\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

El marketing mix y su relacién con el incremento de las ventas
en editorial San Marcos E.I.R.L. afio 2013 - 2014

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Administracion

AUTORA:
Vilchez Visalot, Dina (orcid.org/ 0009-0006-8824-6006)

ASESORA:
Mg. Rosales Dominguez, Ediht Geobana (orcid.org/ 0000-0002-8360-4736)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo Econémico, Empleo y Emprendimiento

LIMA — PERU
2015



Dedicatoria
A mis padres por apoyarme siempre en

cada una de las decisiones que he tomado.

A mis maestros por compartir sus
conocimientos en las clases, y aquellos
gue me alientan y apoyan en el camino de

la vida.



Agradecimiento
A Dios, el ser que me creo, de quien

proviene la sabiduria, quien me da la
oportunidad aportar mediante este trabajo,

al desarrollo del conocimiento.

A mis padres y hermanas, por impulsarme

siempre a cumplir este suefio.



indice de contenidos

CaratUIA. ... [

D =T0 [[or=1 (0] £ = ii
YN [ =T L= Tox ] 41 T=T o ] (o PP ii
iNAICE d€ CONTENIAOS ... e a e iv
INCICE A TADIAS ......veeeeeeeeeeee ettt v
INCICE A FIGUIAS .....ceceeeeeee ettt Vi
RESUMEBN ...t e e e e e e e e e e e e e e eennes vii
LY 0153 = Lo PP PPPPPPPPPP viii
| INTRODUCCION ..uiiiiiieiiiisieieie ettt ettt 1
1. MARCO TEORICO ... .coiiiiiieciececeeete ettt ettt eae s 4
HI. METODOLOGIA. ...ttt 13
3.1. Tipo y disefio de INVESHIQACION ...........uiiiieieiiiieeeice e 13
3.2. Variables - operacionalizacCion............cccooeeeiiiiiiiiiiii e 13
3.3. Poblacion, MUESHra y MUESIIEO ........uuiiieeeeeieeeeie e e e e 14
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.............cccuvveeveeeeeiniiiiinnnee. 14
3.5, ProCediMiBNIOS. .......uuiiiiiiiiieiiiiit et 15
3.6. Meétodos de andlisis de datosS ...........cceeeeiiiiiiiiiiiiiiiiee e 15
3.7, ASPECIOS BLICOS ...uiiiiiiiiieee ettt e e e e e e e e e e e e 15
IV. RESULTADOS. ...ttt e e et e e e e e et e e e e eeaa e aaaees 16
V. DISCUSION ...ttt e e 20
VI CONCLUSIONES ...t eeaa s 23
VII. RECOMENDACIONES ... ..t 24
REFERENCIAS ... et e et e e e e e e e e e e eeees 25
AN E X O S et e e e e s 27



indice de tablas

Tabla 1 Puntuacion de los items en la Escala de Likert ...............ccoviiiiennn. 27
Tabla 2 Confiabilidad del instrumento de investigacion..................ccovvviiiiennn. 27
Tabla 3 Prueba de normalidad.......... ..o 27
Tabla 4 Prueba chi-cuadrado Variable Marketing Mix —Ventas....................... 28
Tabla 5 Correlacion Variable Marketing Mix — Ventas ...........cccccociiiiiiininannne. 28
Tabla 6 Prueba chi-cuadrado Variable Producto —Ventas...............ccccovveennn. 28
Tabla 7 Correlacion Variable Producto — Ventas...........c.ccoooviiiiiiiiiiniienen. 29
Tabla 8 Prueba chi-cuadrado Variable Promocion —Ventas......................o..... 29
Tabla 9 Correlacion Variable Marketing Promocion —Ventas...............c.coeuei. 29



indice de figuras
Figura 1 Porcentaje de realizar propuestas de productos de Editorial San Marcos
EIRL @ 10S CIENIES. ...\ 18

Figura 2 Porcentaje de efectividad si Editorial San Marcos EIRL realiza estrategias
€ PrOMOCION. ... et e e e aaeae 18

Figura 3 Porcentaje de clientes beneficiados con descuentos en los productos de
Editorial San MarCoS EIRL..........oiuiiiiii e 18

Figura 4 Porcentaje de ventas de los clientes de los productos de Editorial San
Marcos EIRL. ... 19

Vi



Resumen

El presente trabajo titulado “El marketing mix y su relacion con el incremento de las
ventas en Editorial San Marcos E.Il.LR.L. afio 2013 — 2014”, presentd informacion
valiosa de las variables que fueron materia de este estudio sustentadas bajo un
marco tedrico. El objetivo de la investigacion fue determinar que existe relacion
entre el marketing mix con el incremento de las ventas en Editorial San Marcos
E.I.R.L afio 2013 — 2014, siendo la poblacién de estudio 130 clientes de la empresa.
Los datos fueron recogidos en el trabajo de campo realizado y procesados en el
programa SPSS 19, obteniendo como resultado que existe relacion moderada entre
el marketing mix con el incremento de las ventas por lo cual se concluyé que el
marketing mix es una herramienta sumamente importante para lograr el incremento

de las ventas, es por ello que se debe poner en practica en la empresa.

Palabras clave: Marketing, marketing mix, producto, promocion

vii



Abstract

This paper entitled "The marketing mix and its relation to the increase in sales in
San Marcos Editorial EIRL Year 2013 - 2014 ", presented valuable information of
the variables that were the subject of this study supported under a theoretical
framework. The aim of the research was to determine that there is a relationship
between the marketing mix with increased sales in San Marcos Editorial EIRL year
2013 - 2014, the study population being 130 enterprise customers. Data were
collected in the fieldwork and processed in SPSS 19 program, the result being that
there is moderate relationship between the marketing mix with increased sales and
therefore concluded that the marketing mix is a very important tool for achieving
sales growth, which is why we must implement in the company.

