa 4Ps Rango Suma de
Marketing promedio rangos
Mk Inadecuado 29 22,02 638,50
Nivel de
ventas Mk Adecuado 21 30,31 636,50
Total 50
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4.5.

Tabla 17
Estadisticos de prueba?

Nivel de
ventas
U de Mann-Whitney 203,500
W de Wilcoxon 638,500
z -2,121
Sig. asintética(bilateral) ,034

a. Variable de agrupacion: Propuesta de
un Programa 4Ps Marketing

Decision estadistica:

La significancia de p=0,034 muestra que p es menor a 0,05, lo que

permite sefialar que si influye, por lo tanto, se acepta la hipotesis alterna.

La propuesta del programa de las 4Ps del Marketing entonces se lograra

mejorar significativamente las ventas en el food truck La Pizza “Casale”

en el distrito de Villa el Salvador, Lima-2017

Contrastacion de hipotesis especificas

Hipostasis especifica 1

Ho: La propuesta del programa de las 4Ps del Marketing entonces no se

mejora significativamente las necesidades del cliente del food truck La Pizza

“Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-2017.

Hi1. La propuesta del programa de las 4Ps del Marketing entonces se mejora

significativamente las necesidades del cliente del food truck La Pizza

“Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-2017.

Tabla 18

Rangos
Propuesta de un Programa 4Ps N Rango Suma de
Marketing promedio rangos
Mk Inadecuado 29 22,02 638,50

Dimension

Necesidad Mk Adecuado 21 30,31 636,50
Total 50
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Tabla 19

Estadisticos de prueba?

Dimension
Necesidad
U de Mann-Whitney 203,500
W de Wilcoxon 638,500
z -2,121
Sig. asintotica(bilateral) ,034

a. Variable de agrupacion: Propuesta de
un Programa 4Ps Marketing

Decision estadistica:

La significancia de p=0,034 muestra que p es menor a 0,05, lo que
permite sefialar que, siinfluye, por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna.
La propuesta del programa de las 4Ps del Marketing entonces se mejora
significativamente las necesidades del cliente del food truck La Pizza

“Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-2017.

Hipostasis especifica 1

Ho: La propuesta del programa de las 4Ps del Marketing entonces no se
mejora significativamente los ingresos financiera en el food truck La Pizza

“Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-2017.

Hi1. La propuesta del programa de las 4Ps del Marketing entonces se mejora
significativamente los ingresos financiera en el food truck La Pizza “Casale”

en el distrito de Villa el Salvador, Lima-2017

Tabla 20
Rangos
Propuesta de un Programa 4Ps N Rango Suma de
Marketing promedio rangos
Mk Inadecuado 29 24,05 697,50
Dimension
Financiera Mk Adecuado 21 27,50 577,50
Total 50
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Tabla 21

Estadisticos de prueba?

Dimension
Financiera
U de Mann-Whitney 262,500
W de Wilcoxon 697,500
Z -,894
Sig. asintética(bilateral) 371

a. Variable de agrupacion: Propuesta de
un Programa 4Ps Marketing

Decision estadistica:

La significancia de p=0,371 muestra que p es mayor a 0,05, lo que
permite sefialar que no influira. Por lo tanto se acepta la hipotesis nula.
La propuesta del programa de las 4Ps del Marketing no se lograrian
mejorar significativamente los ingresos financiera en el food truck La

Pizza “Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-2017.
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CAPITULO V:

DISCUSIONES, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



5.1.

Discusiones

Para empezar en cuanto al objetivo general, el cual es
determinar si la propuesta del programa de las 4Ps del
Marketing para la mejora de las ventas en el food truck La Pizza
“Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-2017, mediante
capacitacion al personal, auto motivacion, compromiso con la

empresay la buena atencion a los clientes.

En primer lugar, se determind la significancia de p=0,034
muestra que p es menor a 0,05, lo que permitié concluir que, Si
influye, por tanto, la propuesta del programa de las 4Ps del
Marketing se lograrian mejorar significativamente las ventas en
el food truck La Pizza “Casale” en el distrito de Villa el Salvador,
Lima-2017; al igual que Contreras, Duran y Monterrosa (2006)
en la libertad, el salvador, en sus estudios sobre Marketing
Relacional para la fidelizacién de los clientes. Teniendo una
relacibn entre sus variables, porque es consistente a la
investigacion de estudio realizado.

En ese sentido el Marketing es importante para todas las
empresas sean grandes o pequefias, esto lleva a generar una
mejora en las ventas de estos negocios, sin duda alguna las
pequefias empresas si pueden poner en practica el marketing.

En segundo lugar, se determind La significancia de p=0,034
muestra que p es menor a 0,05, lo que permitié concluir que, si
influye, por tanto, La propuesta del programa de las 4Ps del
Marketing influye significativamente en la mejora de la
satisfaccion de las necesidades del cliente del food truck La
Pizza “Casale” en el distrito de Villa el Salvador, Lima-2017;
concuerda con el de Soto (2011) en México, en su estudio
sobre el plan de Marketing estratégico para una microempresa
ecoturistica. Teniendo una relaciéon entre sus variables, porque
es consistente a la investigacion de estudio realizado.
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De estos resultados se evaluara el nivel de ventas “Casale” no
posee un plan de marketing formal, lo que se ha utilizado es un
marketing de repeticién ya que tiene un concepto claro, pero no
articulados.

En cuanto al producto tanto la variedad, calidad, marcas, hay
una marcada tendencia.

En la lista de precios por la tendencia central los clientes no se
preocupan mucho, ya que ellos estan interesados en comer
algo rico y saludable.

En relacion a la plaza se puede ver que no hay una
competencia agresiva hacia “Casale” pese a que hay otras dos
pizzerias una con marca y otra sin marca que hace delivery,
pero no a mellado a gran medida al publico captado por
“Casale’.

