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Resumen

La presente investigacion se tituld “Implementacion de marketing mix para
incrementar las ventas en la libreria Tai Paper S.A.C. Cutervo — Cajamarca
20227, cuya finalidad fue determinar como la implementacién del Marketing Mix

incrementa las ventas en Tai Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca 2022.

La metodologia de la investigacion fue de enfoque cuantitativo, disefio pre
experimental, tipo aplicado y nivel explicativo, asimismo la muestra fue las ventas
realizadas en 3 meses (abril, mayo y junio del 2022) para el pre test y para el
postest fueron los 3 meses (agosto, setiembre y octubre del 2022), asimismo

utilizé la técnica del andlisis documental y el instrumento de registro de ventas.

En los resultados, las ventas totales, antes de la mejora se determiné un total de
S/147 399.70 y después de la implementacion del marketing mix se tuvo un total
de S/223 635.20, con una ventaja de S/76 235.50, ademas en la prueba de T-
Student se evalud un sig. (bilateral) 0.017<0.05, rechazando la hipotesis nula.
En conclusion, la implementacidn del Marketing Mix incremento las ventas en Tai

Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca, 2022.

Palabras clave: Marketing mix, Ventas, Ventas directas, Ventas indirectas.
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Abstract

The present investigation was entitled "Implementation of marketing mix to
increase sales in the Tai Paper S.A.C. bookstore. Cutervo — Cajamarca 2022",
whose purpose was to determine how the implementation of the Marketing Mix

increases sales in Tai Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca 2022.

The research methodology was of a quantitative approach, pre-experimental
design, applied type and explanatory level, the sample was the sales made in 3
months (April, May and June 2022) for the pre-test and for the post-test were the
3 months (August, September and October 2022), the documentary analysis

technique and the sales registration instrument coincided.

In the results, total sales, before the improvement, a total of S/147,399.70 was
extinguished and after the implementation of the marketing mix, there was a total
of S/223,635.20, with an advantage of S/76,235.50, also in the Student's t-test
was evaluated a sig. (two-sided) 0.017<0.05, rejecting the null hypothesis. In
conclusion, the implementation of the Marketing Mix increased sales in Tai Paper
S.A.C. Cutervo, Cajamarca, 2022.

Keywords: Marketing mix, Sales, Direct sales, Indirect sales.
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INTRODUCCION

Las ventas son de importancia para las empresas porque genera ingresos y al
mismo tiempo contribuyen al crecimiento de estas, ademas hace que los
negocios se consoliden en el mercado generando nuevos empleos. Sin
embargo, se debe desarrollar una estrategia de acuerdo con los recursos de la
empresa para aumentar la estabilidad a largo plazo, garantizando una ventaja
sostenible sobre los competidores y satisfacer la demanda de los consumidores
(Acosta et al., 2018).

En Espafia, las pymes del sector libreria sufrieron el impacto negativo durante la
pandemia 2020, reduciéndose en un 20% sus ventas, una cifra menor que los
afos anteriores. Las consecuencias de esta caida no fueron graves debido a que
las librerias espafiolas supieron manejar la brecha a través del marketing mix
generando una nueva planificacion de adaptacion, ofertando sus productos
virtualmente (ventas online), distribucion por medio del delivery y precios
reducidos para la compra del consumidor (Cegal 2020). Por otro lado, en el
mismo 2020 en Colombia, las ventas de las librerias cayeron en el 30% en los
tres primeros meses y en el transcurso del afio cayeron hasta el 50% por el cierre
del comercio. Tras la reactivacion, las librerias optaron por venta online lo que

ayudo a incrementar estas ventas, aunque de forma minima (Guerrero 2020).

Las ventas son muy importantes porque generan mejores ingresos para las
empresas. Estas pueden ser realizadas a través de intermediarios o por el mismo
personal que debe ser capacitado con diferentes técnicas de marketing. Pero,
muchas librerias no han logrado aprovechar el marketing mix por la falta de
conocimiento y gestion en las ventas que pueden generar crisis como el cierre

del establecimiento (Bullén 2021).

Al nivel nacional, muchas librerias cerraban por las bajas ventas que se obtenian.
Este se debia a las grandes competencias, falta de estudio de mercado,
ineficientes estrategias de marketing. Similarmente, en el 2020, las librerias
tuvieron que cerrar debido al COVID-19. Ante ello las ventas descendieron al
1.2%, esto generd una nueva adaptacion de ventas, aplicando el marketing mix

de manera online en el enfoque del producto, precio y la distribucién (delivery)



tomando medidas preventivas, por ende, en el 2021 se lleg6 a 2.7% de ventas
(INEI, 2022).

La libreria Tai Paper S.A.C. ubicado en Cutervo — Cajamarca esta enfocada a la
venta de Utiles escolares y presentaba el problema de las ventas menores que
las de la competencia, generdndose brechas como falta de estrategia de
marketing, baja diferenciacién competitiva y canales de comunicacion ineficaces.
Esto condujo a que haya preferencia por la competencia, una menor interaccién
con los clientes y una baja participacion en el mercado.. Ante esta problemética,

se hizo necesario implementar el Marketing Mix para mejorar las ventas.

Ante lo fundamentado, la pregunta general detalla la motivacion para realizar el
trabajo de investigacion que se construye conectando variables que representan
el objeto de estudio, y l6gicamente contienen problemas especificos (Bauce
2017). En tal sentido, la investigacion plante6 como problema general: ¢De qué
manera la implementacion del Marketing Mix incrementa las ventas en Tai Paper
S.A.C. Cutervo, Cajamarca 2022?

Segun Diaz y Bedoya (2018) las preguntas especificas son el complemento de
los elementos del problema general abarcado por el investigador. Seguidamente,
se plante6 como problemas especificos: ¢ De qué manera la implementacion del
Marketing Mix incrementa las ventas directas en Tai Paper S.A.C. Cutervo,
Cajamarca 2022? Y ¢De qué manera la implementacion del Marketing Mix

incrementa las ventas indirectas en Tai Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca 20227

La justificacion fundamenta el motivo de llevar adelante la investigacion, ademas
explica las razones en base al caracter practico, teérico y econémica (Hernandez
Sampieri y Mendoza Torres 2018). De acuerdo a lo mencionado se presenté las

siguientes justificaciones en base a Hernandez y Mendoza:

Por justificacion tedrica, porgue la investigacion aporté bases tedricas de las
variables Marketing Mix y ventas. Por justificacion Préactica, debido a que la
investigacion resolvera problemas del fenémeno presentado, en este caso la
implementacion del marketing Mix mejoré las ventas de la libreria Tai Paper SAC.

Por justificacion econOmica, ya que se tuvo en cuenta el aumento de los



beneficios econdémicos de la libreria Tai Paper, asimismo impulsar el crecimiento

hacia el mercado objetivo.

Los objetivos son declaraciones precisas que se reune para realizar una
investigacion, es decir, lo que esperamos lograr (Corona y Fonseca 2017). Por
ello, el objetivo general de la investigacion fue: Determinar como la
implementacion del Marketing Mix incrementa las ventas en Tai Paper S.A.C.
Cutervo, Cajamarca 2022.

Arias, Covinos y Caceres (2020) expresan que los objetivos especificos son las
precisiones que establece un investigador mediante diferentes dimensiones o
elementos. Se propuso como objetivos especificos: Determinar como la
implementacion del Marketing Mix incrementa las ventas directas en Tai Paper
S.A.C. Cutervo, Cajamarca 2022. Y Determinar como la implementacion del
Marketing Mix incrementa las ventas indirectas en Tai Paper S.A.C. Cutervo,
Cajamarca 2022.

Las hipotesis de una investigacion son las posibles respuestas que se plantean
ante un problema establecido que posteriormente son corroboradas por un
experimento (Hernandez Sampieri y Mendoza Torres 2018). La investigacion
estableci6 como hipétesis general: La implementacion del Marketing Mix

incrementa las ventas en Tai Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca, 2022.

Asimismo, como hipotesis especificas: La implementacion del Marketing Mix
incrementa las ventas en Tai Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca, 2022. Y La
implementacion del Marketing Mix incrementa las ventas en Tai Paper S.A.C.

Cutervo, Cajamarca, 2022.