Keywords: Marketing, marketing mix, product promotion
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I. INTRODUCCION

En el mundo, cada pais desarrolla méas las actividades relacionadas con su
economia, por ello su interés en generar lazos comerciales con otros paises,
haciendo uso del marketing para ser vistos en el exterior. Hoy en dia el marketing
es una herramienta que se usa para lograr mejores resultados en los negocios. El
marketing mix has sido adoptado por las organizaciones en busca del crecimiento
de estas, utilizando sus variables como principales indicadores para su desarrollo;
se habla del producto que ofrecen, el precio que asignan a estos productos, de la
plaza en la que ubicaran a sus productos y la promocién que acompafiara al

reconocimiento e identificacion de este por parte del consumidor.

En nuestro pais, los interesados en el tema han hablado sobre la coyuntura
que tiene el tema de marketing en el pais y sostienen que cada vez son mas los
que invierten en el conocimiento de esta herramienta. Independientemente del
tamafo, las empresas disefian estrategias de marketing y hacen uso de las
herramientas que brinda, la cual va direccionado directamente a las ventas, con los

gue buscan posicionarse con sus productos en el mercado.

A nivel local, Editorial San Marcos EIRL cuenta con mas de 30 afios
desarrollando la actividad de edicion y comercializacion de libros, revistas, entre
otros. En el area comercial se viene observando un estancamiento en relaciéon con
las ventas obtenidas en los ultimos afios, los cuales se han ido moviendo en cifras
entre los 2 millones quinientos mil a 2 millones ochocientos mil, teniendo como
objetivo alcanzar los 3 millones, cifra que aun no se ha logrado, lo que ha generado
realizar reestructuracion del area y a analizar a que factores se debe el que aun no
se logre el objetivo. Esta problematica nos lleva a proponernos el presente trabajo
titulado: El Marketing Mix como herramienta para lograr el incremento de las ventas
en Editorial San Marcos EIRL., Afio 2013 - 2014.

En el contexto del presente estudio se ha identificado los siguientes
problemas:

Por lo mencionado se plantearon los siguientes problemas de investigacion



El problema general encontrado fue: ¢ Como se relaciona el Marketing Mix
con el aumento de las ventas en Editorial San Marcos EIRL afio 2013 - 2014? Y en
cuanto a los problemas especificos fueron (a) ¢La relacidbn que existe entre el
producto y el incremento de las ventas? (b) ¢ Como se relaciona el incremento de

las ventas considerando el factor promocion?

Se observa que Editorial San Marcos mantiene una constante en cuanto a
las ventas y lo que busca es salir del estancamiento en el que se encuentra, se ha
identificado deficiencias en cuanto al enfoque que tiene la Gerencia Comercial para
cumplir el objetivo de incrementar las ventas, el area comercial esta en permanente
busqueda de nuevos mercados e ingresar a ellos, sin tener una metodologia clara
y direccionamiento adecuado en realidad se hace poco o nada, es por ello que
considero dos factores que influyen y determinan una venta efectiva y para lograr
el objetivo principal de incrementar el volumen de ventas se plante6 analizar dos
factores que se consideran principales; estos son: el producto, sin el cual la
empresa no tendria que vender y la promocién como herramienta de difusion y
acercamiento del producto al consumidor.

Con el este trabajo de investigacion se busca que la empresa tome en cuenta
lo importante que es tener un enfoque claro en cuanto al manejo del factor producto
y promocién en este entorno tan competitivo y dindmico con el fin de lograr el

objetivo principal.

El objetivo general fue: determinar que existe relacion entre el Marketing Mix
con el incremento de las ventas en Editorial San Marcos EIRL afio 2013 — 2014, los
objetivos especificos fueron: (a) Establecer que existente relacién entre el
Marketing Mix con el crecimiento de las ventas considerando el factor producto. (b)
Precisar la existencia de relacion entre el Marketing Mix con el aumneto de las

ventas considerando el factor promocién.

En cuanto a la hipotesis general fue: existencia de relacion importante entre
el Marketing Mix con el crecimmiento las Ventas en Editorial San Marcos EIRL, afio
2013 - 2014. En consecuencia las hipétesis especificas fueron (a) existencia de

relacion relevante entre el Marketing Mix con el incremento de las ventas



considerando el factor producto en Editorial San Marcos EIRL, afio 2013 - 2014. (b)
la existencia de una relacion entre el Marketing Mix con el incremento de las ventas
considerando el factor promocién en Editorial San Marcos EIRL, afio 2013 — 2014,

es significativa.



II. MARCO TEORICO

En el contexto internacional, Cruz Fraga, Gabriela (2009)., propone llevar a cabo
un amplio estudio con el fin de aclarar si la demanda es insatisfecha y analizar
comparativamente a sus competidores, determinando la realidad de la empresa,
analizando a sus clientes y disefiando estrategias para posicionar a la empresa. El
autor ha determinado que al no existir un Plan de Marketing, la empresa es
desconocida en su ciudad, pues solo el 1% de los encuestados conoce de ella, sin
embargo nunca han tomado sus servicios, asimismo identificando a su competencia
y sus fortalezas van a permitir que la empresa centre fuerzas en aquello importante

para los clientes y asi resistir al accionar de sus competidores.

