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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing mix y
las ventas en la empresa selva exadtica, Yurimaguas-2022. La investigacion fue tipo
bésica, disefio no experimental, transversal y descriptivo correlacional, cuya
poblacion fue de 1500 clientes y la muestra fue de 211. La técnica de recolecciéon
de datos fue la encuesta y como instrumento el cuestionario. Los resultados
determinaron que el nivel de marketing mix, fue regular en 80 %, bajo en 12 % y
bueno en 8 %; las ventas, fue medio en 42 %, bajo en 36 % y alto en 22 %.
Concluyendo que existe relacion positiva y significativa entre el marketing mix y las
ventas en la empresa selva exoética, Yurimaguas-2022, ya que el analisis estadistico
de Rho de Spearman fue de 0, 968 (correlacion positiva muy alta) y un p valor igual
a 0,000 (p-valor < 0.01); ademas, solo el 93.70 % del marketing mix influye en las

ventas.

Palabras clave: Estrategias, marketing, ventas.
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Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between the
marketing mix and sales in the exotic jungle company, Yurimaguas-2022. The
research was basic type, non-experimental, cross-sectional and descriptive
correlational design, whose population was 1500 clients and the sample was 211.
The data collection technique was the survey and the questionnaire as an
instrument. The results determined that the level of marketing mix was regular in
80%, low in 12% and good in 8%; sales, was medium in 42%, low in 36% and high
in 22%. Concluding that there is a positive and significant relationship between the
marketing mix and sales in the exotic jungle company, Yurimaguas-2022, since the
statistical analysis of Spearman's Rho was 0.968 (very high positive correlation) and
a p value equal to 0.000 (p-value < 0.01); furthermore, only 93.70% of the marketing

mix influences sales.

Keywords: Strategies, marketing, sales.

viii



INTRODUCCION

Dentro del contexto internacional, el uso del marketing para el desarrollo
empresarial, ha tenido un auge importante, el cual se ve reflejado en el uso
del marketing mix y enfoque de satisfaccion no solo de las necesidades
esenciales expresadas, sino que las empresas cada vez estan enfocadas en
cumplir las expectativas teniendo en cuenta que este factor incrementa el nivel
de satisfaccién (Mendoza, 2018 p. 1). Bajo este marco, es importante resaltar
la aparicion de nuevas firmas comerciales dedicadas al mismo rubro, el cual
representa el reforzamiento de la competencia, por lo cual es importante que
cada una de las empresas se encuentre en un proceso constante de
investigacion, no solo del mercado en cual opera, sino también de los avances
en materia de aplicacion de las estrategias de marketing para fidelizar clientes
e incrementar su nivel de ventas de manera considerable, de modo que estas
no queden en la obsolescencia sino que estén acompafadas de
procedimientos acertados para generar resultados que lleven al éxito

organizacional.

En lo que respecta a la realidad en el Peru referente al uso de las estrategias
de marketing, existe una notable desventaja frente a los demas paises
desarrollados, los cuales aplican de una manera mas eficiente cada una de
las estrategias, lo cual permite ser mas competitivas y expandir sus
operaciones incluso fuera de su pais. Asimismo, es importante mencionar la
aun aplicacién de procedimientos empiricos para gestionar los elementos del
marketing como el analisis de los precios, la determinacién del canal de
distribucion, entre otros, permite lograr los resultados que la empresa necesita
para su crecimiento, sino que ademas hace posible la medicion de los
recursos invertidos para potenciarlos o aplicar las medidas correctivas
pertinentes. Por lo tanto, a pesar de que se ha detectado generar marketing
orientadas al comercio, no se estan desarrollando de acuerdo a lo planeado
para propiciar los resultados necesarios, por lo cual, es necesario incursionar

mas en esta disciplina para lograr su auge transversal. (Olaechea, 2019, p.15)

Actualmente la empresa selva exética de la Ciudad de Yurimaguas, dedicada

al rubro de la venta de bebidas (regionales y cocteles ) y piqueos, pese a tener



un posicionamiento significativo en el mercado local, muestra un
comportamiento de disminucion sostenido en las ventas, debido a que la
conducta de las ventas se debe a una limitacién y estancamiento del mercado,
ejecutada sin seguir lineamientos de Marketing Mix, desarrollando las
operaciones de ventas de sus principales servicios sin tener una estrategia
precisa de mercadeo. En la organizacion se observa que la fuerza de ventas
constituida por sus colaboradores los cuales no poseen los suficientes
conocimientos técnicos que aseguren la correcta promocion de los servicios

que tiene la organizacion.

En cuanto a la formulacion del problema se plantea como problema general:
¢, Cual es la relacion entre el marketing mix y las ventas en la empresa selva
exotica, Yurimaguas-2022? Problemas especificos: P1: ¢ Cual es el nivel de
marketing mix en la empresa selva exotica, Yurimaguas-2022? P2: ¢ Cual es
el nivel de ventas en la empresa selva exética, Yurimaguas-2022? P3: ¢ Cual
es la relacion que existe entre el producto y las ventas en la empresa selva
exotica, Yurimaguas-20227? P4: ¢ Cual es la relacion que existe entre el precio
y las ventas en la empresa selva exotica, Yurimaguas-2022? P5: ¢ Cual es la
relacion que existe entre la plaza y las ventas en la empresa selva exotica,
Yurimaguas-2022? P6: ¢ Cual es la relacion que existe entre la promocién y

las ventas en la empresa selva exotica, Yurimaguas-20227?

La presente investigacion fue conveniente, fue conveniente porque se brindé
solucionar problemas a la empresa, puesto que se enfocd en poder corregir
la problematica de la organizacién y a la misma vez que la investigacion fue
precedente para futuras investigaciones. Relevancia social, se busco6 que el
cliente se sienta satisfecho, ademas los productos de las promociones el
cliente tenga mas capacidad de ahorro. Valor tedrico, se reflejé6 una ayuda a
la comunidad, referente al estudio de las variables, a mediante los conceptos
plasmados en la investigacion, en tanto, sirvid significativamente a futuras
investigaciones que decidan estudiar al marketing mix y el nivel de ventas de
cada producto. Implicancia practica, brindé al diagndstico realizado sirvio
como un pilar para mejorar la empresa. Utilidad metodoldgica,

metodolégicamente se justificd en la generaciébn de una nueva fuente de



investigaciéon, que brinde instrumentos con los cuales se obtuvo informacion

para el desarrollo de las variables.

Como objetivo general se tiene: Determinar la relacion entre el marketing mix
y las ventas en la empresa selva exdtica, Yurimaguas-2022 y como objetivos
especificos se tiene: O1: Identificar el nivel de marketing mix en la empresa
selva exotica, Yurimaguas-2022.02: Analizar el nivel de ventas en la empresa
selva exotica, Yurimaguas-2022. O3: Establecer la relacion que existe entre
el producto y las ventas en la empresa selva exética, Yurimaguas-2022. O4:
Demostrar la relacion que existe entre el precio y las ventas en la empresa
selva exdtica, Yurimaguas-2022. O5: Describir la relacion que existe entre la
plaza y las ventas en la empresa selva exética, Yurimaguas-2022. OG6:
Determinar la relacidon que existe entre la promocion y las ventas en la

empresa selva exética, Yurimaguas-2022.

Finalmente se tiene como hipétesis general se tiene: Hi: Existe relacion
positiva y significativa entre el marketing mix y las ventas en la empresa selva
exotica, Yurimaguas-2022 y como hipétesis especificas: H1: El nivel de
marketing mix en la empresa selva exética, Yurimaguas-2022, es buena. H2:
El nivel de ventas en la empresa selva exotica, Yurimaguas-2022, es alto. H3:
Existe relacion positiva y significativa entre el producto y las ventas en la
empresa selva exética, Yurimaguas-2022. H4: Existe relacion positiva y
significativa entre el precio y las ventas en la empresa selva exoética,
Yurimaguas-2022. H5: Existe relacion positiva y significativa entre la plaza y
las ventas en la empresa selva exética, Yurimaguas-2022. H6: Existe relacion
positiva y significativa entre la promocion y las ventas en la empresa selva

exotica, Yurimaguas-2022.



MARCO TEORICO

Referente a los trabajos anteriores, para el nivel internacional se tiene a
Gutierrez et al. (2019), en su articulo de tipo de estudio béasico, disefio no
experimental, la poblacién y muestra fue de 182 personas, la técnica fue la
encuesta y el instrumento cuestionario. Concluyd, acuerdo al andlisis de los
resultados encontrados durante el periodo de 2008 a 2013, se determind que
las estrategias de marketing utilizadas, como aumentar el desarrollo
organizacional, debido a que esto no solo llegaron a mejorar la competitividad
en términos de cuota de mercado, sino que ademas todo ello estuvo basado

en ofertar al publico objetivo.

Pacheco et al. (2018), en su articulo de tipo aplicativo, explorativa, disefio no
experimental, la poblacion y muestra fue de 845 383, la técnica empleada fue
la encuesta y el instrumento cuestionario. Concluyd, analizar el nivel de
competitividad y liderazgo que le empresa mantiene en el mercado, se
determind la necesidad de potenciar las estrategias de marketing utilizadas
actualmente, todo ello con el propdsito de mantener la calidad y enfocarnos
ayudara a mejorar el alcance de las actividades de marketing realizadas por
la empresa para captar nuevos clientes y expandir su crecimiento en base a
una propuesta de valor asequible para el publico considerando sus

necesidades esenciales.

Yepez et al. (2021), en su articulo de tipo aplicativo, descriptiva, disefio no
experimental, la poblacion y muestra fue de 843 745, se empled al
instrumento. Determind, el desarrollo de estrategias que conforman el
marketing mix, son piezas claves para que las empresas pueden mejorar de
manera constante la ofertan publico, de modo estos estén disefiados de
acuerdo a las necesidades, con lo cual se incrementa ; por lo tanto el estudio
de las 4 Ps, es de mucha importancia en el mundo empresarial para mejorar
la posicion competitiva en base al mejoramiento de los diferentes aspectos
gue conforman las propuestas de Valor hacia publico, dentro los cuales se

destaca el producto, precio, plaza y promocion.

A nivel nacional, se tiene a Labrador et al. (2020), en su articulo de tipo basica,
disefio no experimental, la poblacion y muestra fue de 383 consumidores, la

técnica empleada fue la encuesta y el instrumento cuestionario. Concluyo que,



desarrollo de las actividades orientadas al proceso de ventas en las empresas,
se ha visto interrumpido de manera exponencial con el surgimiento no solo ha
restringido el desarrollo de las actividades publicitarias y las ventas en
especifico, sino que esto también ha limitado el desarrollo de los procesos de
produccion realizado por las empresas, el cual ha desencadenado un
desabastecimiento en la oferta entregada hacia el publico; toda esta
problematica ha provocado que la forma tradicional de realizar compras por
parte de los clientes haya sido cambiada radicalmente trasladdndose hacia
las plataformas digitales, por lo que muchas empresas se han visto en

desventaja al no contar con estas herramientas para seguir operando.

Rodriguez et al. (2020), articulo de tipo basica, descriptiva, disefio no
experimental, la poblacion y muestra fue de 383, la técnica empleada fue la
encuesta y el instrumento cuestionario. Determiné , la revision sistematica
informacion recopilada, los mercados donde operan las diferentes empresas,
cambian de manera constante, sumado a ello encuentra la problematica de
cambio repentino en los gustos y tendencias de los consumidores, lo cual
acelera el proceso de disrupcion del equipamiento tecnoldgico utilizado para
los estudio de marketing, al mismo tiempo que deja en la obsolescencia
diferentes estrategias que antes eran totalmente fundacionales y estratégicos
necesarios para crecimiento ; por tanto, establecié necesidad estar
actualizandose de manera constate para contar con las mejores estrategias

actualizadas para generar resultados y estar a la vanguardia.

Tello et al. (2020), en su articulo de tipo bésica, de nivel explicativo, disefio no
experimental y de corte transversal, la poblacion y conformada 267 habitantes,
la técnica fue la encuesta y el instrumento cuestionario. Concluyé que,
después obtenido correlacional 0.912 correlacion Crombach, determiné
relacionan significativa, de modo que, a raiz que la organizacion logre el
perfeccionamiento de las estrategias de marketing, se mejoraran los indices
de ventas, esto como resultado al efecto correlativo y la dependencia de las
ventas a los procedimientos y actividades estratégicas de marketing como
elemento indispensable para que la empresa pueda ofrecer una propuesta de

valor tentativa al publico con sus bienes o servicios.



A nivel local, se considerd los aportes de Diaz (2020), en su tesis de maestria
de tipo de estudio basico, disefio no experimental descriptivo correlacional, la
poblacién y la muestra fue 135 personas, la técnica la encuesta y el
instrumento el cuestionario. Concluyendo, analizado manera estadistica la
informacion recopilada mediante la utilizacion de los procedimiento
denominado coeficiente de Pearson arroj6 de correlacion igual a 0.611
representa nivel medio positivo, puede establecer a media que se mejoren
las estrategias para el perfeccionamiento de los procesos productivos, se
incrementar el nivel de satisfaccién en el publico, con lo cual el indice de
ventas se incrementard ayudado por la buena reputacion e imagen

empresarial proyectada hacia el publico, alcanzando a clientes y no clientes.

Chapoiian (2021), en su tesis de maestria de tipo béasico, disefio no
experimental, disefio correlacional, cuya poblacion fue de 893 clientes y
muestra fue de 193 clientes, la técnica de recoleccion de datos fue la encuesta
y como instrumento el cuestionario, Concluyé, pudo determinar las variables
analizadas, debido que el coeficiente Rho de Spearman arrojo igual 0.670 el
cual se interpreta como una correlacion de tipo positiva dentro de un nivel
medio, sin embargo, a pesar de no presentar una correlacion directa, mientras
mejores sean las estrategias aplicadas por el area de marketing para ejercer
el marketing mix, los resultados positivos y satisfactorios, seran crecientes

para mejorar el nivel de ventas para fortalecer la rentabilidad.

Villacorta (2020), en su tesis de maestria de tipo basico, disefio correlacional,
la poblacion y muestra fue de 20 personas, la técnica que se utilizé fue la
encuesta y la recoleccién de informacion fue por medio de cuestionarios,
Concluy6 que marketing mix, se mejorara las probabilidades de incrementar
el nivel de ventas necesario para el logro de las proyecciones de desarrollo

planificadas en materia de rentabilidad ayudada por el marketing mix.