Il. MARCO TEORICO

La investigacion cont6 con el respaldo de antecedentes internacionales y

nacionales que a continuacion se muestra:

Mufioz y Cuervo (2019) en su investigacion el objetivo fue determinar cémo
afecta el marketing mix a las ventas de Alumitex Corporation. EI método fue
aplicado, explicativo, cuantificado y desarrollado experimentalmente. En cuanto
la muestra fue de 120 clientes de la empresa que aplicaron la encuesta e
instrumentos de cuestionario. Seguidamente, en los resultados del pretest, el
28% de los clientes calificaron al marketing mix en nivel bajo y el 72% en nivel
medio, en las ventas el 34% calificaron en nivel bajo y el 66% en nivel medio.
Por otro lado, tras aplicar la mejora (postest), el 54% calificé al marketing mix en
nivel alto y las ventas en el 69% califico en nivel alto. En conclusion, el marketing
mix influye de gran ayuda con todas las estrategias de que permitan un mercado

mucho mas amplio que genere oportunidades de negocio de manera sostenible.

(Pacheco Correa 2017) en su investigacion plante6 por objetivo Implementar el
marketing mix para aumentar las ventas de la marca. Su método de investigacion
fue nivel explicativo, cuantitativos y disefio cuasi-experimental, con dos grupos
de control tratados en pre y post test. Los instrumentos utilizados fueron 2
cuestionarios respondidos por los clientes que actian como muestra de la
encuesta. Los resultados fueron que la empresa mejoro en las ventas directa un
total de 74% reconocimiento la marca y un 54% las ventas indirectas. En
conclusién, el marketing mix es una herramienta que permite comunicarse con

los usuarios mejorando las ventas.

(Coutinho Da Silvay Luzzi Las Casas, 2017) mencionan en su articulo el objetivo
de mejorar las ventas por medio de una implementacién de marketing mix. Se
estableci6 un estudio explicativo, cuantitativo y aplicada, en dicho documento se
empled la encuesta mediante un instrumento de escala Likert a 167 clientes.
Entre los resultados, se gener6 el aumento de las ventas de un 34% al 51% ante
las competencias, siendo de este modo el marketing mix fue calificado en nivel
alto. En conclusién, el marketing mix satisface a los clientes, averigua lo que
quieren, lo que buscan y venderlo a los mayores beneficios, de cierta forma se

mejora las ventas.



(Martinez 2017) en su articulo como meta fue analizar el impacto del marketing
mix en la empresa, los autores identificaron un problema en el cual surge la
insatisfaccion, confusién y otros motivos sin el andlisis de factores internos y
externos. El estudio fue descriptivo, cuantitativo y no experimental, utilizaron
métodos de encuesta y herramientas de cuestionario para recolectar datos de
un total de 50 clientes. A través del analisis de marketing se encontr6é que varias
empresas no utilizaron esta estrategia por falta de inversion o falta de
conocimiento, dejando el 55% del marketing mix en un nivel bajo. Por lo tanto,
se pudo concluir que la mayoria de las empresas no utilizaron el marketing mix,

porgue ningun andlisis pudo dar una ventaja en el mercado empresarial

Abad y Villegas (2021) generé como objetivo Mejorar las ventas de una pyme
por medio del marketing mix. En la investigacion se utilizé el método aplicado,
cuantitativo y disefio preexperimental, el objeto de investigacion fue 195 clientes
y la técnica de encuesta con el instrumento de un cuestionario. En los resultados,
antes de aplicar el marketing mix, el 48% de los encuestados califico a las ventas
en nivel medio, después de aplicar la mejora, el 67% de los encuestados califico
a las ventas en nivel alto. Se concluyd, que el marketing mix aumento las ventas
de la pyme, aplicando estrategias de las 4p. Como aporte, se tuvo que el
marketing mix trae atributos de comunicacion para interactuar con el cliente,
captura los datos de cada usuario y da percepciéon de interés de un producto o

servicio.

(Nauca, Santos y Supo 2019) mencion6 como objetivo determinar las estrategias
del marketing mix para el incremento de ventas de huevos en una empresa de
agricultura, Metodolégicamente, fue aplicada y cuantitativa, siendo del disefio
experimental de caracter explicativo, como instrumento opt6 por el cuestionario
gue aplicaron a 310 clientes. Como resultado, el 67 % de los encuestados calificd
previamente la combinacion de marketing como media y luego el 74 % como
alta, mientras que el volumen de ventas fue calificado previamente como bajo
por el 47 % y alto por el 65 %. De esta forma, se concluy6 que el marketing mix

incremento las ventas a través de la estrategia 4p.

(Bardales 2018) en su investigacibn menciond que el objetivo fue determinar

como afecta el marketing mix al nivel de ventas de las PYMES. Tipos de



investigacion aplicada, métodos cuantitativos y disefio de pre-experimento con
una muestra de 126 empresa de abarrotes que se les aplicaron el instrumento
del cuestionario. Como resultado, el producto influyé en el nivel de ventas porque
se tiene una cartera de clientes donde el 66,67% mostro interés por la compra
de los productos; asimismo, el 59% de propietarios consideran que la publicidad
permite incrementar las ventas, calificAndole en un nivel medio. Se concluye que,

el marketing mix influye en el incremento de las ventas.

(Huaytalla, Marisela y Mendoza, Rosa, 2017) plante6 el objetivo de identificar
estrategias de marketing mix para incrementar las ventas de Daira SAC. La
investigacion fue explicativa, cuantitativa y experimental. La técnica utilizada fue
una encuesta. mediante el instrumento cuestionario hacia los 150 clientes
minoristas. Los resultados del estudio fue que el 75% conoce las caracteristicas
de las 4p de la empresa y han empleado el producto y precio como factor
principal en el consumo de los clientes. Se concluyd que el marketing mix
aumenta los beneficios de las 4P, se pone en la mente del cliente y genera mas

ventas.
Por lo antes expuesto, se consideran las siguientes bases teoricas:

El marketing mix ha ido en evolucion por los cambios de los gustos de los
consumidores, adaptando segun la satisfaccion que se requiere, esto se da
cuando un consumidor exige servicios 0 productos que estén en sus
expectativas, donde el marketing utiliza metodologias, por ejemplo, las 4P, que
son factores libres de la combinacién de exhibicion y estan relacionados con la
conducta comercial. Ademas, el marketing mix logra los objetivos comerciales

de manera organizada (Gallardo Vera 2013).

El marketing mix es una combinacion de procesos que alinea las capacidades
de una empresa con las expectativas del cliente, brindando un valor Unico o
logrando una ventaja competitiva sostenible. Ademas, es una herramienta que
se ha utilizado de manera efectiva durante décadas para reunir elementos del
desempefio organizacional para persuadir al publico y lograr las metas
establecidas. (Witler 2018)

Por otro lado, el marketing mix tiene como objetivo lograr la lealtad del cliente,

realizar actividades de marketing, mantener la existencia de la empresa y

6



satisfacer las necesidades del cliente. Por lo tanto, la mezcla de marketing
cambia su estrategia para retener a los consumidores (Tunez Lopez y Sixto
Garcia 2019)

El marketing mix tiene como objetivo analizar el comportamiento del consumidor
y desarrollar acciones para satisfacer sus necesidades en base a los cuatro
componentes principales (también conocidas como las 4P: producto, plaza,

precio y promocion). (Kotler y Armstrong 2018)

Seguidamente, por medio de Kotler y Armstrong (2018) se despendi6 las

siguientes dimensiones:

Producto, es responsable de definir las caracteristicas y beneficios que se
ofrecen al mercado para satisfacer sus necesidades. Este es el primer punto en
el disefio de comportamiento empresarial relacionado con el ciclo de vida, la

marca, el empaque y el desarrollo de nuevos productos.

La calidad de los productos, es la percepcion que obtiene un cliente hacia un
producto establecido por las empresas y que satisface sus necesidades.
Asimismo, los atributos son caracteristicas que aporta un producto a traves de
su forma, color, sabor, etc., con la finalidad de brindar una diferenciacion (Zita,

Figueroa y Narvaez 2018).

Precio, es un pago que realiza una persona natural o juridica para obtener un
producto o servicio. La fijacion de precios debe tener en cuenta factores internos
(costos, posicionamiento estratégico, recursos, canales de distribucion) y

factores externos (demanda, competencia, leyes y reglamentos, inflacién).

Descuentos, es la reduccion del monto estimado de un producto o servicio, en el
cual el cliente busca de acuerdo al alcance de su bolsillo. Ademas, las
condiciones de pago, es el pago tratado por el comprador y vendedor por un
determinado servicio, ésta puede ser pagos en efectivo, a crédito o pagos

virtuales de diferentes agentes financieros (Santana et al. 2021).

Plaza, es el proceso de como se entrega el producto al cliente, en el cual la
distribucion tiende a recorrer hasta el destino del consumidor final, incluida la

ubicacion actual del negocio y canales de distribucion que es la ruta que se



transporta un producto o servicio desde la planta de una organizacién hasta el

destino del cliente, ya sea de forma directa o indirecta (Berselli et al. 2018).