Chavarria Garcia, Edwin (2011)., plantea desarrollar un manual de
estrategias promocionales que ayuden a dar a conocer a la empresa e incrementar
su participacion en el mercado. El autor finaliza indicando que al no existir
estrategias orientadas a impulsar la rotacion de los productos en los puntos de
venta se tiene como resultado un bajo nivel de ventas, ademas ha establecido que
existe demanda de productos que los clientes no encuentra cuando se acercan a
un punto de venta, también se ha identificado que la no existe una adecuada
exhibicion de los productos que resulte atractivo a los clientes, finalmente hace falta

implementar medidas de control con lo cual medir los resultados que se obtienen.

Gomez Miliani, Cecilia (2006). plantea establecer lo importante que es el
marketing en la gestion de ONGs ambientales, asi como contar con un plan
marketing acorde a las ONGs ambientales para la mejora de su gestion. El autor
ha llegado a la conclusion que para que las ONGs alcancen sus objetivos deben

hacer uso del marketing dentro de su planificacion.

En el contexto nacional, Gamboa Huacanjulca, Daysi (2014). plantea
determinar cémo influye el marketing mix en el comportamiento de los
consumidores. Ha llegado a la conclusion que se puede lograr la fidelizacion y

confianza de los clientes haciendo uso de las estrategias del marketing mix.



Pereyra Echevarria, Rosa (2011), plantea definir el plan que aplica el punto
de venta que ofrece productos naturales en Lima, en cuanto al producto y la
promocién mas usadas. La autora ja llegado a la conclusion que la mayoria de estos
establecimientos naturistas no tiene un enfoque apropiado de su producto y la
calidad que ofrecen del mismo. Estas tiendas realizan diversas promociones como
estrategia para dar a conocer sus productos, las cuales se han realizado de manera
empirica mas no de un estudio que se haya realizado sobre el comportamiento del
consumidor. Esto implica un riesgo en la gestion de la campafia promocional que

se lleva a cabo.

Meregildo, Giancarlo y Santos, Osmar (2014), plantea detallar la realidad de
la empresa, estructurar el plan de marketing y evaluar los resultados de las ventas.
El autor ha concluido que: no se ha implementado un plan de marketing y no existe
una direccion estratégica clara, por otro lado al aperturar nuevas sucursales ha
hecho que tenga maypr participacion de mercado en la region de la Selva,
resolviendo que implementar un plan de marketing seria de gran ayuda para la

mejora de las ventas.

1.2. Teorias concomitantes

1.2.1. Marketing MIX
No es otra cosa que combinar conocimiento y técnicas que ayuden a
entender el mercado y poder influir en el. Nos proporciona el soporte fundamental

para tener éxito en un escenario tan cambiante y competitivo (Landerer, 2015).

Es una herramienta que hace uso de tacticas que la empresa emplea para
obtener del mercado al que se dirige la respuesta esperada, principalmente la que

su producto tenga alta demanda (Kotler y Amstrong, 2008).

Esta herramienta del marketing constituye un instrumento fundamental en lo
que la empresa haga en cuanto a las cuatro variables: Producto. Precio, Plaza,

Promocion.



a) Producto

Es un bie con cualidades especificas que busca satisfacer las necesidades

del consumidor (Kerin, Hartley y Rudelius, 2014).

a.l) Clasificacion

e De Consumo: se adquieren para consumo personal. Se subdivide en:

Productos de Convivencia. Son aquellos adquiridos por el
consumidor de forma inmediata, suelen tener precisos bajos. Por
ejemplo: productos basicos.

Productos de Comparacién. Son los que se compran con menor
frecuencia y antes de adquirirlo se evalla calidad, precio y estilo,
precios mas altos.

Productos de Especialidad. Son productos con especificaciones
particulares. Precios altos.

Productos no Buscados. Existe desconocimiento de su existencia,

no se piensa en su adquisicion

¢ Industriales: Son productos comprados por individuos o instituciones para

ser procesados o usarlo en un negocio.

a.2) Ciclo de vida. Detalla las etapas por las que pasa un nuevo producto al

ingresar al mercado:

e Introduccion. Se da cuando un producto ingresa por primera vez al

mercado objetivo, se generan ventas lentas y las utilidades son minimas.

e Crecimiento. El producto va logrando posicionarse lo que aumenta las

ventas.

e Madurez. Se ha logrado posicionamiento en el mercado, sim embargo las

ventas reducen su crecimiento.

e Decadencia. Caen las ventas y utilidades, se tienen dos estrategias a

seguir: la eliminacion o la cosecha.



ntroduccion | Crecimiento Madurez Decadencia

#_‘_._,_-—l—'_'—i-_._\_

Fuente: (Kerin, Hartley y Rudelius, 2014, p.281).

a.3) Marca. Es laidentidad que toda empresa tiene y por la que los consumidores

la conocen.

La empresa asigna una forma particular para dar identidad a su producto y

asi distinguirlo de su competencia (Kerin, Hartley y Rudelius, 2014).

. Las marcas no solo buscan identificar y distinguir su productos de la
competencia, sino que le crean una identidad.
La valia a la marca la dan los consumidores por lo que han visto, oido,
sentido y aprendido sobre la marca al pasar el tiempo. Lograr la creacién
del valor de la marca consta de los siguientes pasos:
- Crear una conciencia positiva en los consumidores.
- Trasmitir el significado a los consumidores.
- Recabar informacion de los consumidores de cOmo piensan y sienten
sobre una marca.