Uno de los aspectos fundamentales es la capacidad de realizar
el sistema delivery que acerca a los clientes y hay una
tendencia central al uso de las redes sociales en las que se
encuentra “Casale” con su direccion a traveés del Facebook. Y
al observar una marcada tendencia central en la agrupaciéon de
las 36 preguntas de nuestra encuesta basada en producto,
precio, plaza'y promocién se puede inferir que al no tener una
ampliacion de marketing no se desarrolla la ampliacion de
nuevos productos, realizar ofertas mediante precios, ni
tampoco ampliar el mercado que se tiene ya cautivo en el food

truck.

en tercer lugar, se determind La significancia de p=0,371
muestra que p es mayor a 0,05, lo que permitié concluir que no
influye, por tanto, La propuesta del programa de las 4Ps del
Marketing no influye significativamente en los ingresos
financieros en el food truck La Pizza “Casale” en el distrito de

Villa el Salvador, Lima-2017; concuerda con el de Pliego,
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5.2.

Rochac y Tobar (2001), en Cuscatlan en su estudio sobre Plan
de marketing para el desarrollo del turismo cultural en la zona
central del Salvador. Porque tiene una comparaciéon con el
estudio realizado dando a conocer que los ingresos financieros

no es un inconveniente en los clientes.

Conclusion

En lo que respecta a la variable 4 Ps del Marketing percibe un
nivel regular alto 52% al aplicar esta propuesta dentro de la
pizzeria, este nivel al iniciar nos favorece ya que el negocio no
ejecutaba Marketing, por lo que no se le daba mucha
importancia.

Luego de esta investigacion se afirma que toda empresa debe
realizar el Marketing, aungque el negocio sea pequefio.

Primer lugar

Asi mismo en las dimensiones el producto tienen un nivel
regular de 52%, de acogida en el lugar donde se encuentra la
pizzeria, por lo que esta se encarga de vender calidad a sus
clientes; también vemos que el precio de la lista de la pizza
tiene un nivel regular de 42%, conllevando a poder elevar los
precios de los productos, ya que seguira siendo aceptado por
los clientes; la plaza nos da un nivel medio alto de 62% por lo
que es favorable, ya que es un food truck, pidiendo también
acceder a otras ubicaciones y obtener mas clientes; y por lo
ultimo lo que también eleva las ventas son las promociones que
tienen un nivel medio 48%, siendo asi un punto a favor para la

empresa para el mejoramiento de sus ventas.

Segundo lugar

Las conclusiones son las siguientes, evaluar el nivel de ventas
“Casale” no posee un plan de marketing formal, lo que se ha
utilizado es un marketing de repeticion ya que tiene un

concepto claro pero no articulados.
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En cuanto al producto tanto la variedad, calidad, marcas, hay
una marcada tendencia.

En la lista de precios por la tendencia central los clientes no se
preocupan mucho, ya que ellos estan interesados en comer
algo rico y saludable.

En relacion a la plaza se puede ver que no hay una
competencia agresiva hacia “Casale” pese a que hay otras dos
pizzerias una con marca y otra sin marca que hace delivery,
pero no a mellado a gran medida al publico captado por
“Casale’.

Uno de los aspectos fundamentales es la capacidad de realizar
el sistema delivery que acerca a los clientes y hay una
tendencia central al uso de las redes sociales en las que se
encuentra “Casale” con su direccion a través del Facebook. Y
al observar una marcada tendencia central en la agrupaciéon de
las 36 preguntas de nuestra encuesta basada en producto,
precio, plaza y promocién se puede inferir que al no tener una
ampliacion de marketing no se desarrolla la ampliacion de
nuevos productos, realizar ofertas mediante precios, ni
tampoco ampliar el mercado que se tiene ya cautivo en el food

truck.

En cuanto a las ventas de la pizzeria se encontré la
predominacion del nivel media alta 48%, ya que nos indica que
la propuesta del programa si es favorable para el incremento
de las ventas en la pizza, llegando también a satisfacer las
necesidades de los clientes.

Tercer lugar

Se confirma que la propuesta del programa de las 4Ps del
Marketing si influye con el nivel de ventas, esta afirmacion se
realiza debido a que los parametros encontrados fueron
mediante el estudio U de Mann Whitnney =0,034* para

muestras independientes.
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5.3.

Recomendaciones

Las recomendaciones son las siguientes:
Primer lugar

Se sugiere en cuanto a la propuesta del programa se siga
trabajando con las capacitaciones al personal de la pizzeria,
talleres de manipulacion de los productos, talleres de cordialidad
asi los clientes y entre otros. Ya que esto nos conlleva a que la

empresa siga incrementando su nivel de ventas.
Segundo lugar

Dar a conocer los resultados de la investigacion a los
responsables de la pizzeria, para poner en conocimiento que
dichos resultados pueden servir como base de un diagnéstico,
con la finalidad de proponer estrategias sobre la probleméatica
descrita en el estudio y asi seguir mejorando en las ventas. Para
proximos estudios realizar un andlisis tomado en cuenta otras
ubicaciones utilizando una poblacién mayor y que incluyan otras
dimensiones del Marketing para que los resultados sean bases
sélidas con aportes tedricos que se puede llevar a otros negocios
similares al food truck.

Tercer lugar

En cuanto a la dimensién financiera esto conlleva a recomendar
al gerente de la pizzeria que si se puede incrementar los precios
ya que no influye en el desembolso financiero de los clientes,

estos estarian dispuestos a pagar por el producto.
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ANEXOS



Anexo 1: Informe de software antiplagio (Turnitin).