En tanto para la primera variable marketing mix a Kotler y Armstrong (2012),
mencionan que, una agrupacion de diversas herramientas utilizadas por las
empresas ofertan al publico, lo cual les permite satisfacer las necesidades de
manera eficiente, superando las expectativas del publico, generando una
experiencia positiva que incentiva a la permanencia de los clientes para con

la organizacion (p.51), las estrategias y mecanismos adoptan las



organizaciones, incrementan productos, asimismo, estas herramientas
permiten que tenga la mayor difusion y promocion, logrando que tenga mayor
notoriedad, causando interés en la sociedad. Asimismo, la herramienta muy
importante favorece a la empresa, hoy en dia conocer las estrategias de la
empresa se refiere a utilizar o mezclar algunos componentes muy importantes
de los cuales los mas conocidos plaza principal el evaluar consumidor para
satisfacer sus necesidades, gracias a ello se puede obtener resultados
favorables por lo que trabajan directamente para el logro de los objetivos. Los
factores o elementos la cual con el avance de la tecnologia hecho de que sus
procedimientos y sus estrategias sean mejores cada dia y éstas puedan
ayudar a que las empresas puedan lograr sus objetivos y cumplir sus metas

que fuera un trazadas durante el periodo.

Striedinger (2018), sostiene que el uso de las herramientas digitales permite
mejorar la competitividad empresarial a través de la aplicacion de los
procedimientos estratégicos del marketing mix, con lo cual se mejoran los
bienes y servicios que se ponen a disposicion del publico, permitiendo ofrecer
una propuesta centrada en las necesidades especifica para obtener una mejor
aceptacion y éxito en el mercado, sobre todo cuando se trata de un bien o
servicio desconocido. Ademas, gracias al marketing mix se puede cumplir
objetivos a mediano y largo plazo, sobre todo garantiza hablar marketing mix
es crecimiento con respecto a las ventas a ello se suma el factor humano que
busca estrategias que van de acorde al rubro de la empresa, teniendo en
cuenta que el talento humano es el valor mas preciado de la empresa, gracias
a ello, se tomara buenas decisiones y estrategias que buscan el bienestar de
la organizacion, y que esta sea sostenible en el tiempo, las plataformas
digitales forman parte de las herramientas que intervienen en el proceso de
marketing mix, las cuales son usadas con finalidad de mejorar el proceso de
venta, asimismo, estas herramientas permiten una mayor promocion y
difusion de la marca y los servicios, logrando que exista una gran aceptacion
por parte del puablico en general, logrando de este obtener resultados
favorables, que permitiran el éxito institucional. Uno de los elementos del

marketing Mix el producto, la cual el mercado de desarrolla mediante el



producto y pueda generar expectativas en la mente del cliente, teniendo en

cuenta que estos ayudaran a que la empresa sea sostenible en el tiempo.

Seguidamente Striedinger (2018), hace referencia que el marketing mix
abarca variables muy importantes de cuales son: Consumidor; que se refiere
a saber lo que necesita todo consumidor para poder solucionar algun tipo de
problema que tiene y de esa manera ayudar en su problema requerido y
genere un servicio de manera satisfactoria, por otro lado, esta el costo del
producto; al momento de generar un precio se debe analizar que sea justo y
comparado con la competencia y asi ver si el cliente, también existe la
conveniencia; donde se refiere a que el consumidor busca las mejores
opciones de dénde comprar su producto o servicio, ya que busca que sea
atendido de la mejor manera para poder contar con la compra de sus
productos, y por ultimo la comunicacion, donde se busca encontrar algun
medio como redes sociales que llegue al cliente para mantenerlos informados
y estén al dia de cada producto que se ofrece, para tener beneficios

satisfactorios.

Asimismo, quiere decir Striedinger (2018) menciona que, el marketing mix en
el mercado empresarial es conocida como las 4 P's, tiene como objetivo en
las empresas principal abarcar cuatro puntos fundamentales: precio, producto,
distribucion y promocion asi satisfacer a los clientes, vender mas a los clientes
y alcanzar las metas propuestas por las empresas y organizaciones, por ello
es importante establecer estrategias y tener un personal capacitado para
lograr con éxito crecimiento y desarrollo en el mercado empresarial asi ser

competitivos ante los otros organizaciones.

Tenaet al. (2018), la utilizacion del mix de marketing permite mejorar aspectos
puntuales de los productos, dentro de los cuales se encuentra el mejoramiento
del bien ofertado, la determinacién de un precio asequible para el publico de
acuerdo al valor que este posee; asimismo, se analiza el lugar donde se debe
poner a disposicién el producto, teniendo en cuenta que este debe ser un lugar
accesible para el publico sin complicaciones. Cabe mencionar en la
actualidad, las empresas se vieron obligadas a buscar herramientas que
ayudan a promocionar su mar o producto, y esto genera que la empresa tome

decisiones y mejore sus ventas, sobre todo conseguir mas consumidores, es



necesario trabajar en la imagen de la empresa, esto va acompafiado con
utilizar una buena estrategia de publicidad que garantiza el éxito, para ello se
aplica el marketing, como herramienta poder asi poder cumplir con los

resultados que se propuso a lo largo del proceso (p.44).

Asi mismo Tena et al. (2018), menciona que el marketing mix busca hacer que
sus clientes se fidelicen obteniendo la satisfaccion de sus productos
consistiendo en las 4p que son: producto se basa en lo que una empresa
brinda hacia los consumidores para satisfacer las necesidades, plaza donde
busca encontrar el lugar adecuado para la comercializacion del producto, y
promocién donde se da a conocer los productos para que la demanda pueda

ser mayor y asi generar ingresos productivos para la empresa.

Haro et al. (2019), para el desarrollo del marketing mix en las empresas, es
necesario desarrollar un proceso de analisis eficiente que permita conocer las
necesidades reales de la organizacién en temas de marketing, debido a que
en base a ello se elaborardn las estrategias a aplicar para mejorar los
resultados y propiciar que estos sean mas certeros y ayuden al logro de los
objetivos (p.45), para el marketing mix hablar de un producto es ver la calidad,
disefio y sobre todo las caracteristicas con la que cuenta, también se puede
mencionar los precios que va acompafado de los descuentos sobre todo la
publicidad para aumenta las ventas, promocion y sobre todo las relaciones
publicas y por ultimo tocar de los canales de distribucién es muy importante
porque gracias a ello podemos conocer la ubicacion de la empresa, los medios
de transporte y los canales de distribucién, que ayudaran a que los resultados
sean favorables para la empresa. Hace referencia que puedan funcionar de
una manera alternativas que ayudara a que la empresa pueda lograr sus
objetivos y que esta sea sostenible en el tiempo teniendo en cuenta que se
tiene que regir a lineamientos y estandares que el mercado emite y poder estar

en una mejora continua.

Asi mismo Haro et al. (2019), hace mencion que dentro el marketing mix,
también existe el control de proveedores de las cuales se lleva a cabo en
registros para asi facilitar el contacto de manera rapida, también existe el
control de stock, hay dentro de la empresa facilitando saber si se necesita un

producto, asi mismo se tiene el control de compras donde la empresa hace



seguimiento de cada producto que llega hacia la empresa, y por ultimo se
hace el control de la distribucion de cada producto que llega a la empresa para
que asi exista una buena productividad dentro del mercado, siendo

competitivos y obtenido buena calidad de servicio.

En tanto Figueroa et al. (2020), sostiene que el personal que la empresa
designe para el desarrollo del marketing mix, debe contar con los
conocimientos y habilidades necesarias para abordar cada una de las
actividades y procesos que demanda el area, son necesarios para el
crecimiento integral de la organizacion en general mediante la contribucion del
marketing como elemento fundamental para expandir las actividades
publicitarias hacia el mercado o publico objetivo de manera efectiva y
planificada (p.67), para poder lograr una buena estrategia de marketing es
necesario tener el personal idéneo, para de esta manera trabajar arduamente
para conseguir nuevos clientes que deseen y compran nuestros productos, y
asi poder implementar buenas estrategias de venta, teniendo en cuenta
ciertos lineamientos que van con acorde con el objetivo de la empresa, y asi
poder posicionar nuestro producto o marca en el mercado, y estar a la
vanguardia de la tecnologia. Asimismo, el entorno digital ha cambiado
paulatinamente de esta manera promocionar un producto servicio, ademas de
la de la manera como analizar al consumidor de esta manera como se
conseguir y generar acciones, teniendo en cuenta que las particulas
particularidades y necesidades que hoy en dia tiene el consumidor son
cambiantes, y que las empresas tienen que buscar alternativas o estrategias

de marketing para poder suplir las necesidades de estos.

Por consiguiente, quiere decir Figueroa et al. (2020) indican que, el producto
tiene mas peso dentro del mix marketing es el bien, tangible o no tangible,
que se construird dia a dia para satisfacer los deseos de los clientes o
consumidores, para lanzar los producto al mercado empresarial, las
empresas deben asegurarse cumplir con la demanda del publico objetivo y
que satisface a los clientes, por ello el personal debe entender las
caracteristicas y las fortalezas del producto para poder disefiar correctamente

una estrategia efectiva.
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Oller et al. (2015), manifiestan que, dentro de los beneficios de la aplicaciéon
del marketing, se encuentra la posibilidad de planificar cada una de las
actividades para proporcionar la difusiéon no solo de los que la empresa vende,
sino que también ayuda a difundir la imagen empresarial hacia el publico,
confianza y despertar el interés del publico. Ademas; al competir como
empresa en el mercado ya se dé producto o servicio nos podemos dar cuenta
que las estrategias juegan un papel muy importante, por lo que su objetivo
principal es saciar las necesidades de los consumidores, utilizando un precio
accesible que va de acorde con el mercado, ver estrategias de distribucion de
cada producto al alcance de cada cliente ofreciendo y promocionando
mediante descuentes, cupones y otras ofertas y promociones que existen para

fidelizar a nuestros clientes potenciales (p.45).

Por consiguiente, quiere decir Oller et al. (2015) refieren que, en el marketing
mix el precio es el valor que las empresas cobraran alos clientes para adquirir
los productos y determinaran quienes seran el publico objetivo, por ello se
utiliza las estrategia de ventas recaera sobre esta “P” ya que afectara
directamente la economia de las empresas y los beneficios se puedan obtener
en futuro, asi que el plan estratégico de ventas ayudara a las empresas a
determinar el precio de tu producto, las organizaciones podran analizar

profundamente a los clientes y competidores para llegar al objetivo.

Ledn et al. (2019) las estrategias del marketing mix, son una buena alternativa
para el desarrollo de los procedimientos para incrementar el posicionamiento
de mercado empresarial, debido a que esta provee lineamientos estratégicos
importantes para el desarrollo de las actividades capaces no solo de despertar
el interés del publico, sino también para perfeccionar las propuestas ofrecidas
para que incremente las posibilidades de su permanencia con la empresa.
Asimismo, el marketing mix es una herramienta que se usa internamente en
una organizacion, que sirve para estudiar algunos aspectos basicos de la
actividad que se dedica también, se puede decir es un instrumento esencial
para que las organizaciones a nivel mundial a la hora de plantear operaciones
y alternativas y estas pueden cumplir los objetivos de la misma, la cual

ayudara la satisfaccion y la rentabilidad de la empresa, y atraer nuevos
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clientes potenciales para la empresa, y estos recomendaran nuestro producto

0 servicio.(p.89).

Por consiguiente, Ledn et al. (2019), mencionan que dentro del marketing mix
se encuentra las 7p de las cuales generan un gran aporte mejorando las
habilidades y generando mejores conocimientos respecto al mercado, las 7p
son las siguientes, personas, producto, lugar, precio, promocién, procesos y
evidencia fisica; por ende cuando se habla de personas se trata de cémo se
manifiestan cuando un producto sube de precio, para que se pueda
implementar nuevos servicios con mejores porcentajes, el lugar es donde se
ubican estratégicamente cada marca de un producto para asi generar
bienestar econdmico, seguidamente el precio se basa en calcular cuando el
cliente es capaz de pagar por un producto de esa manera se pueda sacar
ventaja de la competencia, la promocién conlleva a generar publicidad para
gue la marca sea reconocida y bien vista, ya sea por las redes sociales,
television, radio, etc. El proceso es, en como un producto es transportado del
almacén hacia su destino planificado, y por ultimo la evidencia fisica abarca
en como cuando un producto es nuevo la empresa se encarga de generar
facilidades para que el consumidor pueda conocer a detalle y eso hace que

tenga una mayor venta cada empresa.

De acuerdo al autor Villaseca (2014), actualmente existen diferentes tipos de
marketing que pueden ser utilizados por las empresas de acuerdo a sus
necesidades, dentro de los cuales se nombran al marketing social, directo,
digital, de servicios, etc., de modo que es necesario la inspeccion de las
necesidades propias de la empresa para poder definir cual de las
herramientas es necesario utilizar con el fin de lograr un resultado favorable,
que contribuya a minimizar el problema, de modo que se propicie el
crecimiento a partir de la planificacion de las actividades necesarias que
solucionen la raiz del problema, con lo cual ademas se obtendra una base
sélida para fortalecer el crecimiento integral (p.29), el marketing hace
referencia a los aspectos internos de la empresa el cual tiene como finalidad
usar el estudio realizado, para saber el estado de la organizacion y poder
implementar una alternativa o método especifico que posicione la marca en el

mercado, de esta manera se puede realizar un andlisis general de la de la
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problematica que hay en el mercado, esta estrategia es conocida como las 4p
y esto da origen a los aspectos mas importantes que tiene que tener la
empresa para asi poder lograr los objetivos que se trazaron, y tener. También
el marketing mix influye en una empresa ya que ayuda a tomar buenas
decisiones, ya que eso ayuda a cada consumidor a motivar sobre su eleccion

de cada producto.

Asimismo, Alcaide (2010), menciona que al igual que las diferentes
actividades empresariales, las de marketing también deben ser debidamente
planificadas para que cada una de las actividades desarrolladas respondan a
una secuencia légica y sistematica capaz de brindar resultados de acuerdo a
las estimaciones, con lo cual la empresa tendra una base sobre la cual juzgar
el cumplimiento de objetivos, de modo que le permita aplicar las medidas
correctivas pertinentes para potenciar el marketing mix aplicado (p.29), debido
a este propicia la publicidad y el posicionamiento del producto y el servicio en
el mercado, hoy en dia las empresas se ven con la necesidad de buscar
alternativas y herramientas que ayuden a promocionar y posicionar su marca
en el mercado, es decir marketing es una de las herramientas que las
empresas optaron, la cual va de la mano con la tecnologia, este a su vez ha
sido un aliado a llegar a mas clientes y consumidores potenciales de nuestro
producto o marca. Uno de los puntos importantes es la distribucion de las
estrategias de marketing, la cual es un punto muy importante porque las
empresas tienen que distribuidor el producto servicio en el lugar que se ha
indicado.