- Lograr una conexion con el consumidor.



a.4)

/ N

/ Conexién de la ™\
marca con el
consumidor
Vo N
/ Juicios del Sentimientos del™
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marca N

Conciencia de la marca

Fuente: (Kerin, Hartley y Rudelius, 2014)

e Elegir un buen nombre para la marca suele ser un proceso dificil, a

continuacion detallaremos los criterios a considerar para seleccionar un

buen nombre:

- Transmitir el beneficio que brinda el producto.

- Debe tenet relacién con lo que la empresa y el producto desean
trasmitir.

- No debe tener ninguna restriccién legal.

- Debe ser facil de recordar.

Empaque y etiquetado. Es la parte de presentacion del producto que se

va a comercializar.

Consite en crear y elaborar aquello que contendra al producto asi como la

etiqueta que mostrara los beneficios del producto (Kotler & Amstrong, 2008).

El empaque tenia como funcion principal contener y proteger el producto,

hoy en dia las empresas se han dado cuenta que un buen empaque tiene el poder

de generar reconocimiento instantaneo en el consumidor; atrayendo su atencién,

describir el producto e incluso efectuando su venta, llegando asi a ser una

importante herramienta. La etiqueta describe informacion acerca del producto

como: qué, como, cuando y donde se hizo, qué contiene, cOmo usar, etc., promueve

al producto y apoya su posicionamiento.



a.5) Atributos. Los principales atributos del producto son los siguientes:

e Calidad. Es la generacion de valor y la satisfaccion que produce en el
consumidor. Las empresas reconocen que con la adopcion del TQM sus
ganancias se han incrementado significativamente, asi como su
participacion en el mercado.

e Caracteristicas. Son una herramienta competitiva que busca que un
producto sea diferente a otro.

e Estilo y disefio. describe la presentacién y contribuye a la utilidad del

producto.

b) Promocion
Son acciones orientadas a transmitir mensajes que den a conocer el producto
0 servicio, resaltando sus ventajas frente a otros con el fin de inducir a su

compra (Kotler & Amstrong, 2008).

Lo que se busca con la promocion es brindar informacion sobre la existencia
del producto, hacer conocida la marca e inducir a su compra potenciando sus

atributos para satisfacer las necesidades del consumidor.
b.1) Elementos promocionales

e Publicidad. Es comunicar sobre algo de manera no personal. La
publicidad tiende a ser muy expresiva, permite embellecer el producto
haciendo uso de iméagenes, impresiones, sonido y color. Esta
herramienta quiza resulte muy costosa si se utiliza el medio de television,
también se consideran los anuncios en medios escritos y radio que se

pueden gestionar con un menor presupuesto.

El fin de la publicidad es comunicar de forma especifica al publico meta

en un tiempo especifico, pueden ser:

- Publicitad informativa. Se utiliza cuando se introduce un producto

nuevo al mercado.



- Publicidad persuasiva. Para productos que tienen mayores
competidores.

- Publicidad de recordatorio. Se utiliza para productos que tienen una
cuota de mercado ganada, solo para recordar de su existencia al

consumidor.

Desarrollo de una estrategia publicitaria:

Para su desarrollo se debe tener dos consideraciones: crear el mensaje
gue se desea transmitir y seleccionar el medio por el cual se va a difundir

el mensaje. (Kotler & Amstrong, 2008).

b.2) Ventas personales. Es la relacibn de comunicacién entre el que compra y

el que vende, y por medio de la cual se busca influir en la decisiébn de compra.

b.3) Relaciones publicas. Entablar buenas relaciones con los diversos clientes
obteniendo asi publicidad favorable e imagen corporativa. Las principales funciones

son:

¢ Relaciones con la prensa.- utilizar los medios para colocar informacion
noticiosa con el objetivo de captar la atencion del publico hacia el
producto.

e Publicidad de producto.- hacer visible el producto.

e Asuntos publicos.- desarrollar relaciones y mantenerlas. Estas son
relaciones no muy influyentes.

e Cabildeo.- desarrollar y mantener comunicacién con personas que
tienen cargos influyentes en el pais..

e Relaciones con inversionistas.- preservar la relacién y comunicacion con

personas de las entidades financieras (Kotler & Amstrong, 2008).
b.4) Promocioén. Impulsar la venta a través de estimulos a corto plazo como:

e Cupones.- otorgados por la compra de productos especificos.

e Muestras.- es una cantidad pequefia de un producto.
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e Ofertas de rembolso en efectivo.- también llamadas devoluciones, se da
luego de la compra.

e Paquetes de precios.- denominados ofertas con descuento incluido, se
centran en el ahorro con referencia al precio normal del producto.

e Bonificaciones.- son productos que se entregan gratis 0 a costos bajos
por comprar un producto.

e Recompensa por ser cliente habitual.- es un incentivo que se ofrece por
la compra constante de determinados productos.

e Especialidades publicitarias.- son articulos de la marca que se regala al
consumidor.

e Promociones de punto de venta.- incluyen demostraciones vy
exhibiciones en el lugar donde se realiza la venta, pueden ser sorteos,

ruletas con premios, otros.

b.5) Marketing directo. Es la comunicacion que se realiza directamente con el
consumidor en busca de obtener una respuesta de compra (Kerin, Hartley y
Rudelius, 2014).

1.2.2. Ventas
Es entregar la propiedad o posesion de algo a otro por el pago de un precio

acordado..