Promocién, Es una técnica que permite a los consumidores conocer las
caracteristicas, ventajas o beneficios de los productos y servicios de una
organizacion a través de estrategias como descuentos, regalos, obsequios, etc.,

para dar a conocer la marca a los clientes.

Ofertas, son la cantidad de bienes de una organizacion que dispone al cliente
con la finalidad de cubrir la necesidad del mercado. En cuanto a las Relaciones
publicas, es un conjunto de técnicas que una organizacion realiza para vender
sus productos a través de vinculos o relaciones con otras empresas (Bricio, Calle
y Zambrano 2018).

Las ventas tedricamente, se origina en la mercadotecnia, cuando un consumidor
anteriormente realizaba como una forma de pago el trueque, seguidamente en
la evolucion de la ciencia, se establecio estrategias de marketing que influyeron
en la venta de servicios y productos que requerian los consumidores, éstas par
adquirir un bien es necesario realizar un pago que genere ventas a la empresa

(Ramarao y Pavan 2017).

La venta es el proceso de intercambio de bienes o servicios en términos de
dinero por equipo para satisfacer las necesidades del cliente, o que se puede
realizar a través de ventas directas e indirectas, asimismo, las ventas es el acto
de persuadir a un cliente potencial para que realice una compra, el concepto de
compraventa es muy amplio, pero basicamente incluye un acto de negociacion

donde una parte es vendedora y la otra compradora (Escudero, 2016).

Las ventas es el efecto de vender un bien, como también es la transferencia de
bienes o servicios de una persona a otra, sobre la base de un pago o un precio
acordado mutuamente. Este propdsito se utiliza para el acto de venta y la

cantidad de productos, bienes o servicios vendidos (Kotler y Armstrong 2018).
Ante, Kotler y Armstrong se genero las dimensiones de las ventas:

Venta directa, se caracteriza por el enfoque del vendedor hacia el cliente de

manera directa para indagar que necesidad debe cubrir. Es mas, es el proceso



por el cual una empresa vende a usuarios, consumidores o minoristas sin la

intervenciéon de un intermediario.

Venta presencial, son ventas tradicionales donde el comprador con el cliente
establece un pago de manera fisico (cara a cara) en un determinado
establecimiento. Por otro lado, la venta delivery, es la entrega de un producto al
lugar del destino del cliente y que la compra se realice cuando el producto llegue

en las manos del destinado (Villagémez 2019).

Venta indirecta, Se caracteriza por una relacién reducida entre el vendedor vy el
cliente, ya sea dentro de la institucion (interna) o fuera de la institucion (externa).
Ademas, se venden a través de terceros, lo que afecta el costo marginal, el nivel

de capacidad y el valor que ofrece el canal.

La venta online, es ofertar un producto o servicio por diferentes medios virtuales
del internet, ademas de promocionar las ventajas y caracteristicas que contiene.
También, los intermediarios, son agentes que interviene en la compra entre un

fabricante y consumidor final (Delgado, Villacis y Chavez 2018).



1. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion.

Tipo de Investigacion:

La investigacion aplicada tiene como objetivo buscar una brecha para brindar
soluciones con teorias planteadas de acuerdo a la necesidad de la sociedad.
(Baena 2017). La presente fue de tipo aplicada porque mediante el Marketing

Mix se soluciono el problema de las bajas ventas en la libreria Tai Paper S.A.C.

Enfoque de investigacion:

Es un proceso continuo porque la recolecciéon de datos se basa en mediciones
numeéricas y analisis estadisticos para probar hipotesis (Hernandez Sampieri, et
al. 2014). Este enfoque fue cuantitativo porque la recopilacion de datos se aplico
con hipotesis que se midieron numéricamente. Asimismo, se utilizo el Excel para

procesar la data en el pre test y postest.

Nivel de investigacion:

Los niveles explicativos brindan respuestas a las causas de una situacion y
permiten visualizar la relacion entre dos o mas variables. (Hernandez Sampieri,
et al. 2014). El estudio fue explicativo porque muestra la relacion entre el
marketing mix y las ventas, lo que permiti6 comprender la influencia de las

variables independientes sobre las variables dependientes.

Disefio de Investigacion:

La investigacion preexperimental se caracteriza por la manipulacion deliberada
de la variable independiente y el analisis de su efecto sobre la variable
dependiente. (Ramoz Galarza, Carlos 2021). En la investigacion se recolecto los
datos en dos momentos, antes y después, con el disefio pre experimental, donde
la experimentacion de la variable dependiente fue manipulada por la variable

independiente.
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3.2. Variables y Operacionalizacion

Variable Independiente: Marketing Mix
Definicion conceptual:

El marketing mix tiene como objetivo analizar el comportamiento del consumidor
y desarrollar acciones para satisfacer sus necesidades en base a los cuatro
componentes principales (también conocidas como las 4P: producto, plaza,

precio y promocion). (Kotler y Armstrong 2018)

Definicion operacional:
El marketing mix sera medido por una escala de Likert del 1 al 5 y esta

compuesto por 4 dimensiones: Producto, precio, plaza y promocion.
Dimensiones:

Producto, es responsable de definir las caracteristicas y beneficios que se
ofrecen al mercado para satisfacer sus necesidades. Este es el primer punto en
el disefio de comportamiento empresarial relacionado con el ciclo de vida, la

marca, el empaque y el desarrollo de nuevos productos.

Precio, es un pago que realiza una persona nhatural o juridica para obtener un
producto o servicio. La fijacion de precios debe tener en cuenta factores internos
(costos, posicionamiento estratégico, recursos, canales de distribucion) y

factores externos (demanda, competencia, leyes y reglamentos, inflacién).

Plaza, es el proceso de cdmo se entrega el producto al cliente, en el cual la
distribucion tiende a recorrer hasta el destino del consumidor final, incluida la
ubicacion actual del negocio y canales de distribucion que es la ruta que se
transporta un producto o servicio desde la planta de una organizacion hasta el

destino del cliente, ya sea de forma directa o indirecta (Berselli et al. 2018).

Promocién, Es una técnica que permite a los consumidores conocer las
caracteristicas, ventajas o beneficios de los productos y servicios de una
organizacion a través de estrategias como descuentos, regalos, obsequios, etc.,

para dar a conocer la marca a los clientes.
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Indicadores:

La calidad de los productos, es la percepcién que obtiene un cliente hacia un
producto establecido por las empresas y que satisface sus necesidades.
Asimismo, los atributos son caracteristicas que aporta un producto a través de
su forma, color, sabor, etc., con la finalidad de brindar una diferenciacion (Zita,
Figueroa y Narvaez 2018).

Descuentos, es la reduccién del monto estimado de un producto o servicio, en el
cual el cliente busca de acuerdo al alcance de su bolsillo. Ademas, las
condiciones de pago, es el pago tratado por el comprador y vendedor por un
determinado servicio, ésta puede ser pagos en efectivo, a crédito o pagos

virtuales de diferentes agentes financieros (Santana et al. 2021).
cliente final, incluyendo la ubicacion actual de la empresa.

Canales de distribucion, es la ruta que se transporta un producto o servicio desde
la planta de una organizacion hasta el destino del cliente, ya sea de forma directa
o indirecta (Berselli et al. 2018).

Ofertas, son la cantidad de bienes de una organizacion que dispone al cliente
con la finalidad de cubrir la necesidad del mercado. En cuanto a las Relaciones
publicas, es un conjunto de técnicas que una organizacion realiza para vender
sus productos a través de vinculos o relaciones con otras empresas (Bricio, Calle
y Zambrano 2018).

Escala de medicion: Likert del 1 al 5 donde Muy desacuerdo (1), De acuerdo
(2), Indiferente (3), De acuerdo (4) y Muy de acuerdo (5).

Variable Dependiente: Ventas

Definicién conceptual:

Las ventas es el efecto de vender un bien, como también es la transferencia de
bienes o servicios de una persona a otra, sobre la base de un pago o un precio
acordado mutuamente. Este propdsito se utiliza para el acto de venta y la

cantidad de productos, bienes o servicios vendidos (Kotler y Armstrong 2018).
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Definicion operacional:
Las ventas seran medidas mediante formulas y est4 compuesto por 2

dimensiones: Venta directa y venta indirecta.
Dimensiones:

Venta directa, se caracteriza por el enfoque del vendedor hacia el cliente de
manera directa para indagar que necesidad debe cubrir. Es més, es el proceso
por el cual una empresa vende a usuarios, consumidores o minoristas sin la

intervencion de un intermediario.
Indicadores:

Venta presencial, son ventas tradicionales donde el comprador con el cliente
establece un pago de manera fisico (cara a cara) en un determinado
establecimiento. Por otro lado, la venta delivery, es la entrega de un producto
al lugar del destino del cliente y que la compra se realice cuando el producto

llegue en las manos del destinado (Villagémez 2019).