Rodriguez (2011), afirma que la determinacién eficiente de los precios para
los bienes y servicios, es un factor fundamental que determina la postura que
adopta el cliente al momento de realizar su decision de compra, por lo cual la
empresa debe considerar los distintos factores como la usabilidad, la
disponibilidad, el valor real, entre otros para la fijacion del valor monetario.
Ademas; el costo es un componente fundamental en la economia, la cual hace
referencia al valor monetario que influye en las decisiones de los clientes,
ademas, es la herramienta de interaccion mas palpable que tiene una
organizacion con sus clientes, en la actualidad utilizan el precio en la

contienda empresarial y de esta manera posicionarse en cada cliente
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potencial, esta combinacion de practicas entre las estrategias de marketing el
precio promueve a un ambiente ameno y que la distribucion genere mayor
rentabilidad, afectando a las organizaciones y a los consumidores existentes.
(p.48). Asimismo, Arellano et al. (2013) menciona que el precio es un factor
capaz de determinar la decisién de compra de un cliente, considerando que
algunos consideran que los productos caros generalmente son los mejores,
mientras que otros no consideran como positiva esta afirmacién lo cual puede
eliminar la decision de comprarlo, por lo tanto, la empresa debe conocer
correctamente a su publico objetivo antes de fijar el precio (p.49), el que labora
en el area de marketing tiene un interés muy especial en los precios, porque
estos pertenecen a los factores que constituyen a las estrategias de
marketing, que producen ingresos, es decir muy aparte de los demas factores
de costo, sin embargo el precio también es importante por otra razén, los
consumidores lo utilizan como indicio del producto, ejemplo el precio puede
aumentar su confianza en el producto o disminuir la cual va a definir las
expectativas de producto que sea caro o bueno y por ende fijar el precio, es
importante si se trata de un producto servicio por causa de su intangibilidad.

En tanto, Ferrell y Hartline (2012), establecen que cuando la empresa conoce
de manera eficiente a su publico objetivo, tendra la informacion precisa para
determinar el precio y al mismo tiempo afadir un valor agregado que justifique
el precio anadido, de modo que esto no represente un obstaculo para la
compra. Ademas, es importante saber que en la economia del pais y en una
organizacién determinar el precio influye en la renta los intereses y las
utiidades de la empresa, es el que regula el sistema econémico, ya que,
influye en la consignacion de los factores de la produccion, si bien es cierto
las empresas abordaron herramientas que sean Utiles y éstas puedan generar
rentabilidad a lo largo del procedimiento y tener en cuenta que estos servicios
producidos por la empresa tiene tener un alcance un valor precio para que

puedan ser adquirido por los consumidores (p.59).

Esta afirmacion es apoyada por Kotler y Amstrong (2013), quienes afirman
que la determinacion estratégica de los precios es un elemento fundamental
para la atraccion del publico objetivo, al cual se enfoca el giro econémico de

la organizacion, por lo tanto, estas decisiones deben basarse en funciéon a
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informacion real y con los conocimientos necesarios del tema. Ademas, debe
poseer un area especifica de marketing, donde los gestores y el personal tiene
que estar altamente capacitado para asi lograr los objetivos trazados, cabe
resaltar tiene que estar en una actualizacién de aptitudes y de esta manera
tomar buenas decisiones para el bienestar de la empresa, asimismo que sus
habilidades puedan desempefiar y enfocarse en un proceso de transparencia

para toda la empresa (p.99).

Gutiérrez et al. (2019), afirman que dentro de las empresa que poseen un area
especifica para desarrollar las actividades de marketing, es imprescindible
gue dentro de las estrategias se consignen procesos de capacitacion efectivos
para fortalecer las habilidades y competencias del personal, teniendo en
cuenta que la informacion y las estrategias van cambiando a medida que el
tiempo pasa, por lo cual, la actualizacién de conocimientos es un elemento
crucial para el éxito estratégico del marketing; en este sentido, la articulacion
con el area de recursos humanos constituye una alianza interna importante
(p.67), toda organizacion posee un area especifica de marketing en la cual se
recomienda que los colaboradores que se desempefian en dicha area, estén
en una mejora continua y en capacitaciones constantes y que ellos puedan
tomar las decisiones para el bienestar de la empresa, con conocimientos
actualizados y alternativas de solucion, asimismo, se propone trabajar con
personal idoneo en las areas mencionadas y asi ayudar a que la empresa

pueda lograr todos los objetivos trazados durante el proceso.

Abrigo et al. (2020), sostiene que la responsabilidad de las actividades de
marketing recaen sobre el director de marketing, quien tiene la tarea de
disefiar las estrategias para ser aplicada de acuerdo a las necesidades
empresariales mediante el area donde se encuentra, asimismo, tiene la
responsabilidad de dirigir las actividades disefiadas mediante el apoyo de los
colaboradores designadas al &rea de marketing, por lo tanto también es el
encargado de realizar las mediciones respectivas para determinar si las
estrategias aplicadas obtuvieron los resultados proyectados, de modo que
pueda aplicar las correcciones necesarias o el reforzamiento respectivo para
mejorar el desempefio (p.87). asi mismo el autor Abrigo et al. (2020), hace

referencia que el marketing mix se basa en promocionar cualquier tipo de
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producto, con el fin de generar una venta determinada, para que de esa
manera el cliente se sienta satisfecho con las estrategias que la empresa
brinda a cada consumidor, dentro de ello también existe la segmentacion lo
gue trata es sobre la oferta o diferencias de un producto para obtener un precio

determinado.

Salazar y Burbano (2017), existe una gran diversidad de elementos que
influyen en el marketing mix, dentro de los cuales se resalta la capacidad de
los colaboradores y personal directivo para disefiar y dirigir las actividades
necesarias para obtener los resultados proyectados; por lo tanto, es de suma
importancia que antes de designar un colaborador a esta area, se tiene en
cuenta sus habilidades y competencias, de modo que estas sean coherentes
con el puesto de trabajo y las responsabilidades que tendra en ella; asimismo,
las variables relacionadas con el comportamiento del mercado, se deben tener
en cuenta antes disefiar las actividades estratégicas, debido a que estos
tienen un potencial importante para el cambio los gustos y preferencias del
publico, por ello es necesario considerar los para disefiar los productos y

servicios de acuerdo a estas variaciones (p. 78).

Asimismo, los autores Fernandez et al. (2019), aseveran que, actividades
marketing, responden a la capacidad de los colaboradores y el gerente del
area para llevar a cabo las asignaciones de manera eficiente, lo cual propicia
la recabacion de informacién clara y precisa, para el disefio de las estrategias,
los bienes y servicios que seran ofertados ante el publico en general, para
generar las ventas, las cuales son necesarias para respaldar la rentabilidad y
la viabilidad del modelo de negocio, de acuerdo al rubro comercial en la que
esta ubicada la empresa (p.41). asi mismo el autor Fernandez et al. (2019),
hace mencion que el marketing mix son actividades de las cuales se pueden
ver si los productos se promocionan, si tiene un precio adecuado, y si es
distribuido de una manera que el consumidor mejor le conviene y asi pueda
satisfacer sus necesidades. Por otro lado, existe el mercado donde se hace
referencia los intercambios tanto en compradores y vendedores de cada bien

y servicio de cada producto.

Santistevan y Escobar (2021), sostiene que la mezcla de las diferentes

estrategias y actividades de marketing traen consigo el desarrollo de
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procedimientos de gran valor que ayudan a mejorar no solo la imagen
empresarial sino ofertan publico, con la cual se fortalecen la organizacion
teniendo en cuenta que las empresas se dedican a comercializar ya sea
bienes o servicios, por lo tanto, en la media que el pubico los acepte y realice
las compras, la empresa obtendra los ingresos necesario mediante las ventas

para generar la rentabilidad necesaria (p. 52).

Desde otra perspectiva, Hoang (2014) sostiene que, para el mejoramiento de
los servicios, adicional al marketing mix se deben integrar 3 estrategias mas,

el cual da origen al denominado 7Ps de marketing (Lominé et al., 2014).

A medida que las empresas perfeccionan sus estrategias para desarrollar un
proceso de marketing eficiente, obtendran resultados més certeros debido a
que la continuidad en la aplicacién de las estrategias permite obtener una
expertis que va creciendo con la practica, ademas, esto permite la recopilacion
de informacion que posteriormente puede ser utilizada al momento de aplicar
nuevamente la estrategia, con lo cual los resultados serdn mas acertados, con
lo cual se llegard de una manera mas precisa al publico, incrementando las
posibilidades no solo de satisfacer de manera eficiente sus necesidades, sino
también de sobrepasar las expectativas sobre un bien o servicio relacionado

a la empresa.(p.81)

En tanto las dimensiones fueron citados por los autores Kotler y Armstrong
(2012), Dimension 1: El producto. Se considera asi a la agrupacion tanto de
bienes como de servicios que son ofertados por las empresas en un mercado,
los cuales estan destinados a cumplir necesidades en el publico, para lo cual
las empresas y organizaciones analizar el perfil de sus clientes de acuerdo a
su rubro de negocio para poder llegar hacia a ellos con certeza y cumplir sus
expectativas. Dimension 2: El precio. Se determina como la asignaciéon del
valor monetario a un determinado bien o servicio ofrecido por una empresa el
cual representa a la cantidad de dinero que las personas o acreedores deben
pagar para obtenerlo; por lo tanto, esta determinacion se basa en diferentes
factores como el precio y la utilizacion de las materias primas, la demanda, las
temporadas, entre otros (p. 45). Dimension 3: La plaza. Es el lugar donde se
ponen a disposicion los productos o servicios ofertados por las

organizaciones, las cuales se eligen de acuerdo al tipo de producto, la
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clasificacién geografica del publico, el nivel de accesibilidad al lugar, entre
otros, como también se pueden elegir lugares ya sea fisicos o digitales para
realizar la promocion y compra cuando se trata de bienes, mientras que
cuando se trata de servicios, existe la posibilidad de ofrecerlos y venderlos en
las mismas plataformas digitales. Dimensién 4: La promocion. Corresponde a
todas aquellas actividades relacionadas a la promocion de los bienes o
servicios con lo cual las empresas realizan la transmisién de informacion
promocional, informativa, entre otros hacia el publico, de modo que se pueda

expandir la informacién empresarial de manera efectiva al target seleccionado
(p.45).

En tanto la segunda variable ventas se cit6 a Jobber y Lancaster (2012),
quienes definen a las ventas como el proceso desarrollado por las empresas
para llevar a cabo la entrega de un bien o servicio hacia el cliente haciendo
posible que este pague una retribucion econdmica asignada, es decir se trata
de un intercambio realizado por las empresas y los compradores en un
mercado, el cual tiene un valor muy importante para ambas partes, debido a
que mientras la empresa realiza la recaudacion de recursos para asegurar su
rentabilidad, los compradores satisfacen sus necesidades de manera eficiente
y libre de elegir que bien o servicio adquirir de acuerdo a sus posibilidades
(p.247), el area mas importante de una organizacion es el de ventas la cual
radica que permite que una empresa tenga ingresos y el motivo de la
produccion y que ésta pueda ser rentable y asi fidelizar a los consumidores
para que pueda adquirir los productos que se brinda, es importante sefalar
que los empleados juegan un rol importante en el organizacion que va con la
mano con el area de ventas, la cual se tiene que hacer un seguimiento a los
clientes de manera exitosa y asi obtener los resultados favorables, invertir en
el area de ventas es un movimiento inteligente importante para cualquier
empresa competitiva y que esto a su vez busca la efectividad en la realizacion

de cada una de sus actividades.

De acuerdo a lo expuesto por Garcia (2016), el desarrollo de las ventas es un
factor clave para las organizaciones, debido a que representa la posibilidad
de generar la rotacion de inventarios ya sea para los productos en stock o
para los servicios puestos a disposicion del cliente (p.11), las ventas en la
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actualidad han creado un gran impacto en todas las empresas, porque facilitan
la durabilidad de la empresa a lo largo del tiempo, sin ventas no hay ingresos
y sin ingresos no existe una empresa, sin embargo la mercadotecnia en
conjunto con el area de venta hacen una mezcla indispensable para la
organizaciéon, porque pone énfasis que las ventas tengan un incremento y
de esta manera generen rentabilidad para la organizacion, y esta a su vez sea
sostenible en el tiempo. Asimismo, Mafias (2015), sostiene que las empresas
deben conocer el alto valor que posee el desarrollo de un proceso eficiente de
ventas, para lo cual se debe designar a personas debidamente capacitadas
para desarrollar estas actividades, teniendo en cuenta que este pequefio
contacto con el publico, define la imagen empresarial hacia el publico (p.29),
las ventas es la actividad principal que toda empresa realiza en todos los
sectores, pero antes de lograr una venta se necesita promocionar, esto va a
depender del trabajo articulado de los colaboradores con el area encargada
de ventas, las estrategias generaran rentabilidad y sostenibilidad en el
tiempo, buscando en todo momento la preferencia y el interés de nuevos

clientes y la fidelizacion de los antiguos.

Asi mismo Garcia (2016), hace referencia que las ventas es la clave para que
todo negocio pueda surgir, ya que ayuda al empresario a poder lograr el
objetivo que se plantea a diario, si bien es cierto las ventas es el proceso
donde el vendedor satisface y brinda un servicio calidad para que de esa

manera se genera ganancias econdémicas.

Heredia (2019), menciona que una gran cantidad de empresa no brindan la
importancia adecuada al desarrollo del proceso de ventas, lo cual se evidencia
en la designacion para realizar las ventas, al mismo tiempo se observa que no
capacitan al personal, por lo que es muy frecuente observar problemas en
esta area, no solo internos a nivel de colaborador, sino también a nivel de
consumidores cuando el personal no realiza una atencién eficiente que
permita al cliente despejar sus dudas antes de realizar la adquisicién, es
importante mencionar para poder realizar una buena venta es conocer
estratégicamente el lugar o el mercado donde se va a vender dicho producto
0 servicio, en palabras sencillas la mercadotecnia juega un papel muy

importante donde se planea que las ventas sean la parte operacional la que
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lleva a cabo el plan de ventas, con un plan de ventas se puede lograr los
objetivos, pero no siempre debemos pensar en tener la razén debido a que
los consumidores saben lo que quieren y utilizan canales de comunicacién
para poder adquirirlos. Asimismo, Jaramillo et al. (2018), sostienen que, las
empresas a pesar de que cuenten con un proceso de produccion eficiente, si
estos no cuentan con un proceso de ventas competitivo desarrollado por las
personas de esta area, no podra realizar las ventas de los bienes y servicios
producidos, por lo cual, es necesario mejorar cada una de las é&reas
organizacionales de manera integral para obtener homogeneidad en los
resultados (p.56). Ademas, una produccion eficiente se determina en funcién
a la reduciendo de gran parte los costos innecesarios, y por ende, incrementa
la produccion en base a un menor costo, la eficiencia productiva influye un
sin numero de elementos que intervienen en las economias de escala, es decir
la mano de obra, el uso de tecnologia, la materia prima y los recursos que se
emplean en la productividad total, teniendo en cuenta que si estas se usan de
manera adecuada los resultados para la empresa seran favorables la cual

generard rentabilidad y produccion de la misma.