La fuerza de ventas

Son el equipo que representa a la empresa frente a los clientes, se encargan
de transmitir la informacién de los productos, negociar, absolver dudas y cerrar

la venta. Son una pieza importante en la empresa. (Kotler y Amstrong. 2008).
Proceso de venta

e Evaluacién de potenciales clientes

e Acercamiento previo: esta etapa incluye la recoleccion de informacion adicional
acerca del cliente potencial.

e Acercamiento: define el primer contacto entre el prospecto y el vendedor,

teniendo como objetivos llamar su atencidn, generar su interés y preparar el

11



ambiente para la presentacion de ventas. Es el momento de la verdad, la
primera impresion es la que se vende al prospecto o cliente portencial.

Primer contacto: se planteara la propuesta al prospecto generando su deseo
por el producto. Durante la presentacion se deberan manejar las objeciones
gue presente el prospecto a fin de convencerlo de comprar.

Cierre: es el proceso en el que se obtiene el pedido o0 un compromiso por parte
del potencial cliente de realizar una compra, esta es una fase muy notable y
sumamente critica pues el vendedor debe determinar en que momento el
prospecto esta preparado para comprar.

Seguimiento: comprende asegurarse que se hay atendido al cliente, que se
hayan atendido sus dificultades, esta fase consolida la relacion comprador —

vendedor.

12



Ill. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

La investigacion fue de tipo aplicada, porque se requiere que a largo plazo ser
utilitaria, el objetivo de la ciencia aplicada es que el control del sobre sobre los

hechos sea cada vez mejor (Bunge, 2000).

Se tomo el disefio de estudio Descriptivo - Correlacional, ya que se busca

medir la relacion que existe entre las variables.

Es descriptivo porque tiene la finalidad de medir y obtener informacion
particular o en conjunto de las variables que se estudian (Hernandez, 2010).

Es correlacional, ya que tiene como fin que las variables puedan asociarse

mediante una férmula predecible para una poblacion (Hernandez, 2010).

El diselo es No Experimental — Transversal, ya que basicamente se
observa si existe relacion entre las variables que se estudian, sin llegar al punto a

modificarlas o alterarlas, en un momento de tiempo determinado.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) describe a la investigacion no
experimental: como aquella que se efectla sin que se manipulen deliberadamente
las variables de estudio. Es decir, se observan los fendbmenos como se presentan

naturalmente para luego poder describirlos y analizarlos (p. 149).

La investigaciones transversales o transeccional obtienen informacién en un
determinado momento y tiempo con el objetivo de explicar la incidencia de una

variable en un momento dado.
3.2. Variables - operacionalizacién

Las variables para estudiar son las siguientes:

13



Variable 1. Marketing Mix

Definicion conceptual
Es una herramienta del marketing que hace uso de tacticas que la empresa emplea
para obtener del mercado al que se dirige la respuesta esperada, principalmente la

demanda de su producto (Kotler & Amstrong, 2008).

Definicion operacional

Se definira como se llevaran a cabo acciones relacionadas a las dimensiones
producto y promocién segun la comparacion de los indicadores calidad, marca,
caracteristicas, edicion, entre otros. Para le medicion de los indicadores se utilizara

como el cuestionario elaborado en la escala de Likert para recolectar la nformacion.

Variable 2: Incremento de las Ventas

Definicion conceptual
Es la variacion, crecimiento, de la facturacion de productos colocados en el

mercado y que se ve reflejado en los ingresos de la empresa de un periodo a otro.

Definicion operacional

Se expresara en soles de acuerdo con la comparacion de los indicadores
descuentos, lineas de producto: preuniversitario, derecho, cursos generales,
especializacion y literatura. Para le medicion de los indicadores se utilizara el

cuestionario elaborado en la escala de Likert para recolectar de informacion.

3.3. Poblacion, muestray muestreo

La poblacion esta formada por 130 clientes de Editorial San Marcos E.I.R.L.
La muestra para la investigacion son 97 clientes, que esta conformada por clientes

frecuentes en un periodo determinado.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica empleado es la encuesta y su instrumento el cuestionario.
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El cuestionario es de tipo Likert, el cual consta de dieciséis preguntas.

La encuesta presentd la escala genérica que va desde Totalmente de acuerdo

hasta totalmente en desacuerdo (TED) (ver anexos, tabla 1)

Las preguntas del cuestionario fueron sometidas a juicio de los siguientes expertos:
Valdivia Pinto, Miguel Angel; Mg. Ventura Pinedo, César; Mg. Lopez Landauro,

Rafael, quiénes validaron las mismas.

3.5. Procedimientos

Mediante el programa SPSS, se obtuvo la validacion del coeficiente de

Cronbach. (ver anexo, tabla 2)

Dado el resultado, el instrumento elegido para la investigacidon es altamente

confiable.

3.6. Meétodos de analisis de datos

Se ha utilizado el método estadistico considerando lo siguiente: estadistica
descriptiva: haciendo uso de tablas, figuras e interpretacion de estas, y estadistica
inferencial: con la que se llevé a cabo la prueba de hipétesis.

La informacion obtenida fue procesada en el SPSS, version 19.

3.7. Aspectos éticos

Esta investigacion contempla la cita a distintos autores, el respeto a la
propiedad intelectual, y no se revela informacién de los participantes en la

investigacion.
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V. RESULTADOS

4.1. Pruebade normalidad

¢ Ho = la existencia de correspondencia significativa entre el Marketing Mix con
el incremento las Ventas en Editorial San Marcos EIRL, afio 2013 — 2014,
tiene distribucién normal.

¢ Hi # La existencia decorrespondencia significativa entre el Marketing Mix con
el incremento las Ventas en Editorial San Marcos EIRL, afio 2013 — 2014, es

distinta a la distribucién normal.

