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RESUMEN
Este trabajo tuvo como objetivo determinar la situacion de la mezcla de marketing en el
mercado mayorista Roberto Servan, Chachapoyas 2022. Por su finalidad es basica, por
su nivel o profundidad es descriptiva. Se tratdé de una investigacion no experimental con
alcance transeccional. La poblacion estuvo compuesta por 400 compradores, de los cuales
se tomd una muestra de 196. Los datos fueron recopilados utilizando la técnica de la
encuesta y como instrumento se utilizo el cuestionario que consto de 16 preguntas. Los
resultados muestran que la situacion del marketing en mencionado mercado en cuanto a
los productos, la encuesta reflejé una aceptacion general, con un promedio de 58% que
los considera regular y un 30% muy bueno; en términos de precios, la mayoria de los
clientes los encontraron justos, con un 54% que lo considera regular y un 36% como muy
bueno; en cuanto a plaza recibié evaluaciones positivas, con un 47% que califico la
ubicacién como aceptable y un 36% como excelente. Por otro lado, la promocion resulto
ser el aspecto més desafiante, con un 53% de los encuestados que calificaron la visibilidad
de la publicidad como malo o insuficiente, destacando en lo negativo una cifra alarmante
de un 78% que consideraron que la publicidad es inexistente. En conclusion, la situacién
de la mezcla de marketing en el mercado Roberto Servan es mayoritariamente regular en
producto, precio y plaza, pero debe realizar ajustes en temas de promocidn ya que obtuvo

en su mayoria una calificacion mala.

Palabras Clave: mezcla de marketing, producto, precio, plaza, promocion
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ABSTRACT

This work aimed to determine the current situation of the marketing mix in the Roberto
Servan wholesale market, Chachapoyas 2022. Due to its purpose it is basic, due to its
level or depth it is descriptive. It was a non-experimental research with a transectional
scope. The population was made up of 400 buyers, of which a sample of 196 was taken.
The data was collected using the survey technique and the questionnaire, which consisted
of 16 questions, was used as an instrument. The results show that the marketing situation
in the aforementioned market in terms of products, the survey reflected general
acceptance, with an average of 58% considering them average and 30% considering them
very good; In terms of prices, most customers found them fair, with 54% considering it
average and 36% considering it very good; Regarding the square, it received positive
evaluations, with 47% rating the location as acceptable and 36% as excellent. On the other
hand, promotion turned out to be the most challenging aspect, with 53% of respondents
rating the visibility of advertising as bad or insufficient, highlighting on the negative side
an alarming figure of 78% who considered that advertising is non-existent. In conclusion,
the situation of the marketing mix in the Roberto Servan market is mostly regular in
product, price and place, but adjustments must be made in terms of promotion since it
obtained a mostly poor rating.

Keywords: marketing mix, product, price, place, promotion
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. INTRODUCCION

Es de conocimiento general que la mayoria de negocios a nivel mundial mueren durante
los 2 primeros afios, por factores que son muy diversos, en general por una mala
administracion de los recursos y relaciones con los clientes, ello principalmente se debe
a la falta de conocimiento, estudio y experiencia; tomando en cuenta esa realidad se hace
notar la falta de aplicacion del conocimiento de los profesionales en todas las areas que

forman parte de un negocio, especificamente el marketing.

Kotler & Armstrong (2013) consideran que “marketing es la gestion redituable de
relaciones con los clientes” (p.5), a partir de esta definicion podemos inferir que el realizar
un buen marketing acerca a los negocios hacia mejores resultados, una de las herramientas
principales con las que cuenta el marketing es realizar el marketing mix o mezcla de
marketing que consiste en aplicar las 4ps (Producto, precio, plaza y promocion) tema en

el que se desarrollo este trabajo.

En los parrafos siguientes tenemos los antecedentes de la investigacion en los cuales se

investigo la mezcla de marketing o marketing mix.

En Ecuador Figueroa et al. (2020) en su articulo sobre marketing mix y el
posicionamiento de las pymes, tuvo como finalidad conocer los cuatro ejes fundamentales
del marketing mix y la incidencia en pequefias y medianas empresas en el canton Pedro
Carbo. La investigacion fue de tipo investigacion de campo, con método deductivo e
inductivo, el instrumento utilizado fue la encuesta aplicada a 50 duefios de Pymes,
encontraron que la mayoria conoce acerca de marketing mix sin embargo pocos lo aplican
realmente. Y la mayoria solo hace uso de la publicidad. La conclusion de los autores es
que el marketing mix es importante en las Pymes ya que constituyen los 4 elementos
fundamentales que permiten el posicionamiento, reducen el riesgo y permiten la

subsistencia en el mercado.

Mendieta (2020) en su tesis realizada en Quito por medio de un plan de marketing tuvo
el objetivo de crear estrategias de marketing para posicionarse en el mercado, esta
investigacion fue de tipo basica con un enfoque cuantitativo, segun su alcance es
descriptivo. La técnica utilizada en el trabajo fue la encuesta, en cuanto al instrumento
del que se hizo uso fue el cuestionario. La poblacion con la que se trabajo fue 2.239.191
habitantes, la muestra estuvo conformada por un total de 380 personas; los resultados

obtenidos muestran que en cuanto al producto se encuentra un mercado potencial muy
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amplio y existen aspectos mejorables para la satisfaccion del consumidor, en cuanto al
precio los consumidores estan dispuestos a pagar los precios similares a su competencia,
en cuanto a plaza el negocio puede ampliarse fuera de la ciudad de Quito, en cuanto a
promociones se vio que son conocidas por muy pocos consumidores al no haber una
presencia activa. Se concluyo que en la microempresa Mr. Crepe realizan un buen manejo
del producto y servicio, sin embargo, en el area de promocion tiene fallas, pero a su vez
son oportunidades de mejora que mediante la toma de acciones puede incrementar su

participacion en el mercado.

Ledn et al. (2019) en su articulo de marketing mix enfocado a las 4P tuvo de objetivo
general disefiar estrategias para el posicionamiento, desde un marco de marketing. La
metodologia de investigacidn fue de disefio no experimental, enfoque mixto. La encuesta
y la entrevista fueron las técnicas de recoleccion, los instrumentos fueron el cuestionario
y la ficha de entrevista. La muestra fue de un total de 201 personas. En cuanto a sus
resultados el 56 % de los encuestados consideran que la empresa no esta posicionada,
mientras que un 35% consideran que, si lo est4, en relacién a los precios el 80% cree que
son estandares normales 11% que son econdmicos y el 9% cree que es costoso, los medios
que se utilizan para acceder al servicio 83% lo hace directamente en el establecimiento y
17% en su domicilio. Se concluy6 que la empresa “Cesacel Cia. Ltda.”, pese a llevar afios
en el mercado no tiene un buen posicionamiento, y es necesario disefiar estrategias de
mercadotecnia para la empresa, basadas en 4p de marketing (producto, precio plaza y

promocion).

Quijandria (2023) en su articulo sobre la percepcion del marketing mix en ferreterias
tradicionales de Lima, que tuvo como objetivo develar la percepcion de los clientes
respecto al tema, la investigacion tuvo un disefio basico, por el alcance que posee se
cataloga como descriptivo. Se utiliz6 la encuesta, y el cuestionario como instrumento, la
muestra fue conformada por 385 clientes, los resultados obtenidos demostraron que hay
significativas diferencias en la percepcion de las dimensiones de marketing mix por
grupos y sectores de clientes. Se concluyé que los clientes tienen una percepcion positiva

de las estrategias de marketing mix que se ven reflejados en sus ventas e ingresos.