Ventas presenciales
ventas totales

Venta presencial

Ventas directas

Ventas delivery

Venta delivery Ventas totales

Venta indirecta, Se caracteriza por una relacion reducida entre el vendedor y el
cliente, ya sea dentro de la institucion (interna) o fuera de la institucion (externa).
Ademas, se venden a través de terceros, lo que afecta el costo marginal, el nivel

de capacidad y el valor que ofrece el canal.
Indicadores:

La ventaonline, es ofertar un producto o servicio por diferentes medios virtuales
del internet, ademas de promocionar las ventajas y caracteristicas que contiene.
También, los intermediarios, son agentes que interviene en la compra entre un

fabricante y consumidor final (Delgado, Villacis y Chavez 2018).

Ventas online

Ventas totales

Ventas mediante Vtas por intermediarias
Intermediarios Ventas totales

Venta online

Ventas indirectas
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Escala de medicion: Likert del 1 al 5 donde Muy desacuerdo (1), De acuerdo
(2), Indiferente (3), De acuerdo (4) y Muy de acuerdo (5).

3.3. Poblacién, Muestra, Muestreo y Unidad de anélisis

Poblacién

Las poblaciones o universos son grupos de personas con ciertas caracteristicas.
(Hernandez Sampieri y Mendoza Torres 2018). El conjunto de investigacion fue
las ventas de la libreria Tai Paper S.A.C. encontrado en la base de datos.

Muestra

La muestra es un subgrupo de la poblacién o universo de interés de acuerdo a
la investigacion donde se recolectan los datos representativos. (Hernandez
Sampieri y Mendoza Torres 2018). La muestra fueron las ventas realizadas en 3
meses (abril, mayo y junio del 2022) para el pre test y para el postest fueron los

3 meses (agosto, setiembre y octubre del 2022).

Unidad de analisis

Las ventas registradas en la base de datos de la libreria Tai Paper S.A.C

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

Es la estructura del desarrollo de la investigacion cientifica (Baena 2017). En el

estudio se utilizd6 como técnica el analisis documental.
Instrumento

Un instrumento de medicion es un material a través del cual el investigador
ingresa datos o informacion sobre la variable en estudio. (Hernandez Sampieri y
Mendoza Torres 2018). Se emplearon los registros de ventas que recogieron la

informacion de las ventas efectuadas
Validez

La validez es una herramienta de medicion para evaluar todo tipo de evidencia:

contenido, criterio y estructura. (Hernandez et al. hasta 2014). La eficacia del
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instrumento de investigacion fue evaluada por tres expertos de la facultad de

Ingenieria Empresarial.

Tabla 1: Juicio de expertos

Apellidos y nombres Titulo o grado Aplicable
Guido Trujillo Valdiviezo Magister Sl
Juan Manuel Raunelli Sander Magister Sl
Lino Rolando Rodriguez Alegre Magister Sl
Total Sl

Fuente: Elaboracion propia.
Confiabilidad

La confiabilidad es una herramienta que se puede usar repetidamente en una
poblacién dada con resultados consistentes. (Hernandez et al. en 2014). La
fiabilidad del instrumento radico en la seleccion de los datos reales de la base de

datos de la empresa.

3.5. Procedimientos

A continuacion, se describio el procedimiento de aplicacion del marketing mix

para incrementar las ventas en la libreria Tai Paper S.A.C.

Para el procesamiento de los datos, primero por medio de la fuente de la libreria,
se obtuvo la base de datos de las ventas (abril, mayo, junio del 2022), que fueron
recopilados por el instrumento de registro de ventas pretest, ademas, se aplicé
la implementacién del marketing mix en el mes de julio, en el cual se propuso
actividades de mejora que influyen en el Producto, Precio, Plaza y Promocion.
Seguidamente, para la recopilacion del postest se optd nuevamente el registro
de ventas de los meses (agosto, setiembre y octubre 2022), de este modo
después de generar la implementacién, los datos pretest y postest fueron
procesados en el SPSS v. 26 para comparar los resultados, estas fueron
presentados por tablas y figuras, como también se realiz6 la discusion,

conclusiones y recomendaciones.
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Breve informacion de la empresa

La libreria Tai Paper S.A.C se encuentra establecida en Cutervo de Cajamarca

y cuenta con la actividad principal de venta al por mayor y menor de utiles

escolares, utiles de oficina, papeleria, utiles de limpieza y jugueteria. Dicha

empresa fue fundada el 23 de febrero del 2018 por la Gerente general Mera

Monteza con RUC: 20602935966, asimismo, cuenta con competidores fuertes

gue tienen alta demanda en el mercado, sin embargo, obtiene ventas en un nivel

promedio, ya que existen instituciones educativas a su alrededor y oferta sus

productos en un precio justo.

Figura 1 Datos generales de la libreria Tai Paper S.A.C

Namero de RUC:

Tipo Contribuyente:

Nombre Comercial:

Fecha de Inscripcion: 2310212018
Estado del Contribuyente:

Condicion del Contribuyente:

Domicilio Fiscal:

Sistema Emision de MANUAL
Gomprobante:

Sistema Contabilidad:

20602935966 - TAIPAPER S.A.C.

SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

Fecha de Inicio de Actividades: 230272018

ACTIVO

HABIDO

JR. COMERCIO NROQ. 821 (A3 PUERTAS DE AGROVET. SAN JOSE) CAJAMARCA - CUTERVO -

CUTERVO

Actividad Comercio Exterior: SINACTIVIDAD

MANUAL

Fuente: Obtenido por SUNAT
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Figura 2: Ubicacion libreria Tai Paper S.A.C
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Problematica de la empresa

En la libreria Tai Paper S.A.C., se ha encontr6 el problema de ventas inferiores
ante la competencia, obteniendo brechas como: Carencia de estrategia de
marketing, baja diferenciacion competitiva e ineficientes canales de
comunicacion, de tal manera, esto trajo consecuencias, como los clientes
obtener preferencia por la competencia, baja interaccion con el cliente y poca
participacion en el mercado. Ante esta problematica fue necesario implementar

el Marketing Mix para mejorar las ventas.

[ CAUSA ] [ PROBLEMA ] [ CONSECUENCIA ]

/—Carencia de \ / \

-Poca participacion

estrategia de Ventas inferiores a la
—> competencia EE) | encimercado

marketing

-Preferencia a la

-baja diferenciacién .
- competencia
competitiva
o Marketing Mix -Baja interaccion
-Ineficiente canales )
L con los clientes
de comunicacion

- 7 N y
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Organigrama de la libreria Tai Paper S.A.C
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Fuente: Elaboracion propio.

Mision

Brindar una atencion de calidad y con compromiso, ofreciendo productos

relevantes,

académicas y laborales de los clientes

Vision

modernos y sobresalientes que satisfagan

las necesidades

Ser una empresa reconocida, sobresaliente y preferida por el cliente en el rubro

de libreria, también liderar en la venta de los productos por medio de una ventaja

competitiva.

Venta pretest de la libreria Tai Paper S.A.C

Tabla 2: Ventas de los 3 meses pretest

MES VENTAS Ventas directas Ventas indirectas
(pre) Venta Venta Ventas Ventas
presencial delivery online intermediarios
Abril S/ 45314.00 | S/28210.60 | S/5997.40 | S/1587.00| S/9519.00
Mayo S/53075.90 | S/32428.30 | S/4567.00 | S/1329.00 | S/ 14 751.60
Junio S/ 49 009.80 S/ 29430.20 | S/5129.00 | S/1450.50 | S/13000.10
TOTAL S/ 147 399.70 | S/90069.10 | S/15693.40 | S/ 4366.50 | S/ 37 270.70

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3: Ventas de los 3 meses pretest

VENTAS PRETEST
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0 —
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Fuente: Elaboracion propia

En el pretest de las ventas del periodo (abril, mayo y junio) se tuvo en las ventas
directas presencial S/ 90 069.10 y en el delivery S/ 15 693.40, asimismo, en las
ventas indirectas respecto al online se obtuvo S/ 4 366.50 y en cuanto a los
intermediarios se generd S/ 37 270. 70. De tal manera, se lleg6 a tener un total
de ventas de S/ 147 399.70, ante estos analisis se comprobo que las ventas

menores son las de online y delivery.
Implementacion del marketing Mix

e Producto

Actividad 1: Reforzamiento del contenido de publicidad de los medios propios

para dar conocimiento del producto.