Entonces como el p valor en menor al 0.05 se rechaza la Ho que sostiene
gue existe correspondencia significativa entre el Marketing Mix con el
incremento las Ventas en Editorial San Marcos EIRL, afio 2013 — 2014,

comprende distribucion normal (ver anexos, tabla 3).

4.2. prueba de hipotesis

e Ho = No existe conexién directa ni moderada entre el marketing mix con el
incremento de las ventas en Editorial San Marcos E.l.R.L., afio 2013 — 2014.
e Hi # Existe conexion directa y moderada entre el marketing mix con el

incremento de las ventas en Editorial San Marcos E.l.R.L., afio 2013 — 2014.

Como se puede observar que el valor chi-cuadrado es menor que 0,05 entonces
se rechaza la Ho que indica que no existe relacion directa ni moderada entre el
marketing mix con el incremento de las ventas en Editorial San Marcos E.I.R.L., afio
2013 — 2014 y se acepta la Hi que sostiene que existe relacion directa y moderada
entre el marketing mix con el incremento de las ventas en Editorial San Marcos
E.l.LR.L., afio 2013 — 2014. El resultado respalda lo planteado donde se menciona

gue entre estas variables existe relacibn moderada. (ver anexos, tabla 4 y 5).
a) Ho = No existe relacion directa ni moderada entre el marketing mix con el

incremento de las ventas considerando el factor producto en Editorial San
Marcos E.I.R.L., afio 2013 — 2014.
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b)

Hi # Existe relacion directa y moderada entre el marketing mix con el incremento
de las ventas considerando el factor producto en Editorial San Marcos E.I.R.L.,
afo 2013 — 2014.

El valor chi-cuadrado encontrado esta por debajo de 0,05 entonces se rechaza
la Ho y se acepta la Hi que sostiene que existe relacion directa y moderada entre
el marketing mix con el incremento de las ventas considerando el factor producto
en Editorial San Marcos E.ILR.L., afilo 2013 — 2014. El grado de relacion
planteado en la hipétesis es moderada, sin embargo los resultados indican que

la relacion entre las variables es buena (ver anexos, tabla 6 y 7).

Ho = No existe relacién directa ni moderada entre el marketing mix con el
incremento de las ventas considerando el factor promocién en Editorial San
Marcos E.I.R.L., afilo 2013 — 2014.

Hi # Exite relacidn directa y moderada entre el marketing mix con el incremento
de las ventas considerando el factor promocién en Editorial San Marcos E.I.R.L.,
afo 2013 — 2014.

El valor chi-cuadrado encontrado es mayor que 0,05 entonces se acepta la Ho que

sostiene que no existe relacion directa ni moderada entre el marketing mix con el

incremento de las ventas considerando el factor promocion en Editorial San Marcos

E.l.LR.L., afio 2013 — 2014 y se rechaza la Hi que sostiene que existe relacion directa

y moderada entre el marketing mix con el incremento de las ventas considerando

el factor promocién en Editorial San Marcos E.l.LR.L., afio 2013 — 2014. La

aceptacion de la hipotesis nula se puede respaldar con que existe muy bajo relacion

entre las variables (ver anexos, tabla 9 y 10).
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Figura 1

FRAOCAUCTD

Trabajar propuesta de productos nos resulta

efectivo con un 53% de encuestados, con el 7%

Farcesiaje

no es efectivo y al 40% le es indiferente

|||||||||

Figura 2
Trabajar estrategias de promocion resulta
efectivo con el 46% de encuestados, trabajar
':' con el 12% no es efectivo y con el 42% es
indiferente.
Figura 3

El margen de ingresos para los
encuestados segun los descuentos que la

editorial otorga le permite al 50% tener

Parestaje

ingresos altos, al 46% ingresos medios y

solo el 4% tiene ingresos bajos.

FMGRESCS
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Figura 4

Farcestaje
i L] i

VENTAS

e
WEHTAS

Las lineas de productos que ofrece la editorial
le significan al 53% ventas altas, al 35%

ventas medias y al 12% ventas bajas.
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V. DISCUSION

Primera
El motivo de la investigacion fue determinar que existe relacion entre el Marketing

Mix con el incremento de las ventas en Editorial San Marcos EIRL afio 2013 — 2014.

Segun los resultados que se han obtenidos donde el grado de significancia esta por
debajo de 0.05 se afirma que existe conexion elocuente entre el Marketing Mix con

el crecimiento de las ventas en Editorial San Marcos EIRL afio 2013 — 2014

Es una herramienta del marketing que hace uso de tacticas que la empresa emplea
para obtener del mercado al que se dirige la respuesta esperada, principalmente la

demanda de su producto.

El objetivo especifico N2 1 de la investigacion fue determinar que existe relacion
entre el Marketing Mix con el incremento de las ventas considerando el factor

producto.

Los resultados obtenidos muestran que el grado de significancia es menor a 0.05
por lo que se ha rechazado la hipétesis nula y se afirma que hay relacion
significativa directa moderada entre el Marketing Mix con el incremento de las
ventas considerando el factor producto en Editorial San Marcos EIRL afio 2013 —
2014

Para Kerin, Hartley y Rudelius el producto es un bien, servicio o idea, que consiste
en un conjunto de atributos tangibles e intangibles que satisfacen las necesidades
de los consumidores y a cambio del cual se recibe dinero u otro tipo de valor, en tal
sentido si tenemos un producto que cubra las necesidades del cliente, se generara

la demanda incrementando asi las ventas.