Por tanto, Tejada et al. (2015), mencionan que las ventas representan los
ingresos que genera la empresa, el cual es utilizado para reinvertirlos en los
procesos productivos que forman el ciclo productivo, que finaliza en la venta,
por lo tanto, esta actividad es fundamental para poder generar los recursos
financieros que necesita la organizacion, para poner en marcha la ejecucién
del modelo de negocio especificado. Para los autores, Tejada et al. (2015), los
ingresos que percibird la organizacion dependeran mucho de las ventas que
realiza, el cual sera utilizado en la produccion de nuevos productos y servicios,

asimismo, este ingreso costeara la inversion realizada.

Asimismo, Campbell y Fransi (2016), menciona que cuando una empresa no
desarrolla un proceso de ventas eficiente, se incrementa la cantidad de
inventario, el cual no solo representa un problema relacionado a la falta de
ingresos, sino que incrementa las posibilidades de pérdida, sobre todo cuando
se trata de bienes perecibles poseen un determinado tiempo de duracion,
aunado a ello se encuentran los costos de almacenamiento que incurre la

empresa para cuidar los inventarios (p.32), el proceso de ventas definira la
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rentabilidad de la actividad econdémica, para que se realice de manera
eficiente, los productos y servicios deben contar con la alta calidad que el
mercado competitivo requiere, asimismo, es importante contar con personal
capacitado, para tener una fuerza laboral con al rendimiento, lo cual

garantizara el adecuado cumplimento de las funciones.

Rizo et al. (2019), mencionan que la integracion de estrategias de ventas
incrementan la posibilidad de éxito para las empresas en cuanto a la cantidad
de bienes o servicios vendidos, debido a que representa al desarrollo de las
actividades fundamentada en procedimientos debidamente planificados y no
dejando al empirismo, el cual si bien obtiene resultados, estos tienden a ser
inciertos porgue no siguen un patron establecido y tampoco se pueden medir
los resultados para aplicar las medidas de correccion necesarias con lo cual
se fortalece la estrategia que sera capaz de superar sus propios retos a través
del perfeccionamiento continuo. Asimismo, el mecanismo de integracion es
usada por las organizaciones que desean lograr un mejor control e
incrementar su capacidad de convencimiento frente a los proveedores,
distribuidores y la competencia, sin embargo las empresas se encuentran en
la actualidad, que la competencia es mas fuerte y variable dentro del mercado,
por ello, es recomendable utilizar herramientas de integracion que les ayuda
a fortificar consiguiendo tener el control absoluto, y que sus proveedores y

distribuidores trabajen de manera articulada.

Béjar y Rea (2019), menciona que una de las técnicas de venta utilizadas
desde hace mucho tiempo y que hasta la actualidad es el merchandising el
cual consiste en brindar la posibilidad al publico de obtener un incentivo de la
empresa de manera instantanea a través de bienes relacionados a los que se
esta promocionando, las organizaciones en la actualidad se han visto
enfrentados a diferentes retos, la cual fija el comportamiento de los clientes
en gran escala y buscan alternativas y estrategias y que éstas puedan llegar
a su publico objetivo; una de ellas es merchandising, la cual busca
interrogantes y respuestas a preguntas y que ayude a elevar las ventas y la
rentabilidad de una empresa o marca atrayendo mas clientes, la mision de

esta estrategia es atraer a los clientes y asi obtener beneficios que la
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organizacién oferta, sin embargo el merchandising garantiza la venta de los

productos y esta pueda llegar a su publico objetivo.

Ademas, Camacho (2017) sostiene que el merchandising incrementa las
posibilidades de cerrar una venta de manera efectiva, considerando que una
gran cantidad de clientes son inseguros al momento de comprar por lo tanto
no quiere arriesgarse a comprar un producto del cual no conoce su
desempefio, para los cuales el merchandising es una estrategia que siempre
da buenos resultados mediante la eliminacion de la barrera para la prueba a
priori (p. 56), el merchandising influye de manera positiva en las ventas, ya
gue esta técnica esta enfocada en promocionar y vender los productos y
servicios, dentro y fuera de la organizacion, realizando activaciones y
promociones que incrementen la difusion de lo que se oferta, asimismo, esta
técnica permite que el consumidor opte por los productos y servicios, ya que
tendra mayor informacion que lo terminara por convencer, si es que tenia
dudas y no conocia el producto o servicio. A ello, Rodriguez y Quintana
(2016), mencionan que uno de los problemas frecuentes en las ventas es la
demora en la atencion y posterior entrega de las adquisiciones del cliente, el
cual generalmente se debe a que las empresas no cuentan con la cantidad de
personal suficiente para atender las demandas de su publico, por lo tanto, el
cliente se impacienta al momento de esperar demasiado para realizar su
compra, lo cual es justificable debido a que representa pérdida de tiempo
valioso para ellos; este problema se incrementa y se hace notorio alin mas
cuando se trata de bienes para la salud en casos de emergencia, por lo que
el cliente tiende a abandonar el local y transmitir su insatisfaccion hacia el
publico por su mala experiencia, por lo tanto, estos aspectos deben ser
considerados por las empresas de manera constante, uno de los principales
factores para perder clientes y reducir las ventas, es el tiempo de la demora
en atender las demandas, generalmente estas deficiencias se dan porque la
organizaciéon no cuenta con el personal idoneo, trayendo como consecuencia
que la organizacion adquiera una mala reputacion, lo cual es muy dificil de
resarcir. Para que esto no suceda, es necesario que la seleccién del personal

se realice de manera eficiente.
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En tanto Garcia (2011), después de haber realizado un estudio respecto a las
ventas realizadas por las empresas, determinG que existen tres pasos
fundamentales en la etapa de ventas, teniendo los siguientes: Primero:
analisis del cliente, en que se lleva a cabo el andlisis del perfil del cliente al
momento que ingresa al local comercial, de modo que el personal designado
a la atenciobn adopte una postura de acuerdo a estas caracteristicas
observadas; asimismo, implica analizar al cliente de acuerdo al perfil
determinado mediante la investigaciéon de mercado, de modo que se pueda
determinar sus necesidades esenciales, con lo cual la empresa puede ofrecer
una propuesta mas asequible que logre superar sus expectativas debido a
que estaran basadas en las necesidades de su publico objetivo. Segundo:
presentacion de ventas, el cual corresponde a la etapa en la que se lleva a
cabo la presentacion de los productos hacia el cliente al momento de tener
contacto con él, de modo que la persona designada lleva a cabo la exposiciéon
de los beneficios y virtudes del producto para despertar el interés del cliente,
para lo cual es necesario que el asesor de ventas tenga un conocimiento
amplio sobre el producto para poder proporcionar la informacién hacia el
publico, el cual se obtiene mediante capacitaciones y el estudio del producto
por parte del colaborador. Tercero: seguimiento de ventas, el cual esta
referido a las actividades y proceso desarrollados para monitorear de manera
constante a los clientes de la empresa, de modo que la empresa pueda
conocer el momento oportuno cuando el cliente necesita los bienes o servicios
que proporciona, lo cual permite presentar la propuesta cuando el cliente

realmente lo necesita (p.48).

Para Llanes et al. (2018) cuando las empresas no logran un buen nivel de
ventas que satisfagan las necesidades de ingresos, generalmente se debe a
la falta de un estudio de mercado eficiente para conocer las necesidades y el
perfil del pablico para disefiar los bienes y servicios de acuerdo a esa medida
en el lugar y tiempo indicado; por lo tanto, la planificacion de las ventas deben
estar sustentadas en analisis de mercado y especialmente en el perfil del
publico, para lo cual las empresas necesitan de un equipo que cuente son las
habilidades y conocimientos para interpretar la informacion proporciona por el

publico de manera voluntaria e involuntaria para convertirlos en oportunidades
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de satisfaccidon de las necesidades de manera correcta para incrementar de
esta manera el nivel de ventas planeado (p.48). En tanto Estévez y Fernandez
(2019), el éxito de ventas en las empresas, esta determinado por la aplicacién
de una estrategia funcional debidamente planificada con anterioridad incluso
antes de la fabricacion del producto, debido a que las empresas son
conscientes que los tiempos son cambiantes y no pueden exigir al publico a
consumir un bien o servicio que no quiere, por ello, es necesario un analisis
de las necesidades, se debe tener en claro que no siempre el publico va a
mencionar sus necesidades de manera explicita sino a través de
comportamientos reflejados al momento de estar en contacto con la empresa
o los bienes que esta ofrece, por lo tanto, el equipo de investigacion y
desarrollo debe contar con las habilidades y conocimientos pertinentes para
poder capitalizar esa informacién y convertirla en una oportunidad para

mejorar.

Ante ello, Abril et al. (2019), la segmentacion de mercado, es un proceso que
fortalece un buen proceso de ventas, debido a que cuanto mas efectiva sea
la empresa para disgregar su publico, mas eficiente lo sera para satisfacer sus
necesidades debido a la eliminacion de las ambigiiedades que limitan llegar
con precision al publico y satisfacer sus necesidades, las organizaciones
deben realizar un estudio antes de ejecutar la actividad econdémica, asimismo,
es clave que se segmente el mercado, porque ayudard a que los procesos
sean especificos, en funcion a las diferentes necesidades, logrando que exista
una eficiente operatividad y 6ptimo rendimiento laboral, logrando cumplir de

este modo con los objetivos y metas institucionales.

Para Asencio et al. (2018) las ventas puede parecer un proceso simple cuando
se observa su desarrollo con total normalidad por parte de las personas
encargadas de esta area, sin embargo, si analizamos las actividades y
proceso que hay detras, nos daremos cuenta de que también se necesita de
planificacién para poder lograr obtener los resultados esperados vy, lo que es
mas, lograr los resultados que necesita la empresa para ser competitiva y
crecer en el mercado marcado por una amplia cantidad de competidores
buscando su rentabilidad y posicionamiento (p. 6), el area de ventas tiene una
gran responsabilidad en el aspecto de la rentabilidad econémica, debido a que
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las ventas generan ingresos, que permiten la estabilidad y la permanencia
dentro del mercado competitivo, asimismo, es importante que los encargados
de las ventas estén altamente capacitados para cumplir con eficiencia sus

responsabilidades y funciones.

Asimismo, los autores Bullemore y Cristébal (2021) existen diferentes
elementos relacionados a los productos que generan variaciones la cuales
encentran marca, la usabilidad, los productos sustitutos, entre otros que las
empresas deben considerar al momento de asignar no solo los precios, sino
también el disefio y otros factores relacionados para propiciar una mejor
aceptacion del publico considerando que la calidad actualmente no es
considerado como un elemento diferencial capaz de influir significativamente
en la decision de compra, debido a que se considera como un requisito minimo
que las empresas deben ofrecer para poner en circulacién sus bienes o

servicios como algo agregado e innato (p.44).

De acuerdo a Bullemore y Cristébal (2018), la fuerza de ventas representa un
elemento muy importante y determinante en el éxito en las ventas de una
empresa debido a que es la carta de presentacion ante el publico, por lo tanto,
si estos no se desempefian de una manera eficiente, el publico generalizara
este comportamiento para toda la empresa y creara un imagen positiva o
negativa que afectara su decisién de volver a comprar en ella, la fuerza laboral
encargada de las ventas, son ellos que los que se interrelacionan con los
clientes, demostrando sus capacidades, principios y valores, ademas, deben
tener una alta capacidad de negociacion para poder convencer al cliente de

gue adquiera los productos o servicios ofertados.

Con respecto a lo mencionado anteriormente, los autores Cérdoba y Naranjo
(2017), mencionan la gran importancia de capacitar al personal del area de
ventas, ya que dichas acciones optimizan sus habilidades y competencias,
incrementando de este modo su desempefio, teniendo en cuenta que su
eficiencia también beneficia de manera directa a la empresa, mediante el
incremento del indice, el publico para atraer a mas clientes (p.90), las
organizaciones deben implementar acciones que permitan mantener
capacitada a su fuerza laboral, ya que esto motiva e incrementa el desempefio

laboral, generando mayores ventas, que sera beneficioso para la
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organizacién, ya que incrementard la rentabilidad, garantizando la

permanencia y la preferencia del mercado actual.

Gamboa et al. (2019), mencionan que la actividad de ventas siempre sera una
de las claves para el desarrollo organizacional considerandolo como un
proceso final que permite integrar los ingresos hacia la empresa los cuales
sirven para generar la rentabilidad necesaria que asegura la rentabilidad para
la permanencia en el tiempo, por lo tanto, su analisis es de suma importancia
para obtener resultados que beneficien el desarrollo integral de la empresa
(p.214). Asimismo, los autores Gonzéles et al. (2020), mencionan que, para
obtener un buen proceso de ventas, es necesario que las empresas no solo
busquen el desarrollo de productos y servicios en funcion a las demandas del
publico, sino que también capaciten a sus colaboradores de las areas a fines
para que se puedan desempefar con eficiencia y efectividad entregando el
mejor servicio al publico, la capacitacion y el adecuado adiestramiento del
personal, permite que el rendimiento laboral sea 6ptimo, no solo servicios que
se oferta, sino que esto debe ir de la mano con la satisfaccion interna, es decir
de los colaboradores, creando de este modo un clima laboral adecuado en el

que el colaborador pueda desarrollarse eficientemente.

Finalmente, Jiménez et al. (2017), sostienen que a pesar del paso del tiempo,
las ventas presenciales siguen siendo predominantes en el mundo comercial,
por lo tanto, sigue existente la necesidad de emplear a personas en esta area
para el desarrollo del proceso de ventas, por lo tanto, es importante que estos
cuentes con los conocimientos necesarios para desenvolverse, lo cual no
significa que sea un requisito minimo para ingresar a esta area, debido a que
es responsabilidad de la empresa impartir las captaciones necesarias para

entregar las herramientas cognitivas y fisicas para desarrollar el trabajo (p.45).