Rodriguez & Saldafia (2019) en su trabajo de investigacion sobre marketing mix y el
posicionamiento de una empresa en la ciudad de Cusco tuvo como objetivo principal

diagnosticar la relacion entre dichas variables, el enfoque de la investigacion es
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cuantitativa, descriptivo correlacional, no experimental por su disefio aplicada en un
momento Unico, método de investigacion hipotético deductivo, la técnica fue la encuesta,
el cuestionario como instrumento, la poblacién fue dada por 179 de los clientes, su
muestra de 123 personas, los resultados obtenidos fueron: en cuanto al producto el 46%
estaba totalmente en desacuerdo y solo el 24% muestra una respuesta positiva, en cuanto
al precio el 48% se encuentra en total desacuerdo y solo un 19% una valoracion positiva,
en cuanto a promocion un 44% son indiferentes y un 16% estan de acuerdo o totalmente
de acuerdo. La conclusion que brindaron es que existe una positiva relacion de las

variables investigadas.

Diaz (2020) en su tesis donde investigo sobre las variables marketing mix y ventas tuvo
como objetivo determinar la relacion entre sus variables, la investigacion fue descriptivo
de correlacion, la encuesta como técnica y el instrumento un cuestionario, 135 clientes
conformaron la muestra, los resultados dieron una correlacion que se puede catalogar
como positiva moderada medida a través del coeficiente de Pearson obtenido un 0.611,
también se obtuvo qué mas del 37% de ventas se vieron influenciadas por la mezcla de
marketing. La conclusion a la que Ilegd la autora fue que el porcentaje inferior de ventas
obtenidas son consecuencia de que las entregas son a domicilio, en el cual los clientes el
tema de plaza es un factor poco determinante, en cuanto a la promocién fue hecha a través

de redes por medio del cual mantuvo un buen posicionamiento.

Rojas (2021) en su tesis sobre marketing estratégico y posicionamiento tuvo como
objetivo de investigacion determinar las estrategias de marketing mix que influyen en el
posicionamiento de la empresa, el tipo de investigacion es descriptiva, no experimental,
la poblacién de estudio son los pasajeros que hacen uso del servicio que brinda la empresa
3584 en promedio mensual, la muestra fue conformada por un total de 72 personas. Las
técnicas de las que se hicieron uso son la encuesta y la observacion, el cuestionario como
instrumento. Como muestran los resultados un 42% de los usuarios escogen la empresa
por la seguridad, un 36% por los precios, un 12% por la calidad de servicio y un 10% por
el buen rato recibido, se concluyé que la empresa no cuenta con un departamento de
marketing y publicidad, por lo que la calidad del servicio es regular y no cuenta con

buenas estrategias de marketing.
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Aguilar (2021) en su tesis de estrategias de marketing en una cafeteria de Chachapoyas
el objetivo principal que se planted fue identificar y proponer estrategias de marketing
que contribuyan en favor del posicionamiento de la marca, la investigacion es descriptiva,
no experimental segun su disefio. En cuanto a su poblacién de estudio es de un total de
32,026, conformada por los habitantes de la ciudad de Chachapoyas, su muestra fue de
un total de 367. La técnica de la cual se hizo uso fue la encuesta y el cuestionario a la
duefia de la empresa como instrumento, los resultados dejan ver que la empresa es
competitiva con la utilizacion de estrategias de marketing con un VAN de S/ 143,453.31
y una TIR = 24.56%. Se concluy6 que el marketing mix aplicada a estrategias mejorarian

considerablemente el posicionamiento de la empresa.

Véasquez (2019) en su trabajo de investigacion, realizado en la ciudad de Bagua Grande
tuvo como objetivo principal medir el efecto del marketing mix en la demanda que tiene
el hotel, el tipo de investigacion fue experimental, con disefio preexperimental con una
muestra de un total de 68 clientes, los resultados fueron satisfactorios. Los resultados
obtenidos fueron: con respecto al precio mas del 40% califico en nivel malo, y un 38%
nivel regular; en comunicacion alcanzé méas del 35% en nivel malo y 52% regular, plaza
logré 32% nivel malo, el 50% en regular. En producto y servicio 32% en nivel malo, y
mas del 47% nivel regular. Concluyé en que el efecto que tuvo el plan de marketing mix
aplicado permitio incrementar considerablemente la demanda del hotel, la cual se refleja

en un 15% del nimero total de clientes.

En el afio 2018, en la ciudad de Chachapoyas, un grupo de comerciantes establecié una
asociacion con el proposito de establecer un mercado mayorista. Posteriormente,
adquirieron un terreno ubicado en Jr. Triunfo Nro. 220, el cual lleva el nombre de
"Asociacion del Mercado Mayorista Roberto Servan Jiménez" en homenaje al anterior

propietario del lugar. La apertura al pablico general tuvo lugar en el afio 2020.

El mercado Roberto Servan actualmente cuenta con 4 accesos, 2 se encuentran por el Jr.
Triunfo 1 por Jr. Amazonas, y el ultimo por la carretera de la salida hacia Rodriguez de
Mendoza, la asociacion esta compuesta por 86 socios dedicados a distintos rubros como
venta de frutas y verduras, tubérculos, abarrotes, ropa, aves de corral, comidas entre otros.
Sin embargo, segun testimonios de los comerciantes del mercado, la afluencia de clientes

no alcanzo las expectativas previstas.
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A raiz de las dificultades enfrentadas por la asociacién, surge el problema de
investigacion que se resume en la siguiente interrogante ¢Cudl es la situacion actual de la
mezcla de marketing en el mercado mayorista Roberto Servan Jiménez, Chachapoyas
2022? Por lo tanto, el objetivo general fue determinar la situacion de la mezcla de
marketing en dicho mercado; los objetivos especificos fueron, analizar la situacion del
producto, indicar la situacion del precio, describir la situacion de la plaza y definir la

situacion de la promocion en el mercado Roberto Servan Jiménez, Chachapoyas, 2022.

En el Capitulo I, se detallan los materiales y métodos empleados, presentando el enfoque
descriptivo que fundamenta la investigacion. El Capitulo Il despliega los resultados
obtenidos de la aplicacién del cuestionario, proporcionando una vision cuantitativa y
cualitativa de los datos recabados. En el Capitulo 1V, se articula la discusion, donde se
contrastan los resultados actuales con investigaciones previas, permitiendo una
comprension mas profunda del estudio. Los Capitulos V y VI estadn dedicados a las
conclusiones y recomendaciones, respectivamente, ofreciendo una sintesis de los
hallazgos y orientaciones para futuras investigaciones. Finalmente, el Capitulo V11 recoge

las referencias bibliogréficas, consolidando la base académica que respalda el trabajo.
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2.1.

2.2.

MATERIAL Y METODOS

Tipo y disefio de investigacion

Tipo: Por su finalidad es basica por que estuvo orientada a la produccion de
conocimiento sobre mezcla de marketing o también llamado marketing mix.
(Hernandez et al., 2014)

Por su nivel o profundidad: es descriptiva porque indica las caracteristicas de
mezcla de marketing en el mercado Roberto Servan Chachapoyas. (Cauas, 2015)

Disefio de investigacion: Investigacion no experimental ya que la variable mezcla

de marketing fue utilizada sin alterar, solo se observo para analizarlos.