El objetivo especifico N2 2 fue determinar que existe relacion entre el Marketing Mix

con el incremento de las ventas considerando el factor promocion.
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Los resultados obtenidos muestran que el grado de significancia es mayor a 0.05
por lo tanto se ha aceptado la hipo6tesis nula que indica que no existe relacion
significativa ni directa entre el Marketing Mix con el aumento de las ventas

considerando el factor promocion en Editorial San Marcos EIRL afio 2013 — 2014.

Para Kotler & Amstrong la promocion es el conjunto de actividades que realizan las
empresas mediante la emision de mensajes que tienen como objetivo dar a conocer
sus productos, servicios y ventajas competitivas con el fin de provocar la induccién
de compra entre los consumidores. Lo que se busca con la promocién es informar
sobre la existencia del producto, hacer conocida la marca e inducir a la compra,

potenciando los atributos del producto para lograr satisfacer a los consumidores.

Segunda
De la hipétesis general de la investigacion a un 95% de confianza y una probabilidad

menor a 0.05 rechazamos la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion
y Se concuye que existe relacion directa y moderada entre el marketing mix con el

incremento de las ventas.

Gamboa Huacanjulca, Daysi (2014) en su investigacion al igual que el presente
trabajo se acepta la hipotesis de investigacion, es decir se evidencio la existencia
de la relacion favorable de la variable marketing mix en el comportamiento de

compra de los consumidores propuesto por la autora.

Tercera

De la hipétesis especifica N° 1 de la investigacion a un 95% de confianza y una
probabilidad menor a 0.05 se rechaza la hipétesis nula. En tal sentido se acepta la
hipodtesis de investigacion y asumimos que existe relacion directa y moderada entre

el marketing mix con el incremento de las ventas considerando el factor producto.

Pereyra Echevarria, Rosa (2011), al igual que la presente investigacion rechazo la
hipotesis nula, es decir confirmd que existe relacion directa entre las estrategias de
marketing mix que utiliza una empresa ofrece una empresa considerando el factor

producto para el incremento de las ventas.
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Cuarta

De la hipoétesis especifica N° 2, a un 95% de confianza y una probabilidad mayor a
0.05 aceptamos la hipotesis nula y concluimos que no existe relacion directa ni
moderada entre el marketing mix con el crecimiento de las ventas considerando el

factor promocion.
Chavarria Garcia, Edwin (2011). a diferencia del presente trabajo rechazaron la

hipétesis nula afirmando que para incrementar las ventas es necesario realizar

estrategias promocionales.
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VI. CONCLUSIONES

Haciendo frente a los resultados obtenidos de la investigacion de campo, los
objetivos planteados y la comprobacion de las hipotesis se tienen las siguientes

conclusiones:

Primera
Se ha resuelto que el marketing mix es una herramienta sumamente importante y
gue se debe poner en practica en la empresa Editorial San Marcos E.I.R.L. para el

incremento de las ventas, afio 2013 — 2014.

Segunda

Podemos afirmar que prestando mayor importancia a los productos que la Editorial
San Marcos E.I.R.L. publica se puede enfocar a que publico va dirigido, que nuevos
productos esta requiriendo el mercado y por consecuencia publicar libros que
tengan un mercado asegurado para la venta y generar mayor rotacion de los que

existen.

Tercera
Se concluye que si se suman mas esfuerzos al trabajo de promocién en los clientes

se asegurara gue las ventas crezcan en los productos promocionados.
De acuerdo con lo expuesto se concluye que existe una relacion entre el marketing

mix con el incremento de las ventas en Editorial San Marcos E.I.R.L., afio 2013 —

2014, en tal sentido plantearemos recomendaciones para su mejora.
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VIl. RECOMENDACIONES

Luego de revisar y analizar detalladamente los resultados de la investigacion, se

propone:

Primera
Crear el area de marketing a fin que gestiones los estudios de mercado a fin de
identificar las necesidades de los consumidores, plantear las estrategias

promocionales, con lo que se busca incrementar las ventas.

Segunda
Realizar un listado de los libros que se promocionaran a fin de definir las estrategias

promocionales.
Tercera

Implantar en Editorial San Marcos EIRL un trabajo coordinado y en equipo entre el

personal de ventas y de marketing que permita lograr los objetivos planteados.

Lo expuesto es necesario para lograr que las ventas se incrementen en Editorial
San Marcos E.I.LR.L.
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ANEXOS

Tabla 1
Puntuacion de los items en la Escala de Likert
PUNTUACION DENOMINACION INICIAL

1 Totalmente de acuerdo TDA
2 de acuerdo DA
3 indiferente I
4 en desacuerdo ED
5 Totalmente en desacuerdo TED

Tabla 2
Resumen del procesamiento de los casos
N %
Casos Validos 97 100,0 Estadisticos de fiabilidad
Excluidos? 0 ,0 Alfa de N de
Total 97 100,0 Cronbach elementos
a. Eliminacion por lista basada en todas las variables 773 16
del procedimiento.
Tabla 3
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARK MIX ,269 97 ,000 779 97 ,000
VENTAS ,269 97 ,000 779 97 ,000

a. Correccion de la significacion de Lilliefors
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Tabla 4

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,0842 ,026
Razén de verosimilitudes 9,418 ,051
Asociacion lineal por lineal 5,760 ,016
N de casos validos 97

a. 6 casillas (66,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia

minima esperada es ,35.

Tabla 5
Comelaciones

IMARK MIX | WENTAS
Fhi de Speaman MARK Bl  Coeficients de comalacion 1,000 A8
Sig. (bilateral) 040
M a7 o7
VEMTAS Coeficiente de comrelacian 408 1,000

Sig. (bilateral) 0400 .
I o7 o7

*. La comelacion es significativa al nivel 0,05 (bilsteral).