{J) feedback studio

4Ps Marketing

1.1,

REALIDAD PROBLEMATICA

En el mundo se viene dando el fenémeno de los restaurantes cuatro ruedas
de comida rapida o también llamado food truck, consiste en un nuevo modelo
de negocio de venta ambulatoria. El negocio del food truck representa
ademas de la innovacion y el emprendimiento, la fusion de culturas y el
nacimiento de una nueva era gastronémica. El food trucks nace en los afios
60 aproximadamente, en estados unidos y se ha extendido en diferentes
paises. Debido a las irregularizaciones con respecto a las legislaciones
vigentes de cada pais, los food trucks acarrean la dificultad de no poseer una
reglamentacion para el funcionamiento en casi ninguna ciudad, por eso que
en muchos paises han decidido regularlos.

En la actualidad se ha desatado un bum de la comida réapida sobre ruedas,
los food trucks, son una innovacién que esta enriqueciendo al Perd. Los
negocios de comidas ya no son estaticos ahora van a distintos lugares dando
a conocer las deliciosas comidas y también se viene fusionando con nuestra
exquisita gastronomia. Los jovenes chef estan incursionando en esta
tendencia, y esto es un reto porque atraer a la gente que es desafiante y
también se necesita el apoyo de los gobiernos locales para facilitar los
permisos ya que la mayoria de distritos esta prohibida la venta ambulatoria
de comida.

Es por eso aue se ha identificado como problema también de estos neaocios
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Anexo 2: Matriz de consistencia

Titulo: Propuesta de un Programa de las 4P’s del Marketing para el Mejoramiento de las Ventas en el Food Truck la Pizza “Casale” en el Distrito de Villa el Salvador, Lima-2017

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema General:

¢De qué manera la propuesta
del programa de las 4Ps del
Marketing lograrian mejorar
las ventas en el food truck La
Pizza “Casale” en el distrito
de Villa el Salvador, Lima-
20177

Problemas Especificos:

¢De qué manera la propuesta
del programa de las 4Ps del
Marketing lograrian mejorar
en la satisfaccion de las
necesidades del cliente del
food truck La Pizza “Casale”?

¢De qué manera la propuesta
del programa de las 4Ps del
Marketing lograrian mejorar
los ingresos financieros en el
food truck La Pizza “Casale”?

Objetivo general:

Determinar si la propuesta
del programa de las 4Ps del
Marketing lograrian mejorar
los niveles de ventas en el
food truck La Pizza “Casale”
en el distrito de Villa el
Salvador, Lima-2017.

Objetivos especificos:

Determinar si la propuesta
del programa de las 4Ps del
Marketing mejoran en la
satisfaccion las
necesidades del cliente del
food truck La Pizza “Casale”
en el distrito de Vila el
Salvador, Lima-2017.

Determinar si la propuesta
del programa de las 4Ps del
Marketing  mejoran  los
ingresos financiera en el
food truck La Pizza “Casale”
en el distrito de Villa el

Salvador, Lima-2017.

Hipdtesis general:

Si se aplica la propuesta del
programa de las 4Ps del
Marketing entonces se lograra
mejorar significativamente las
ventas en el food truck La Pizza
“Casale” en el distrito de Villa el
Salvador, Lima-2017.
Hipotesis especificas:

Si se aplica la propuesta del
programa de las 4Ps del
Marketing entonces mejora las
necesidades del cliente en el
food truck La Pizza “Casale” en
el distrito de Villa el Salvador,

Lima-2017.

Si se aplica la propuesta del
programa de las 4Ps del
Marketing entonces mejora los
ingresos financieros en el food
truck La Pizza “Casale” en el
distrito de Villa el Salvador,
Lima-2017.

Variable 1: 4Ps del Marketing

Dimensiones

Indicadores

Escala de mediciéon

Niveles y rangos

Variedad de productos

Producto Calidad de productos
Marca 1) Insatisfecho
Lista de precios 2) Satisfecho

3 super
Precio Descuentos 1. Malo ) saﬁsfecho
Créditos 2. Regular
Ubicacis 3. Normal
icacion
Plaza . 4. Buena

Cercania a centro comercial 5. Excelente
Publicidad
Sistema Delivery

Promocion
Uso de Redes
Canales

Variable 2: Ventas
Dimensiones Indicadores Escala de medicion Niveles y rangos

Baja

Necesidad Regular
Alta 1. Malo

2. Regular 1) Bajo
Clientes 3. Normal 2) Medio
4. Buena 3) Alto

Utilidad 5. Excelente

Financiera
Rentabilidad
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Nivel - disefio de
investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica autilizar

Tipo:
Descriptivo, transversal
Nivel:

Explicativo

Disefio:

Descriptivo Comparativo

Poblacion:

50

Tipo de muestreo:

probabilistico

Tamafio de muestra:

Censal

Variable 1: 4Ps del marketing

Técnicas: cuestionario

Instrumentos: Encuestas

Autor: Keyla Juanita Villalobos Santa Cruz
Afio: 2017

Monitoreo: Wilber Hugo Flores Vilca
Ambito de Aplicacion: clientes

Forma de Administracion: grupal

Variable 2: Ventas

Técnicas: cuestionario

Instrumentos: Encuestas

Autor: Keyla Juanita Villalobos Santa Cruz
Afo: 2017

Monitoreo: Wilber Hugo Flores Vilca
Ambito de Aplicacion: clientes

Forma de Administracion: grupal

DESCRIPTIVA:

Primero se pasaron los datos por el programa SPSS 22, para presentar los resultados que
responda a los objetivos descriptivos, en dichas tablas se presentan las frecuencias y
porcentajes de cada nivel con respecto a las variables: 4Ps del Marketing y ventas.