Alcance: transversal o transeccional porque fue aplicada en un periodo de tiempo

unico. (Hernandez et al., 2014)

M—— > O
Donde:

M: Muestra a quien se realiza el estudio
O1: Observacion de la variable de estudio (Mezcla de marketing).

Poblacion, muestra y muestreo

2.2.1.Poblacion
En la presente investigacion la poblacion estuvo compuesta por 400 clientes
semanales, que es el nimero de clientes promedio segun el presidente de la
Asociacion Roberto Servan.

2.2.2.Muestra y muestreo

La muestra en esta investigacion, al tratarse de una poblacién finita se calculd

mediante la siguiente formula de muestreo aleatorio simple:

B Z’Npq
" IN-DE*+ Z%pq

Donde:

Z = valor estandar (si 95 % z = 1,96)
E = error probable (5%)

p = probabilidad de éxito (0.5)

g = probabilidad de fracaso (0.5)
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N = Pablacién o universo
n = tamafo de la muestra

B (1.96)2(400)(0.5)(0.5)
™ =400 — 1)(0.05)% + (1.96)2(0.5)(0.5)
n=196

La muestra estuvo conformada por 196 clientes del mercado.

El tipo de muestreo utilizado es el muestreo probabilistico aleatorio simple
que para Hernandez et al. (2014) consiste en que cualquier individuo que
conforma la poblacién puede ser seleccionado para la muestra en igualdad de

probabilidades.

2.3. Meétodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

2.3.1. Métodos de recoleccion de datos
2.3.1.1. Método deductivo: Permite analizar el entorno desde un enfoque
global de las caracteristicas de la poblacion en el mercado Roberto Servan,
lo que hizo posible la revision del marco tedrico de mezcla de marketing

con carécter individual para generalizar las propuestas en la investigacion.

2.3.2. Técnicas e Instrumentos
2.3.2.1. Técnica. Encuesta
La encuesta tuvo como propdsito recolectar informacion acerca de la
situacion presente de la mezcla de marketing en el mercado Roberto Servan,
fue aplicada a los clientes de la organizacion.

2.3.2.2. Instrumento. Cuestionario

El cuestionario estuvo compuesto por preguntas con las dimensiones de
mezcla de marketing, que son el producto, precio, plaza y promocién, con un

determinado numero de preguntas por cada dimension.

La escala que se utilizé es la escala de Likert, teniendo una calificacion
minima de 1 al ser malo; y la calificacion maxima de 4 al ser muy bueno. El
cuestionario presentd 16 preguntas, las cuales tienen una confiabilidad de
0,839 segun el Alpha de Cronbach, ademas fueron validadas por expertos en

el area de estudio. Fue aplicado a lo largo de una semana.
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2.4. Anélisis de datos
La estadistica descriptiva es una rama de la estadistica que se encarga de resumir y

describir las caracteristicas de un conjunto de datos, razon por la cual fue utilizada

en esta investigacion.

Los estadigrafos utilizados fueron: el Alpha de Cronbach, las frecuencias absolutas,
relativas y la medida de tendencia central a través de la Media en las tablas de
frecuencia, el software que se utilizé para tabulacién y presentacion de datos fue
Microsoft Excel 2016, con el software SPSS se determiné la confiabilidad; los

resultados estan expresados mediante el uso de tablas estadisticas de frecuencia.

21



I11. RESULTADOS

3.1. Analisis de la situacion del Producto:

Tabla 1

Situacion del Producto

PRODUCTO Malo Insuficiente Regular Muy bueno
Item fi % fi % fi % fi %

1 Variedad 0 0% 32 16.30% 116 59.20% 48 24.50%
2 Calidad 0 000% 8 410% 121 61.70% 67 34.20%
3 Servicio 8 410% 8 410% 114 5820% 66 33.70%
4 Diferenciacion 10 510% 29 14.80% 101 51.50% 56 28.60%
Porcentaje promedio 2.30% 9.83% 57.65% 30.25%

Nota. En la tabla se aprecia la frecuencia absoluta, frecuencia relativa y promedio de las

frecuencias relativas

Segun los datos mostrados por la Tabla 1, ningun cliente calificé la variedad de productos
como malo. Un 16.30% consider0 la variedad como insuficiente, la mayoria, un 59.20%,

la calificé como regular. Un 24.50% calificd la variedad como muy bueno.

Con respecto a la calidad del producto los resultados indican que ningun participante
encontré la calidad de los productos mala. Solo un 4.10% la consider6 insuficiente. La
mayoria de los encuestados, un 61.70%, la califico como regular, y un 34.20% la calificd

como muy buena.

En cuanto a servicio al cliente un 4.10% de los clientes lo calific6 como malo, y otro
4.10% como insuficiente. La mayoria, un 58.20%, lo considerd regular, y un 33.70% lo

calificé como muy bueno.

El 5.10% calificé la diferenciacion como mala, y un 14.80% como insuficiente. Mas de

la mitad, un 51.50%, la consider6 regular, y un 28.60% la calific6 como muy buena.

Los datos sugieren que la percepcion general de los clientes hacia el producto en el
mercado mayorista Roberto Servan es favorable, con la mayoria de las calificaciones
obtenidas entre regular y muy bueno. Sin embargo, se identifican areas de mejora en el
servicio al cliente y en la diferenciacion de productos en comparacion con otros mercados.
Estos hallazgos pueden ser de gran utilidad para los socios del mercado al planificar

estrategias de mejora y posicionamiento en el mercado.
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3.2. Andlisis de la situacion de la Plaza:
Tabla 2

Situacion de la Plaza

PLAZA Malo Insuficiente Regular Muy bueno
Item fi % fi % fi % fi %
5 Ubicacion 2 1% 32 16.30% 91 46.40% 71 36.20%
6 Layout 0 000% 16 820% 70 3570% 110 56.10%

Implementacion de

o

0.00% 48 2450% 115 58.70% 33 16.80%
locales

Porcentaje promedio 0.33% 16.33% 46.93% 36.37%

Nota. En la tabla se aprecia la frecuencia absoluta, frecuencia relativa y promedio de las

frecuencias relativas

Segun la Tabla 2, la ubicacion fue calificada por un 1% como malo, un 16.30% como
insuficiente, casi la mitad, un 46.40%, como regular, y un 36.20% considero la ubicacion

como muy bueno.

Ningun participante califico la organizacién del espacio como malo. Un 8.20% la
encontro insuficiente, un 35.70% la califico como regular, y una mayoria significativa,

un 56.10%, la consideré muy buena.

Ningun cliente califico la implementacion de los locales como mala. Un 24.50% la
considerd insuficiente, la mayoria, un 58.70%, la considerd regular, y un 16.80% muy

buena.

Los resultados que se obtuvieron para la dimension plaza indican que la ubicacion y la
organizacion del espacio del mercado mayorista Roberto Servan son generalmente bien
percibidos, con calificaciones que tienden hacia regular y muy bueno. No obstante, la
implementacién de los locales de atencidn parece requerir mejoras, ya que una cuarta

parte de los encuestados la calificd como insuficiente.
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3.3. Andlisis de la situacion del Precio:
Tabla 3

Situacion del Precio

PRECIO Malo Insuficiente Regular Muy bueno
item fi % fi % fi % fi %
8 Precio 16 820% O 0.00% 75 38.30% 105 53.60%

9 Condiciones de Crédito 24 12.20% 53 27% 96 49.00% 23 11.70%
11 Descuentos 8 4.10% 8 410% 134 68.40% 46 23.50%

12 Modalidades de Pago 2 1% 35 17.90% 109 55.60% 50 25.50%

Porcentaje promedio 6.38% 12.25% 52.83% 28.58%

Nota. En la tabla se aprecia la frecuencia absoluta, frecuencia relativa y promedio de las

frecuencias relativas

Segun la Tabla 3, el 8.20% de los encuestados califico el precio como malo, mientras que
ninguno los encontro insuficiente. Un 38.30% los considerd regular, y una mayoria, un

53.60%, los calificd como muy buenos.