La libreria Tai Paper S.A.C establecia poca publicidad sobre sus productos, ya
gue no hacian uso de las redes sociales, se enfocaban en hacer marketing de
manera tradicional, lo cual sus productos no se expandian de manera favorable
al nivel local y nacional. Por ende, se procedi6 a reforzar la publicidad dando a
conocer las caracteristicas de los productos que ofrece, asimismo se utilizé sus
propios medios como el Facebook, donde se colocé las ofertas del producto

como papeleria, juguetes, Utiles escolares, etc.
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Figura 4: Reforzamiento del contenido publicitario para dar a conocer el

producto.
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Fuente: Elaboracion propia.

e Precio

Actividad 2: Nuevas estrategias de precios ante la competencia

La libreria Tai Paper S.A.C realizaba sus ventas sin analizar a la competencia,

teniendo las consecuencias de dar precios mas altos como también en algunos

daba precios demasiado bajo al igual que el costo. En tal sentido decidio analizar

a la competencia mas cercanas y aplicar estrategias superiores para captar

clientes y obtener mayores ventas.

Competencia y
libreria Tai
Paper S.A.C

Venta de productos

Servicio

Libreria Jean

Precio de mercado (cambia)

Costo adicional S/5.00 - S/ 15.00

e Utiles escolares, utiles de oficina, ttiles | ® Preparacién de pedidos con destino.

Libreria D’Todo

e Utiles escolares, utiles de oficina,

Piere de limpieza, papeleria. e Envid rapido y pago en efectivo o
tarjeta
Precio de mercado (cambia) Costo adicional S/5.00 - S/ 15.00

e Preparacion de pedidos con destino.

papeleria, juguetes. e Envid rapido y pago en efectivo o
tarjeta
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Precio de mercado (cambia) Costo adicional S/5.00 —S/ 10.00

Libreria Tai o Utiles escolares, ttiles de oficina, Gtiles | ® Preparacién de pedidos con destino.
Paper SAC de limpieza, papeleria, juguetes. e Envi6 rapidoy pago en efectivo o
e Compra mayor a $/200 se brinda tarjeta

obsequios al cliente

Tabla 3: Estrategias de precios ante la competencia

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5: Estrategia de precio para el cliente

Fuente: Elaboracion propia.

Actividad 3: Implementacion de un POS mouvil.

La libreria Tai Paper S.A.C no contaba con un POS mdvil para los pagos con
tarjeta, eso limitaba a que los clientes vayan a comprar, ya que algunos manejan
su dinero de manera virtual, esta oportunidad se convertia en una debilidad para
la libreria obteniendo pérdida de clientes. Por ende, se implementd el POS movil,
actualmente ya no hay limites de pagos, ni mucho menos pérdida de clientes, lo
cual se aumentaron las ventas.

Figura 6: Implementaciéon de POS movil

= = —

Fuente: Elaboracion propia
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e Plaza

Actividad 4: Empadronamiento con los fabricantes

En la libreria Tai Paper S.A.C antes la distribucion de pedidos era mediante el

canal indirecto largo, por lo que los pedidos se les hacia a mayoristas del mismo

rubro y no a los mismos fabricantes, esto generaba a tener un mayor costo y dar

altos precios para los consumidores finales. Por esta razon, la libreria se

empadrond directamente con los fabricantes, de cierta manera la distribucion de

los articulos fue de canal indirecto corto, dando a los clientes un precio justo.

Figura 7: Canales de distribucién.

Canal Directo

Fabricante JE="4 Co r';:EIL[:'Igl"J or

Canal Indirecto corto

Fabricante

Canal Indirecto largo

Fabricante

Detaliista B 4 Consumidor

Mayorista [Eg d Detallista

- Consumidor

Final

Fuente: Kotler (2016)

e Promocion

Actividad 5: Estrategia de nuevas promociones publicitarias

La libreria no brindaba publicidades de promociones de sus productos, eso hacia

perder oportunidades de aumentar las ventas, de tal modo, para atraer mas

clientes y generar mayor venta, se realizé nuevas presentaciones publicitarias

en los medios sociales estableciendo promociones de diferentes productos con

la finalidad de satisfacer sus necesidades.

Figura 8: Estrategia de nuevas promociones publicitarias
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Tabla 4: Ventas de los 3 meses postest

MES VENTAS Ventas directas Ventas indirectas
(post) Venta Venta Ventas Ventas
presencial delivery online intermediarios
AgOsto S/68215.10 | S/35243.80 | S/6438.40 | S/12452.30 | S/ 14 080.60
Setiembre S/ 74 392. 30 S/38182.00 | S/7526.80 | S/13105.20 | S/15578.30
Octubre S/ 81 027.80 S/40249.20 | S/8165.00 | S/15409.80 | S/ 17 203.80
TOTAL S/223635.20 | S/113675.00 | S/22130.20 | S/40967.30 | S/ 46 862.70
Fuente: Elaboracion propia
Figura 9: Resultados de Ventas de los 3 meses postest
VENTAS POSTEST
250  $/223635.20
200
150 s/ 113 675
100
50 y S/ 40 967.30 S/ 46 862.70
S/22130.20
o H I — ]
VENTAS V. PRESENCIAL V. DELIVERY V.ONLINE  V.INTERMEDIARIAS

Fuente: Elaboracion propia
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En el postest de las ventas del periodo (agosto, setiembre y octubre) a través de
la mejora del Marketing Mix, se tuvo en las ventas directas presencial S/ 113 675
y en el delivery S/ 22 130.20, asimismo, en las ventas indirectas respecto al
online se obtuvo S/ 40 967.30 y en cuanto a los intermediarios fue S/ 46 862. 70.
De tal forma, se llegd a tener un total de ventas de S/ 223 635.20, ante estos

andlisis se comprobd6 que las ventas online y delivery mejoraron.
3.6. Método de anédlisis de datos

Es la transformacion de datos para lograr los objetivos del trabajo de
investigacion, en el enfoque descriptivo e inferencial. (Baena, 2017). En la
investigacion, se tomo el método de analisis descriptivo, debido a que se generd
datos estadisticos, donde se describio los porcentajes presentados en las tablas
y figuras. Asimismo, en el andlisis inferencial, la investigacion fue una distribucion

paramétrica, usando la estadistica de T-Student para probar las hipotesis.

3.7. Aspectos éticos

e Referencias bibliogréaficas para el respaldo del trabajo de investigacion.

e Informacion sin plagio.

e Se realizd los lineamientos de productos de informacion para la
elaboracién de la investigacion.

e Elinstrumento medible fue validado por los expertos

e Ademas de la recopilacion de datos, la investigacion se llevo a cabo con
el permiso del propietario de la empresa y el consentimiento de los

miembros que cooperan con la informacion privilegiada.
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V. RESULTADOS

Andlisis descriptivo

Para analizar los resultados del marketing Mix se aplicé el cuestionario a un total

de 50 clientes. Por otro lado, para el analisis de las ventas se aplicé el analisis

documental para obtener los datos del periodo de 3 meses.

Pretest-Postest (Marketing Mix)

Tabla 5: Pretest y postest Marketing Mix

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
BAJO 5 10,0 10,0 10,0
MEDIO 31 62,0 62,0 72,0
HE ALTO 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
BAJO 3 6,0 6,0 6.0
MEDIO 20 40,0 40,0 46,0
FOS ALTO 27 54,0 54,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Obtenido del SPSS v.26

Figura 10: Pretest y postest Marketing Mix

60

BAJO MEDIO ALTO
Fuente: Obtenido del SPSS v.26

BAJO

MEDIO
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Se corroboré en el pretest del marketing mix, de los 50 encuestados, el 10%

calificd en nivel bajo, el 62% en nivel medio y el 28% en nivel alto. Por lo tanto,

gran parte de los encuestados apreciaron al marketing mix en nivel medio. En el
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postest del Marketing Mix, el 6% calificé en nivel bajo, el 40% en nivel medio y el
54% en nivel alto. Dicho analisis, demostré que gran multitud de encuestados
mencionaron que el Marketing Mix de la libreria Tai Paper S.A.C fue de nivel alto.