INFERENCIAL:

Posteriormente al analisis descriptivo se pasa a la prueba de hipétesis, para ello se utilizé el
andlisis inferencial, dicho proceso empez6 con la comprobacion y determinacion del tipo de
estadistico a utilizar, mediante la prueba de normalidad de Kolmogorov - Smirnov en vista que
los datos tienen una distribucién de no paramétrica para dos muestras relacionadas, se decidio
utilizar el estadistico de U Mann withney. Dicho estadistico nos sirve para corroborar las
hipétesis que se estan investigando.
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Anexo 2: Instrumento sobre 4 Ps del Marketing y su incremento en las Ventas

INTRODUCCION: A continuacion, le presentamos varias proposiciones, le
solicitamos que frente a ello exprese su opinién personal considerando que
no existen respuestas correctas ni incorrectas marcando con una (X) la que

mejor exprese su punto de vista, de acuerdo al siguiente cédigo.

1. Malo 2. Regular 3. Normal 4. Buena 5. Excelente

PARTE I: 4 Ps DEL MARKETING

Puntaje
N° ITEMS
1[2]3[4a]s
Producto

1 ¢, Qué Opina de la variedad de nuestros productos?

2 ¢, Como evallas el valor de la variedad del producto?

3 ¢,Cudl es la calidad de nuestros servicios en la comparacion
con las compafiias de competencia?

4 ¢ Qué opina de la calidad de nuestro producto?

5 ¢ Qué opinas que la marca "Casale" sea una marca registrada?

6 ¢ Qué opina de nuestra presentacion del empaque "Casale"?

Precio

7 ¢Nuestros precios son competitivos para usted?

8 ¢Le parecen los precios de los productos mas aceptables que
los de las competencias?

9 ¢ Como estima los precios acorde con el servicio que recibe?

10 ¢, Qué opina de los descuentos de las pizzas familiares?

11 ¢Estima que la publicidad que recibe es veraz?

Plaza

12 ¢ Qué opina usted de nuestras ofertas adicionales?

13 ¢ Como calificaria nuestro food truck (camion)?

14 ¢La ubicacion de nuestro food truck es adecuada para usted?

15 ¢ Coémo califica el lugar

16 ¢Le conviene nuestra atencion de 5 pm a 10 pm de la noche?

Promocién

17 ¢Le gustaria recibir promociones dos por uno?

18 ¢, Como evaluarias el poder de la publicidad de la pizza
Casale?

19 ¢, Qué opina del tiempo de entrega de su pizza a domicilio?

20 ¢ Como califica el delivery que brinda la pizza casale?

21 ¢ Como califica la rapidez en la atencién?

29 ¢,Coémo califica las promociones que le brinda la pizza
"Casale"?

23 ¢ Como califica la pagina web de la pizza "Casale"?

24 ¢ Qué opina de nuestro Facebook?
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PARTE Il: VENTAS

N° TEMS Puntaje
1/2]3]|4]5s

Necesidad

25 ¢, Qué opina de nuestros exhibidores de productos?

26 ¢ Cbémo califica la presentacion de nuestro personal?

27 ¢,Como fue tu experiencia de compra en la pizza "Casale"?

28 ¢,Como calificaria a nuestro food truck en comparacion a otros?

29 ¢Considera usted recomendable nuestra pizzeria?

30 ¢, Qué opina del servicio que le brinda la pizza "Casale"?
Financiera

31 ¢, Qué opina de la presentacion y cortesia de nuestro personal?

32 ¢, Qué opina de nuestro protocolo de atencion?

33 Nuestro p_ersonal ¢sorienta bien en la eleccion del producto de su

preferencia?

34 ¢La atencién que recibe es rapida y efectiva?

35 ¢SAnte un reclamo usted ha sido atendido a satisfaccién?

36 ¢,Como calificaria nuestra honestidad y confianza de nuestra

empresa?
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Anexo 3: Propuesta de un Programa de las 4Ps del Marketing para el incremento
de las Ventas.

CAPACITACION
Pizzeria “Casale”

Contenido
El programa de capacitacion de Pizzeria Casale, tiene como principio la Atencion al

Cliente como base de su éxito, y la calidad del producto que ofrece. Ambas metas
determinan el desarrollo empresarial, y debe asegurar que dichos contenidos sean

manejados por el personal antiguo y nuevo en proceso de induccion.

Objetivo General

Sensibilizar al trabajador de Pizzeria Casale, en la importancia de la atencién al
cliente en vehiculos food truck, dentro de las politicas de gestion de servicio disefiada
para la empresa.

Objetivos especificos

Considerar que la calidad del producto es igual o superior a las pizzerias establecidas
en lugares fijos, por lo que el cliente recibe dptima calidad a justo precio.

Lograr que Pizzeria Casalle se integre a la comunidad que sirve mediante la rapidez y
célida atencion, la cual se expresa en el servicio delivery, que garantiza la llegada del
producto en condiciones que el cliente pueda apreciar y preferir.

Mantener la calidad de la Pizza casale, con insumos y forma de preparacion,
estandar, la cual asegure la repeticion del sabor y aroma que la caracteriza.
Establecer las promociones del dia, asi como el estandar de atencion via telefonica,
ofreciendo la amplitud de pedidos, en funcién de los objetivos fijados para cada
promocion.

Programa
Duracion 15 minutos previos a la apertura de atencion, dirigida a trabajadores
actuales y nuevos en proceso de induccion.

e Saludo “Casale” a los clientes.

e Ubicacion de los principales utensilios.