Finalmente, Rizo et al. (2017), afirman que las interconexiones de las ventas
con el uso de las plataformas digitales han marcado una antes y un después
en el proceso de ventas debido a que estos canales no solo permiten contactar
al cliente sino que ademas hacen las pasarelas de pagos, brindando
comodidad y conforme al publico al momento realizar sus transacciones
financieras; todo ello representa una oportunidad para las empresas debido a

que pueden ampliar sus canales de ventas para generar ingresos, de modo
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que las ventas fisicas no sean el Unico medio general de ventas sino que
también pueden utilizarse para concretar una venta contactada mediante las

plataformas las digitales (p.39)

Para la realizacion de las dimensiones se citdé a Jobber y Lancaster (2012),
Dimension 1: Clasificacion del Cliente, consiste en el proceso de analisis del
perfil del cliente para realizar una clasificacién por tipo de cliente, de modo
que se pueda realizar la promocion de los bienes y servicios de acuerdo al
perfil, con lo cual se incrementa las posibilidades no solo de generar
satisfaccion sino también de lograr una aceptacién positiva a pesar de que
sea un producto nuevo debido a que para la formulacion de la propuesta se
trabajé en base a informacion real proporcionada por el cliente. Dimensién 2:
Acercamiento con el Cliente, consiste en el proceso que las empresa
mediante el personal de venta y marketing se acercan a los clientes mediante
el uso de estrategias y herramientas como el envio de correos, publicidad
direccionada, de modo que puedan concretar una visita al lugar donde se
realizan los cierres de ventas, para lo cual el personal debe estar capacitado
para iniciar una conversacion efectiva y asertiva con el clientes, primero
eliminando las barreras de la primera conversacion para ir ganando confianza
la cual permite que el cliente tenga confianza y exprese sus necesidades de
manera natural para ser cubierta por la empresa mediante los bienes y

servicios ofertados.(p.47)

Dimension 3: Presentacion del Producto, en esta etapa el personal de ventas
encargado de la atencién al publico, realiza la presentaciéon de los bienes o
servicios que son motivos del acercamiento del cliente a la empresa, para la
cual debe exponer sus caracteristicas y bondades para despejar las dudas y
despertar el interés por adquirirlos, con lo cual se da paso a la siguiente etapa.
Dimension 4. Cierre de la venta y seguimiento de quejas, es considerado
como la ultima venta, hacer efectiva la venta, es el momento en el cual el
cliente acepta adquirir el bien o servicio y acepta pagar la cantidad de dinero
fijada para tal efecto; por lo tanto, se realiza la entre del mismo y se brinda el
seguimiento al cliente mediante el uso de recursos como los digitales para

tener informacion posterior del cliente luego de la venta. (p.48).
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. METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

Tipo de estudio: La investigacion fue de tipo basica, ya que busca
informacion con el objetivo de formular problemas e hipotesis, para lograr

una investigacion mas profunda de caracter explicativo. (Esteban, 2018).

Disefio de investigacion: no experimental, transversal debido a periodos
de tiempo especificos, y descriptivo, correlacional debido a las relaciones
establecidas entre las variables del estudio. La general se refiere a “elegir
o realizar una accion” y después observar las consecuencias (Hagopian,
2016).

El disefio fue esquematiza de la siguiente manera:
/ |
M r
2

Donde:

M = Muestra

V1 = Marketing mix
V2 = Ventas

r = Relacion

3.2.Variables y Operacionalizacion
Variable 1: Marketing mix
Variable 2: Ventas

3.3.Poblacién, muestray muestreo

Poblacion: La poblacién constituida por los 1500 clientes de la empresa

selva exética, Yurimaguas.
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3.4.

Criterios de inclusion: Se incluyo a todos los clientes de la empresa con
mas de tres compras consecutivos durante 3 meses, clientes mayores

de 18 afios y menores de 65 afios.

Criterios de exclusién: Se excluyé a personas que no residan en el
distrito, se excluye a clientes con menos de 3 compras, se excluye a los

trabajadores y duefios de selva exética.

Muestra: Para el calculo de la muestra se utilizd la siguiente formula
estadistica: El calculo de la muestra se encuentra en anexos

La muestra de estudio fue de 211 clientes.

Muestreo: Probabilistico, porque se utilizé férmulas estadisticas para el

calculo de la muestra.

Unidad de analisis: Fue un cliente de la empresa.

Técnica e instrumento de recoleccidn de datos

Técnica

La técnica fue aplicada para determinar la relacion entre las variables en

estudio fue la encuesta, tal como indica (Hernandez et al., 2014),
Instrumento

El instrumento para medir la variable Marketing mix fue el cuestionario,
gue estuvo constituido por 21 items, divido en 4 dimensiones. Asimismo,
cuenta con una escala ordinal: 1 = Nunca, 2= Casi nunca, 3= A veces,
4=Casi siempre, 5= Siempre. Asimismo, para el analisis de las variables,
se llevé a cabo el proceso de baremacion a la variable en estudio con un
analisis en tres niveles: Malo (21 — 49), regular (50 — 77) y bueno (78 —
105).

Instrumento de medir la variable de ventas fue un cuestionario que
estuvo constituido por 15 items, divido en 4 dimensiones. Asimismo,
cuenta con una escala ordinal: 1 = Nunca, 2= Casi nunca, 3= A veces,

4=Casi siempre, 5= Siempre. Asimismo, para el analisis de las variables,
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se llevé a cabo el proceso de baremacion a la variable en estudio con un
analisis en tres niveles: Bajo (15 — 35), medio (36 — 55) y alto (56 — 75).

Validez

Instrumentos de recoleccién de datos fueron determinados a través del

juicio de expertos. Para la investigacion se identificaran a 3 expertos (1

metoddlogo y 3 tematicos).

Promedio
Variable N° Especialidad de Opinidn del experto
validez
1 Metoddlogo 4.5 Si es aplicable
2 Especialista 4.6 Si es aplicable
Marketing mix
3 Especialista 4.7 Si es aplicable
1 Metodologo 4.8 Si es aplicable
2 Especialista 4.9 Si es aplicable
Ventas
3 Especialista 4.9 Si es aplicable

Fuente: Elaboracion propia.

En la presente tabla, se consigné los resultados del proceso de

validacion de los instrumentos, el cual se observé un promedio de

validez de la primera variable igual a 4.6, el cual hizo referencia el 92%,

a la segunda variable tuvo un promedio igual a 4.8, el cual hizo

referencia el 96% de concordancia.
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Confiabilidad

Andlisis de confiabilidad de Marketing Mix

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 211 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 211 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,988 21

Anadlisis de confiabilidad de Ventas

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 211 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 211 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
979 15

3.5. Procedimientos
Se recurrio a fuentes primarias y secundarias para la construccion del
marco teodrico, se procedid a la preparacidon de los instrumentos
(Cuestionario) para la recopilacion de la informacion de cada variable de
estudio; el cuestionario fue aplicado a los clientes de acuerdo a la
muestra obtenida con solicitud a la empresa para la autorizacion de
aplicacion de los instrumentos y realizacion de la investigacion, el
procesamiento y analisis de los datos se realizaron a través de la

estadistica descriptiva.
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3.6. Métodos de anélisis de datos
Para la recopilacion de datos se utilizé los instrumentos dirigidos que se
da en la muestra y luego fue validado por dichos instrumentos por los
expertos, asimismo, se expresé a mediante tablas y figuras estadisticas
y en la contratacion de la hipotesis se utiliz6 un coeficiente de

correlacion. Este coeficiente toma valores entre -1 y 1.
3.7 Aspectos éticos

La investigacion fue fundamental en los cuatro principios éticos
internacionales, teniendo como primer principio el respeto a las
personas, en el que se hace énfasis en que toda participacion durante el
proceso de investigacion, se realiz6 de manera consensuada y
voluntaria; seguidamente tenemos el principio de beneficencia, en el que
se resalta que la investigacion logré generar efectos positivos dentro de
la institucién; luego tenemos el principio de justicia, en el que se hace
referencia que en todo momento que se respetd la moral y los derechos,
asimismo, la investigacion es de caracter cientifico que solo sera usado
con fines netamente con propdsitos académicos, y por ultimo, tenemos
de no maleficencia, en este principio en ningun se busco causar dafo a

ninguno de los participantes, ni a la institucion.
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RESULTADOS
4.1. Nivel de marketing mix en la empresa selva exoética, Yurimaguas-
2022.

Tabla 1

Nivel de marketing mix en la empresa selva exoética, Yurimaguas — 2022.

Escala intervalo frecuencia Porcentaje
Malo 21-49 25 12 %
Regular 50-77 169 80 %
Bueno 78 - 105 17 8 %

Total 211 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa selva exética, Yurimaguas.
Interpretacién:

En cuanto al nivel de marketing mix, es regular en 80 % (169), malo en 12 %
(25) y bueno en 8 % (17).

4.2. Nivel de ventas en la empresa selva exética, Yurimaguas-2022.

Tabla 2

Nivel de ventas en la empresa selva exética, Yurimaguas — 2022.

Escala intervalo Frecuencia Porcentaje
Bajo 15-35 77 36 %
Medio 36 —55 88 42 %
Alto 56 - 75 46 22 %
Total 211 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa selva exoética, Yurimaguas.
Interpretacion:

En cuanto al nivel de ventas, es medio en 42 % (88), bajo en 36 % (77) y alto
en 22 % (46).
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Tabla 3

Prueba de normalidad.

Kolmogorov - Smirnov

Estadistico gl Sig.
Marketing Mix , 719 211 ,006
Ventas ,832 211 ,023

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacién:

Dado que el resultado es menor a 0.05, se utiliza el Rho de Spearman para la

correlacion.

4.3. Relacion que existe entre el producto y las ventas en la empresa

selva exotica, Yurimaguas-2022.

Tabla 4

Relacion que existe entre el producto y las ventas en la empresa selva exatica,

Yurimaguas.
Producto Ventas
Rho de Producto Coeficiente de 1,000 ,959™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 211 211
Ventas Coeficiente de ,959" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 211 211

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacién:

Se contempla la relacion que existe entre el producto y las ventas en la
empresa selva exética, Yurimaguas-2022. Mediante el andlisis estadistico de
Rho de Spearman se alcanzd un coeficiente de 0.959 (correlacion positiva

muy alta); y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).
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4.4. Relacién que existe entre el precio y las ventas en la empresa selva

exotica, Yurimaguas-2022.

Tabla b

Relacion que existe entre el precio y las ventas en la empresa selva exética,

Yurimaguas-2022.

Precio Ventas
Rho de Precio  Coeficiente de correlacién 1,000 ,975™
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 211 211
Ventas  Coeficiente de correlacién ,975™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 211 211

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

Se contempla la relacién que existe entre el precio y las ventas en la empresa

selva exotica, Yurimaguas-2022. Mediante el andlisis estadistico de Rho de

Spearman se alcanz6 un coeficiente de 0.975 (correlacion positiva muy alta);

y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).
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4.5. Relacion que existe entre la plaza y las ventas en la empresa selva

exotica, Yurimaguas-2022.

Tabla 6

Relacién que existe entre la plaza y las ventas en la empresa selva exética,

Yurimaguas-2022.

Plaza Ventas
Rho de Plaza Coeficiente de 1,000 ,946™
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 211 211
Ventas Coeficiente de ,946™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 211 211

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

Se contempla la relacion que existe entre la plaza y las ventas en la empresa

selva exdtica, Yurimaguas-2022. Mediante el analisis estadistico de Rho de

Spearman se alcanzé un coeficiente de 0.946 (correlacion positiva muy alta);

y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).
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4.6. Relacion que existe entre la promocién y las ventas en la empresa

selva exotica, Yurimaguas-2022.

Tabla 7

Relacion que existe entre la promocion y las ventas en la empresa selva

exotica, Yurimaguas-2022.

Promocion Ventas
Rho de Promocién Coeficiente de 1,000 ,932™
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 211 211
Ventas Coeficiente de ,932™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 211 211

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

Se contempla la relacion que existe entre la promocion y las ventas en la

empresa selva exdtica, Yurimaguas-2022. Mediante el andlisis estadistico de

Rho de Spearman se alcanzé un coeficiente de 0.932 (correlacién positiva

muy alta); y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).
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4.7. Relacion entre el marketing mix y las ventas en la empresa selva

exotica, Yurimaguas-2022.

Tabla 8

Relacién entre el marketing mix y las ventas en la empresa selva exotica,

Yurimaguas-2022.

Marketing
. Ventas
mix
Rho de Marketing mix Coeficiente de 1,000 ,968™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 211 211
Ventas Coeficiente de ,968™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 211 211

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Figural
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Interpretacién:

Se contempla la relacion entre el marketing mix y las ventas en la empresa
selva exotica, Yurimaguas-2022. Mediante el andlisis estadistico de Rho
Spearman se alcanzé un coeficiente de 0. 968 (correlacion positiva muy alta)

y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).
Coeficiente de determinacion
r=0, 968
R2=0.9370
R2=93.70 %

El coeficiente de determinacion precisa que solo el 93.70 % del marketing mix

influye en las ventas.
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DISCUSION

En este capitulo se contrasta los resultados, teniendo que, el nivel de
marketing mix, es regular en 80 %, bajo en 12 % y bueno en 8 %, debido a
gue la empresa no brinda la variedad de productos en buenas condiciones a
sus clientes, no fija los procedimientos para administrar adecuadamente la
diversidad de sus productos con calidad, ademas, los precios no son
asignados de acuerdo al tipo y calidad de producto, no se dan bonificaciones
dependiendo la cantidad de compra que hace el cliente, los canales de
distribucion no son las adecuadas cuya finalidad fue de implementar la
promocion, asimismo, el producto no hace transporte de los pedidos de sus
clientes de forma puntual y no tiene un adecuado control de inventarios del
stock de sus productos; dicho resultado coinciden con Pacheco et al. (2018),
menciona que, analizar el nivel de competitividad y liderazgo que le empresa
mantiene en el mercado, se determiné la necesidad de potenciar las
estrategias de marketing utilizadas actualmente, todo ello con el propoésito de
mantener la calidad y enfocarnos ayudard a mejorar el alcance de las
actividades de marketing realizadas por la empresa para captar nuevos
clientes y expandir su crecimiento en base a una propuesta de valor asequible
para el publico considerando sus necesidades esenciales.