Tabla 6: Pretest y postest dimension producto

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
BAJO 14 28,0 28,0 28,0
PRE MEDIO 17 34,0 34,0 62,0
ALTO 19 38,0 38,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
BAJO 3 6,0 6,0 6.0
MEDIO 16 32,0 32,0 38,0
POS ALTO 31 62,0 62,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Obtenido del SPSS v.26

Figura 11: Pretest y postest dimension producto

BAJO MEDIO ALTO ! BAL0 VEDD A0
Fuente: Obtenido del SPSS v.26

Se aprecio6 en el pretest de la dimension producto, de los 50 encuestados, el 28%
calificé en nivel bajo, el 34% en nivel medio y el 38% en nivel alto. Por ende, la
mayoria de los encuestados mencionaron que el producto de la libreria Tai Paper
S.A.C se encontraba en nivel alto. En el postest de la dimension producto, el 6%
calificé en nivel bajo, el 32% en nivel medio y el 62% en nivel alto. De cierto
modo, gran parte de encuestados mencionaron que el producto de la libreria Tai

Paper S.A.C fue de nivel alto.
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Tabla 7: Pretest y postest dimension precio

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
PRE BAJO 4 8,0 8,0 8,0
MEDIO 32 64,0 64,0 72,0
ALTO 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
BAJO 9 18,0 18,0 18,0
MEDIO 12 24,0 24,0 42,0
Pos ALTO 29 58,0 58,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Obtenido del SPSS v.26

Figura 12: Pretest y postest dimension precio

o

BAJO MEDIO ALTO BAJD MEDIO ALTO
Fuente: Obtenido del SPSS v.26

Se evalud en el pretest de la dimension precio, de los 50 encuestados, el 8%
calific en nivel bajo, el 64% en nivel medio y el 28% en nivel alto. De tal manera,
la mayoria de los encuestados mencionaron que el precio de la libreria Tai Paper
S.A.C se encontraba en nivel alto. En el postest de la dimensién precio, el 18%
calificd en nivel bajo, el 24% en nivel medio y el 58% en nivel alto. Por lo tanto,
segun la evaluacién, la mayoria de encuestados mencionaron que el precio de

la libreria Tai Paper S.A.C fue de nivel alto.
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Tabla 8: Pretest y postest dimension plaza

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
BAJO 18 36,0 36,0 36,0
PRE MEDIO 18 36,0 36,0 72,0
ALTO 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
BAJO 1 2,0 2,0 2,0
MEDIO 16 32,0 32,0 34,0
POS ALTO 33 66,0 66,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Obtenido del SPSS v.26

Figura 13: Pretest y postest dimension plaza

BAJO MEDIO ALTO BAJO VEDID ALTO

Fuente: Obtenido del SPSS v.26

En el pretest de la dimension plaza, de los 50 encuestados, el 36% calificd en
nivel bajo, el 36% en nivel medio y el 28% en nivel alto. De modo que, gran
proporcion de los encuestados mencionaron que la plaza de la libreria Tai Paper
S.A.C se encontraba en nivel bajo y medio. En el postest de la dimension plaza,
el 2% califico en nivel bajo, el 32% en nivel medio y el 66% en nivel alto. Por
ende, gran proporcién de encuestados mencionaron que la plaza de la libreria

Tai Paper S.A.C fue de nivel alto.
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Tabla 9: Pretest y postest dimension promocién

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
BAJO 6 12,0 12,0 12,0
PRE MEDIO 30 60,0 60,0 72,0
ALTO 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
BAJO 2 4,0 4,0 40
POS MEDIO 16 32,0 32,0 36,0
ALTO 32 64,0 64,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Obtenido del SPSS v.26

Figura 14: Pretest y postest dimension promocion

BAJO MEDIO ALTO BAID WEDIO ALTO

Fuente: Obtenido del SPSS v.26

En el pretest de la dimensidén promocién, de los 50 encuestados, el 12% calificd
en nivel bajo, el 60% en nivel medio y el 28% en nivel alto. En tal sentido, gran
parte de los encuestados mencionaron que las promociones que brinda la libreria
Tai Paper S.A.C eran de nivel medio. En el postest de la dimensién promocién,
el 4% calificd en nivel bajo, el 32% en nivel medio y el 64% en nivel alto. En tal
sentido, se corrobord que gran proporcion de encuestados mencionaron que la

promocién de la libreria Tai Paper S.A.C fue de nivel alto.
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Tabla 10: Pretest y postest de ventas

Pretest-Postest (Ventas)

Ventas directas

TOTAL VENTAS

Ventas indirectas

TOTAL VENTAS

| | s | VENTA POR INDIRECTAS | VENTAS TOTALES TOTAL

MES Venta presencial | Venta delivery Venta online el

ABRIL S/28,210.60 S/5,997.40 S/34,208.00 S/1,587.00 S/9,519.00 S/11,106.00 S/45,314.00

MAYO S/32,428.30 S/4,567.00 S/36,995.30 S/1,329.00 S/14,751.60 S/16,080.60 S/53,075.90 S/147,399.70
JUNIO S/29,430.20 S/5,129.00 S/34,559.20 S/1,450.50 S/13,000.10 S/14,450.60 S/49,009.80

AGOSTO S/35,243.80 S/6,438.40 S/41,682.20 S/M12,452.30 S/14,080.60 S/26,532.90 S/68,215.10

SETIEMBRE S/38,182.00 S/7,526.80 S/45,708.80 S/13,105.20 S/15,578.30 S/28,683.50 S/74,392.30 $/223,635.20
OCTUBRE S/40,249.20 S/8,165.00 S/48,414.20 S/15,409.80 S/17,203.80 S/32,613.60 S/81,027.80

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 15: Pretest y postest de ventas totales
Ventas
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$/81,027.80

Fuente: Elaboracion propia.

En el andlisis de las ventas totales mediante la evaluacion de un periodo de 3
meses, el mes 1 (abril) se tuvo una cantidad de S/45 314.00, en el mes 2 (mayo)
S/53 075.90 y en el mes 3 (junio) S/49 009.80, siendo un total de los 3 periodos
S/147 399.70. Después de la implementacion del marketing mix, se analiz6 en el
mes 1 (agosto) S/68 215.10, en el mes 2 (setiembre) S/74 392.30 y en el mes 3
(octubre) S/81 027.80, sumando un monto total S/223 635.20, de tal manera, con
la mejora se tuvo una ventaja de S/76 235.50

Figura 16: Pretest y postest de ventas directas

VENTAS DIRECTAS
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Fuente: Elaboracion propia.
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En las ventas directas, evaluadas en un periodo de 3 meses, el mes 1 (abril) se
tuvo una cantidad de S/34 208.00, en el mes 2 (mayo) S/36 995.30 y en el mes
3 (junio) S/34 559.20, siendo un total de los 3 periodos S/105,762.50. Después
de la implementacion del marketing mix, se analizé en el mes 1 (agosto) S/41
682.20, en el mes 2 (setiembre) S/45 708.80 y en el mes 3 (octubre) S/48 414.20,
sumando un monto total S/135,805.20, de tal modo, con la mejora se tuvo una
ventaja de S/30 042.70.

Figura 17: Pretest y postest de ventas indirectas
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Fuente: Elaboracion propia.

En las ventas indirectas, evaluadas en un periodo de 3 meses, el mes 1 (abril)
se tuvo una cantidad de S/11 106.00, en el mes 2 (mayo) S/16 080.60 y en el
mes 3 (junio) S/14 450.60, siendo un total de los 3 periodos S/41 637.20.
Después de la implementacién del marketing mix, se analizé en el mes 1 (agosto)
S/26 532.90, en el mes 2 (setiembre) S/28 683.50 y en el mes 3 (octubre) S/32
613.60, sumando un monto total S/87 830.00, en tal sentido, con la mejora se
tuvo una ventaja de S/46 192.80.
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Andlisis inferencial

En el andlisis inferencial se procedié analizar la prueba de normalidad y la
contrastacion de hipotesis de la variable experimental.

Prueba de normalidad:

Si p valor = 0.05 la distribucidén es paramétrica.

Si p valor < 0.05 la distribucion es no paramétrica.

Tabla 11: Prueba de normalidad de las ventas

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
PRETEST VENTAS ,999 3 ,947
POSTEST VENTAS 1,000 3 ,961

Fuente: Obtenido del SPSS v. 26

En la prueba de normalidad de las ventas se considero la estadistica de Shapiro
wilk porque se contdé con una muestra pequefia con una significancia mayor a
0.05, por ende, fue una distribucién paramétrica y se utiliz6 T-Student para

probar la hipoétesis.

Tabla 12: Prueba de normalidad de las ventas directas

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
PRETEST VENTAS DIRECTAS ,843 3 ,221
POSTEST VENTAS DIRECTAS ,987 3 , 785

Fuente: Obtenido del SPSS v. 26

En la prueba de normalidad de las ventas directas se establecio la estadistica de
Shapiro wilk porque se tuvo una muestra pequefia con una significancia mayor
a 0.05, por lo tanto, fue una distribucion paramétrica y se utilizé T-Student para

probar la hipétesis.