¢ Medidas de seguridad en manejo de material inflamable.
e Proceso de encendido de hornos.

e Ubicacion de insumos y su correcta manipulacion.

e Proceso de horneado.

e Entrega del producto terminado al cliente, la servir y para llevar.
e Atencion telefénica para delivery.

e Proceso de ubicacion e identificacion del cliente delivery.
e Manejo de quejas y objeciones.

e Enunciado de ofertas del dia'y premios.

e Proceso de cierre de la unidad.

e Medidas de seguridad.
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Procesos:

Para la Propuesta de un Programa de las 4Ps del Marketing para el incremento de las

Ventas. Se acreado las siguientes estrategias:

Estrategia 1: Estudio de mercado
El estudio se realizara a través de encuestas.
Duracion: 3 dias

Objetivo: recabar los datos relevantes para realizar las siguientes estrategias

Cronograma:
Dia Actividades Metodologia Recursos
Dia 1 Crear la encuesta | cuantitativo Encuesta
) Realizar las
Dia 2 Una persona
encuetas
Procesar
Dia 3 informacién y Spss20.0
analizar
Metodologia:

Se utiliza el método cuantitativo ya que se utilizara encuestas que se procesaran en el
programa estadistico SPSS, para obtener informacion que nos ayude a hacer las

estrategias siguientes.

Recursos didacticos y Humanos:
Papel bond

Lapiceros

Tableros

(1) Persona
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Spss

Computadora
Concepto Cant Precio total
Utiles de escritorio | 1 juego
(lapicero, resaltador,
o S/. 40.00
borrador, lapiz, tablero,
regla)
Personas encuestas 1 S/. 40.00
SPSS 1 S/. 80.00
TOTAL S/. 160.00
Responable:

Keyla Juanita Villalobos Santa Cruz

Estrategia 2: Estrategia Producto

Producto:

Una produccion estandar de la masa

Cantidad de ingredientes que ingresa a la masa
Tiempo de horneo de la masa pre cosida
Cantidad de los ingredientes para la pizza
Tiempo de horneo de la pizza

Estrategia 3: Estrategia Precio

La forma de fijacién de precio sera por las estrategias de precios competitivos, ya que

se tomara como referencia los precios antiguos de la pizza “Casale”.
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Nombres Familiar Personal Mini
Pizza Americana S/.30.00 S/.15.00 S/.5.00
Pizza Hawayana S/. 36.00 S/.17.00 S/.8.00
Pizza Peperoni S/. 36.00 S/.17.00 S/. 8.00
Pizza Salame S/. 36.00 S/.17.00 S/. 8.00
Pizza Rustica S/.37.00 S/.20.00 -
Pizza Romana S/. 40.00 S/.22.00 -
Pizza Casale S/. 46.00 S/. 30.00 -

Estrategia 4: Estrategia Plaza

Poner nuevos puntos de food truck

Reconocer nuevas ubicaciones para el food truck

Estrategia 5: Estrategia Promocion

Publicidad: A través de volantes, realizar stand en lugares estratégicos.
Crear pagina web y una pagina de Facebook

Como estrategia promocional se pretende implementar diferentes variedades de
presentaciones del producto y fidelizar al cliente:

1. Excelente publicidad para hacerse conocer.

2. Ofrecer una excelente presentacion.

Estrategia 1

Estudio de mercado

Estrategia 5: Mejorar las ventas Estrategia 2:

Estrategia La pizza “Casale” Estrategia Producto

Estrategia  4: Estrategia 3:

Estrategia Plaza Estrategia Precio
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PRESUPUESTO

Descripcion Unid. Cantid | Precio Financiamiento | TOTAL
: Unit. autofinanciado
USB de 8G Marca | Unid 01 Sl. S/. 15.00 S/. 15.00
Kingston 15.00
Computadora Unid 02 50.00 S/.100.00 S/. 100.00
(Alquiler)
Lapiceros Unid 50 S/.2.00 S/. 100.00 S/. 100.00
Papel Bon "A4" Millares | 06 S/. S/.170.00 S/.170.00
25.00
Corrector Unid 03 S/.7.00 S/.21.00 S/. 21.00
Internet Horas 36.00 | S/.1.00 S/. 36.00 S/. 36.00
Movilidad Taxi 6 Sl. S/.54.00 S/. 54.00
18.00x3
Encuestas Unid 100 S/.0.10 S/.200.00 S/.200.00
Anillado Unid 06 S/. 8.00 S/. 48.00 S/. 48.00
TOTAL | S/. 744.00
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Ca

«Por qué nuestra pizza
es exquisita? Lo es,
porque nos encanta
hacerla. jPruebal!»

«ll vero sapore italiano» _
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...y si queremos disfrutar en casa, nosotros somos
Pizza Casale «ll vero sapore italiano»

N

ca

Y los estudiantes de la
«Universidad Autonomay
disfrutaron de la Pizza Casale, J «
«Il vero sapore 1talianoy
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Luego de 3 ainos de brindar el servicio «deliveryy», y gracias a la preferencia
de nuestro publico, Pizza Casale decide incursionar en el negocio de las
Food Truck, reconocidos mundialmente por llevar productos Gastronomicos
de alta calidad y precio justo, debido a que el consumidor merece disfrutar
de la auténtica masa pizzera, unica en su preparacion y textura, destinada
a llevar queso mozzarella, jamoén, salami, piia, y productos de primera
calidad, por que nuestra mision es que conozcas.

«ll vero sapore italiano»
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Anexo 4: Tabla de Datos
ID |P1L|[P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10|P11|P12(P13|P14|P15|P16(P17|P18|P19(P20|P21|P22|P23|P24|P25|P26|P27|P28|P29|P30|P31|P32|P33|P34|P35|P36

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25
26
27
28
29
30
31

32
33

34
35

36
37
38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
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Anexo 5: Matriz de Valorizacion por Criterio Expertos.