Asimismo, Yepez et al. (2021), refieren que, el desarrollo de estrategias que
conforman el marketing mix, son piezas claves para que las empresas pueden
mejorar de manera constante la ofertan publico, de modo estos estén
disefiados de acuerdo a las necesidades, con lo cual se incrementa ; por lo
tanto el estudio de las 4 Ps, es de mucha importancia en el mundo empresarial
para mejorar la posicion competitiva en base al mejoramiento de los diferentes
aspectos que conforman las propuestas de Valor hacia publico, dentro los

cuales se destaca el producto, precio, plaza y promocion.

Ademas, el nivel de ventas, es medio en 42 %, bajo en 36 % y alto en 22 %,
debida a que los productos no ingresan previamente por un control de calidad,
el personal no recibe capacitaciones sobre las estrategias para cerrar las
ventas con los clientes, la empresa no realiza el seguimiento mediante
llamada postventa, asimismo, presentan disconformidad en el servicio porque

los clientes no son atendidos de manera inmediata y no informan de los
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beneficios que brinda la organizaciéon por medio de los catalogos; dicho
resultado coincide con Labrador et al. (2020), mencionan que, desarrollo de
las actividades orientadas al proceso de ventas en las empresas, se ha visto
interrumpido de manera exponencial con el surgimiento no solo ha restringido
el desarrollo de las actividades publicitarias y las ventas en especifico, sino
que esto también ha limitado el desarrollo de los procesos de produccion
realizado por las empresas, el cual ha desencadenado un desabastecimiento
en la oferta entregada hacia el puablico; toda esta probleméatica ha provocado
gue la forma tradicional de realizar compras por parte de los clientes haya sido
cambiada radicalmente trasladandose hacia las plataformas digitales, por lo
gque muchas empresas se han visto en desventaja al no contar con estas

herramientas para seguir operando.

Ademas, Villacorta (2020) menciona que, marketing mix, se mejorara las
probabilidades de incrementar el nivel de ventas necesario para el logro de
las proyecciones de desarrollo planificadas en materia de rentabilidad

ayudada por el marketing mix.

Asi mismo, existe relacion positiva y significativa entre el producto y las ventas
en la empresa selva exética, Yurimaguas-2022, ya que el analisis estadistico
de Rho de Spearman fue de 0, 959 (correlacion positiva muy alta) y un p valor
igual a 0,000 (p-valor < 0.01), dicho resultado coincide con Gutierrez et al.
(2019), indican que, acuerdo al analisis de los resultados encontrados durante
el periodo de 2008 a 2013, se determind que las estrategias de marketing
utilizadas, como aumentar el desarrollo organizacional, debido a que esto no
solo llegaron a mejorar la competitividad en términos de cuota de mercado,

sino que ademas todo ello estuvo basado en ofertar al publico objetivo.

Existe relacion positiva y significativa entre el precio y las ventas en la
empresa selva exética, Yurimaguas-2022, ya que el analisis estadistico de
Rho de Spearman fue de 0, 975 (correlacion positiva muy alta) y un p valor
igual a 0,000 (p-valor < 0.01). Asimismo Chapofian (2021) refiere que, pudo
determinar las variables analizadas, debido que el coeficiente Rho de
Spearman arrojo igual 0.670 el cual se interpreta como una correlacion de
tipo positiva dentro de un nivel medio, sin embargo, a pesar de no presentar

una correlacion directa, mientras mejores sean las estrategias aplicadas por
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el &rea de marketing para ejercer el marketing mix, los resultados positivos y
satisfactorios, seran crecientes para mejorar el nivel de ventas para fortalecer

la rentabilidad.

Existe relacion positiva y significativa entre la plaza y las ventas en la empresa
selva exética, Yurimaguas-2022, ya que el andlisis estadistico de Rho de
Spearman fue de 0, 946 (correlacién positiva muy alta) y un p valor igual a
0,000 (p-valor < 0.01). Bajo la misma linea Diaz (2020) mencionan, analizado
manera estadistica la informacién recopilada mediante la utilizacion de los
procedimiento denominado coeficiente de Pearson arrojo de correlacion igual
a 0.611 representa nivel medio positivo, puede establecer a media que se
mejoren las estrategias para el perfeccionamiento de los procesos
productivos, se incrementar el nivel de satisfaccion en el publico, con lo cual
el indice de ventas se incrementara ayudado por la buena reputacion e imagen

empresarial proyectada hacia el publico, alcanzando a clientes y no clientes.

Existe relacion positiva y significativa entre la promocion y las ventas en la
empresa selva exética, Yurimaguas-2022, ya que el analisis estadistico de
Rho de Spearman fue de 0, 932 (correlacion positiva muy alta) y un p valor
igual a 0,000 (p-valor < 0.01). En cuanto Tello et al. (2020) refieren que,
después obtenido correlacional 0.912 correlacion Crombach, determiné que
relacionan significativa, de modo que, a raiz que la organizaciéon logre el
perfeccionamiento de las estrategias de marketing, se mejoraran los indices
de ventas, esto como resultado al efecto correlativo y la dependencia de las
ventas a los procedimientos y actividades estratégicas de marketing como
elemento indispensable para que la empresa pueda ofrecer una propuesta de

valor tentativa al publico con sus bienes o servicios.

Existe relacion positiva y significativa entre el marketing mix y las ventas en la
empresa selva exaética, Yurimaguas-2022, ya que el analisis estadistico de
Rho de Spearman fue de 0, 968 (correlacion positiva muy alta) y un p valor
igual a 0,000 (p-valor < 0.01); ademas, solo el 93.70 % del marketing mix
influye en las ventas. Ademas Rodriguez et al. (2020), mencionan la revisiéon
sistemética informacién recopilada, los mercados donde operan las diferentes
empresas, cambian de manera constante, sumado a ello encuentra la

problematica de cambio repentino en los gustos y tendencias de los
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consumidores, lo cual acelera el proceso de disrupcion del equipamiento
tecnoldgico utilizado para los estudio de marketing, al mismo tiempo que deja
en la obsolescencia diferentes estrategias que antes eran totalmente
fundacionales y estratégicos necesarios para crecimiento ; por tanto,
establecid necesidad estar actualizandose de manera constate para contar
con las mejores estrategias actualizadas para generar resultados y estar a la

vanguardia.
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VI. CONCLUSIONES

6.1.Existe relacion positiva y significativa entre el marketing mix y las ventas
en la empresa selva exotica, Yurimaguas-2022, ya que el analisis
estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 968 (correlacion positiva muy
alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01); ademas, solo el 93.70 %
del marketing mix influye en las ventas, estos resultados se deben a que
mientras mejor se aplique el marketing mix mejor seran las ventas en la

empresa.

6.2.El nivel de marketing mix, es regular en 80 %, bajo en 12 % y bueno en 8
%, debido a que la empresa no brinda la variedad de productos en buenas
condiciones a sus clientes, no fija los procedimientos para administrar

adecuadamente la diversidad de sus productos con calidad.

6.3. El nivel de ventas, es medio en 42 %, bajo en 36 % y alto en 22 %, debido
a gque los productos no ingresan previamente por un control de calidad, el
personal no recibe capacitaciones sobre las estrategias para cerrar las
ventas con los clientes, la empresa no realiza el seguimiento mediante

llamada postventa.

6.4.Existe relacion positiva y significativa entre el producto y las ventas en la
empresa selva exética, Yurimaguas-2022, ya que el analisis estadistico
de Rho de Spearman fue de 0, 959 (correlacion positiva muy alta) y un p
valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01), indicando que mientras mejor sea el

producto mejor seran las ventas.

6.5.Existe relacion positiva y significativa entre el precio y las ventas en la
empresa selva exética, Yurimaguas-2022, ya que el analisis estadistico
de Rho de Spearman fue de 0, 975 (correlacion positiva muy alta) y un p
valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01), afirmando que mientras mejor sean

los precios de los productos mejor seran las ventas de la empresa.

6.6.Existe relacién positiva y significativa entre la plaza y las ventas en la
empresa selva exoética, Yurimaguas-2022, ya que el andlisis estadistico

de Rho de Spearman fue de 0, 946 (correlacion positiva muy alta) y un p
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valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01), indicando que mientras mejor sea la

plaza de la empresa mejor sera las ventas.

6.7.EXxiste relacion positiva y significativa entre la promocion y las ventas en
la empresa selva exoética, Yurimaguas-2022, ya que el andlisis estadistico
de Rho de Spearman fue de 0, 932 (correlacion positiva muy alta) y un p
valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01), indicando que mientras mejor sea la

promocién de los productos mejor seran las ventas de la empresa.
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VII.

RECOMENDACIONES

7.1

7.2

7.3.

7.4.

7.5.

7.6.

Al director de marketing, tener en cuenta la aplicacion del marketing
mix como estrategia para fortalecer las actividades de promocién
(publicidad fisica y redes sociales), mejoramiento del producto,
seleccién de la plaza, determinacion del precio y el desarrollo de
campafas publicitarias, las cuales son muy importantes para mejorar

el nivel de ventas.

Al director de marketing, realizar el fortalecimiento respectivo de las
habilidades y competencias en los colaboradores que permitan la
utilizacion del marketing mix como estrategia para hacer posible el

mejoramiento del nivel de ventas dentro de la empresa.

Al director de ventas, realizar las gestiones respectivas para determinar
las diversas falencias internas que estan ocasionando el bajo nivel de
ventas, de modo que se pueda tomar las medidas estratégicas
pertinentes para mitigar estos problemas de manera oportuna y

convertirlos en oportunidades.

Al director de marketing, realizar el andlisis respectivo para determinar
la propuesta de valor asociada a cada producto proporcionado por la
empresa, el cual permitira establecer los puntos débiles y adecuarlos a
las necesidades y exigencias del publico, de esta manera se lograra

mejorar el nivel de ventas.

Al director de marketing, realizar un andlisis estratégico para
determinar el precio de cada uno de los productos y llevar a cabo la
comparacion con diversos elementos como el precio del mercado, la
usabilidad, entre otros que son evaluados por el cliente al momento de
realizar la compra, de modo que este elemento ayude a mejorar el

indice de ventas.

Al director de marketing, seleccionar de manera eficiente los lugares
donde se pondra a disposicion los productos y servicios de la empresa

hacia el publico, para lo cual se debe considerar el perfil de cada uno
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7.7.

de ellos y la posibilidad para acceder hacia las plazas definidas, de esta

manera se lograra a fortalecer la posibilidad de incrementar las ventas.

Al director de marketing, fortalecer la aplicacion de actividades de
promocion integrando informacion relevante sobre la empresa y las
caracteristicas de los bienes y servicios ofertados, de modo que estos
generen un impacto positivo y despierten la necesidad de compra en

los clientes, de tal manera que se logre mejorar el nivel de ventas.
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Matriz de operacionalizacion de variables

Variables Definicion conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Items Escala de medicién
Variedad ftem 1
Calidad ftem 2
Disefio item 3
Producto Caracteristicas item 4
Nombre de marca item 5
Empaque item 6
Kotler y Armstrong (2012), es el Servicios ftem 7
conjunto  de herramientas . . item 8
P Precio de lista .
thcticas que la empresa Item 9
. . L, Descuentos p
combina para obtener la | La variable se medira . e Item 10
. Precio Bonificaciones :
. . respuesta que desea en el | mediante un ) Iltem 11 .
Marketing Mix . ) ) ) Periodo de pago . Ordinal
mercado meta. El marketing mix | cuestionario y en base 1 Iltem 12
) . . Planes de crédito
consiste en todo lo que la | asusdimensiones.
empresa es capaz de hacer para Canales ftem 13
influir en la demanda de su Cobertura item 14
producto. Plaza Ubicaciones ftem 15
Inventario ftem 16
Transporte Logistica ftem 17
Publicidad item 18
L Ventas personales ftem 19
Promocion L :
Promocién de ventas Item 20
Relaciones publicas ftem 21
Jobber y Lancaster (2012), Al Clasificacion del Fuentes Externas item 1
momento de llevar a cabo una cliente Fuetes Internas item 2
venta hay que tomar en cuenta Conocer al Cliente item 3y 4
puntos particulares como, el tipo Acercamiento con Ubicacién del Cliente item5y 6
de cliente, de qué forma vamos | La variable se medira el Cliente Preparacién de Visita item7y8
a arrancar al cliente, que | mediante un = i i .
Ventas . P 'q : . ., Enfa5|'s'de Ve.nt.as !tem 9 Ordinal
producto necesita, y asi mismo | cuestionario y en base Presentacion del Beneficios Adicionales Item 10
una secuencia de pasos que nos | a sus dimensiones. Producto Control de calidad ftem 11
ayudara a tener una venta Estratedia de Ci item 12
segura, de esta  forma Cierre de Ventas S ra_1 €gia de Lierre ftem 13y 14
. . Siguiente por Venta .
generaremos capitales y Seguimiento de item 15

permanentes. (p.247)

guejas

Seguimiento de Quejas




Matriz de consistencia

Titulo: Marketing mix y ventas en la empresa selva exoética, Yurimaguas-2022

Formulacién del problema Objetivos Hipétesis Técnica e
Instrumentos
Problema general: Objetivo general Hipétesis general
¢Cudl es la relacion entre el marketing | Determinar la relacion entre el marketing mix y las ventas en la | Hi: Existe relacién positiva y significativa entre el | Técnica
mix y las ventas en la empresa selva | empresa selva exética, Yurimaguas-2022 marketing mix y las ventas en la empresa selva exotica,
ex6tica, Yurimaguas-2022? Yurimaguas-2022. Encuesta
Problemas especificos: Objetivos especificos Ho: No existe relacién positiva y significativa entre el Instrumentos

P1: ¢ Cuél es el nivel de marketing mix en
la empresa selva exética, Yurimaguas-
20227

P2: ¢Cual es el nivel de ventas en la
empresa selva exoética, Yurimaguas-
20227

P3: ¢Cual es la relacion que existe entre
el producto y las ventas en la empresa
selva exotica, Yurimaguas-20227?

P4: ¢ Cual es la relacion que existe entre
el precio y las ventas en la empresa selva
exética, Yurimaguas-2022?

P5: ¢ Cual es la relacién que existe entre
la plaza y las ventas en la empresa selva
exdtica, Yurimaguas-2022?

P6: ¢ Cual es la relaciéon que existe entre
la promocion y las ventas en la empresa
selva exotica, Yurimaguas-2022?

O1: I|dentificar el nivel de marketing mix en la empresa selva
exotica, Yurimaguas-2022.

02: Analizar el nivel de ventas en la empresa selva exética,
Yurimaguas-2022.

03: Establecer la relacién que existe entre el producto y las
ventas en la empresa selva exética, Yurimaguas-2022.