Tabla 13: Prueba de normalidad de las ventas indirectas

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
PRETEST VENTAS INDIRECTAS ,962 3 ,625
POSTEST VENTAS INDIRECTAS ,972 3 ,680

Fuente: Obtenido del SPSS v. 26
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En la prueba de normalidad de las ventas indirectas se opto la estadistica de
Shapiro wilk porque se obtuvo una muestra pequefia con una significancia
superior a 0.05, de tal modo, fue una distribucién paramétrica y se utilizd T-
Student para probar la hipotesis.

Regla de prueba de hipotesis:

Ho: p valor = 0.05 se acepta la hipétesis nula.

Ha: p valor < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.

Prueba de hipotesis general:

Hi: La implementacién del Marketing Mix incrementa las ventas en Tai Paper
S.A.C. Cutervo, Cajamarca, 2022.

Ho: Laimplementacion del Marketing Mix no incrementa las ventas en Tai Paper
S.A.C. Cutervo, Cajamarca, 2022.

Tabla 14: Estadigrafo T-Student (Ventas)

Diferencias emparejadas
95% de intervalo de
Desv. Desv. Error confianza de la diferencia Sig.

Media Desviacién  promedio Inferior Superior t gl (bilateral)

PRETEST VENTAS  -25411,83333 5775,71615 3334,61127 -39759,50763 -11064,15903 -7,621 3 ,017
POSTEST VENTAS

Fuente: Obtenido del SPSS v. 26

En la prueba de T-Student de las ventas se tuvo un sig. (bilateral) 0.017<0.05,
de tal manera, se rechazé la hipétesis nula y se dedujo que La implementacién
del Marketing Mix incrementa las ventas en Tai Paper S.A.C. Cutervo,

Cajamarca, 2022.

Prueba de hipotesis especifica 1:

Hi: La implementacién del Marketing Mix incrementa las ventas directas en Tai

Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca, 2022.

Ho: La implementaciéon del Marketing Mix no incrementa las ventas directas en

Tai Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca, 2022.
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Tabla 15: Estadigrafo T-Student (Ventas directas)

Diferencias emparejadas

95% de intervalo de

Desv. Desv. Error confianza de la diferencia Sig.
Media Desviacion  promedio Inferior Superior t gl (bilateral)
PRETEST VENTAS
DIRECTAS -10014,23333 3383,42764 1953,42286 -18419,13352 -1609,33315 -5,127 3 ,036

POSTEST VENTAS
DIRECTAS

Fuente: Obtenido del SPSS v. 26
En el T-Student de las ventas directas hubo un sig. (bilateral) 0.036<0.05

rechazando la hipétesis nula, por ende, la implementacion del Marketing Mix

incremento las ventas directas en Tai Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca, 2022.

Prueba de hipodtesis especifica 2:

Hi: La implementacion del Marketing Mix incrementa las ventas indirectas en Tai

Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca, 2022.

Ho: La implementacion del Marketing Mix no incrementa las ventas indirectas

en Tai Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca, 2022.

Tabla 16: Estadigrafo T-Student (Ventas indirectas)

Diferencias emparejadas

95% de intervalo de

confianza de la diferencia

Desv. Desv. Error Sig.
Media Desviacién promedio Inferior Superior t gl (bilateral)
PRETEST VENTAS
INDIRECTAS -15397,60000 2780,16580 1605,12947 -22303,91471 -8491,28529 -9,593 3 ,011
POSTEST VENTAS
INDIRECTAS

Fuente: Obtenido del SPSS v. 26

En el T-Student de las ventas indirectas fue un sig. (bilateral) 0.011<0.05, el cual
se rechazd la hipotesis nula 'y se comprobo que la implementacidn del Marketing
Mix incremento las ventas indirectas en Tai Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca,
2022.
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V. DISCUSION

Para la discusion de los resultados, se contrastd con los trabajos previos

establecidos en el estudio, cuya funcion fueron el respaldo de la presente.

En el objetivo general, la implementacion del Marketing Mix incrementa las
ventas en Tai Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca, 2022. EL presente estudio, se
genero una medicidon de 3 meses, donde antes de la mejora se tenia un total de
S/147 399.70, después de la implementacion del marketing mix, se tuvo un
monto total S/223 635.20, de tal manera se logré una ventaja de S/76 235.50
siendo el 35% del incremento, asimismo se tuvo un sig. (bilateral) 0.017 < 0.05,
se rechazé la hipotesis nula y se dedujo que la implementacién del Marketing
Mix incremento las ventas. Estos resultados fueron contrastables con Mufioz y
Cuervo (2019) quien demostro6 tener un 31% de aumento en las ventas, ya que
antes generaba S/189 254.23 y con la mejora del marketing mix obtuvo S/290
321.50 con un sig (bilateral) de 0.000 < 0.05, rechazo la hipotesis nula. También,
fue relacionable con Da Silva y Las Casas (2017), establecieron que antes las
ventas era S/90 254.40 y después con la mejora del marketing mix fue S/197
526.70, lo cual tuvieron un aumento de 17% con un sig (bilateral) 0.030 < 0.050,
rechazo la hipotesis nula. De igual manera, se coincidio con el estudio de Abad
y Villegas (2021), corroboré que antes la empresa establecia S/157 465.80 y
después con la aplicacion del marketing mix gener6 un total de S/284 685.10, en
tal sentido del 48% paso6 a 67% de las ventas con un sig (bilateral) 0.010 < 0.050,
rechazo la hipotesis nula. Antes los hallazgos presentados, los investigadores
Mufioz y Cuervo (2019), Da Silva y Las Casas (2017), Abad y Villegas (2021)
tuvieron relacion con la investigacion, ya que demostraron tener un aumento
significativo en las ventas, ademas rechazaron la hipétesis nula y comprobaron
gue la implementacion del marketing mix influyd en las ventas de las empresas

estudiadas.

En el objetivo especifico 1, la implementacion del Marketing Mix incrementa las
ventas directas en Tai Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca, 2022. Lainvestigacion
en el periodo de medicion de 3 meses, analizé que antes las ventas directas eran
de S/105,762.50 y con la implemntacion del marketing mix fue de S/135,805.20,

de tal modo, con la mejora se tuvo una ventaja de S/30 042.70 siendo el
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incremento de 22% con un sig (bilateral) 0.036 < 0.05, rechazd la hipétesis nula.
Estos andlisis tuvieron concordancia con Nauca, Santos y Supo (2019) quienes
evaluaron un aumento de 18% de ventas directas, logrando pasar de S/98
562.41 a S/ 125 597. 70 con un sig (bilateral) 0.000 < 0.05, rechazé la hipétesis
nula. En el caso del investigador Pacheco Correa (2017) en su estudio dio como
resultado que antes las ventas directas eran de S/80 546.50 y con la
implementacion del marketing mix fue de S/101 456.80, lo cual tuvo un
incremento de 20% con un sig (bilateral) 0.001 < 0.05, rechaz6 la hipétesis nula.
Dicha sintesis, se comprob6 que los investigadores Pacheco Correa (2017) y
Nauca, Santos y Supo (2019) tuvieron relacion con la presente investigacion, de
modo a que se incrementd de manera considerables las ventas directas, como
también rechazaron la hipodtesis nula e interpretaron que la implementacion del
Marketing mix influy0 positivamente en la venta directa en las empresas

estudiadas.

En el objetivo especifico 2, la implementacion del Marketing Mix incrementa las
ventas indirectas en Tai Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca, 2022. En la presente
investigacion, con una medicién de 3 meses, se evalud que antes de la mejora
las ventas indirectas presentaron un total de S/41 637.20 y con la
implementacion del marketing mix incrementé a S/87 830.00, teniendo una
ventaja de S/46 192.80 siendo el 46% de mejora, teniendo un sig (bilateral) 0.011
< 0.05, el cual se rechazo la hipotesis nula. Estos analisis tuvieron relacion con
Bardales (2018) donde hubo una influencia de 44% en las ventas indirectas,
pasando de S/30 546.50 a S/57 236.20 con un sig (bilateral) 0.010 < 0.05,
rechazando la hipotesis nula. Asimismo, fue contrastable con Pacheco Correa
(2017) quién analiz6 que antes de la mejora tuvo S/67 125.10 y después de la
implementacion gener6 un S/110 265. 50, lo cual tuvo un increment6 de 32% de
ventas indirectas con un sig (bilateral) 0.000 < 0.05, lo cual rechazo la hipétesis
nula. En tal sentido, la investigacion de Bardales (2018) y Pacheco Correa (2017)
guardan relacién con la presente investigacion, porgue se mostro el incremento
de las ventas indirectas de manera significativa, el cual se rechazaron la
hipétesis nula, demostrando que la implementacion del marketing mix influyé

positivamente en las ventas indirectas de las empresas estudiadas.
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VI. CONCLUSIONES

En las ventas totales, antes de la mejora se determiné un total de S/147 399.70
y después de la implementacion del marketing mix se tuvo un total de S/223
635.20, con una ventaja de S/76 235.50, ademas en la prueba de T-Student se
evalu6 un sig. (bilateral) 0.017<0.05, rechazando la hipétesis nula. En
conclusion, la implementacion del Marketing Mix incrementé las ventas en Tai

Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca, 2022.