Las opciones de crédito un 12.20% de los participantes califico la cantidad de locales que
ofrecen productos al crédito como malo, un 27% como insuficiente, casi la mitad, un

49.00%, como regular, y un 11.70% como muy bueno.

En cuanto a los descuentos el 4.10% de los clientes calificé su influencia como mala, otro
4.10% como insuficiente, una mayoria, un 68.40%, como regular, y un 23.50% como

muy bueno.

En cuanto a las modalidades de pago que se ofrecen un 1% califico las opciones como
malas, un 17.90% como insuficientes, mas de la mitad, un 55.60%, como regulares, y un
25.50% como muy buenas.

Los resultados sugieren que el precio es una dimension que tiene una calificacion de mas
del 80% entre regular y muy bueno, por lo que se deduce que la investigacion obtuvo en
su mayoria una percepcion favorable con respecto a dicha dimension. El item precio se
deja notar como un aspecto que estd muy bien percibido ya que mas de la mitad

consideraron que son muy buenos, mas de un tercio los ven regulares y solamente a un
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pequefio porcentaje menor al 10% le parecen malos. Las condiciones de crédito,
descuentos y modalidades de pago en su mayoria estan percibidas por los clientes como

regulares, por lo que se infiere que son aspectos con un buen margen de mejora.

3.4. Andlisis de la situacion de la Promocion:
Tabla 4

Situacion de la Promocion

PROMOCION Malo Insuficiente Regular Muy bueno
item fi % fi % fi % fi %
13 Publicidad 152 77.60% 34 17.30% 6 3.10% 4 2%
14 Atraccion 4 2% 51 26% 107 54.60% 34 17.30%
15 Promociones 40 20.40% 30 15.30% 101 5150% 25 12.80%
Porcentaje promedio 33.33% 19.53% 36.40% 10.70%

Nota. En la tabla se aprecia la frecuencia absoluta, frecuencia relativa y promedio de las

frecuencias relativas

En la Tabla 4, se deja notar que la visibilidad de la publicidad obtuvo un abrumador
77.60% malo en lo correspondiente a la cantidad de veces que vieron o escucharon algin
spot publicitario sobre el mercado Roberto Servan, un 17.30% lo encontr6 insuficiente,

mientras que solo un 3.10% lo calific6 como regular y un 2% como muy bueno.

La atraccion que genera la idea de ir a comprar al mercado fue calificada de la siguiente
manera, el 2% como malo, un 26% como insuficiente, mas de la mitad, un 54.60%, como

regular, y un 17.30% como muy bueno.

En cuanto a promociones de producto 20.40% de los participantes califico la cantidad de
locales que lo ofrecen como malo, un 15.30% como insuficiente, una mayoria, un 51.50%,

como regular, y un 12.80% como muy bueno.

Los resultados muestran que hay una percepcién muy notoria en cuanto a la visibilidad
de la publicidad del mercado mayorista Roberto Servan, que es vista como mala por la
mayoria de los encuestados, lo que sugiere una necesidad urgente de mejorar la estrategia
de comunicacion y publicidad. La atraccién general del mercado y las promociones de
producto tienen una mejor percepcién, pero aun hay espacio para mejorar la experiencia

del cliente y la efectividad de las promociones de producto.
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Se separaron dos interrogantes por ser netamente propositivas.

Tabla 5
Valoracion a implementar condiciones de crédito y demostraciones
. Malo Insuficiente Regular Muy bueno
Propositivas i i i i
fi % fi % fi % fi %
10 Condiciones de Crédito 24 12.20% 25 12.80% 118 60.20% 29 14.80%
16 Demostraciones 0 0% 8 4.10% 24  12.20% 164 83.70%

En la Tabla 5 se muestra que los clientes valoran la posibilidad de obtener productos al
crédito en términos de flexibilidad financiera de la siguiente manera. Un 12.20% de los
encuestados consider6 que no es una buena opcion, un 12.80% la calific6 como

insuficiente, la mayoria, un 60.20%, como regular, y un 14.80% como muy buena.

Por otro lado, se exploré la receptividad hacia la propuesta de ofrecer demostraciones de
productos antes de la compra. La respuesta de los clientes fue notablemente bien recibida
ya que el 12.20% consider6 la propuesta como regular y un 83.7% como muy buena,
reflejando una alta valoracion de la posibilidad de interactuar con el producto antes de

efectuar la adquisicion.

La propuesta de demostraciones de productos antes de la compra emerge como una
estrategia prometedora para mejorar la experiencia del cliente y la percepcion del valor
del producto en el mercado mayorista Roberto Servan. La implementacion de esta
iniciativa podria ser un diferenciador clave, potencialmente aumentando la satisfaccion
del cliente y en consecuencia las ventas; ademas un factor que podria ser beneficioso para
implementar en el mercado son condiciones de crédito que faciliten las adquisiciones que

pueden hacer los clientes.
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3.5. Situacion de la Mezcla de Marketing.
Tabla 6

Situacion de la Mezcla de Marketing.

Dimension Malo Insuficiente Regular Muy bueno
Producto 2.3% 9.8% 57.7% 30.3%
Plaza 0.3% 16.3% 46.9% 36.4%
Precio 6.4% 12.3% 52.8% 28.6%
Promocion 33.3% 19.5% 36.4% 10.7%

Los datos ofrecidos por la Tabla 6 contienen los puntajes promedio obtenidos, mismos
que revelan las percepciones de los consumidores sobre cuatro elementos clave de la
mezcla de marketing. En cuanto al producto, el 57.7% de los clientes lo considera regular,
seguido de un 30.3% que lo califica como muy bueno, mientras que solo un 2.3% lo
clasifica como malo. Respecto a la plaza, el 46.9% de los clientes la encuentra regular y
un 36.4% la considera muy buena, aunque un 16.3% la percibe como insuficiente. En
términos de precio, la mayoria de los consumidores 52.8% lo percibe como regular,
seguido de un 28.6% que lo califica como muy bueno, mientras que solo un 6.4% lo
considera malo. Por ultimo, en cuanto a la promocion, un 33.3% la evalia como mala y

un 19.5% como insuficiente, con solo un 10.7% que la encuentra muy buena.