Tabla 6
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asint6tica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 21,3062 ,000
Razén de verosimilitudes 16,152 ,003
Asociacion lineal por lineal 11,060 ,001
N de casos validos 97

a. 7 casillas (77,8%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia

minima esperada es ,23.
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Tabla 7

Correlaciones

PRODUCTO | VENTAS
Rho de Spearman PRODUCTO Coeficiente de correlacién 1,000 ,600™
Sig. (bilateral) ,001
N 97 97
VENTAS Coeficiente de correlacion ,600™ 1,000
Sig. (bilateral) ,001 .
N 97 97
**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Tabla 8
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,6292 ,803
Razén de verosimilitudes 1,239 872
Asociacion lineal por lineal 444 ,505
N de casos validos 97

a. 6 casillas (66,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es ,35

Tabla 9
Correlaciones
PROMOCION VENTAS

Rho de PROMOCION Coeficiente de 1,000 ,107
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) ,603

N 97 97

VENTAS Coeficiente de ,107 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,603 .

N 97 97
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Matriz de operacionalizacion de variables

DEFINICION DEFINICION ;
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL INDICADORES | ITEMS | ESCALA
V1. Se definird como se Calidad 1 Razén
Segin  Kotler  y|llevaran a  cabo
Amstrong (2008. Pg. |acciones relacionadas Marca 2 Razon
96). El marketing mix |a las dimensiones
es el conjunto de |producto y promocién| Caracteristicas 3 Razén
herramientas de | segln la comparacion
MARKETING | marketing tacticas y|de los indicadores Edicion 4 Razon
MIX controlables que la | calidad, marca,
empresa combina para | caracteristicas, edicion, Publicidad 5-6 Razoén
producir la respuesta | publicidad, ventas
deseada en el mercado | personales, relaciones Ventas 7 Razoén
meta. La mezcla del | publicas, promociones personales
marketing incluye todo | de ventas y marketing
lo que la empresa | directo. Para le Relaciones 8 Razoén
puede hacer para|medicibn de los publicas
influir en la demanda | indicadores se utilizara
de su producto. como instrumento el | Promociones de 9 Razén
cuestionario elaborado ventas
en la escala de 30ikert
para la recoleccion de | Marketing directo 10 Razén
informacion.
V2. Se expresara en soles| Descuentos 11 Razén
de acuerdo a la
Es la  variacion, | comparacion de los| Preuniversitario 12 Razén
crecimiento, de la|indicadores
INCREMENTO | cantidad de productos | descuentos, lineas de Derecho 13 Razon
DE LAS colocados en el |producto:
VENTAS | mercado y que se ve | preuniversitario, Cursos generales | 14 Razon
reflejado  en  los | derecho, Ccursos
ingresos de la | generales, Especializacion / 15 Razon
empresa, en relacion | especializacion y carrera
de un periodo aotro.  |literatura.  Para le
medicion de  los Literatura 16 Razén

indicadores se utilizara
como instrumento el
cuestionario elaborado
en la escala de 30ikert
para la recoleccion de
informacion.
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1. Determinacion del tamafio de la muestra

Z°N(p)(q)

n= 2
e2(N—1) +Z°(p)(q)

n = 97.54 clientes

Donde:

e Poblacion (N) : 130
e Nivel de confiabilidad (p) : 95%
e VValor de distribucion (2) : 1.96
e Margen de error (e) : 5%

e Porcentaje de no aceptacion (p): 50%

e Porcentaje de no aceptacion (q): 50%



2. Instrumento de recoleccion de datos

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES DE EDITORIAL SAN MARCOS E.I.R.L.
Instrucciones:

. No existen respuestas malas o buenas por lo que le agradeceré responda con sinceridad.
. Responder todas las preguntas eligiendo solo una opcién.

. Utilizar lapicero.

. Sus respuestas son anénimas y absolutamente confidenciales.

1= Totalmente en desacuerdo 2= En desacuerdo 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4= De acuerdo 5= Totalmente de acuerdo

1 2 3

1 ¢La calidad de los libros que vendemos es

importante para usted?
5 ¢La marca de la editorial de los libros que

ofrecemos influye en su decisiéon de compra?
3 ¢La presentacion de nuestros productos es de su

agrado?
a ¢Las nuevas ediciones que ofertamos son de

interés para sus clientes?

¢Entregarle afiches publicitarios le ayuda a
5 |promocionar las nuevas ediciones de nuestros
productos en su libreria?

¢ Qué nuestra editorial cuente con catalogos

6 actualizados es fundamental para usted?

- ¢ Esta usted satisfecho con la atenciéon que
recibe del vendedor?

g ¢Entregarle merchandising es importante para

que usted siga comprando nuestros productos?

¢ Si usted contara con cupones, muestras,
9 |bonificaciones, publicidad especial, entre otros,
compraria mas productos de la editorial?

¢ Para usted mantener trato directo con el
10 [vendedor es importante para que siga siendo
cliente de la editorial?

¢Esta satisfecho con el porcentaje de descuento

11 que le otorga la editorial?

¢&Sus ventas por nuestros productos de la linea

12 . o .
preuniversitario son considerables?

¢ Sus ventas por nuestros productos de la linea

13 de derecho son considerables?

¢ Sus ventas por nuestros productos de la linea

14 i
de cursos generales son considerables?

¢&Sus ventas por nuestros productos de la linea

15 - - .
de especializacion/carrera son considerables?

¢&Sus ventas por nuestros productos de la linea

16 i .
de literatura son considerables?
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