0O4: Demostrar la relacion que existe entre el precio y las ventas
en la empresa selva exética, Yurimaguas-2022.

O5: Describir la relacion que existe entre la plaza y las ventas en
la empresa selva exética, Yurimaguas-2022.

06: Determinar la relacién que existe entre la promocién y las
ventas en la empresa selva exotica, Yurimaguas-2022.

marketing mix y las ventas en la empresa selva exética,
Yurimaguas-2022.

Hipétesis especificas:

H1: El nivel de marketing mix en la empresa selva
exdtica, Yurimaguas-2022, es buena.

H2: El nivel de ventas en la empresa selva exdtica,
Yurimaguas-2022, es alto.

H3: Existe relacion positiva y significativa entre el
producto y las ventas en la empresa selva exdtica,
Yurimaguas-2022.

H4: Existe relacion positiva y significativa entre el precio
y las ventas en la empresa selva exética, Yurimaguas-
2022.

H5: Existe relacién positiva y significativa entre la plaza
y las ventas en la empresa selva exética, Yurimaguas-
2022.

H6: Existe relacion positiva y significativa entre la
promocién y las ventas en la empresa selva exdtica,
Yurimaguas-2022.

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Cuestionario




Disefio de investigacién. no experimental

Donde:

M = Muestra

V1 = Marketing mix
V2 = Ventas

r = Relacién entre variables

Poblacion:
La poblacién estara conformada por 1 500 clientes de la empresa.
Muestra:

La muestra sera de 211 clientes.

Variables Dimensiones
Producto
Marketing mix Precio —
Promocién
Plaza

Ventas

Clasificacién del cliente

Acercamiento con el Cliente

Presentacién del Producto

Cierre de Ventas y Seguimiento
de quejas




Instrumento de recoleccion de datos
Cuestionario: Marketing mix

Datos generales:
N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... [...... [,

Introduccioén:

Estimado (a) en esta oportunidad recurro a usted con la finalidad de solicitarle su
ayuda para dar respuesta a cada una de las interrogantes que se plantean a
continuacion, las cuales seran utilizadas en un proceso de investigacion, que tiene
como finalidad de identificar el nivel de marketing mix en la empresa selva exética,

Yurimaguas-2022.
Instrucciones:

Marque con una X la opcién acorde a lo que piensa, para cada una de las
siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o
falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciacion personal,
ademas, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardara

confidencialidad. Por ultimo, consideré la siguiente escala de medicion:

Escala de medicion

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
] ESCALA
N° ITEMS DE MARKETING MIX
112[3]4]5
Producto

La empresa le brinda la variedad de productos en
buenas condiciones.

La empresa fija los procedimientos para administrar|
02 | adecuadamente la diversidad de sus productos con
calidad.

Identifica los beneficios que tiene el producto

01

03 o .
con un disefio reconocido.

04 Se fija en las caracteristicas al momento de comprar|
los productos de la empresa.

05 Los productos ofrecidos por la empresa son

recomendables por su calidad y marca.




La empresa tiene adecuado empaque para cada

06 producto.

07 Los servicios que brinda la empresa son aceptados
por los consumidores.

Precio

08 Los precios son asignados de acuerdo al tipo y calidad
de producto.

09 La empresa accede a que sus clientes tengan
descuento en sus productos.

10 Dentro de la empresa se dan bonificaciones

dependiendo la cantidad de compra que hace el cliente

11

La empresa tiene un periodo de pago para cada
compra que exista.

La empresa realiza planes de crédito a sus mejores

12 |

clientes por sus productos.
Plaza

13 La empresa establece canales de distribucion con la
finalidad de implementar la promocién el producto.

14 La empresa busca canales de cobertura innovadores
para la captacion de clientes.

15 La empresa tiene una buena ubicacion para que el
cliente llegue con facilidad.

16 La empresa tiene un adecuado control de inventarios
del stock de sus productos.

17 La empresa hace transporte de los pedidos de sus
clientes de forma puntual.

Promocién

18 | La empresa realiza publicidad de sus productos.

19 Los accesorios de la empresa efectian las ventas
personales en forma adecuada.

20 La publicidad del boca a boca es mas efectiva que las
de los medios.

21 La comunicacién ayuda que las relaciones publicas de

la empresa sean efectivas.




Instrumento de recoleccion de datos
Cuestionario: Estrategias de marketing

Datos generales:
N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccién: ...... [...... [oeeiei...

Introduccioén:

Estimado (a) en esta oportunidad recurro a usted con la finalidad de solicitarle su
ayuda para dar respuesta a cada una de las interrogantes que se plantean a
continuacion, las cuales seran utilizadas en un proceso de investigacion, las ventas

en la empresa selva exadtica, Yurimaguas-2022
Instrucciones:

Marque con una X la opcién acorde a lo que piensa, para cada una de las
siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o
falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciacion personal,
ademas, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardara

confidencialidad. Por ultimo, considere la siguiente escala de medicion:

Escala de mediciéon

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5

ESCALA

N° ITEMS DE VENTAS 1‘2‘ 3 ’ 4 ‘ 5

Clasificacion del cliente

01 | Conocia anteriormente los productos de la empresa
Fue captado a través de algun vendedor de Il
empresa.

02

Acercamiento con el Cliente
Para usted es importante conocer las bondades de los
clientes.
Para usted es importante conocer la ubicacion de los
clientes para su mejor despacho.
Usted se prepara para dar una mejor atencion al
cliente.
06 |Su vendedor lo identifica con facilidad.

03

04

05

07 | Es importante la ubicacion de la empresa.




su vendedor le manifiesta predisposicién de

08 atenderlo cada vez que lo visita.
Presentacion del Producto

09 Es atractiva para usted el énfasis de ventas de
productos para la empresa.

10 habitualmente esta informado de los beneficios que
brinda la organizacion por medio de los catalogos.

11 Cree usted que los productos ingresan previamente
por un control de calidad.

Cierre de Ventas y Seguimiento de quejas

Considera que el personal recibe capacitaciones

12 | sobre las estrategias para cerrar las ventas con Ud.
como cliente.

13 La empresa realiza el seguimiento mediante llamada|
postventa a ud como cliente.

14 Al presentarse alguna disconformidad en el servicio es
atendido de manera Inmediata.

15 Para usted una queja deberia ser considerada como

mejora para la empresa.




CONVALIDACIONES

ﬁ UnmiveEnsSiDaDp Clsar VaLLoio

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
LDATOS GENERALES
Apellicos y nombres del experto Burgos Bardales, Johan.

Institucion donde labora Universicdad Peruana Unson.
Especialidad : MBA — metodologo.
Instrumento de evaluacion : Para evaluar Marketing mix
Autar (s) del Instrumento (s) Ketfer Rios Sangama

IL ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

—_ — —

| CRITERIOS | ~_ _INDICADORES = |1l 23|45
Los Mems estan red, con lenguaje aproplado y ibre de x
ambigledades acorde con l0s sujetos muestrales.

Las rsyucciones y s Rems ool Instrumeanio permien
O8JETIVIDAD recoger ia informacion objetiva sobee a variable, en lodas sus x
dimensiones e indicadores concepiuales y operacionales.
El instrumento demuesta vigencia acosde con el
ACTUALIDAD conodmienio clentiico, lecnoiogico, Inmovacion y legal x
Inherente a la variabie: Marketing mix.
Los Rems del iInstrumento refiejan arganiccad Ogica entre la
definkion cperacional y conceptual respactio a la varable, de x
manera gue permiten hacer inferencias en funcion a las
hipotests prodiema y objetivos de i investigacion

Los Nlems del Instrumenio son sufickentes en cantidad y x
calidad acorde con la variable. dimensiones & indicadores.
Los Bems def nstrumento son coherentes con el tpo de
INTENCIONALIDAD | mnvestigacion y responden a los objetvos, hipotesis y varable x
de estucio: Marketing mix.
La niormacion que se recola a traves de bs items oel x
CONSISTENCIA nstrumenio, permitya analzar, descrbir v explicar &
realidad. molivo de ia Fvestigacion.

Los fems del nstrumenio exgresan relacion con los

ORGANIZACION

SUFICIENCIA

COHERENGIA ndicacores de cada dimension de a varable: Marketing x

mix.

. La relaocn entre la lecnkca y el Instrumenio propuesios

METODOLOGIA responden al proposko de la investigacion, desarolo X

tecnologico e Innavadon.

La redacoon de jos llems concuerda con ia escaia valoratva x
PRENTREION del nstrumento

_PUNTAJE TOTAL _ a5

(Nota: Tener en cuenta que el instrumenio es valdo cuando se Sene un puntaje minimo de 41 "Excelents™; sn
embargo, un puriaje menor al amernor se considen al Instrumenio no valido ni aglicable)

In. OPINION DE APLICABILIDAD: & Instrumento si cumple con o objetivo de la investigacion.
PROMEDIO DE VALORACION: 4.9

Tarapoio, 24 de mayo de 2022

.‘..‘ i e

VL Joben Burges Bordsie:

CLAD . 20202
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ﬁ UNIVERSIDAD CEsan VaLLEID

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s)

: Burgos Bardales, Johan.

: Universidad Peruana Union.
: MBA — metodoélogo.
: Para evaluar Ventas

. Keifer Rios Sangama

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3)

BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

2

3

CLARIDAD

Los ltems estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los ftems del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre |a variable, en todas sus
dimensiones en indicadores concepluales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumentc demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal
inherente a la variable: Ventas.

ORGANIZACION

Los tems del instrumento reflejan organicidad ldgica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los Mems del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los ftems del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio: Ventas.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a traves de los [tems del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los fems del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable Ventas.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

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

PUNTAJE TOTAL

49

{MNota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lll. OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento si cumple con el objetivo de la investigacion.
PROMEDIO DE VALORACION: 4.9
Tarapoto, 24 de mayo de 2022

Wi Johan Burges Bardales

CLAD - 20203

Sello personal y firma



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : Angeley Coral Flores.

Institucion donde labora

: Escuela de Educacion Superior Pedagogica Publica “Lamas”.

Especialidad : Licenciada Administraciéon en Turismo.
Instrumento de evaluacion : Para evaluar Marketing mix
Autor (s) del instrumento (s) : Lic. Keifer Rios Sangama.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES 1/2[(3]|4]|5

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas sus X
dimensiones e indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuesira vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal X
inherente a la variable: Marketing mix.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de X
manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable X
de estudio: Marketing mix.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la X
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los fitems del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: Marketing X
mix.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al proposito de la investigacion, desarrolio X
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

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

PUNTAJE TOTAL 48

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “"Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lil. OPINION DE APLICABILIDAD:
Se considera, segun los criterios evaluados que el cuestionario Sl es aplicable, ya que las
preguntas guardan relacién, con las escalas de medicién. Instrumento coherente y viable para

su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION:

4.8

Tarapoto, 24 de mayo de 2022

A .\ L
; yu . e
L Angeley Coral Flores

Sello personal y firma




ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto  : Angeley Coral Flores

Institucion donde labora : Escuela de Educacion Superior Pedagogica Publica "Lamas”.
Especialidad : Licenciada Administracion en Turismo.

Instrumento de evaluacion : Para evaluar Ventas.

Autor (s) del instrumento (s) : Lic. Keifer Rios Sangama

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES 1(2(3]4(5

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiliedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas sus X
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal X
inherente a la variable: Ventas.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable X
de estudio: Ventas.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los [tems del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la X
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los X
indicadores de cada dimension de la variable: Ventas.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al proposito de la investigacion, desarrolio X
tecnologico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los [tems concuerda con la escala valorativa
del instrumento.
PUNTAJE TOTAL 47

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “"Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lil. OPINION DE APLICABILIDAD:
Se considera, segun los criterios evaluados que el cuestionario Sl es aplicable, ya que las
preguntas guardan relacién, con las escalas de medicién. Instrumento coherente y viable para

su aplicacién.

PROMEDIO DE VALORACION:

4.7

Tarapoto, 24 de mayo de 2022.
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto
Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s)

: Trujillo Vargas Danny Marhd
: D&M Consultorfa y Asesoria

: Maestro En Administracion De Negocios - MBA

: Para evaluar Marketing mix

: Keifer Rios Sangama

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3)

BUENA (4) EXCELENTE (5)

1

H2

CLARIDAD

Los Items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiledades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los [tems del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensiones e indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la variable: Marketing mix.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacién.

SUFICIENCIA

Los ftems del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio: Marketing mix.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la
realidad. motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimensién de la variable: Marketing
mix.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al proposito de la investigacion, desarrolio
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

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

46

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD: Si es aplicable
PROMEDIO DE VALORACION: 4.6

Tarapoto, 25 de mayo de 2022
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W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s)

: Trujillo Vargas Danny Marhd
: D&M Consultoria y Asesoria

: Maestro En Administracion De Negocios - MBA

: Para evaluar Ventas

. Keifer Rios Sangama

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3)

BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

3

CLARIDAD

Los [tems estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muesirales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los [tems del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento  cientifico, tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la variable: Ventas.

ORGANIZACION

Los (tems del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipdtesis, problema vy objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los ltems del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los tems del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio: Ventas.

CONSISTENCIA

La informacion gue se recoja a traves de los [tems del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable Ventas.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

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

PUNTAJE TOTAL

45

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD: Si es aplicable

PROMEDIO DE VALORACION: 4.5

Tarapoto, 25 de mayo de 2022
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AUTORIZACION DE LA INSTITUCION

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

MNombre de la organizacién: RUC: 10704638081

SELVA EXOTICA

Nombre del Titular o Representante legal:

ERIK OMAR DAVILA DEL AGUILA DNI:
45101164

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f' del Cédigo de Efica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ X ], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Mombre del Trabajo de Investigacién

Marketing mix y ventas en la empresa selva exdtica, Yurimaguas-2022.

Mombre del Programa Académico:

Maestria en Administracion de Negocios.

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Rios Sangama, Keifer 70463808

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacidn sera alojada en el Repositorio

Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.
Lugar y Fecha: Yurimaguas 27 de mayo

A
Firma: ﬁ;ﬁ;

(Titular o Represn.entante legal de la Institucion)

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal " f " Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigacidn es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se llevd a cabo el estudio, salvo el caso
en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacidn, para que se difunda la identidad de la institucid n. Por ello,
tanto en los proyectos de investigacidn como en los informes o tesis, no se deberd incluir la denominacidn de la organizacidn, pero si serd
necesario describir sus caracteristicas.