Los resultados presentados revelan una diversidad de opiniones entre los consumidores
con respecto a los componentes esenciales del marketing en el mercado de Roberto
Servan. Aungue el producto parece ser generalmente bien recibido, con una mayoria que
lo evalta como regular o muy bueno, se identifican areas de oportunidad en la plaza y la
promocion, donde una parte significativa de los consumidores percibe deficiencias. Estos
hallazgos resaltan la importancia de una estrategia de marketing integral que aborde los
aspectos identificados para mejorar la experiencia del cliente y adaptarse a las demandas
cambiantes del mercado. Es necesario agregar que los clientes valoran la idea de obtener
demostraciones de producto, frente a ello los socios deberian considerar la
implementacién de este aspecto al igual que las facilidades de pago o condiciones
crediticias, ya que la mayoria evalu6 dichas opciones como regulares seguidas de muy

buenas.
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IV. DISCUSION

Los resultados de esta investigacion fueron sometidos a una comparacion con los
obtenidos en los antecedentes, los cuales difieren con los de Figueroa et al. (2020) ya que
a diferencia de los resultados que obtuvieron demuestran un conocimiento general del
marketing mix, sin embargo, solo hacen hincapié en la publicidad, por otro lado, en la
presente investigacion se encontré que la publicidad es un factor que se encuentra
descuidado en la organizacion. Mendieta (2020) encontré que las promociones son
conocidas por muy pocos consumidores al no haber una presencia activa de un modo
similares fueron los resultados encontrados en este trabajo, otra coincidencia radica en el

margen de mejora existente en ambas investigaciones en aspectos del producto.

Ledn et al. (2019) en su investigacion encontrd que un 80% cree que los precios
manejados por la empresa son estandares estos datos mantienen una similitud con los
obtenido en esta investigacion con un 80.1%, asi mismo en plaza tienen una similitud de
resultados al encontrar un 83% en ambos casos. Quijandria (2023) obtuvo resultados
similares que revelan lo siguiente si bien los productos y precios son generalmente bien
recibidos, la promocion se identifica consistentemente como un éarea deficiente,
destacando la necesidad de mejorar la visibilidad y efectividad publicitaria. Esta similitud
en los hallazgos sugiere que la promocion es un elemento critico del marketing mix que
requiere atencion estratégica para fortalecer el posicionamiento de la empresa y su
percepcién en el mercado, independientemente de la ubicacién geografica o el tipo de

mercado.

Rodriguez & Saldafia (2019) encontraron que el precio y la promocién fueron puntos
débiles, mientras que en el mercado Roberto Servan, la promocién también se identificd
como un area que necesita mejoras significativas, especialmente en términos de
visibilidad de la publicidad. Estas similitudes sugieren que, independientemente de la
ubicacion geogréfica o el tipo de mercado, la promocién es un componente critico de la
mezcla de marketing que puede tener un impacto sustancial en el posicionamiento de una
empresa en la mente de los consumidores. El andlisis de Diaz (2020), que examina la
interaccién entre las estrategias de marketing mix y el volumen de ventas, presenta
similitudes con los descubrimientos en el mercado mayorista Roberto Servan. Diaz
observo una correlacion moderadamente positiva, sefialando que aproximadamente un
tercio de las ventas estaban influenciadas por la mezcla de marketing. En el contexto del

mercado Roberto Servan, aunque la promocion necesita mejoras, la plaza recibié una
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valoracion positiva, lo que refleja la importancia de la ubicacion y la organizacién para
los consumidores. La investigacion de Diaz sugiere que la logistica de entrega puede
afectar las ventas, lo que implica que el componente de plaza puede tener un efecto
diverso en diferentes contextos. Para el mercado Roberto Servan, mejorar la promocion,
especialmente a través de medios digitales como las redes sociales, podria ser una tactica
clave para mejorar su imagen y aumentar las ventas. Esto resalta la necesidad de
personalizar la mezcla de marketing para adaptarse a las preferencias especificas del

mercado local y maximizar su impacto en las ventas.

Latesis de Rojas (2021) sobre marketing estratégico y su influencia en el posicionamiento
de una empresa ofrece un analisis detallado de como los componentes del marketing mix
afectan la eleccion de los consumidores. Al comparar estos hallazgos con la situacion del
mercado mayorista Roberto Servan, se observa que, aunque diferentes factores del
marketing mix son valorados por los clientes, la ausencia de un departamento
especializado en marketing y publicidad puede limitar el potencial de posicionamiento de
una empresa. En el caso del mercado Roberto Servan, la promocion fue identificada como
un area de mejora, similar a lo observado por Rojas, donde la seguridad y los precios
fueron los factores mas influyentes en la decision del cliente. Esto subraya la importancia
de una estrategia de marketing integral que abarque todos los aspectos del marketing mix
para fortalecer el posicionamiento en el mercado. La discusion podria extenderse para
explorar cémo la implementacién de un departamento de marketing dedicado podria
mejorar la calidad del servicio y desarrollar estrategias de marketing mas efectivas, lo que

a su vez podria influir positivamente en la percepcion y eleccion del cliente.

Aguilar (2021) en su tesis sobre la implementacion de estrategias de marketing en una
cafeteria en Chachapoyas y su impacto en el posicionamiento de la marca ofrece un
valioso punto de comparaciéon con los resultados obtenidos en el mercado mayorista
Roberto Servan. Mientras que Aguilar encontré que la utilizacion de estrategias de
marketing tenia un efecto positivo en la competitividad de la empresa, reflejado en un
VAN positivo y una TIR considerable, en el mercado Roberto Servéan, se identifico que
la promocién y la publicidad son areas que podrian beneficiarse de una estrategia de
marketing mas robusta. La conclusion de Aguilar de que un marketing mix bien aplicado
puede mejorar el posicionamiento de una empresa resuena con los hallazgos del mercado

Roberto Servan, donde una estrategia de marketing mas integrada y enfocada podria
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potencialmente mejorar la percepcién del cliente y, por ende, el posicionamiento en el

mercado.

La investigacion realizada por Vasquez (2019) en Bagua Grande, que examino el impacto
del marketing mix en la demanda de un hotel, ofrece una perspectiva valiosa que puede
ser contrastada con los resultados obtenidos en el mercado mayorista Roberto Servan.
Aunque una proporcidn significativa de los clientes de Vasquez califico varios aspectos
del marketing mix como malos o regulares, la implementacion de un plan de marketing
mix resultd en un aumento en la demanda del hotel. Este incremento en la demanda,
reflejado en un aumento del 15% en el ndmero total de clientes, sugiere que incluso
cuando las percepciones individuales de los componentes del marketing mix no son
Optimas, una estrategia bien integrada y ejecutada puede tener un efecto positivo en el

comportamiento del consumidor.
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V. CONCLUSIONES

La situacion de los elementos del producto en el mercado Roberto Servan
recibe una valoracion mayoritariamente regular seguidas de muy buenas por
parte de los consumidores, lo que refleja una aceptacion de la gama y la
calidad de los productos disponibles. Aunque la respuesta es favorable, se
identifica un margen para realzar la percepcion de los clientes sobre la
diversidad y el estandar de los productos.

La situacion de los precios del mercado se alinea con las expectativas de valor
que reciben los compradores, evidenciado por las respuestas que se sostienen
en su mayoria como regulares seguidas por un buen porcentaje que los
consideran muy buenas. A pesar de esto, las opiniones sobre las facilidades
de crédito son variadas, lo que apunta a la necesidad de revisar y posiblemente
mejorar las condiciones de crédito para asegurar la accesibilidad y atractivo.
La evaluacion de la plaza (localizacion y el arreglo espacial del mercado
mayorista Roberto Servan) indica que estos factores son percibidos
favorablemente por los consumidores, contribuyendo positivamente a su
accesibilidad y experiencia general de compra. Aunque la respuesta general
es positiva ya que fueron calificadas como regulares y muy buenas, la
retroalimentacion obtenida sugiere que la experiencia de servicio al cliente
podria mejorarse, lo que a su vez podria elevar la satisfaccion general del
cliente para reforzar la reputacion del mercado.