Validacion del instrumento

N

Observaciones (precisar si hay suficiencia);__ZX151¢< Sufectepcia

Opinidn de aplicabilidad:

Aplicable [ X] Aplicable después de corregir[ ] No aplicablg [ 1 ]

Apellidos y nombres del juez validador. R@Lic.llng.: ........... ( ;’/(L ...... (“Mm/a" ,1[@// / ...............
pNt:.... /202,932,

Especialidad del validador: Tematico [)q Metodoldgico [ ] Estadistico[ ]

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo :
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Fi del Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension &

Validacion del instrumento

Observaciones (precisar si hay suficiencia): EXia¢ Suficienda

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable?(l Aplicable después de corregir[ ] No/ aplicable [ ] [)
: Coo Il Conele , Hust
Apellidos y nombres del juez validador. Mic./lng.: ............ OLQ' ................... ) e
DNt L2090 4.25....
Especialidad del validador: Temético«[/‘\] Metodolégico [ ] Estadistico[ ]

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo .
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es 1

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados rma del Experto Informante.

son suficientes para medir la dimension
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OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUCION
§ OBSERVACION Y/O
RELACION ENT RJRELM:ION ENTRE| RECOMENDACIONES
E DIMENSION | INDICADOR ITEMS o g g < E uvaLEY LA DIMENSION Y | EL INDICADOR Y am;eu
s 3| 3 8] 3| omenciones | ELINDICADOR | ELMEMS RESPUESTA
S g gl 2| & LiZa 2]
il st [No| st [NnO| st [ NO| st | NO
\Variedad de |¢Qué Opina de la variedad de productos?
productos |, como evalias el valor de la variedad del producto?
" Cuél es la calidad de nuestros servicios en la P ion con las paifiias de comp
[Producty  [Calidad del = :
produ 1Qué opina de la calidad de producto?
i ¢, Qué opinas que la marca "Casale” sea una marca registrada?
rca
¢, Qué opina de nuestra presentacion del empaque “"Casale"?
Ium de LN precios son etitivos para usted?
pracios ¢ Le parecen los precios de los productos mas aceptables que los de las competencias?
£ Como estima los precios acorde con el servicio que recibe?
(O] |Precio Descuentos
= ¢ Qué opina de los descuentos de las pizzas familiares?
-
E S ¢ Estima que la pubticidad que recibe es veraz?
E ¢, Qué opina usted de nuestras ofertas adicionales?
3 Fodtiias ¢,Como calificaria nuestro food truck (camién)?
‘g | ¢, La ubicacion de nuestro food truck es adecuada para usted?
2 Cercaniaa |, Cémo califica el lugar
< .
comercial ¢ Le conviene nuestra atencién de 5 pm a 10 pm de la noche?
S ¢, Le gustaria recibir promociones dos por uno?
W ¢, Cémo evaluarias el poder de la publicidad de la pizza Casale?
Sistema ¢, Qué opina del tiempo de entrega de su pizza a domicilio?
o Delivery £, Como califica el delivery que brinda la pizza casale?
| iz
¢, Como califica la rapidez en la atencién?
Uso de Redes
¢,Cémo califica las promociones que le brinda la pizza "Casale"?
¢,Cémo califica la pagina web de la pizza "Casale"?
Canales
¢, Qué opina de nuestro Facebook?
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OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUCION
u.ll l OBSERVACION Y/O
o w RELACION ENTRE|RELACION ENTRE RECOMENDACIONES
3 DIMENSION | INDICADOR ITEMS o <| B AV Y | aomension v [ eLinpicaory | ELITEREYLA
; g 3 i g DIMENCIONES | E-INDICADOR EL ITEMS RESPUESTA
@
@ il st [Nno| st [NO| st [ NO| st | NO
b ¢ Qué opina de nuestros exhibidores de productos?
aja
¢,Cémo califica la pr ion de tro px I?
¢ Cémo fue tu experiencia de compra en la pizza "Casale"?
Necesidad Regular
¢ Como calificaria a nuestro food truck en comparacién a otros?
¢, Considera usted recc dable nuestra pizzeria?
(2] Alta
"E & Qué opina del servicio que le brinda la pizza "Casale"?
E e ¢, Qué opina de la presentacion y cortesia de nuestro personal?
ntes
¢ Qué opina de nuestro protocolo de atencién?
nuestro personal ¢orienta bien en la eleccién del producto de su pr ia?
Financiera Utilidad
¢la atencion que recibe es répida y efectiva?
¢ante un reclamo usted ha sido atendido a satisfaccion?
Rentabilidad ,
¢ Cémo calificaria nuestra honestidad y confianza de nuestra empresa?
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Validacion del instrumento

Observaciones (precisar si hay suficiencia):___£x15/¢ 5“‘(:‘ ciencia

Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [ <] Aplicable después de corregir[ 1] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: ......... I‘/.Z».‘.ﬁ.?.? .......... ""‘—’”"V .............................
DNI: LISL/'? 62 51

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico [ x] Estadistico[ ]

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente 0
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Y
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Fim\Aiel Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension

Validacion del instrumento

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Exisle Sofidlencia

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ X] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
) In
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: \a!f}zs ........ //.c/" s

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico [ ;] Estadistico[ ]

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
" dimension especifica del constructo