Base de datos

V1: Marketing mix

TOTAL

53
71

25

33
71

36
83
55

80
93
88
57
51

72
37
53
71

25

33
71

53
71

25

2
4

3

4

5

2
3

2
4

3
2
4

3

1

3] 3

3| 4

2

3| 4
3] 4

3] 3

3| 4

3] 3

3| 4

3

3

3

3

2

3] 4] 4| 3

3] 2

5| 4| 4

2

3] 4] 4| 3

2

3

3| 4| 4| 4

5| 4| 4| 4| 4

2

2
3

5

3| 4| 4| 4] 3| 3

4

3| 4| 4| 4] 3| 3

3| 4| 4| 4] 3| 3

Pl|p2|p3 | pd|p5|p6|p7 |p8|p9|pl0|pll|pl2|pl13|pld4|pl5|pl6|pl7 | pl8|pl9 | p20|p21

3

3| 4] 3] 4| 3

4| 4| 4| 3| 4] 4] 4| 4| 4

5| 4/ 5| 4] 5

4| 4| 4| s

4| 3| 4| 2| 3] 4| 3

3

3] 4 3| 4] 3

3

o

2

5

7

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

22
23




N =H O MW O MO N = NN MOMOA L O A O A1 0O A O Mmoo ;M 0
MIN N 0N O DA XN WUNINMWLINANOMONLIDNANMONMOGD D O O 0
NN OO NN TN |HA[ | AN OO OO F| A NOO N[O N <
NN T N[ T[T NO O NOOY OO A NI OO OO N (N[N <
AN AT N TN T NN T NN N A AN N[N | A A N AT N <N <
NS NS N[ | ([N N[O N[ A| N[ OO DA N NN
AN AT N TN TN AN T NN N A AN N[N | A A N AT N <N <
Al NN OO NN NANOO NN NA O N T N|A NN OO NN
NN OO NN T || N TF|HA[ N | AN OO | A N OO N[ OO NN <
N N (N[ ([ NOOYOYOO N[O N A N[ O HA N N[N
AN HAI T N T NI T NN I NANMO A A NN DA A N AT N < 0| <
NN N[N N N[O OO A NI OO OO | A N N[N <<
AN AT N T NI T NN I NANMO A A NN DA A N AT N <IN <
AN OO N NN OO NN NA O N T N/ A NN S NN n|wn
NN NN A AT ||| AN | A N OO | A N OO N[N A A<
NN T N[ NO O NOOY OO A NI OO OO N N[N <
NN N[ NOYOY OO NOOY OO A N[O OO | A N N[N <<
AN AT N T NI T NN I NANOO A A NN N A A N AT O <IN <
AN NI OO N NN N N NN N A NN TN A NN OO N[N LN
NN N <IN NN N A N NN N T NN NOO N OO <N
N OO NIT OO NN T TN | AN | A N OO F| A NO N[O NN <
NN N[ NOY OO NOOY OO A N[ OO OO | A N N[N <<
AN HI T N T NI T NN I NANOO| A A NN N A A N AT N <IN <
TN O NV NO EH AN N TN ONOODNNO —EHANOMO ST WMODNO DNO -
N NN AN NN OO O OH OO OO N QT T TS0 n




N EHNDNOMOA DO =AM N O M WNn O MO NEHINDN M-S NM
MIWONOOLNANODNDNANNMDADNMOOO LW O DO WM WMINMLL N ANOM
SN[ AN < AN OO < A N[O N[ NN | | N[ A0 < | N
N OO N OO N AN OO N AN N NS NOOY OO N OO N[ | N
NINIFIN NN AlA O N N Al A N A < NI T DT NN <FI NN N -
N OO OO N OO N AN OO N AN N T NTF|F| S N OO N OO N~ N
NINIFI N NN AlA O N N Al A N A < NI T N NN <FI NN N -
NANOO NN T NA O NI N[A OO N[ N OO DO NN NN < N
<IN S AN | A NN N | A NN N[ OO WD WD TN A || | N
N OO OO N OO N AN OO N AN N T NTF| | NO OO N OO N | N
NN N NN AA O N N A AN | AT N T DS N N[ N[N N |
NN NI N[O OO A NN OO A N N[ N[ | NN N N| | N
NN N NN AlA O AN N A AN | AT N DS N N[ N NN |
NN OO NN T N A NN N[A| O N[ O DD NN OO NN | N
I A | A NN N | A N OO N[O AT A D | | N
N OO OO N OO N AN OO N AN N T NTF|F| S N OO N OO N[~ N
NN NI N[O OO A NS (N OO A| NN N[ | NN N OO | | N
NN N NN AlA O AN N A A O AT N DS N N[ N NN
NANOOI NN T NA O N T N[A OO N[ N OO DO N NOOH NN <N
NN N A N I NN N[F NN F|NONO | IO NN N | NN
SN[ AN < AN OO < A N[O N[ NN | N A0 < | N
NN NN OO OO A NS (N A NN N[ | NN N O | | N
NN N NN AlA O N N Al A O A T N DS N N[ <F N NN
NN T N O NI DO =EHAN N IO NOOOO H N MO ST DO N OO D
nwmwmuwmwWmuwmuwmwm O OV OV VWV WOVOU O WOV OV O NDNNNNNNMNNMNDNDNDNDKN




Mo md o munomao NdaN®mdCdwn o dmdmnndon
NWuWKNAN®MN®MO®B NGB R WWMKN®OWKNANOKNIODNNONO O
mlong NS onn s AN AN N
s s|agla st A S| o] A ] ] ]
NN N Al A N[ A< N T DT NN NN DA A N NN A A N | <
St NN AN NS NS S| (NN DA NS on|on| | N <N <
NN N Al A N[ A< N T DT NN NN DA A NN ON| A A N | <
NN N[A N N[O NN D NN ANOO NN AN|A OO N[ TN A OO N <
NNt A NO NI NN (| NS AN A N OO NS A N OO N <
St NN A N N NS | (NN N[O DA N[N on| | N < N <
NN N A A N A | NN | NN NN N A A NN N A A N| | <
(NN A N[ NI NS S| (N[O AN oD OO AN S N on| | N < N <
NN N Al A N| A< NN I NN NN O A A NN N A A N| | <
mialg NNt o|onnaofofofwsf g oo oSl S oo S
NN A NOO N N A A || AN T A N OO N A N OO N <
SRR R IR IR R R IR IR R IR R IR RN IR
(NN A N[ NI N S| | (NN A| N S N on| | N < N <
NN N Al A N A | NN I NN NN OO A A NN N A A N| | <
NN AN[ A N N[O N DN ANONO NN N|A OO N[N AN N <
N I NI I R IR R R R IR IR R R I R R R I R R I R R T RIS
NN T A NO NI NI W IF (TN A A NN A N OO N <
(NN A N[ NI NS S (N[O NN DA NS N on| | N < N <
NN N Al A N A | NN T NN NN OO A A NN N A A N | <
old oo g nvwln
old oS oo o da os o N0 o
(0| 00| 00|00 Ao aaao oo aa 393893 98




NIO M OO N = NN MeA LW N A MO =N M A O M N O M 0 N v~ NN
N 0 O 0 LW LW NMOMOWMWNANNDNLULDLNANNNONMOGNO W O OO W W N M
NN NI JFIIFT|N|F| AN A NN AN O N NN WD | N <
NI I NO O N OO A N[ NN AN N TN T (I NOO NN
NN T NN T INAN N A AN N[N Al A N A DT DT NN | N
N FI S| NOO O N OO A NF OO OO A NTF| N N[ | NN NN
NN T NN T INAN N A AN N[N A A N A N T DT NN | N
NENIININ N NN NJFTI N A NN TN A O N/ N OO NN O N
NN TN F| AN A NN A NO N NN WD | N <
N FI N NN OO AN OO OO A N N T N[ | N NN
NIttt O N N ANMOdA A N NN HAl A N A | N T NS NN <N
NI SN AN OO N A N[ NN AN NN (ST N on| N
NIttt ON N ANOA A N NN A A N A | N T NI NN <N
NN NN NN NN T NN FINA OO N/ NN D NN NN
N A HJA ||| AN A NN < A NOO NN A || |
NI I NO O N OO A N[ NN AN N TN T (I NOO NN
NI SN AN OO N A N[ NN AN NN (ST N on| N
NNt NN I NN OO A A NN OO A AN A N < NN N <N
N NN NN NN NI N A OO N T/ N A OO NS on NN N N NN
NN TN OO NN AN N NTFT| N NN NO NN D OO N N
NN NI JTIFT|N|F| AN A NN AN O N NN WD T | N |
NI SN NN OO N A N[ NN AN NN (S N on| N
NNt NN TN AN OO A A NN | A AN A N <IN N N <N
NV DO =HINM TN O NOWO O H NM T N O NV NO H N M |0
OO ™= = = -l === =" = NN NN ANNANNANANOOONOO OO
e | | | e e | | | e e e e e e e | | e e e e | e el e




N = NN =N e N MeE O N NO NN NNOME N OO - MM - N
MIN AN O NLIWDNANOON®MOGD LW OO OO LW W NMWMWNANMNLWL NN
NI | A N[O OO <F| A\ N[O N T OO NN T TN AN <F| AN OO | |
NN A N[ O N A NTFT N TN F| I S NODONOOW N AN N on|
NN A A N N[N A A N A< N T N T NN N[N NO| A A NN D]
NN A N[ O N A NTFTIN TN F| I S NO O NOO N AN N on|
NN A A N N[N Al A N A< N T N T NN N[N NO| A A N N N|
N FINATA O N F N A O N[O OO LD D NN OO NN N[O N <N
N F|HA N[O OO <F| A N[O N T O NN T N[ | AN AN OO | |
NN A N[ O N A NTFTI N TN F| I S NO O NOO N AN N on|
NN =H A O N N A AN A | N F| N T N N[ F| N NN A AN N N
NN H N[ OO N A N N | N|F| T S NOY OO NN AN N on|
NN —H A O N N|A| AN A | N F| N N N[N NN A A NN N
NN A OO N N|A DN I[NNI N ANOO NN N[A OO N <N
Nt AN OO N A N OO N OO ||| AN AN OO N <
NN A N[ O N A NTFTI N TN F| I S NO O NOOW N AN N on|
NN H N[ OO N A N N | N|F| T S NOY OO NN AN N on|
NN A A O N N| A AN A | N F| N NN T N NN A A NN N
N FINATA O N F N A O N[O OO LD D N AN OO NN N[O N <N
NI NN N TN ANTF NO NN IO NN AN NN N <N
N F| AN OO N < A N OO N[O DWW TN | N < AN OO N <
NN H N[ OO N A N N | N | S NOY OO NN AN N on|
NN A A O N N| A AN A T N F| N O N T N NN A A O N N|
OIN OO DO "W N T N O NOWIRIDOHANMIT WNDONOOOO H NM
MmN oo ong 9SS T (T (NN NN n;nn O O v o
| | e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e | e e | e |




N =H O MW O MO N = NN MOMOA L O A O A1 0O A O Mmoo ;M 0
MIN N 0N O DA XN WUNINMWLINANOMONLIDNANMONMOGD D O O 0
NO NSO T TN T AN A NOO OO T A NOO N O NN T
NN T N[ T[T NO O NOOY OO A NI OO OO N (N[N <
AN AT N TN T NN T NN N A AN N[N | A A N AT N <N <
NS NS N[ | ([N N[O N[ A| N[ OO DA N NN
AN AT N TN TN AN T NN N A AN N[N | A A N AT N <N <
Al NN OO NN NANOO NN NA O N T N|A NN OO NN
NN OO NN T || N TF|HA[ N | AN OO | A N OO N[ OO NN <
N N (N[ ([ NOOYOYOO N[O N A N[ O HA N N[N
AN HAI T N T NI T NN I NANMO A A NN DA A N AT N < 0| <
NN N[N N N[O OO A NI OO OO | A N N[N <<
AN AT N T NI T NN I NANMO A A NN DA A N AT N <IN <
AN OO N NN OO NN NA O N T N/ A NN S NN n|wn
NN NN A AT ||| AN | A N OO | A N OO N[N A A<
NN T N[ NO O NOOY OO A NI OO OO N N[N <
NN N[ NOYOY OO NOOY OO A N[O OO | A N N[N <<
AN AT N T NI T NN I NANOO A A NN N A A N AT O <IN <
AN NI OO N NN N N NN N A NN TN A NN OO N[N LN
NN N <IN NN N A N NN N T NN NOO N OO <N
N OO NIT OO NN T TN | AN | A N OO F| A NO N[O NN <
NN N[ NOY OO NOOY OO A N[ OO OO | A N N[N <<
AN HI T N T NI T NN I NANOO| A A NN N A A N AT N <IN <
T NO NV DO A NN TN O NOGOW OO A AN M ST N ONOW OO
OO W VWO O NDNDNNNBNNNDNDNNDNDNN N O K QO KW KW KW KW W O O O
e | | | e e | | | e e e e e e e | | e | e e | e e e




N eEHINDNOMOA DO =AM WM e O n O m| 0
MWUMNOMO L NANODNIDNANMODNOMOG W O O 0
<IN A | A NN A N OO N[ NN <
NN N N[O OO A NS N OO AN | NN TS|
NN NN N A AN NN A A N AT N < 0| <
N OO N OO N AN OO N AN | NN
NN TN AN N A AN NN A A N AT N <TI0 <
NN N NN T N A N NTFT N[ A O N[ OO N| | LN
<IN S| AN | A/ NN N (A N OO N [<ET N NN <
N OO OO N OO N AN NN AN | NN <
NN SN AN OO dA|ldA| NN N A A N AT N < 0| <
NN NN OO O A NS (NN A NN NS
NN SN AN OO dA|dA| NN OO A A N AT N < 0| <
NN OO NN T N A NN N[A O N[ NN N[N
I <A | A NN N A N OO N[ <ET| N A | <
NN N N[O O A NS N OO AN | NN T
N N OO N AN T NN AN | NN
NN N NN AA O NN A AN A TN TN <
NN OO NN T AN[A O N[ T N A O N (N OO| O N
NN N A N T NN N[ NN F|NOONOO| |
<IN S| A | A NN A N OO N[ NN
NN NN OO OO A NS (N N[ NN NS
NN N NN AA O NN A AN A TN TN
NN N O NIRI DO H NN T WO NOR OO
D OO OO OO 00000 00 0O i w
| | e e e - - NN N NN NN NN NNAN




V2: Ventas
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Célculo de la muestra

B z%pgN
n= e?(N —1) + z%pq
Z= 1.96
E= 0.05
p= 0.8
gq= 0.2
N = 1,500
= 3.8416 * 0.16 * 1500
0.0025 * 1499 + 0.61466
0921.984

4.36

211
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