La actual estrategia de promocién del mercado mayorista Roberto Servan
requiere una revision sustancial, especialmente en lo que respecta a la
visibilidad de su publicidad, que ha sido calificada negativamente por una
gran parte de los participantes ya que lo calificaron como malo o insuficiente.
No obstante, la acogida positiva hacia la idea de implementar demostraciones
de productos antes de la compra revela una oportunidad para reavivar las

actividades promocionales.
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VI.

RECOMENDACIONES

A los dirigentes y socios del mercado les seria provechoso revisar y ajustar
tanto las politicas de precios como las opciones de financiamiento para
garantizar su atractivo y accesibilidad para los consumidores. Esto puede
involucrar la implementacion de esquemas de precios flexibles que se adapten
a la demanda, asi como la oferta de promociones especiales para productos con
una rotacion méas baja. Ademas, es esencial desarrollar una estrategia de
comunicacion més efectiva que mejore la visibilidad del mercado. Esto podria
implicar una mayor actividad en las redes sociales, campafias publicitarias
locales y colaboraciones con lideres comunitarios para aumentar la notoriedad
y el atractivo del mercado.

A personas interesadas en la sostenibilidad y desarrollo del sector, esta
investigacion puede ser tomada como base para realizar analisis de otras
organizaciones del mismo rubro, ya que permite tener una vision holistica del
tema investigado la situacion de mezcla de marketing, con dicha informacién
se pueden tomar decisiones que conduzcan a acciones correctivas o de
implementacién y aumentar la competitividad entre mercados para asegurar su
funcionamiento competitivo.

A futuros investigadores se recomienda realizar trabajos que permitan
continuar con el presente haciendo el mismo analisis, pero a nivel provincial
tomando muestras en distintos mercados del mismo rubro, para buscar elevar

la competitividad regional.
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Anexo 1
Tabla 7

Matriz de Consistencia

Problema o ) ]
Objetivo General Variable Metodologia
general
Determinar la situacion de la mezcla de marketing en el mercado ) L
] ] Tipo de Investigacion: basica
Mayorista Roberto Servan, Chachapoyas 2022.
eCudl es la Objetivos especificos L
situacion i — : Enfoque de Investigacion:
Analizar la situacion del producto en el mercado mayorista Roberto o
actual de |a B cuantitativo
Servan, 2022.
mezcla de . L . . — S,
Indicar la situacion del precio en el mercado mayorista Roberto Disefio de Investigacion: No
marketing en Servén, 2022. Mezclade  experimental
el mercado - o . . S —
Describir la situacion de plaza en el mercado mayorista Roberto marketing Nivel de Investigacion: Descriptivo
Mayorista Servan, 2022. simple
Roberto o o B )
Seryé Definir la situacion de la promocion en el mercado mayorista Muestra y Muestreo: aleatorio simple
ervan,
Roberto Servan, 2022. 4
Chachapoyas de una poblacion de 400 y muestra 196
20227 Tecnica:
Encuesta

Instrumento: Cuestionario
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Anexo 2
Tabla 8

Operacionalizacién de variable

DEFINICION .
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO
CONCEPTUAL
_ Variedad 1
"Conjunto )
_ o Calidad 2
herramientas tacticas Producto o
) Servicio 3
de  marketing ] )
Diferencia 4
producto, L
y Ubicacion 5
plaza y promocion— Plaza
Locales 6y7
Mezclade que la ) . .
_ _ Precio 8 Cuestionario
marketing ~ combina o o
) _ Condiciones de credito 9y 10
producir la respuesta Precio
Descuentos 11
que desea )
Modalidad de pago 12
mercado -
Publicidad 13
meta."(Armstrong et N
. Promocion de ventas 14y 15
al., 2013) Promocion _
Demostraciones 16
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Anexo 3

CUESTIONARIO

MEZCLA DE MARKETING EN EL MERCADO MAYORISTA ROBERTO
SERVAN, CHACHAPOYAS 2022

El objetivo que tiene esta encuesta es determinar la situacion actual de la mezcla de
marketing en el mercado mayorista Roberto Servan, por esa razon requiero de su ayuda
voluntaria para recolectar informacion que resultard de gran importancia para esta
investigacion. La informacion recolectada serd manejada de forma confidencial, por lo

que le pido responder con sinceridad.

Para participar de la encuesta debe cumplir los siguientes requisitos:
e Conocer el mercado mayorista Roberto Servan
e Estar domiciliado en la provincia de Chachapoyas.
A continuacién, se presenta interrogantes relevantes para la investigacion, marque de

manera consiente, la opcion que considere adecuada. Segun el siguiente indice:

1 =Malo
2 = Insuficiente
3 = Regular
4 = Muy Bueno
DIMENSION | N° | ITEM 112134

¢Coémo calificaria la variedad de los productos
1 | que encuentra en el mercado mayorista Roberto

Servan?

¢La calidad del producto que ofrece el mercado
2 | mayorista Roberto Servin satisface sus

expectativas?

PRODUCTO ¢Cémo calificaria el servicio que recibe en el

3 | mercado mayorista Roberto Servan?

¢Como considera que es la diferencia en los
productos o servicios ofrecidos, con respecto a

4 | otros mercados del mismo rubro?
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PLAZA

¢ Como calificaria usted la ubicacion del mercado
mayorista Roberto Servan de la ciudad de
Chachapoyas?

¢Como calificaria la organizacion del espacio
con el que cuenta el mercado Roberto Servan,
para movilizarse y la exposicién de sus

productos?

Con respecto a locales de atencién ¢Cree usted
que se encuentran bien implementadas para la

atencion a los clientes?

PRECIO

¢Considera que los precios que se manejan en el

mercado Roberto Servan son los adecuados?

Segun la cantidad presente de locales en los que
se pueden encontrar productos al crédito en el

mercado Roberto Servan ;Como lo calificaria? *

10

¢Considera que es buena opcién obtener
productos al crédito en el mercado Roberto

Servan?

11

¢Como calificaria la influencia que tienen los

descuentos en su decision de compra?

12

En cuanto a modalidades de pago ¢Cdémo califica
las opciones? (en fisico, Yape, u otros)

PROMOCION

13

Califique segun la cantidad de veces, ¢Usted vio
y/o escuchd algun spot publicitario sobre el
mercado Roberto Servan, o algun tipo de
publicidad?

14

¢Como calificaria la atraccion que genera la idea
de ir a comprar los productos basicos en el

mercado Roberto Servan?

15

Segun la cantidad de locales que ofrecen

promociones de producto ¢Como lo calificaria? *
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16

¢Qué le pareceria recibir demostraciones del
producto, antes de hacer la compra?

Nota * 1 = Ningun, 2 = Pocos, 3 = La mayoria, 4 = Todos

Anexo N° 4

Andlisis de Fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0.839 16
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Anexo 5

Validacién del Instrumento

IDENTIFICACION DEL EXPERTO:

Nombres y Apellidos: (‘\‘ 2o Maggekd /\}‘za‘m : Sihg

Profesion:

: ]\é my r\\astt.a Ard

Institucién donde trabaja:

Onugersidad — Nacioas\ ~oeio Qoéﬁs\)ee

de Mendgze

Grados Obtenidos
Pregrado: %adr\;\\er ea f\ém\f\;‘\x\ \acgion

Institacion:  nigeesidad  Vervans Oeigh
Aio: _Q O\S

Postgrado: _ "\ ge-N\<ia _en G's\.dn F_wr@‘\?)?h'{\
Institucion: _\ Jonyersidad Vowwae \ioh
Aio: _ 2013

Postgrado:

Institucion:

Aiio:

41




JUICIO DEL EXPERTO Y EVALUACION GENERAL DEL INSTRUMENTO

Visto el instrumento: Cuestionario de encuesta
Que se utilizara en la investigacion:

“Mezcla de marketing en el mercado mayorista Roberto Servin, Chachapoyas 2022”; con el
propésito de cumplir con el primer objetivo que es determinar la situacion actual de la mezcla de
marketing en el mercado mayorista Roberto Servan, Chachapoyas.