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

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Bxperto Informante.
son suficientes para medir la dimension
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OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUCION
) o = - OBSERVACION Y/O
m w RELACION ENTRERELACION ENTRE RECOMENDACIONES
< DIMENSION | INDICADOR ITEMS 5| 2 E| LAVARIABLEY I \ oiMENSION Y | ELINDICADOR Y | ELTTEMSYLA
4 S 3| 2| & LAS EL INDICADOR EL ITEMS OPGION DR
< g| 3| gl & & | Dmenciones RESPUESTA
11} = o
= i st [Nno| st [No| st [ NO| s1 | NO
Variedad de  |¢Qué Opina de la variedad de nuestros productos?
productos I, como evaltas el valor de la variedad del producto?
Eich Calidad del  |¢Cué! es la calidad de nuestros servicios en la comparacion con las compaiiias de competencia?
producto &, Qué opina de la calidad de nuestro producto?
M ¢, Qué opinas que la marca "Casale" sea una marca registrada?
{Marca
¢, Qué opina de nuestra presentacion del empaque "Casale"?
Lista de ¢ Nuestros precios son competitivos para usted?
JPracos ¢ Le parecen los precios de los productos més aceptables que los de las competencias?
¢ Como estima los precios acorde con el servicio que recibe?
(O] Precio Descuentos
= ¢ Qué opina de los descuentos de las pizzas familiares?
-
w ¢ Estima que la publicidad que recibe es veraz?
X Crédito
E ¢, Qué opina usted de ofertas adicionales?
3 il ¢,Cémo calificaria tro food truck (camién)?
w ¢ La ubicacion de nuestro food truck es adecuada para usted?
R [
2 Cercaniaa |, Cémo califica el lugar
< centro
'} ¢Le convi atencién de 5 pm a 10 pm de la noche?
- ¢ Le gustaria recibir promociones dos por uno?
| "
¢, Cdmo evaluarias el poder de la publicidad de fa pizza Casale?
Sistema £ Qué opina del tiempo de entrega de su pizza a domicilio?
Delivery £ Cémo califica el delivery que brinda la pizza casale?
1P 6
¢ Cémo califica la rapidez en la atencion?
Uso de Redes
¢,Como califica las promociones que le brinda la pizza "Casale"?
¢,Como califica la pagina web de la pizza "Casale"?
Canales
¢ Qué opina de nuestro Facebook?
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OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUCION
g = T o I'm OBSERVACION Y/O
RELACION ENTRE|RELACION ENTRE RECOMENDACIONES
< DIMENSION | INDICADOR ITEMS gl 2| ] LAVARABLEY I\, oimension v | eL inoicaoory | LT s
x 2l 31 2| 2| § LhS EL INDICADOR EL ITEMS o DE
< 3| 3| & 8] o) owenciones RESPUESTA
z
= dl st INo| st [NO| st [ NO| st | NO
- &, Qué opina de nuestros exhibidores de productos?
ja
¢,Como califica la presentacion de nuestro personal?
¢ Cémo fue tu experiencia de compra en la pizza "Casale"?
|Necesidad Regular
¢,Como calificaria a nuestro food truck en comparacién a otros?
. Considera usted recomendable nuestra pizzeria?
o Alta
& ¢ Qué opina del servicio que le brinda la pizza "Casale"?
- ¢, Qué opina de la presentacion y cortesia de nuestro personal?
g Clientes
¢, Qué opina de nuestro protocolo de atencién?
fnuestro personal ¢ orienta bien en la eleccién del producto de su preferencia?
Financiera Utilidad
¢la atencion que recibe es rapida y efectiva?
ante un reclamo usted ha sido atendido a satisfaccion?
Rentabilidad
¢,.Como calificaria nuestra honestidad y confianza de nuestra empresa?
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Validacion del instrumento

Observaciones (precisar si hay suficiencia): & witety ki Q Sclgwmelc

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ x] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: I’ng \’\gk L\o X .,..E..\..Q.K.?..’) ..... \I\LC«

DN Q3G ee........

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico [ ] Estadistico [x]
'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. /
“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o /
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

7
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma M‘I}Anformante.
N e Ingl Will res Vilca
STADISTICO E #{F ORMATICO
CIP 77059

Validaciéon del instrumento

Observaciones (precisar si hay suficiencia): __ & » 24‘{‘ e Ao oQQz clewe o

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./ing.: :.m& ‘AHDQYL‘X .......... 9.‘.‘.2.';....&[.\.!.
DNE.QLD.ARARL...

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico [ ] Estadistico [ <]

Pertinencia: E! item corresponde al concepto tedrico formulado.

. 2Relevancia: E! item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo , :
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados rto Informante.
son suficientes para medir la dimension / loer BVElores Vilea
Es; DISTIO E nNFORMATICO
1P 77059
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OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUCION *
§ g I = OBSERVACION Y/O
RELA ENTREJRELACION ENTRE RECOMENDACIONES
- DIMENSION | INDICADOR ITEMS ol = P £ LAVARATEY | LaDmension y | eLinoicaory | ELTEMS ¥ LA
w
< § a3 w = |_omenciones | ELINPICADOR ELTEMS RESPUESTA
= o @ o [ — =L 2
@) st fnOo| st [ NO] st [ NO]| s1 | NO
\Variedad de  J¢Qué Opina de la variedad de nuestros productos?
productos ¢, Como evalias el valor de la variedad del producto?
B Calidad del ¢ Cuél es la calidad de nuestros servicios en la comparacion con las c« fias de comp
Juc
producto . Qué opina de la calidad de nuestro producto?
I ¢ Qué opinas que la marca "Casale" sea una marca registrada?
arca
¢ Qué opina de pr i6n del “Casale”?
Lista de ¢ Nuestros precios son competitivos para usted?
precios :Le parecen los precios de los productos mas aceptables que los de las competencias?
¢ Como estima los precios acorde con el servicio que recibe?
(&) Precio Descuentos
= ¢ Qué opina de los descuentos de las pizzas familiares?
-
Y] 3 S Py
i~ ek ¢ Estima que la publicidad que recibe es veraz?
E ¢ Qué opina usted de nuestras ofertas adicionales?
5 ke ¢ Como calificaria nuestro food truck (camién)?
g I ¢ La ubicacion de nuestro food truck es adecuada para usted?
aza
2 Cercania a £ Cémoa califica el lugar
<
comercial Lle i tencién de 5 pm a 10 pm de la noche?
Publici Lle g ria recibir pr i dos por uno?
L
¢ Como evaluarias el poder de la publicidad de la pizza Casale?
¢ Qué opina del tiempo de entrega de su pizza a domicilio?
I i Delivery ¢, Cémo callifica el delivery que brinda la pizza casale?
¢ Y
¢, Cémo callifica la rapidez en la atencién?
Uso de Redes
¢ Coémo califica las promociones que le brinda la pizza "Casale"?
¢ Cémo califica la pagina web de la pizza "Casale"?
Canales
¢ Qué opina de nuestro Facebook?