En las ventas directas, antes de la mejora se generé un total de S/105 762.50 y
después de la implementacién del marketing mix se establecié un total de S/135
805.20, con una incremento de S/30 042.70, respecto a la prueba de T-Student
se tuvo un sig. (bilateral) 0.036<0.05, rechazando la hipotesis nula. En
conclusion, la implementacion del Marketing Mix incremento las ventas directas

en Tai Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca, 2022.

En las ventas indirectas, antes de la mejora se corroboro un total de S/41 637.20
y después de la implementacion del marketing mix se produjo un total de S/87
830.00, con una mejora de S/46 192.80, asimismo en la prueba de T-Student se
tuvo un sig. (bilateral) 0.011<0.05, rechazando la hipétesis nula. En conclusion,
la implementacion del Marketing Mix increment6 las ventas indirectas en Tai

Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca, 2022.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda implementar el marketing digital, ya que en la actualidad los
clientes utilizan medios online para comprar en linea y conocer los nuevos
productos del mercado, por lo que la libreria puede brindarles promociones,

ofertas y descuentos beneficiosos para aumentar significativamente las ventas.

Promocionar de manera constante el contenido de las estrategias de marketing,
actualizar la informacién, interactuar con los clientes y gestionar sus propuestas
de manera oportuna para lograr una posicion comercial permanente en los
medios. Ademas, es necesario administrar de manera efectiva la base de datos
de marketing por correo electronico para mantener relaciones cercanas con los

clientes y brindar un servicio posventa efectivo.

Actualizar con frecuencia el contenido de las redes sociales de manera oportuna
para que los clientes puedan acceder a la informacion comercial actual,
asimismo invertir en estrategias de comercializacion indirecta para obtener

mayores beneficios econdémicos.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

TITULO

PROBLEMAS

OBIJETIVOS

HIPOTESIS

Implementacion
del marketing
mix para
incrementar las
ventas en la
libreria Tai Paper
S.A.C. Cutervo —

Cajamarca 2022

PROBLEMA GENERAL

é¢De qué manera la implementacién del
marketing mix incrementa las ventas en
Tai Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca
20227

PROBLEMAS ESPECIFICOS

é¢De qué manera la implementacion del
marketing mix incrementa las ventas
directas en Tai Paper S.A.C. Cutervo,
Cajamarca 20227

¢De qué manera la implementacion del
marketing mix incrementa las ventas
indirectas en Tai Paper S.A.C. Cutervo,
Cajamarca 20227

OBJETIVO GENERAL

Determinar como la implementacidn
del Marketing Mix incrementa las
ventas en Tai Paper S.A.C. Cutervo,
Cajamarca 2022.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar como la implementacion
del Marketing Mix incrementa las
ventas directas en Tai Paper S.A.C.
Cutervo, Cajamarca 2022.

Determinar como la implementacion
del Marketing Mix incrementa las
ventas indirectas en Tai Paper S.A.C.
Cutervo, Cajamarca 2022.

HIPOTESIS GENERAL

La implementacién del Marketing Mix
incrementa las ventas en Tai Paper S.A.C.
Cutervo, Cajamarca, 2022.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

La implementacidon del Marketing Mix
incrementa las ventas directas en Tai
Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca, 2022.

La implementacidon del Marketing Mix
incrementa las ventas indirectas en Tai
Paper S.A.C. Cutervo, Cajamarca, 2022.




Anexo 2: Matriz de operacionalizacién

servicios vendidos
(Kotler y Armstrong
2018).

Intermediarios

intermediarias
Ventas totales

Variables de Definicion Definicion Di . . . Escala de Escala de Niveles y
. . imensiones | Indicadores Item L y;
estudio conceptual operacional medicion valoracién rangos
El marketing mix _
Variable tiene como finalidad | -, marketing |  Producto ~Calidad 1,2,34
Independiente: igfrlyz;[tamiento dz: mix sera Abes
Marhlzie)zlng consFl)Jmidor para medido | p(;)r _ -Descuentos (} = Muy (e;n
crear acciones que unka escala e| Precio -Condiciones 56,7 esa_Cuer 0
satisfagan sus | Likert del 1 a de pago 2=En 3= Alto
necesidades en 5 y esta -Canales Ordinal desac_uerdo 2 = Medio
base a los cuatro compuesto Plaza distribucion 8,910 3 = Indiferente 1= Bajo
componentes por 4 4 = De acuerdo
conocidas como las dimensiones: 5 = Muy de
4P: Producto, Plaza, | Froducto, -Ofertas acuerdo
‘ Precio y Promocion | Pr€Ci0: Plazay | Promocién | -Relaciones 11, 12,13, 14
(Kotler y Armstrong | Promocion. publicas
2018)
Las ventas es el Ventas
efecto de vender un Venta I presenciales
bien, como también presencial
es la transferencia | Las  ventas Vventas ventas totales
de bienes o servicios | seran directas Ventas deliver
de una persona a | medidas por Venta delivery m\l f
otra, sobre la base | una escala de
Variable de un pago o un | Likert del 1 al
dependiente: | precio acordado |5 'y esta . Ventas online Razon RAZON
Ventas mutuamente. Este | compuesto Venta online Ventas totales
propdsito se utiliza | por 2
para el acto de venta | dimensiones: Ventas
y la cantidad de | Venta directa | indirectas Ventas
productos, bienes o | e indirecta PRSTEY




Anexo 3: Instrumento para las ventas

Ventas directas TOTAL Ventas indirectas TOTAL
VENTAS VENTAS
DIRECTAS INDIRECTAS VENTAS
MES | Venta Venta Venta | VENTAPOR TOTALES

presencial delivery online Intermediarios




Anexo 4: Instrumento de medicidén del marketing mix.

CUESTIONARIO

Estimado(a):

El

implementar el marketing mix para incrementar las ventas en Tai Paper S.A.C.

Cutervo, Cajamarca, 2022. Por ello, se le solicita responda todos los siguientes

presente instrumento es de caracter andnimo; tiene como objetivo

enunciados con veracidad.

INSTRUCCIONES:

A continuacion, se presenta una serie de enunciados a los cuales usted debera

responder marcando con un (X) de acuerdo a lo que considere conveniente,

siendo:

1: Muy desacuerdo 2: En desacuerdo 3: Indiferente 4: De acuerdo 5: Muy de

acuerdo
N° | Preguntas
Producto

1 | ¢Considera usted que los productos que ofrece la libreria
Tai Paper son buenos en el mercado?

2 | ¢Considera usted que la libreria Tai Paper satisface las
necesidades de sus clientes con su producto?

3 | ¢Los servicios que brinda la libreria Tai Paper genera un
gran beneficio a sus clientes?

4 | ¢Los productos que ofrece la libreria Tai Paper logra
cubrir una buena experiencia de los consumidores?

Precio

5 | ¢Los precios influyen en la decision de compra de los
consumidores de la libreria Tai Paper?

6 | ¢Los precios de los productos influyen en las ventas de
la libreria Tai Paper?

7 | ¢Los precios de los servicios de la libreria Tai Paper van
de acuerdo al segmento a la que se dirige?




Plaza

¢Los canales de distribucion (venta por redes sociales)
son adecuados en la libreria Tai Paper?

¢Los canales de distribucion (venta por redes sociales)
influyen en las ventas de la libreria Tai Paper?

10

¢Es importante que la libreria Tai Paper siga

manteniendo intermediarios con consultorios externos?

Promocién

11

¢En lalibreria Tai Paper se llevan adecuadas relaciones
publicas con sus clientes y proveedores?

12

¢La publicidad que utiliza la libreria Tai Paper es
adecuada?

13

¢La libreria Tai Paper invierte en promocion?

14

¢La promocion influye en las ventas de la libreria Tai

Paper?
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