Se realizan las siguientes observaciones:

CRITERIOS POR EVALUAR Observaciones
Lenguaje (si debe
¥ 4 Inducciona | adecuado Mide lo eliminarse o
fTEM EW, = C‘?"“ml larespuesta | conelnivel | que | modificarse un
(Sesgo) del pretende | item por favor
informante indique)
Si No Si No Si No Si No| Si | No
1 pad x x X »
2 % x x x x
3 ¥ x 2 x x
4 x x x X 2
5 3 b3 X A x
6 x % . x =
7 % X x x x
8 % x x p x
9 b4 .4 % x o
10 x $ 3 ¥ .
11 X X X x x
12 ] « % x | x x
13 = * X x pay
14 x % 5 X x
15 = x x x X
16 x p, & X x <
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7

Aspectos Generales No

¢El instrumento responde al titulo de investigacion?

(El instrumento responde a los objetivos del problema?

;Las dimensiones que se han tomado en cuenta son adecuadas para la realizacion del
instrumento?

(El instrumento, responde a la operacionalizacion de la variable?

;La estructura que presenta el instrumento es de forma clara y precisa?

(Los items estan redactados en forma clara y precisa?

(Existe coherencia entre el item y el indicador?

(Existe coherencia entre variable e item?

(El nimero de items es adecuado?

AIXM PN IXY Y ¥

¢ Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion?

VALIDEZ

APLICABLE | % | NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Validado por: — Fecha:..6.~.10. .. 20272
C\m\a N‘ ..(.\?.\v.uo. g\“’sk ..................
r (-'

Firma:. /¢ email. Cxyolia. Pizase @ 20k,

23z
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INFORME GENERAL DE OPINION SOBRE EL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION
I. ASPECTOS DE VALIDACION
Muy Deficiente (1) Aceptable (3) Excelente (5)
Deficiente (2) Buena (4)
Claridad Los items estan redactados con lenguaje claro,
apropiado y acorde con las variables a estudiar. r
Objetividad Considera que el instrumento recoge informacion
objetiva segin las variables, dimensiones e %x
indicadores.
Actualidad El instrumento estd acorde con el conocimiento
cientifico, tecnolégico y de innovacion. b
Organizacion | Los items demuestran una estructura 16gica segun la
operacionalizacion de variables, y permiten hacer X
inferencias 16gicas.
Metodologia Existe relacién y coherencia entre la técnica e
instrumento de recoleccion de datos, responden a %
los objetivos de la investigacion.
Coherencia Los items del instrumento expresan relacion con las
dimensiones e indicadores de las variables. i
Consistencia La informacion que se pretende recolectar ayudara
a la consecucion de los objetivos propuestos. s
Suficiencia Los items del instrumento son suficientes en
cantidad y calidad de acorde a la operacionalizacién X
de la variable.
Intencionalidad | Los items son coherentes con el tipo de
investigacion planteada, asi como con la hipétesis y X
objetivos.
Eficacia La redaccion de los items concuerda con la escala
valorativa del instrumento. *
Nota: Se considera como un i valido y aplicable con un puntaje minimo de 41, caso contrario es no

aplicable.

1L OPINION DE APLICABILIDAD

1L PROMEDIO VALORADO: “‘?f'ﬁ
Coge 9l
L;Zmexperw
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CONSTANCIA DE JUICIO DE EXPERTO.

+ Yo, C\l‘&@a Masyeld QgéuO %\\c con registro en ORCID
N°.0009 - 0006 ~3989-0013, a través de la presente certifico que realice el juicio de experto al

presente instrumento disefiado por el Bach. Jose Alexander Mendoza Merino, con documentol
nacional de identidad N° 70079396, para la investigacion titulada MEZCLA DE MARKETING
EN EL MERCADO MAYORISTA ROBERTO SERVAN, CHACHAPOYAS 2022; requisito
fundamental para obtener el Titulo Profesional en Administracion de Empresas en la Universidad

Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas.

Chachapoyas. . Reé...de . CedS\ose .. de 2022,

Atentamente,
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO:

Nombres y Apellidos: UICFDIL 'ﬂ'(bmlég [//wmwew flﬂ

Eyafeyion: l rnp STLA DR PE é}r PAESAS

Institucion donde trabaja: :
Univergionp Naeomne [ OLs0 /Zoucaez o€

P‘éuoaifl

Grados Obtenidos

Pregrado: ':Bmm wee e forawrsias e 9e émms
Institucién: (Wivcacons @nliies Sowm Voemis 0 Hocaorsro
Aio: 20/(2

Postgrado: [70¢s mo ¢w Ao myp rserede Cow Jtewceis ew [(C’ums
Institucion: (Ivtvers rone Privaon Aorewoe Oraeso
Aiio: 20/

Postgrado:

Institucion:
Aio:

;J UMD
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JUICIO DEL EXPERTO Y EVALUACION GENERAL DEL INSTRUMENTO

Visto el instrumento: Cuestionario de encuesta
Que se utilizara en la investigacion:

“Mezcla de marketing en el mercado mayorista Roberto Servan, Chachapoyas 2022”; con el
propésito de cumplir con el primer objetivo que es determinar la situacién actual de la mezcla de
marketing en el mercado mayorista Roberto Servan, Chachapoyas.

Se realizan las siguientes observaciones:

CRITERIOS POR EVALUAR Observaciones
Lenguaje (si debe

: .| Inducciéna | adecuado | Midelo | eliminarseo

ITEM CI'"M, -ms c‘?ml la respuesta | con el nivel ’ modificarse un

) (Sesgo) del px'g:de item por favor

informante indique)
Si [No| Si [ No [ Si [ No| si [No| si [No

1 p Xo Y1 K X
=1 X X Y1 X% X
RV, X X1 Y X
4 4 X x| ¥ X
5 ped X x| X N
6 | % ¥ Y| ¥ ¥
7 X ¥ Y1 ¥ X
N X X1 ¥ X
g X X v | ¥ ¥
10 | X \/ o | ¥ X
Y2 4 Y1 X g
Rl ¥ X x| X ¥
B |\ X X | » X
el X X x| X% K
B Y X wl X K
16 | ¥ ¥ X 1 ¥ 3
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Aspectos Generales

2
&

¢El instrumento responde al titulo de investigacion?

(El instrumento responde a los objetivos del problema?

(Las dimensiones que se han tomado en cuenta son adecuadas para la realizacion del
instrumento?

(El instrumento, responde a la operacionalizacién de la variable?

¢(La estructura que presenta el instrumento es de forma clara y precisa?

;Los items estan redactados en forma clara y precisa?

(Existe coherencia entre el item y el indicador?

Existe coherencia entre variable e item?

(El nimero de items es adecuado?

¢ Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion?