-99 -



. OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUCION x
i)l ST, l 7 OBSERVACION Y/O
RELACI 'TREJRELACION E RECOMENDACIONES
< DIMENSION | INDICADOR ITEMS o] % P E| LAVARABLEY ', A DIMENSION Y | EL INDICADOR Y | ELTTEMS Y LA
5 § = F EL INDICADOR EL ITEMS
g 3 2 o DIMENCIONES RESPUESTA
= 3| si NO S NO Sl NO Si NO
\Variedad de  |¢Qué Opina de la variedad de nuestros productos?
Lz ¢, Como evallas el valor de la variedad del producto?
Calidad del ¢, Cual es la calidad de nuestros servicios en la comparacién con las fias de P
|Producto aks
prod: 2, Qué opina de la calidad de nuestro producto?
I ¢ Qué opinas que la marca "Casale” sea una marca registrada?
arca
¢, Qué opina de P 6n del "Casale"?
Lista de (N p son petitivos para usted?
precics ¢ Le parecen los precios de los productos mas aceptables que los de las competencias?
: ¢ Cémo estima los precios acorde con el servicio que recibe?
o Precio D
= ¢ Qué opina de los descuentos de las pizzas familiares?
E ;, Estima que la publicidad que recibe es veraz?
[~ i & P q
ﬁ ¢, Qué opina usted de tras ofertas adicionales?
= ¢, Cémo callificaria nuestro food truck (camién)?
d Ubicacion
a I ¢ La ubicacién de nuestro food truck es adecuada para usted?
za
é Cercaniaa |, Cémo califica el lugar
LLe i ion de 5 pm a 10 pm de la noche?
Lleg ria recibir p i dos por uno?
¢ Coémo evaluarias el poder de la publicidad de la pizza Casale?
Sistema . Qué opina de! tiempo de entrega de su pizza a domicilio?
lox 5 Delivery ¢, Coémo califica el delivery que brinda la pizza casale?
d
Como califica la rapidez en la atencién?
Uso de Redes | E <
¢, Como callifica las promociones que le brinda la pizza "Casale"? 7 )
i ¢ Cémo califica la pagina web de la pizza "Casale"? / / / /
¢ Qué opina de nuestro Facebook?
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Creadén
de valor

Valor para
ol cliente
y relaciones
benéficas a
azo

Pracia Promocdn

e Commicocio

v -

Figura 1. 1 Intercambio.

ORIENTACION ENFOQUE

£Qué podemos fabricar o hacer
mejor?

Produccion

iComo podemos vender con

Ventas mayor agresividad?

&0ue desean y necesitan los

Marketing clientes?

Figura 1. 2 Filosofia del Marketing.
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El concepto de las ventas asume un punto de
vista de adentro hacia afuera y estd centrado en
los productos existentes y mucha labor de
wentas. Lz meta es wender lo gue fabrica la
empresa mas gque fabricar lo gue quiere el
cliente.

PUNTO FOCO WEMTAS Y FIMES
DE IMICIO FRODUCTOE
FABRICA PRODUCTO WENTAS UTILIDADES A TRAVES
EXISTEMNTES ¥ PROMICIOMES DEL VOLUMEM DE VENTAS
MERCADO  MECESIDADES DE MARKETING UTILIDADES A TRAVES DE LA

LOE CLIENTES

INTEGRADD SATISFACCION DEL CLIENTE

(';EI concepto marketing asume un punto dl:\
vista de afuera hacia adentro y 52 centra
en satisfacer lzs necesidades de los
clientes coma ruta a las utilidades. Como
lo dijo el pintoresco fundador  de
Southwest Airlines: "no tenemos un
departamento de marksting, tenemos un

\::Ieua rtamento de clientes™ J

Figura 1. 3 Filosofia del Marketing.

Consumidores

(Satisfaccidn de
deseos)

(Bienestar humano)

de

marketing
social

Sociedad

Concepto

Empresa

(Utilidades)

Figura 1. 4 Filosofia del Marketing.
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Declaracion de la mision del

negocio

Objetivos

Andlisis situacional FODA O

SWAT

ESTRATEGIA DE MARKETING

Estrategia del
mercado objetiva

Producto

Distribucion
plaza

I Promocion I I Precio I

Imglementacién
Evaluacion

Control

Figura 1. 5 Elementos del Plan de Marketing.

IMPLEMENTACION

Producto
Plaza
Promisidn

Precio

EVOLUCIGN

Se cumplieron

- los objetivos

AUDITORIAS

.amplias
Sisternaticas
Independientes
Periddicas

Figura 1. 6 Seguimiento del Plan de Marketing.
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eliminacian de clientes conocimiento y bases

Retencidn y Administracion del

de datos

Agregar valor /
satisfacer necesidades

Solucion de problemas
y venta del sistema

Administracion de la
\ relacion con el cliente

/.‘\ Comercializacion del

producte

Figura 1. 7 Caracteristicas de las Ventas Actuales.
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