1L oot [Plse] ™ XX

VALIDEZ

APLICABLE | 0| NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Validadopo‘r.:(g“ [/,;[M H |/ Wuﬂw‘ew S, Fecha:. [~ 9.=2022
Flrma/\:../

email. iclo¢.. VI lics

...... Untrw.ed - e
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INFORME GENERAL DE OPINION SOBRE EL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION
I. ASPECTOS DE VALIDACION
Muy Deficiente (1) Aceptable (3) Excelente (5)
Deficiente (2) Buena (4) )
Claridad Los items estin redactados con lenguaje claro,
apropiado y acorde con las variables a estudiar. 7)
Objetividad Considera que el instrumento recoge informacion
objetiva segun las variables, dimensiones e %
indicadores.
Actualidad El instrumento estd acorde con el conocimiento
cientifico, tecnolégico y de innovacion. X

Organizacion | Los items demuestran una estructura l6gica segin la
operacionalizaciéon de variables, y permiten hacer
inferencias logicas.

Metodologia Existe relacion y coherencia entre la técnica e
instrumento de recoleccion de datos, responden a
los objetivos de la investigacion.

Coherencia Los items del instrumento expresan relacién con las
dimensiones e indicadores de las variables.
Consistencia La informacién que se pretende recolectar ayudara
a la consecucion de los objetivos propuestos.

> =% x [x

Suficiencia Los items del instrumento son suficientes en
cantidad y calidad de acorde a la operacionalizacion
de la variable.
Intencionalidad | Los items son coherentes con el tipo de
investigacion planteada, asi como con la hipotesis y X
objetivos.
Eficacia La redaccion de los items concuerda con la escala
valorativa del instrumento. X
Nota: Se considera como un instrumento valido y aplicable con un puntaje minimo de 41, caso contrario es no
aplicable.

IL opméNDf/,)Pmn.lmwvz, ¢ , A;M 50

NL  PROMEDIO VALORADO: -—-&L?——:-Z,?/

~

=

Firma &] experto
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CONSTANCIA DE JUICIO DE EXPERTO.

+ Yo, UlCmL H#Wt’l— U&LDWHE?O -ﬂﬁ. con registro en ORCID
N° 0000-0002-y349- 303 a través de la presente certifico que realice el juicio de experto al

presente instrumento disefiado por el Bach. Jose Alexander Mendoza Merino, con documento
nacional de identidad N° 70079396, para la investigacion titulada MEZCLA DE MARKETING
EN EL MERCADO MAYORISTA ROBERTO SERVAN, CHACHAPOYAS 2022; requisito
fundamental para obtener el Titulo Profesional en Administraciéon de Empresas en la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas.

Chachapoyas. .. 'ID ...de @C“'U'ﬁ"'-f&_ de 2022.

Atentamente,

Firma del experé
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO:

Nombres y Apellidos: £(con Teewe eaoksth eeves .

Profesion: AMiDisteaQicn de exPRESAS -

Institucién donde trabaja:

ODIVELSIOND  PACIOLAL  Tordlo Rodicez de
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Grados Obtenidos
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JUICIO DEL EXPERTO Y EVALUACION GENERAL DEL INSTRUMENTO

Visto el instrumento: Cuestionario de encuesta
Que se utilizara en la investigacion:

“Mezcla de marketing en el mercado mayorista Roberto Servan, Chachapoyas 2022”; con el
propésito de cumplir con el primer objetivo que es determinar la situacion actual de la mezcla de
marketing en el mercado mayorista Roberto Servan, Chachapoyas.

Se realizan las siguientes observaciones:

CRITERIOS POR EVALUAR Observaciones
; (si debe
ign | Claridadeen | Coherencia | (141002 | adecuado con | Mide fo que | S tEoArSe *
la redaccion interna TRApnEa el nivel del pretende
~ (Sesgo) e aahie item por favor
indique)
Si | No | Si No Si | No Si No | Si | No
1 % X X X X
2 4 ¥ X ¥ X
3 s ¥ * $ X
4 y X I3 X X
5 X X X £ ¥
g X X X v X
7 0 X X K ¥
8 L ¥ X X ¥
9 £ 3 % X ¥
10 X K ¥ K X
11 r X X X X
12 | p X x | « ¥
13 X 3 ¥ X X
4 ¥ X ¥ 3 K
15 X K X ¥ X
160 x X X X ¥
Aspectos Generales Isi [No
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¢El instrumento responde al titulo de investigacion? X
(El instrumento responde a los objetivos del problema? X
;Las dimensiones que se han tomado en cuenta son adecuadas para la realizacion del X
instrumento?

JEl instrumento, responde a la operacionalizacién de la variable? ¥
;La estructura que presenta el instrumento es de forma clara y precisa? X
(Los items estan redactados en forma clara y precisa? x
(Existe coherencia entre el item y el indicador? X
(Existe coherencia entre variable e item? x
(El nurhero de items es adecuado? X
(Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion? b

VALIDEZ . i
APLICABLE | ® I NO APLICABLE
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Validado por:

L EEuh Toewe. eacksts eeees

Fecha:. 0¥, de. O‘-‘\UBQG 22

e-mail Y2 bactita @auten: oo, 68
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INFORME GENERAL DE OPINION SOBRE EL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

1. ASPECTOS DE VALIDACION

Muy Deficiente (1)

Deficiente (2)

Claridad

Aceptable (3)

Los items estan redactados co
apropiado y acorde con las variables a estudiar.

n lenaje clar, ‘

Objetividad

Considera que el instrumento recoge informacion
objetiva segin las variables, dimensiones e
indicadores.

Actualidad

El instrumento esta acorde con el conocimiento
cientifico, tecnolégico y de innovacion.

Organizacion

Los items demuestran una estructura Idgica segiin
la operacionalizacién de variables, y permiten
hacer inferencias logicas.

Metodologia

Existe relacion y coherencia entre la técnica e
instrumento de recoleccion de datos, responden a
los objetivos de la investigacion.

Coherencia

Los items del instrumento expresan relaciéon con
las dimensiones e indicadores de las variables.

Consistencia

La informacion que se pretende recolectar ayudara
a la consecucion de los objetivos propuestos.

Suficiencia

Los items del instrumento son suficientes en
cantidad y calidad de acorde a la
operacionalizacion de la variable.

Intencionalidad

Los items son coherentes con el tipo de
investigacion planteada, asi como con la hipétesis
y objetivos.

Eficacia

La redaccion de los items concuerda con la escala
valorativa del instrumento.

Nota: Se considera como un instrumento vélido y aplicable con un puntaje minimo de 41, caso contrar

no

1L

1L

aplicable.

OPINION DE APLICABILIDAD

0 €8
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CONSTANCIA DE JUICIO DE EXPERTO.

Yo, ELEWA  TReELE ewlists  2etes con registro en ORCID
NC.0e00-0002-6219-¥9¥0 | a través de la presente certifico que realice el juicio de experto

al presente instrumento disefiado por el Bach. Jose Alexander Mendoza Merino, con
¢ documento nacional de identidad N° 70079396, para la investigacion titulada MEZCLA DE
MARKETING EN EL MERCADO MAYORISTA ROBERTO SERVAN,
CHACHAPOYAS 2022; requisito fundamental para obtener el Titulo Profesional en
Administracion de Empresas en la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de

Amazonas.

Chachapoyas.. O¥.....de OCY0 BRE 4o 2022,

Atentamente,

a0

"
Firma del experto
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Anexo 6

Evidencias fotograficas: Aplicacion de cuestionario a clientes
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